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RESUMEN GENERAL DE TRABAJO DE GRADO 
 

TITULO:   PLANEACIÓN E IMPLEMENTACIÓN DEL SISTEMA DE 

COMUNICACIÓN INTERNA PARA LH S.A.S. 

AUTOR(ES): INGRID TATIANA HERNÁNDEZ SUÁREZ 
 
FACULTAD: Facultad de Comunicación Social – Periodismo 
 
DIRECTOR(A): Mg. CLARA INÉS GARCÍA VILLAMIZAR 
 
RESUMEN 
 

Dentro de los objetivos de la empresa Líneas Hospitalarias S.A.S. se encuentra el 

posicionamiento como una de las empresas más reconocidas en el sector de la 

salud a nivel nacional, al cumplir con todos sus clientes en la calidad de sus 

productos y servicio, y al crear recordación y fidelización tanto de su público 

objetivo externo como en su capital humano. 

  

Para dar cumplimiento a este objetivo se hace necesaria la integración de todos 

los miembros del equipo empresarial, en un todo que hable el mismo idioma y se 

fije la meta de un mismo objetivo. Igualmente la búsqueda de medios que atraigan 

al público externo, con un contenido variado, representando innovación en 

productos y posicionamiento de su marca, y que cumpla con su promesa de venta 

“su confianza es nuestro compromiso”. 

 

A partir de lo anterior nace la necesidad de plantear un sistema de Información y 

comunicación interna, que condujo a la implementación de un modelo y la 

consolidación de un boletín interno a fin de propiciar la participación en pro de 

fortalecer la comunicación interna. Es entonces cuando inicia el proceso de 

integrar nuevos medios y canales de comunicación, que fortalecieran la marca y 

fomentaran una cultura comunicativa interna, de la mano de los Directivos, 

Coordinadores de cada una de las áreas y miembros del equipo empresarial. Se 

hace necesario el diseño  de un sistema de información y comunicación en la 

organización debido a que los miembros del equipo están preparados para asumir 

este tipo de retos.  
 
 
Palabras claves: Comunicación interna, medios de comunicación, tipos de 
comunicación, canales, diagnóstico.   
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GENERAL SUMMARY OF JOB GRADE 

 
 

TITLE: PLANNING AND IMPLEMENTATION OF INTERNAL COMMUNICATION 
SYSTEM FOR LH SAS 
 
AUTHOR(S) : INGRID TATIANA HERNANDEZ SUAREZ 
 
FACULTY: Faculty of Social Communication - Journalism 
 
DIRECTOR(A):Mg . CLARA INES GARCIA VILLAMIZAR 
 
ABSTRACT 
 
Positioning is one of the principal objectives of the company Lineas Hospitalarias 
S.A.S in order to be recognized in the health sector at national level, complying the 
whole customers through quality in products and services, creating recall and 
loyalty both external target audience and its human capital. 
 
To achieve this objective is necessary the integration of all members of the 
business team in a whole where each one speak the same language and the goal 
is the same for all. Also seeking ways to attract external audiences with a varied 
content, representing product innovation and brand positioning and fulfill its 
promise to sell " his confidence is our commitment." 
 
From the above comes the need to establish a system of internal information and 
communication, which led to the creation of a model and implementation of an 
internal newsletter that initially invited the members to participate in favor of 
strengthening internal communications. That is when you start the process of 
integrating new media and communication channels that strengthen the brand and 
foster an internal communicative culture, Holding hands of managers, Coordinators 
of each of the areas and members of the business team. The presence of an 
information system and Communications in the organization because team 
members are prepared to take these challenges is necessary. 
 
 
Keywords: Internal communication, media, types of communication channels 
diagnosis. 
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INTRODUCCIÓN 
 

En el siguiente documento se presenta el informe del Proyecto “Planeación e 
implementación del sistema de Comunicación Interna para LH. S.A.S” que parte 
de la premisa de asumir la comunicación como un factor estratégico para optimizar 
las dinámicas empresariales en las organizaciones actuales. A lo largo del 
documento se expone una reseña histórica, misión, visión y estructura 
organizacional de la empresa Líneas Hospitalarias. Así mismo se plantean los 
objetivos del proyecto, lo cuales apuntan al diseño de un sistema de comunicación 
interno. La construcción de este sistema parte de la identificación y precisión del 
proyecto comunicativo de la empresa, así como el establecimiento del mapa de los 
públicos relevantes y contenidos apropiados.  
 
Se caracteriza la dinámica que se desarrolla al interior de LH. S.A.S. indagando 
las percepciones de los empleados sobre los medios y canales de comunicación, 
existentes y los que se plantearon en el marco del sistema de comunicación 
emergente. Igualmente se presenta el cronograma, junto con actividades 
desarrolladas y los resultados que se obtuvieron al final del proceso. El sistema de 
Comunicaciones, esta soportado por el trabajo realizado por una profesional en 
Comunicación social organizacional y su respectivo equipo de trabajo conformado 
por dos diseñadores, cada uno de ellos vinculado a las dos grandes líneas de 
negocio de la empresa. En los anexos se encuentran relacionados los formatos, 
boletines, perfiles de cargo y demás información relevante que se utilizó en la 
implementación del  sistema de comunicación diseñado.  
 
Las acciones desarrolladas en el proyecto, estuvieron orientadas por un marco 
teórico-conceptual, del cual cabe resaltar a Laswell (1948) con modelos de 
comunicación, Formanchuk (2002) sobre comunicación interna, Costa (2011) con 
aportes al  perfil del director de comunicaciones y a Capriotti (2007) con sus 
postulados sobre el impacto de la Imagen.  Parte de los resultados que el proyecto 
arrojó, están enfocados a la formalización del sistema de Información y 
comunicación,  así mismo se observó una respuesta positiva y acogida por parte 
de directivos, coordinadores de área y personal en general, respecto a los canales 
de difusión de información al interior de la empresa. 
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1. IDENTIFICACIÓN DE LA ORGANIZACIÓN 

A continuación se presenta una recopilación de la información que se encuentra 
en la página web1 de la organización, así como de documentos institucionales que 
se manejan a nivel interno. LH S.A.S. tiene ubicada su sede principal en la carrera 
32 # 36 – 13 del barrio Mejoras Publicas en la ciudad de Bucaramanga, en la cual 
funciona su Punto de Venta Principal (PVP) para la comercialización de productos 
de cuidado y rehabilitación en casa, la oficina regional de Bucaramanga para el 
despacho de material de osteosíntesis, el taller de OPC y sus oficinas 
administrativas. De igual forma, en la transversal 154 # 24 -107 local 101 el punto 
de venta Vista Azul, en la carrera 24 # 154 – 88 local 107 el punto de venta 
FOSCAL, en la calle 50 # 23 – 53 en la ciudad de Barrancabermeja otro de sus 
puntos de venta para la comercialización de la Unidad de negocio de Salud en 
Casa.  
 
Por otra parte, el almacenamiento principal de los productos de las unidades de 
negocio se encuentra ubicado en la carrera 25 # 50 – 17 denominado Almacén 
Bolarqui, el cual se encuentra subdividido en su interior como la Distribuidora 
Nacional para el manejo del material de osteosíntesis y el Almacén General para 
el manejo de productos de línea blanda, dotación hospitalaria, rehabilitación en 
casa, entre otros.  LH S.A.S tiene presencia con la línea de productos de 
osteosíntesis en las siguientes ciudades: Bucaramanga, Bogotá, Medellín y Cali 
como ciudades principales para la comercialización de productos ortopédicos de 
uso quirúrgico, y de igual forma mantiene oficinas regionales en Pereira, Ocaña, 
Barranquilla, Barrancabermeja, Santa Marta, Aguachica, Cúcuta, Montería y 
Tunja. 
 

 
1.1. ORGANIZACIÓN E HISTORIA 

Fundada en 1986 con el objetivo de comercializar productos médico-quirúrgicos 
en la ciudad de Bucaramanga y en el departamento de Santander. En esa época 
se contaba con la distribución regional de productos de Jhonson&Jhonson. En 
1988 se obtiene la distribución de la primera línea de ortopedia para nuestra 
región (reemplazos articulares) de rodilla y cadera de la marca Zimmer distribuida 
en Colombia por laboratorios PROCAPS. Para estos años la empresa enfoca sus 
negocios también en productos Home Care y establece su primer punto de venta 
especializándose en productos para la ayuda del paciente, rehabilitación y 
muebles hospitalarios. 

Tratando de prestar el mejor servicio a la población con necesidades ortopédicas y 
con rehabilitación se abre el laboratorio ortopédico en 1993, con el taller de órtesis 
y prótesis, contando con personal especializado en la universidad Don Bosco, en 
el Salvador, Centro América. Siendoescogidos como aliados estratégicos de Otto 
Bock, Alemania. 

                                                        
1 Sitio Web de la Organización: http://www.lineashospitalarias.com/ 

http://www.lineashospitalarias.com/
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En el 2000 la empresa abre sus horizontes hacia las importaciones, consiguiendo 
la distribución exclusiva de MDT de Brasil para Colombia, con una gran variedad 
de líneas, de osteosíntesis y reemplazos articulares. En el 2008 la empresa deja 
de ser regional e incursiona en el mercado nacional abriendo oficinas en Bogotá, 
Medellín, Cali y Barranquilla y en el 2009 conseguimos la distribución exclusiva de 
una línea de primera, la compañía número 1 en China en trauma y osteosíntesis y 
expandimos nuestro servicio a todas las capitales del país. 

Hoy en día contamos con oficinas, representantes y distribuidores en toda 
Colombia, con un constante incremento en ventas y participación en el mercado 
gracias al amplio portafolio de productos especializados. Contamos con equipos 
de apoyo (para cirugías complejas) de última tecnología, tanto en neurocirugía, 
cirugía plástica y maxilofacial, trauma, reemplazos articulares y fijación 
externa.  Tenemos dentro de nuestros clientes las principales instituciones de 
salud en el país. 

Gracias a la constante participación en eventos internacionales como congresos y 
ferias en los últimos 10 años (Medica en Dusseldorf, china med, cmf en China, 
Kimes en Korea, Fime Miami, Hospitalar Sao Pablo, Leipzig, AAOS USA, 
expomedica Argentina) hemos fortalecido nuestra red de puntos de venta, Home 
Care (el mayor portafolio en sillas de ruedas), con un objetivo de ampliar nuestra 
red a todo el país antes del 2014. 

Nuestros almacenes están especializados en el suministro de productos médicos, 
desde material médico-quirúrgico, instrumental, productos ortopédicos, de 
rehabilitación, productos de fisioterapia, de diagnóstico, dotaciones hospitalarias, 
ropa desechable, muebles hospitalarios y últimamente hemos enfocado nuestros 
esfuerzos hacia productos más especializados como mesas de cirugía, equipos y 
elementos para quirófanos, consumibles especializado para endoscopia, 
productos y equipos para centrales de esterilización, entre otros. Actualmente 
importamos de estados Unidos, Francia, Inglaterra, Brasil, Korea, China e India. 
 

1.2. MISIÓN LH S.A.S 
 
Crear lealtad en nuestros clientes al tener a su disposición el más amplio portafolio 
de productos y elementos de tipo médico, quirúrgico, hospitalario y ortopédico en 
todo el territorio nacional, trabajando siempre con responsabilidad profesional, 
eficiencia y calidez humana para prestar un servicio de excelente calidad. 

1.3. VISIÓN LH S.A.S 
 
Ser en el año 2016 una compañía líder con reconocimiento a nivel nacional en el 
sector de la salud por la variedad, calidad e innovación de los productos y 
servicios ofrecidos, excelencia en la atención, compromiso con el desarrollo y 
crecimiento integro de su talento humano y con una infraestructura que brinde un 
ambiente de trabajo agradable y que satisfaga las expectativas de nuestros 
clientes. 
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1.4. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL GENERAL 
 

A continuación se presenta la estructura organizacional, en el cual se puede 
observar los cargos existentes dentro de la empresa. Encabeza la estructura la 
Junta de socios, seguido del gerente general y posteriormente del director 
administrativo. Así mismo el esquema muestra la existencia de la Dirección 
Contable, la Dirección Financiera, la Dirección de operaciones, el coordinador de 
talento humano, la coordinación general Salud en Casa y el coordinador comercial 
de entidades.  
 
Deteniéndonos en la dirección de operaciones, se observa los departamentos que 
la componen, ellos son; Departamento de calidad y mejoramiento, Departamento 
de comercio exterior y Departamento de Comunicación organizacional, este a su 
vez está soportado por el trabajo de profesionales en diseño grafico y publicitario. 

 
 

1.4.1 UNIDAD DE NEGOCIOS SALUD EN CASA 
 

JUNTA DE SOCIOS

GERENTE GENERAL

DIRECTOR ADMINISTRATIVO

ASISTENTE DE 

GERENCIA

REVISOR FISCALASESOR LEGAL

AUDITORIA Y CONTROL 

INTERNO

DIRECTOR CONTABLE
DIRECTOR DE 

OPERACIONES

COORDINADOR DE 

TALENTO HUMANO

COORDINADOR DE 

COMERCIO EXTERIOR

COORDINADOR  

COMERCIAL DE 

ENTIDADES

ASISTENTE DE 

COMERCIO EXTERIOR

ASISTENTE DE 

ATENCIÓN AL USUARIO

ADMINISTRADOR 

PUNTO DE VENTA

ASESOR COMERCIAL 

PUNTO DE VENTA

AUXILIAR DE OFICIOS 

VARIOS

ANALISTA DE 

TESORERÍA

ANALISTA 

FINANCIERO

ANALISTA DE 

CARTERA

ANALISTA DE 

FACTURACIÓN

ASISTENTE DE

CONTABILIDAD

AUXILIAR DE 

CONTABILIDAD

COORDINADOR 

GENERAL SALUD EN 

CASA

COORDINADOR DE 

COMPRAS E 

INVENTARIOS

COORDINADOR DE 

CALIDAD Y 

MEJORAMIENTO

ASISTENTE DE 

PRODUCCIÓN

AUXILIAR DE 

PRODUCCIÓN

TÉCNICO ORTESISTA 

PROTESISTA

TÉCNICO EN CALZADO 

ORTOPÉDICO

COORDINADOR  

TÉCNICO COMERCIAL 

OPC 

COORDINADOR DE 

COMPRAS Y ALMACÉN 

GENERAL

JEFE DE BODEGA 

ALMACÉN GENERAL

AUXILIAR DE 

ALMACÉN GENERAL

CÓDIGO: ESGQ-01 VERSIÓN: 03ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL UNIDAD DE NEGOCIO SALUD EN CASA

DIRECTOR FINANCIERO

COMUNICADORA 

ORGANIZACIONAL

ANALISTA DE 

ENTIDADES

DISEÑADOR GRÁFICO Y 

PUBLICITARIO

ANALISTA DE SALUD 

OCUPACIONAL

 
 

Somos una compañía dedicada a ofrecer las mejores y más novedosas soluciones 
ortopédicas, buscando siempre mejorar la calidad de vida de nuestros pacientes. 
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Somos Pioneros en Santander fabricando y distribuyendo productos a su medida, 
en determinadas líneas como: línea ortopédica blanda, movilidad y confort,  
diseñados para su bienestar. 
 
Algunos de nuestros productos al alcance de sus manos, son; Calzado ortopédico, 
Órtesis, Prótesis, Línea ortopédica blanda, Línea ortopédica en silicona, 
Confort/Descanso, Sillas de ruedas, Equipos médicos, Implementos hospitalarios, 
entre otros.  
 
 

1.4.2. UNIDAD DE NEGOCIOS OSTEOSÍNTESIS 
 

En LH Líneas Hospitalarias trabajamos en función de mejorar la calidad de vida 
de nuestros pacientes, comprometidos con la excelencia de nuestro servicio y 
calidad de nuestros productos.  
 
Con cobertura nacional en 26 ciudades de la mano de personal altamente 
calificado en cada una de ellas. Contamos con la representación exclusiva para 
Colombia de la línea de productos KANGHUI, compañía productora líder en China 
de instrumentales e implantes de Osteosíntesis y que desde 2012 pertenece al 
grupo empresarial MEDTRONIC. 
 
Atendemos cada cirugía generando soluciones inmediatas de acuerdo a las 
expectativas del especialista y las necesidades de la institución prestadora de 
servicio 
 
 

2.  OBJETIVO GENERAL 
 

 
Plantear el diseño de un sistema de información y comunicación interno para LH 
S.A.S. apuntando al logro de los objetivos estratégicos de la empresa. 
 

 
OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 
Identificar y precisar el proyecto comunicativo de medios de comunicación, que 
conduzca a la producción del medio más efectivo. 
  
Establecer el mapa de públicos relevantes para la organización y las audiencias 
propias para cada medio. 

 
Definir el mapa de contenidos apropiado para el medio, con base en las 
necesidades comunicativas de la empresa. 

 
Liderar las actividades de comunicación establecidas en torno a la dinámica de la 
empresa. 
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3. CRONOGRAMA 
 

PLANEACIÓN E IMPLEMENTACIÓN DE UN SISTEMA DE COMUNICACIÓN INTERNO PARA 

LH S.A.S. 

 

Actividades 

 

 

MES 1 

 

MES 2 

 

MES 3 

 

MES 4 

 

MES 5 

 

MES 6 

Formulación y aprobación 

del proyecto. 

      

Identificación de todas las 

áreas y/o departamentos 

con los que cuenta la 

empresa. 

      

Consulta: documentos y 

soportes teóricos. 

      

Consulta y actualización 

de base de datos de la 

empresa. 

      

Aplicación de herramienta 

de recolección de 

información (Encuesta). 

      

Categorización y 

caracterización de base de 

datos de la empresa. 

      

Presentación de 

resultados. 

      

Acompañamiento de 

actividades de 

comunicación. 

      

Presentación de boletín 

informativo interno LH 

S.A.S.  
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4. ACTIVIDADES DESARROLLADAS 
 

 
Las actividades que se presentan en la tabla son aquellas que se desarrollaron en 
el tiempo establecido para la pasantía (seis meses), iniciando en marzo y 
finalizando en septiembre de 2014. Periodo de pasantía asignado en la empresa 
Líneas Hospitalarias de Bucaramanga con el fin de cumplir el objetivo general 
propuesto inicialmente: Plantear el diseño de un sistema de información y 
comunicación interno para LH S.A.S enfocado al logro de los objetivos 
estratégicos de la empresa. 
 
El sistema de comunicación interno diseñado para el cumplimiento de los objetivos 
se basó en una herramienta digital denominada Boletín informativo Interno, el cual 
nació con base en las necesidades de comunicación  presentadas por todos los 
empleados de la empresa y teniendo en cuenta la implementación de nuevas 
tecnologías de información que permiten una comunicación y retroalimentación 
más rápida y efectiva entre los miembros de la organización. 
 

 

 
OBJETIVO 

 

 
ESTRATEGIA  

 
ACCIÓN 

 
PRODUCTO 

 

 
 
 
 

Identificar y 
precisar el 

proyecto de 
medios de 

comunicación, que 
conduzca a la 

producción de la 
herramienta más 

efectiva. 
 
 

 
 
 

 
Definir una 

propuesta del 
medio más 

efectivo con base 
en las 

necesidades 
comunicativas 

presentadas en 
Líneas 

Hospitalarias 
S.A.S. 

 
 

Conocer las 
políticas, filosofía y 

procesos de la 
empresa. 

 
Consultar soportes 

teóricos sobre 
medios de 

comunicación. 
 

Aplicar y analizar 
instrumento de 
recolección de 

datos (Encuesta). 

 
Marco conceptual 

(Ver anexo) 
 
 
 

Herramienta de 
recolección de 

datos (encuesta), 
realizada a 102 
empleados de la 
empresa de un 

total de 194. 
(Ver anexo) 

 
 

26 gráficas 
tabuladas y 
analizadas 

respectivamente. 
(Ver gráficas) 
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Establecer el 
mapa de públicos 
interno, relevantes 

para la 
organización y las 
audiencias propias 
para cada medio. 

 

 
 
 
 

 
Dar a conocerla 

importancia de la 
comunicación 
dentro de la 

organización a 
todos los 

empleados de la 
misma. 

Categorizar y 
caracterizar los 

públicos objetivos 
internos. 

 
Presentar un 
diagnóstico 

actualizado del 
estado actual de la 

empresa en 
materia de 
personal. 

 
Conocer todas 
las áreas y/o 

departamentos 
con los que 
cuenta la 
empresa. 

 
Definir interés de 

comunicación 
perfilados en la 

compañía. 
 

Aplicar 
instrumento de 
recolección de 

datos (entrevista 
no estructurada a 

los directivos) 
para conocer sus 
temas de interés. 

 
 

Mapa tipológico de 
públicos internos, 

basados en el 
modelo de Joan 

Costa. 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Definir el mapa de 
contenidos 

apropiado para el 
medio con base 

en las 
necesidades 

comunicativas de 
la empresa. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Divulgación de 
contenidos de 
interés en LH. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Mapa de 
contenidos. 

(Ver anexos) 
 
 

 
Liderar las 

actividades de 
comunicación 

establecidas en 
torno a la dinámica 

de la empresa. 
 

 
Interacción y 

vinculación de 
todos los 

empleados de la 
empresa con el 

departamento de 
comunicaciones. 

Documentar todos 
los procesos que 

integren el 
departamento de 
comunicaciones 

con las diferentes 
áreas. 

 
Definir  protocolos 
de comunicación 

en torno a la 
identidad 

empresarial. 

 
Material impreso, 
digital, fotográfico 
y audiovisual de 
los procesos que 

integran el 
departamento de 
comunicaciones. 

(Ver anexos) 
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Durante el tiempo transcurrido en la pasantía se desarrollaron actividades que 
llevaron a la consecución de los objetivos planteados al inicio de este proyecto. A 
continuación se describen cada una de ellas relacionándolas con su propósito 
inicial y soportándolas con sus respectivos anexos. 
  

      Identificar y precisar el proyecto de medios de comunicación, que 
conduzca a la producción de la herramienta más efectiva. 

  
Como primera actividad de la pasante se recolectó la información relevante de la 
organización determinando el contexto empresarial en específico en el área de 
comunicaciones. Todos estos documentos fueron proporcionados por el 
departamento de calidad, el cual se encarga de documentar todos los procesos y 
contenidos integrados dentro de la empresa.  

  
Posteriormente y para complementar el conocimiento y dar soporte a la gestión 
próxima a realizar, se consultó algunos soportes teóricos que relacionarán la 
comunicación interna y su respectiva importancia para contribuir en el crecimiento 
de Líneas Hospitalarias S.A.S.  
  
Igualmente para el logro de este primer objetivo, se diseñó una herramienta de 
recolección de datos (Encuesta) que identificó el concepto en el cual los 
empleados de la empresa posicionaban la comunicación y la importancia que 
tenía en el desarrollo de sus labores la misma, así mismo, que mostró la 
efectividad de los medios existentes y dio  una aproximación a las necesidades 
presentadas para generar estrategias de mejora. (Anexo 14.1) 

  
Dicha encuesta fue aplicada a una muestra representativa de un total de 102 
empleados a nivel nacional, quienes frente a las necesidades presentadas 
participaron activamente en la solución de ésta.  Las encuestas fueron tabuladas y 
analizadas para dar un diagnóstico y proceder a definir una propuesta para el 
medio de comunicación interno más apropiado para la organización. (Anexo 14) 
  
Debido a que se encontró en el estudio desinformación por parte de los 
trabajadores frente a las actividades desarrolladas y entre departamentos de la 
empresa, se buscó un medio que integrara la información necesaria y relevante 
como eventos externos, actividades especiales, productos y servicios manejados 
en la empresa, logros obtenidos, clientes ganados, nuevos ingresos de personal, 
entre otros. El medio escogido fue el Boletín Informativo Interno “Qué pasó esta 
semana en LH S.A.S.”  (Anexo 2.1) 
  
El Boletín se posicionó como un medio virtual, con secciones que pueden variar 
dependiendo de los acontecimientos presentados, con una periodicidad semanal, 
de carácter empresarial y siguiendo una identidad corporativa establecida en 
cuanto a logo, imágenes, colores, entre otros. 
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      Establecer el mapa de públicos interno, relevantes para la organización y 
las audiencias propias para cada medio. 

 Con el propósito de dar a conocer la importancia de la comunicación en Líneas 
Hospitalarias S.A.S.  se consultó la base de datos existente de la empresa y se 
complementó con datos necesarios para un contacto directo con su público de 
interés, dicha base de datos contenía nombres, correos corporativos, teléfonos y 
dependencias a las cuales pertenecían cada uno de los empleados. (Anexo 13) 

  
Con base en lo anterior y apuntando a que la información se difunde dependiendo 
del contexto en el cual se desenvuelva cada uno de los miembros del público 
interno, se categorizaron y caracterizaron cada una de las 194 personas incluidas 
en esta lista por factores como ciudad en la cual se desarrolla profesionalmente y 
cargo dentro de la empresa. Conociendo de esta manera, la cantidad exacta de 
colaboradores en cada una de las 26 regionales en las cuales se encuentra la 
empresa. (Anexo 14) 

  
A partir de esto, y con base en el modelo de Joan Costa en su libro El DirCom hoy, 
se realizó el mapa tipológico de públicos de LH S.A.S. presentando de esta forma 
un diagnóstico del estado actual de la empresa en materia de públicos internos. 
(Anexo 3) 

  
  

 Este mapa sinteriza los siguientes aspectos: el medio, el público objetivo, los 
contenidos y el tipo de mensaje. Entre los medios de comunicación que componen 
el sistema de comunicación diseñado para la empresa, se identificaron 8 medios, 
los cuales son; Boletín Informativo interno, correo institucional, reuniones, notas 
internas, comunicación telefónica, convenciones y congresos, cartelera 
institucional y manual de convivencia. En cuanto a los públicos se puede afirmar 
que se focalizan en tres grandes grupos; El primero de ellos reúne a todo el 
público interno de la empresa, el segundo foco está conformado por empleados y 
colaboradores externos y en la tercera audiencia están directivos, coordinadores y 
miembros de área. El mapa se presenta en detalle en los anexos, y a continuación 
se presenta una figura resumen de dicho mapa.   
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 Como se observa en el anterior gráfico,  en el diagnóstico se determinó como 
medios existentes; la cartelera institucional, el manual de convivencia, el correo 
institucional, reuniones, notas internas, comunicación telefónica y convenciones- 
congresos, dichos medios están dirigidos a tres públicos diferentes, los cuales 
son: Público Interno, Empleados y colaboradores externos, y Directivos, 
Coordinadores y miembros de las distintas áreas.  

Después del diagnóstico, se estableció como medio el boletín informativo interno, 
cuyo fin es canalizar y difundir información valiosa, así mismo se proyecta y se 
sugiere implementar como medio que permita generar una comunicación mucho 
más compleja y articulada en la creación de un portal Web o mini- sitio web que 
permita de una forma más completa la difusión de la información en tiempo real y 
la retroalimentación por parte de cada uno de sus miembros.  En las anteriores 
tres fases se puede apreciar la evolución que ha tenido la empresa Líneas 
Hospitalarias S.A.S en cuanto al tema de comunicación y los alcances que se 
pretenden lograr apostando a un medio de comunicación novedoso y más efectivo 
que funcione acorde con las exigencias del mundo digital en el que nos 
encontramos sumergidos hoy en día.
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4.1 Propuesta del sistema de información y comunicación 

  
Conocer y apropiarse de todas las áreas con las que cuenta la empresa, su 
sistema de trabajo y su personal fue una de las actividades que se desarrollaron 
durante la pasantía, así como definir los intereses de comunicación perfilados en 
la compañía, esto se logró con una comunicación directa con cada uno de los 
Coordinadores de Departamentos y Directivos de la empresa, así como con los 
colaboradores de la misma. 
 
Para el logro de este objetivo se realizaron entrevistas no estructuradas con cada 
uno de éstos, logrando conocer sus necesidades de información y comunicación 
entre ellos, con base en esto se logró realizar el mapa de contenidos para los 
medios internos existentes más representativos de la organización. (Anexo 4) 

  
  

Se puede afirmar que los medios que se caracterizaron y en especial el boletín 
Informativo Interno que se produjo en el marco de este proyecto, facilitó las 
interacciones que se producen al interior del sistema de información y 
comunicación de la empresa, en la medida que  impactan significativamente los 
procesos de interacción entre los miembros. A través del boletín se logró que se 
creara una dinámica caracterizada por la participación  de los empleados, dado 
que se empoderaron de su rol como productores de información.  
 
Los medios que conforman este sistema de información y comunicación facilitan  
la apropiación social de la información, en la medida que son un vehículo para que 
se socialice diferentes puntos de vista y responder en concordancia con esas 
necesidades comunicativas que se manifiestan en el contexto empresarial. 
 
Los aportes de las nuevas tecnologías en el campo empresarial son claves para 
facilitar las dinámicas de producción, en primer instancia porque ese acercamiento 
entre empresa y  tecnología se hace cada vez más una necesidad, dado que  a 
través de éstas se cuenta con un acceso directo a más fuentes de información; se 
puede interactuar con personas en distintos lugares del mundo y enriquecer las 
dinámicas empresariales.  
 
Sin lugar a dudas y hoy más que nunca, la tecnología se nos presenta como 
mediadora y elemento emergente en todas las interacciones sociales, dado que es 
imposible desconocer la latente masificación de las Nuevas Tecnologías de la 
Información y la Comunicación NTIC y su impacto en nuestras vidas. Es un 
elemento estratégico en la empresa, establecer un sistema de información y 
comunicación, basado en las NTIC. 
 
El sistema de información y comunicación propuesto implica que los empleados de 
la empresa, desarrollen competencias relativas. Las competencias entendidas 
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como procesos complejos que se orientan según Tobon2 a partir de desempeño 
con idoneidad en un contexto especifico. En el sistema de información y 
comunicación facilita el desarrollo de competencias relativas a procesos de 
comunicación asertiva. 
 
Como indicadores palpables de la comunicación asertiva se reconoce; a) 
Procesos de comunicación clara y concisa, b) Orientación a la toma de decisiones, 
c) Mensajes directos, adecuados, y precisos, d) Facilidad de comunicación en toda 
clase de personas. Se requiere de estas competencias para facilitar la interacción 
en un contexto virtual y físico con el fin explícito de cualificar el proceso de 
comunicación. 
 
A continuación se presenta un esquema que sinteriza los aspectos relevantes  del 
sistema de información y comunicación, y permite una perspectiva general del  
soporte teórico, soporte técnico y soporte operativo.  

 
 
Actualmente se presentan la necesidad en el sector empresarial, de articular las 
nuevas tecnologías a los procesos de comunicación, respondiendo a la sociedad 
de una era digital.  Y a través de este sistema de información y comunicación, se 
busca estimular la adquisición de herramientas para facilitar las interacciones del 
usuario con los medios de comunicación y las tecnologías, de tal forma que se 

                                                        
2 Tobón, S. (2006). Aspectos básicos de la formación basada en competencias. Documento de trabajo, 2006, 
1-8 
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estimulen procesos complejos de comprensión de su realidad laboral y posterior 
transformación de las problemáticas presentes en ella.   
. 
La principal crítica que reciben los sistemas de información y comunicación hace 
alusión a que solo se ve al usuario como un receptor de información, sesgando su 
participación. En este sistema planteado, el usuario puede  elaborar mensajes, 
recibir la información útil para desempeñarse de forma idónea en sus funciones y 
hacer parte de un tipo de código para establecer relaciones con la información, es 
decir, contar con formatos claros y precisos que faciliten la emisión y la recepción 
de mensajes, todo ello dentro de los márgenes de la comunicación asertiva.  
 

      Liderar las actividades de comunicación establecidas en torno a la 
dinámica de la empresa. 

Fomentar una mayor difusión de información a través de la ejecución de una 
secuencia de actividades enfocadas a cualificar los procesos de comunicación 
inmersos en la dinámica de la empresa 
  
La existencia de un comunicador social dentro de la empresa generó un impacto 
positivo entre los empleados y directivos. Se inició un contacto con cada una de 
las dependencias y personal de la empresa, así mismo, se vinculó a la dinámica 
empresarial manejada hasta ese momento e inició una observación del clima 
laboral presentado en la empresa que pudiese mejorarse a partir del sistema de 
comunicación interna.  

  
El primer paso importante que se llevó a cabo fue iniciar el proceso de 
documentación de todas las actividades desarrolladas, así como los formatos de 
solicitudes para los diferentes requerimientos hechos al departamento. Igualmente 
se creó el perfil del cargo y los parámetros necesarios para participar de forma 
competente en esta área. (Anexo 15) 

  
Durante el transcurso de la práctica se realizaron reuniones, capacitaciones y se 
dio orientación por parte de los directivos en cuanto a los procesos que se debían 
desarrollar en la empresa, se estableció el manejo de la página web y se concluyó 
su reestructuración y mejoras, de igual forma, se trabajó el tema de la vinculación 
de las redes sociales y de la plataforma intranet para documentar todos los 
procesos necesarios para el conocimiento de la empresa en general. 

  
Se desarrolló la idea de crear portafolios de servicios y productos de una forma 
mejorada, que fueran atractivos al cliente y que su contenido tuviera las 
características apropiadas para las visitas hechas por nuestros asesores 
comerciales. Para el logro de este objetivo se trabajó con todo el equipo comercial 
de cada una de las líneas y los dos diseñadores de la empresa. 

  
En el tema de publicidad, la empresa se encontraba en un nivel bajo, con base en 
esta necesidad se crearon brochures de todas las líneas con los productos 
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divididos por referencias y mayor rotación para dar una idea al cliente de la gran 
cantidad de productos con los que cuenta LH; folletos, separadores, fichas 
técnicas, entre otros. Estos fueron entregados a cada uno de los puntos de venta 
con el fin de promover y aumentar los clientes potenciales de la empresa. (Anexo 
5) 

  
Entre otras actividades se participó en el tema de diseño y registro de eventos 
importantes como la feria de Meditech, Feria de calzado Terapié, I Simposio de 
mano y miembro superior del gran Santander, Congreso Nacional de Ortopedia y 
Traumatología SCCOT, entre otros.  

  
Finalmente el Sistema de Información y comunicación planteado también tuvo en 
cuenta un componente social, al reseñar eventos destinados por la empresa, 
como cumpleaños, despedidas, eventos sociales, reuniones, capacitaciones y 
demás con el fin de fortalecer vínculos y aprender desde la experiencia de todos 
sus compañeros de trabajo.  
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4.2. RESULTADOS 
 
A continuación se presentan los resultados obtenidos a través del proceso de 
recolección de información. Para facilitar su comprensión, los datos estadísticos 
han sido representados a través de diagramas que facilitan la visualización de 
porcentajes, estos irán acompañados de su respectiva interpretación.  

 
Interpretación  

 
Para comenzar se analizara las siguientes categorías: a) los procesos de 
comunicación, b) el impacto de la comunicación, c) información laboral, d) clima 
laboral, e) Creación de espacios de interacción y retroalimentación, f) Nuevos 
espacios de interacción y retroalimentación, g) preferencias de los empleados, h) 
nivel de frecuencia ,i) Preferencia del medio para recibir información de carácter 
complejo j) Medio alternativo k) Importancia y preferencia de contenido al 
momento de recibir información. L) Importancia del uso de redes social dentro de 
la empresa. m) preferencia por redes sociales. n) desventaja del uso de redes 
sociales ñ) uso de la pagina web y  o) modificaciones de mejora.  
 
 

Procesos de Comunicación  

Ante la pregunta; 1. ¿Considera usted que en su trabajo influye los procesos 
internos de comunicación que se manejan actualmente en la empresa? (Marque 
de 1 a 5 siendo 1 la más baja y cinco la más alta calificación). Se tabularon los 
resultados y se estableció los siguientes porcentajes; 

 

 
 

 
Dado que el 36% considera que los procesos internos de comunicación influyen 
en su trabajo en el rango de muy alto y el 32% en el alto, seguido de un 25% 
medio, significa que la gran mayoría 68% reconocen que estos procesos afectan 
positiva o negativamente su labor, lo cual implica revisar en detalle estos procesos 
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que son transversales para contribuir a la eficiencia, eficacia y productividad de los 
trabajadores. 
 

Impacto de la Comunicación  
 
Cuando se cuestiono acerca de ¿En qué grado de importancia considera usted 
que debe estar la comunicación dentro de la empresa, como factor que impacta su 
labor? (Siendo 1 la más baja y 5 la más alta calificación).  Se estableció que un 
78% de la población respondió que la Comunicación  es un factor clave para lograr 
las metas trazadas.  
 
En la pregunta se ratifica la altísima importancia que le asignan los trabajadores a 
la comunicación como factor clave en su trabajo, pues el 78% puntuó en el rango 
de muy alto y el 14% en el de alto para un total de 92%.  Este es un aspecto 
comprobado desde la teoría por cuanto autores como Peter Drucker, gurú del 
management, afirma que más del 80% de los problemas administración son 
consecuencia de las fallas en la comunicación.  En esta medida, si existe una 
conciencia del impacto de la comunicación en el desempeño laboral será más fácil 
incorporar cambios a nivel de procesos, medios y estrategias de comunicación 
para que sean acogidas por la gran mayoría de los empleados, a fin de fortalecer 
la comunicación interna, la cultura y el clima organizacional. 
 
 
 

Información Laboral 
 
Al indagar sobre,  Si la información que circula entre los empleados es suficiente 

para alcanzar un buen desempeño laboral (Siendo 1 la más baja y 5 la más alta 

calificación), se encontraron los siguientes resultados;  

 

Paralelo a estos datos se evidencia que la información institucional relevante 
resulta suficiente en el nivel de muy alto, sólo para un 10% de los empleados 
encuestados y 33% en alto, que seguramente se relacionará con los 



26 

 

administrativos que por su cargo tiene acceso a mayor información.  De ahí que, 
desde la percepción de los empleados, un 57% considera que la información no es 
suficiente en los rangos de 39% medio, 15% bajo y 3% muy bajo. 
 
Al contrastar esta respuesta con los temas sobre los cuales los empleados 
desearían tener más información (condensado en la pregunta 8), resulta revelador 
encontrar que se refieren en un alto porcentaje a información básica y clave para 
el crecimiento de la compañía pues solicitan datos de los productos y servicios 
(frecuencia de 34%) seguido de los proyectos y los eventos institucionales.  En 
consecuencia es clara que hay desinformación sobre temáticas clave, lo cual invita 
a reflexionar sobre los niveles de desinformación sobre los temas de relevancia 
media como procesos y procedimientos de todo tipo, por ejemplo. 
 
 

Creación de espacios de interacción y retroalimentación  

 
En coherencia con la falta de información institucional relevante, se encontró (en la 
pregunta 4) que un 99% considera necesario que se abran espacios de interacción 
y retroalimentación, lo cual es una clara señal de que los empleados quieren 
participar más, dar su opinión, sentirse escuchados y ello implica fortalecer los 
procesos de comunicación a partir de los procesos de información que son de una 
sola vía.   

 
Nuevos espacios de interacción y retroalimentación  

En la anterior pregunta, se formulo; ¿Considera necesario abrir espacios de 

interacción y retroalimentación entre los diferentes niveles de la organización?, se 

dejó un espacio para plantear nuevos espacios y estos fueron los resultados;  

 

 
 

Con relación a los canales de comunicación, los empleados de Líneas 
Hospitalarias proponen como un medio efectivo para comunicar las diferentes 
actividades, logros y fechas especiales el uso de un boletín informativo virtual, sin 
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embargo otra parte representativa sugieren que la información sea emitida por 
medio del portal web o la revista institucional. 
 
 

Preferencia de los empleados 
Ante la pregunta; ¿Cuál cree usted que podría ser el medio más efectivo para que 
los empleados estén informados de las novedades y eventos importantes de la 
empresa? se obtuvieron los siguientes resultados: 
 

 
 

Con respecto al medio que preferirían para recibir información puntual o noticias 
institucionales, la opción con mayor frecuencia fue el boletín virtual con (91% de 
respuestas afirmativas), seguido de por el Portal Web con un 5%. Este resultado 
va en coherencia con la tendencia organizacional de centralizar la información en 
medios virtuales y móviles para lograr mayor efectividad en la información.  
Preguntar sobre las preferencias permite direccionar el sistema de comunicación e 
información en una plataforma que tenga la más alta probabilidad de ser 
consultada por la audiencia clave. 
 

Nivel de frecuencia  
 

 
Al formular la pregunta; ¿Con qué frecuencia cree usted que debería recibir 
información institucional relevante?, se determinó que la frecuencia ideal para 
enviar información institucional debe ser semanal, pues el 76% de los empleados  
se inclinó por esta respuesta, lo cual es viable cuando se piensa en una 
plataforma virtual.  
 

Preferencia del medio para recibir información de carácter 

complejo 

 
Al preguntar; ¿Cuál cree usted que podría ser el medio más indicado de 
transmisión de información compleja, elaborada y extensa? (Siendo 1 la más baja 
y 5 la más alta calificación), se encontraron los siguientes resultados  
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Medio  Muy bajo 
(1) 

Bajo (2) Medio (3) Alto (4) Muy alto 
(5)  

Reuniones/ 
Capacitaciones 

2% 2% 16% 16% 64% 

Instructivos y 
Manuales  

4% 13% 23% 43% 17% 

Revista Institucional  5% 11% 24% 30% 30% 

Intranet  8% 13% 29% 40% 10% 

 
    

En relación con el medio de mayor preferencia por ser el más indicado para recibir 
información más extensa, elaborada o compleja son las reuniones con un 
promedio de 64% en puntaje alto. Seguida de los instructivos, la intranet y por 
último la revista institucional, lo cual es altamente conveniente pues se fortalece la 
comunicación cara a cara, la retroalimentación y verificación de que la información 
es comprendida y luego se refuerza por otros medios impresos o virtuales que 
faciliten una alta recordación de los mensajes complejos y de alta relevancia para 
la organización.  
 
 

Medio alternativo 
 
En cuanto al medio alternativo que se postuló en la opción “otro medio”, se 
encontraron los siguientes resultados;  
 

 
 
Entre los medios formulados inicialmente los empleados coinciden en la elección 
de implementar las capacitaciones e instructivos como canales de comunicación 
efectiva y el correo electrónico. Así pues, esta información corrobora el resultado 
arrojado en la gráfica anterior donde más del 60% de los empleados mencionaron 
como medio de preferencia las reuniones y capacitaciones. 
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Importancia y preferencia de contenido al momento de recibir 
información  
 

En cuanto a la pregunta; Ordene según su criterio la importancia de los siguientes 
contenidos sobre los cuales quisiera ser informado dentro de la empresa. (Siendo 
1 la más alta y 6 más baja calificación), se encontró que la preferencia que tienen 
los empleados de LH al momento de recibir información importante es sobre las 
siguientes temáticas de mayor a menor importancia:  
 

Portafolio de productos  34% 

Proyectos que estén próximos a ejecutarse   25% 

Eventos internos y externos  20% 

Noticias por departamentos  13% 

Perfiles de los empleados  6% 

Notas propias de cada empleado  2% 

Total  100% 

 
 
 
 

Importancia del uso de redes social dentro de la empresa 
 
Ante la pregunta; ¿Considera usted importante el uso de las diferentes redes 
sociales dentro de la empresa? se encontró que pese a las políticas que algunas 
compañías han incorporado para prohibir el uso de redes sociales institucionales, 
los empleados, como en este caso, consideran que es importante usar las redes 
sociales para temas de su trabajo en un 75% y un 25% no los considera 
necesario.   
 
 

Preferencia por redes sociales 
 

 
Dentro de las redes sociales que proponen los empleados se destacan: Google, 
Twitter y Linkedin, sin embargo es evidente que Facebook es la red social de 
preferencia para más del 50% de los trabajadores. 
 
 

Desventaja del uso de redes sociales  
 

El 25% sostiene que las redes sociales en especial Facebook podrían llegar a ser 
un factor de distracción dentro de la organización. Igualmente, un porcentaje 
mayor, considera que el uso de redes sociales dentro de la empresa no representa 
importancia para la misma y reafirma la información mencionada anteriormente. 
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Uso de la página web 
 

A pesar que los colaboradores recomiendan el uso de redes sociales y página web 
como canales de comunicación, la encuesta arroja que un 37% de ellos no 
consulta, ni hace uso de las mismas para obtener información, lo que muestra una 
contradicción entre lo que quieren y lo que realmente utilizan.  
 
 

Modificaciones de mejora  
 
Ante la pregunta ¿Qué modificaciones considera usted que debe tener la página 
web de la empresa? se encontró los siguientes porcentajes;  
 

 
 

Finalmente y con un 58% de aprobación, los encuestados recomiendan que la 
página se modifique en diseño y contenido, pues la temática que aborda 
actualmente este medio, parece no resultarles atractiva. 
 
Adicionalmente, para ratificar la relevancia de los medios digitales y virtuales, la 
gran mayoría (63%) consulta la página web y debe fortalecer en el diseño (58%), 
el contenido (20%) y otros como la interactividad (15%)  para aumentar el nivel de 
consulta y cautivar al 37% que no la consulta, si lo que la organización busca es 
canalizar información institucional para sus empleados a través de este medio. 
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Resultados puntuales de la pasantía 
 

  

 874 archivos de registro fotográfico.   
 2 archivos de material audiovisual compuestos por 1 video de tutorial 
de medidas para asesores de la línea salud en casa y otro video interactivo 
para muestra de cronograma de catálogos.  

 18 archivos de material digital.    

 23 Boletines informativos internos de manera digital. 

 5Brochure. 

 2 Catálogos que se encuentran en su etapa de desarrollo. 

 Base de datos con toda la información de los empleados 
actualizada.   

 Notas de interés interno, publicadas en la cartelera de LH S.A.S.    

 Mapa tipológico de públicos internos de la organización.  

 Mapa de contenidos de LH S.A.S.  
 1 documento con todo el referente contextual empleado en el 
desempeño de los objetivos planteados.  

 Documentos de papelería general, separadores, carpetas y 
membrete. 

 2 diseños de carnet para la Fundación Innovemos y Stericlinic. 

 4 formatos de solicitud de diseño. 
 Formato de entrega de material.  
 Formato de comunicado interno. 
 Informe semanal de gestión.  
 Participación activa en el comité de calidad. 
 Apoyo en el proceso de carnetización a nivel nacional.  

 
 

5. DIAGNÓSTICO  
 
Cuando una institución posee bajos niveles de información, interacción y 
retroalimentación con sus empleados, es decir una pobre comunicación interna, 
también se evidencia una cultura organizacional débil y un clima laboral tenso, por 
cuanto una minoría conoce y comprende el direccionamiento estratégico de la 
organización, sus productos y servicios, sus políticas y procesos, sus prioridades y 
proyectos y en general se genera un ambiente de desconfianza e incertidumbre 
que lesiona las relaciones interpersonales a todo nivel.  Resulta por tanto urgente 
diseñar un sistema de información y comunicación altamente interactivo y 
participativo que de manera transversal conecte y articule a todo el personal, en 
un esfuerzo por alinearlos a la estrategia, los objetivos y metas del negocio, en 
coherencia con una cultura fuerte que sea compartida e incorporada por todos en 
su forma de comportarse, percibir y comunicar el negocio, aspirando que 
igualmente se refleje en la vida no solo profesional o laboral sino personal y 
familiar.  En esta medida se logra una mayor coherencia comunicacional y por 
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tanto mayor crecimiento y rentabilidad. 
 
En pocas palabras, LH posee una comunicación interna tradicional, centrada en 
un modelo lineal en el que se informa de los jefes a los empleados sólo lo esencial 
que resulta insuficiente y en ocasiones inefectivo, lo cual podría generar conflictos, 
pérdida de tiempo, reprocesos, así como problemas de identidad y de imagen 
institucional.  Esta situación se puede tornar más compleja en las sedes ubicadas 
en otras ciudades por su componente cultural y por el débil sistema de 
información. 
 
 
  

6. PLANEACIÓN  
  
Mapa tipológico de público interno 

 
 

En el siguiente mapa según el modelo de Joan Costa en su libro El DirCom hoy, 
se ven representados todos los públicos internos de la empresa LH a los cuales el 
Sistema de Información y comunicación debe abarcar. Líneas Hospitalarias cuenta 
con un capital humano de 194 empleados distribuidos en 15 departamentos al 
interior de la organización reconocidos como: departamento comercial, 
departamento financiero, departamento logístico, departamento administrativo, 
departamento  de facturación y cartera, departamento  de talento humano, 
departamento  de contabilidad, departamento  de entidades, departamento  de 
comunicación y diseño gráfico, departamento  de calidad, jurídico, departamento 
de  tesorería, departamento  de comercio exterior, departamento  de salud en casa 
y finalmente el departamento de cirugía. 

 
Todos los anteriores públicos tienen relación directa con el departamento de 
comunicaciones. Dichos públicos serán los directamente vinculados con la nueva 
herramienta de información establecida para la empresa: Boletín informativo 
interno LH S.A.S, la cual tiene como propósito fundamental vincular a toda la 
organización en cuanto a  las eventualidades que ocurran dentro y fuera de la 
misma, así como fomentar la participación en todos los miembros de su público de 
interés, empleados y colaboradores directos de la empresa. 
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 Mapa de contenidos 

 
A continuación se presenta el mapa de contenidos establecido para los medios 
más importantes de la empresa, éste está diseñado para los diferentes públicos 
internos de la organización y la información que contiene cada uno de ellos es 
formulada pensando en las necesidades de los mismos, así como su tipo de 
mensaje, forma de envío, periodicidad, encargados y retroalimentación que 
soporte su alcance al logro de los objetivos planteados. 

 
Medio Público Objetivo Contenido Tipo de 

mensaje 

 
 
 
 
 
 
 
 

Boletín 
informativo 

interno 

El boletín hace 
referencia al 

medio diseñado 
para una 

comunicación 
asertiva dentro 
de la empresa y 

va dirigido a 
todo el público 
interno de la 

misma en todas 
las ciudades a 
las que ésta 

tiene alcance en 
el país. 

 

Editorial, que realiza la dirección 
o gerencia de la empresa o la 
dirección de comunicación. 
Vida de empresa, proyectos y 
actividades. 
Información técnica. 
Información comercial: 
resultados, mercados, 
campañas, etc. 
Información sobre 
departamentos. 
Normas de seguridad y 
condiciones de trabajo. 
Entornos de la empresa. 
Información sobre el personal 
Entretenimiento. 
Expresión de ideas y opiniones 
de los empleados. 

 

La información 
acá 

establecida 
varía 

dependiendo 
de las 

eventualidade
s presentadas 

en el 
transcurso de 
la semana, y 

se muestra de 
una forma 
corporativa 

que vincule y 
genere una 

cultura 
comunicaciona

l entre todos 
los miembros 
del equipo. 

 
 
 

Correo 
institucional  

El correo fue el 
primer medio 
diseñado de 
información y 
comunicación 
para todos los 
empleados y 

colaboradores 
de la empresa, 
por medio de él 

se hacen las 
comunicaciones 
directas internas 

Actualizar las informaciones 
regularmente. 
Simplificar los mensajes para 
hacerlos comprensibles. 
Crear hábito de usuario. 
Contener la misma tipografía. 

 

Los correos 
enviados 
deben ser 
concretos, 

bajo los 
parámetros 

institucionales 
establecidos, 
adjuntando la 

firma 
corporativa 

que identifique 
a todos los 
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y externa y 
todos tienen 
alcance al 

mismo. 

empleados de 
la 

organización y 
permita su 

fácil 
comunicación 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Reuniones 

Las reuniones 
corporativas se 
realizan entre 
los directivos y 
coordinadores 
de área el 
primer día de la 
semana y entre 
coordinadores 
de área y 
miembros del 
grupo 
quincenalmente. 

 
La preparación, que incluye la 
fecha, el envío de convocatoria y 
los participantes, así como el 
orden del día y la organización 
de las intervenciones. 
La dirección o coordinación de la 
reunión, una persona debe 
responsabilizarse de coordinar y 
moderar la reunión. 
El acompañamiento de los 
debates con soportes visuales, 
documentación, etc., que debe 
ser repartida entre todos los 
participantes de la reunión. 
El seguimiento posterior, a 
través de un acta o informe de la 
reunión que será enviado a 
todas las personas participantes 
y a otros posibles interesados en 
esa información. 
Por último, decir que el éxito de 
esta herramienta de 
comunicación directa radica en 
buena medida, en la 
competencia de la persona que 
dirige la reunión.   

 

Este tipo de  
medio es 
personal, 
directo y 
concreto. Se 
trabajan temas 
específicos 
con cada uno 
de los 
departamentos 
quienes 
realizan sus 
reportes de 
gestión, cada 
una de las 
dependencias 
trabaja para su 
presentación 
con base en 
un 
cronograma 
que se 
establece 
semanalmente 
según las 
necesidades 
que se vayan 
presentando. 
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Cartelera 
institucional 

La cartelera se 
encuentra 
dispuesta en 
cada una de 
las 
instalaciones 
de la empresa 
y según el sitio 
de ubicación 
corresponde a 
la información 
relevante de 
alguna 
dependencia. 
Los 
encargados de 
alimentarla 
son los 
departamentos 
de 
comunicacione
s, talento 
humano y 
calidad. 

 
Informacion
es legales, 
obligatorias 

por ley  
 
 
 
 

Informacion
es de la 
dirección  

 
 
 
 
 
 
 

Intercambios 
de 

información 
entre 

empleados 

 
Horarios, 
servicios 
médicos 

laborales, etc. 
 

Resultados, 
descripción de 

nuevas 
productos, 

consignas de 
seguridad 

laboral 
información de 
sensibilización, 

fotos de la 
empresa, 

recortes sobre 
acontecimientos 
a los que se ha 

asistido, carteles 
de publicidad de 

la propia 
empresa, etc. 

 
Pequeños 
anuncios y 
mensajes. 

La información 
que comprende 
cada una de las 

carteleras es 
concreta, clave 

para el desarrollo 
de las actividades 
empresariales y 

la destinada para 
el departamento 

de 
comunicaciones 
contiene páginas 

del boletín 
informativo 
interno que 

logren llegar a 
aquellas 

personas que no 
tienen acceso a 

internet de forma 
inmediata. 

 
 
 
 
 
 
 

Notas 
internas 

Los 
comunicados 
internos son 

responsabilida
d directa del 

departamento 
de 

comunicacione
s, toda la 

información es 
canalizada por 
medio de este 
departamento 
y difundida a 

todo el público 
interno de la 
organización. 

Una carta dirigida al personal 
está destinada a difundir 
informaciones importantes 
tales como resultados u 
objetivos de empresa, cambios 
en el organigrama, etc. Pueden 
ser remitidas de forma 
periódica y deben: 

 
Estar dirigidas a todo el 
conjunto del personal o a 
algunos empleados en 
concreto. 
Ir siempre firmadas. 
Poder ser enviadas por correo 
interno o al domicilio de cada 
empleado. 

 

Los comunicados 
internos 

corresponden a 
información 

concreta que se 
haga a un 

empleado en 
concreto o la 
presentación 

formal de alguna 
eventualidad 

ocurrida dentro 
de la empresa. 

Para la 
transmisión de 

esto se diseñó un 
formato que se 

envía tipo web o 
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 en físico a su 
respectivo 

destinatario. 

 
 
 
 
 
 
 
 

Comunicaci
ón 

telefónica 

El medio 
telefónico está 
diseñado para 

la 
comunicación 

interna y 
externa dentro 
de la empresa 
por medio de 

una plataforma 
IP que conecta 

a todos los 
miembros de 

la 
organización a 
nivel nacional 
por medio de 
una extensión 

establecida 
para cada uno 

de los 
departamentos 
y al cual todos 
los empleados 
tienen acceso. 

 
El teléfono en la empresa es 
una herramienta de 
comunicación esencial, ya que, 
es el primer acercamiento que 
se tiene con la organización. El 
no responder correctamente es 
proyectar una mala imagen de 
la empresa. 
 
No es bueno dar una 
sensaciones de inseguridad, se 
debe tener una voz clara, 
buena vocalización, tono 
agradable, seguro y firme. 

 

Es importante 
mantener una 

etiqueta 
telefónica que 

permita un 
acercamiento 

cortés y asertivo 
con la otra 

persona, en 
donde se maneje 
concretamente la 

información y 
genere 

recordación entre 
todas las 

audiencias. 

 
 
 
 
 

Convencion
es y 

congresos 
 

Los eventos 
importantes de 

la empresa 
están a cargo 

de los 
departamentos 

comercial, 
comercio 
exterior, 

administrativo 
y cuentan con 
el apoyo del 

departamento 
de 

comunicacione
s en el tema 
de imagen 

corporativa, 

 
En este tipo 
de eventos 
debe 
participar 
toda la 
empresa, sin 
embargo, la 
organización 
de estos 
acontecimient
os deben ser 
gestados 
desde el 
departamento 
de 
comunicación
, recursos 

 
Público a quién 
va dirigida. 
Montaje y 
cronograma de 
desarrollo del 
evento. 
Herramientas y 
material que se 
va a emplear. 
Guión de 
intervención. 

 

Para el manejo 
de este tipo de 

eventos se debe 
realizar una 

estrategia de 
comunicación 
que genere un 

impacto entre los 
asistentes 

apuntando al 
logro de los 

objetivos 
planteados según 
sea el fin de los 

mismos. 
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diseño y 
estrategias de 
comunicación 
para el logro 

de los 
objetivos 

planteados 
para cada uno 

de ellos. 

humanos, y la 
dirección 
general. 

 

 
 
 
 

Manual de 
convivencia 

Éste es un 
nuevo medio 
de información 
creado por el 
departamento 
de 
comunicacione
s con el apoyo 
del 
departamento 
de talento 
humano y 
pretende llegar 
de una forma 
asertiva a 
todos los 
empleados de 
la empresa 
con el fin de 
que conozcan 
sus derechos, 
deberes, 
responsabilida
des y definan 
sus 
indicadores de 
gestión con 
respecto a los 
objetivos que 
se quieran 
alcanzar 
dentro de cada 
una de las 
dependencias. 

 
Historia, estructura, cultura y 
valores organizacionales. 
Organigrama. 
Actividades, servicios y 
productos.  
Política general de la empresa. 
Normativa interna. 
Sistemas de remuneración, 
horarios, organización, etc. 

 

La información 
aquí contenida 
debe ser de tipo 
organizacional y 
debe abarcar 
reglamento 
interno, símbolos, 
misión, visión, 
entre otros. Debe 
ser concreto, 
claro y que 
genere estímulo 
dentro de los 
empleados de la 
empresa. 
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El mapa de medios que se construye a partir de la teoría expuesta por Fuentes 
Martínez. 3 
 

Mapa de 
medios 

Destino: Publico que requiera los productos ofrecidos por LH  

Interno  
  

Información: Boletín Informativo. Revista Institucional. Intranet.   
Comunicación: Reuniones, comités, capacitaciones. 

Marketing  
  

 Información: Brochure, Folleteria, Publicidad.  
Comunicación: Eventos, informes, congresos, reuniones. 

Entorno  
  

 Información: Publicaciones, sitio web.  
Comunicación: Ruedas de prensa,  presentaciones, colaboración 
con la comunidad. 

 
En el siguiente esquema se sintetiza los agentes involucrados en el mapa integral 
de comunicación. Estableciendo que la construcción de dicho mapa parte de la 
caracterización de tres espacios de interacción: dintorno, contorno y entorno.4  
Dichos conceptos son expuestos por Pizzolante Italo y retomados por Sandra 
Fuentes.  

 
La dirección de comunicación es la responsable de facilitar y hacer seguimiento a 
la estrategia general de comunicaciones, así como es responsable de la imagen 
corporativa.  El marketing, alusivo a las formas de apoyar las ventas de los bienes 

                                                        
3 MIC. Mapa integrales de comunicación. SANDRA I FUENTES MARTINEZ  Pontificia Universidad Javeriana – 
Bogotá – Colombia. Directora Especialización en Comunicación Organizacional 
4 PIZZOLANTE, ITALO. El poder de la comunicación estratégica. Editorial Pontificia Universidad Javeriana, 
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y servicios, e igualmente de promover un alto prestigio de la empresa en el 
mercado. Y la comunicación interna, que hace alusión a las áreas funcionales de 
la empresa y orienta el trabajo. 
 
 

7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
 

 
El crecimiento permanente que presenta Líneas Hospitalarias S.A.S. como 
empresa Santandereana líder en el área de la salud, fomenta necesidades que 
van creciendo en el día a día, una de éstas es el proceso asertivo de 
comunicación, la creación de canales que faciliten el acceso a la información y que 
creen vínculos de retroalimentación para que toda la empresa esté enterada de los 
hechos diarios y pueda de esta forma contribuir y hacer parte de los mismos. 
  
La interacción entre cada uno de los colaboradores es de vital importancia para 
generar espacios de reunión en donde todos puedan comunicar y transmitir sus 
emociones y conocimientos. Esto se hace necesario dentro de la empresa, no solo 
entre directivos sino entre todos los miembros del grupo, pues cada uno hace un 
aporte valioso dentro de la organización, además de esto, la constante circulación 
de información permite que se minimicen los rumores y ruidos que dificultan el 
normal desarrollo de las funciones y el clima laboral. 
 
Derivado del análisis efectuado al proceso de diagnóstico, se pudo caracterizar la 
dinámica de los procesos de comunicación y conocer las percepciones de los 
empleados, esto como insumo valioso para el planteamiento del sistema de 
información y comunicación que se generó. En cuanto a las percepciones de los 
empleados, cabe destacar que un 68% manifestó que los procesos de 
comunicación interna influye en las funciones que desempeña, este aporte lleva a 
que como investigadores se dimensione la necesidad de indagar más 
abiertamente en este campo, con el objeto de mejorar las estrategias de 
comunicación que se utiliza, y deja ver la gran conexión e incidencia  que tiene el 
componente comunicativo en los procesos de producción, comercialización e 
interacción de la empresa.  
 
Así mismo, otra cifra muy diciente, es que un 99% de los participantes que fueron 
encuestados afirmó la conveniencia de generar nuevos espacios de comunicación, 
llevándonos a inferir que así como las necesidades comunicativas de una empresa 
tiende a mantenerse en un constante cambio, así mismo se debe ajustar un 
sistema de información y comunicación, que mantenga cierto grado de flexibilidad 
y actualización constante para que sus técnicas no caduquen y respondan a la 
cambiante dinámica del mercado. Igualmente es un componente necesario en 
todo sistema de información y comunicación que se dé un proceso riguroso de 
seguimiento  y evaluación al mismo sistema, con el objetivo de detectar de forma 
oportuna, si se está generando un impacto positivo o llegado el caso hacer los 
ajustes necesarios.  
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Si bien es cierto que los trabajadores de LH S.A.S, prefieren la emisión por medio 
virtual del Boletín Informativo Interno para informarse sobre los logros que la 
organización alcanza, es importante seguir haciendo un fortalecimiento a los 
demás medios virtuales y demás canales de información, para que llegue de 
manera rápida y eficiente a la mayor población posible. Mejorar la página web de 
la empresa, así como vincular la creación de redes sociales que permitan ampliar 
el marco de alcance para clientes potenciales, así como hacer un seguimiento y 
fidelizar a los ya existentes. 
  
Siguiendo en el proceso de comunicación y con el fin de que todos los objetivos se 
cumplan en el término establecido se hace indispensable que la comunicación por 
parte de quienes dirigen LH S.A.S, sea oportuna y completa para un mejor 
aprovechamiento de la misma, es decir, se genere un vínculo más formal con cada 
uno de los representantes de la organización. 
 
Se hace necesaria la creación de medios impresos que faciliten el reconocimiento 
de LH S.A.S. entre su público de interés, ampliar el material publicitario, así como 
llegar a concluir los portafolios de productos y servicios, para facilitar y mejorar el 
trabajo de los asesores comerciales de cada una de las líneas de negocio. 
 
  
Es importante generar reuniones semanales formales entre los Coordinadores de 
área y los miembros de su equipo, ya que se observa información errónea y 
dispersa al transmitirla después de las reuniones semanales de Directivos. 
 
Se evidencian bajos niveles de información y comunicación que pueden estar 
afectando el desempeño laboral pues se encuentran vacíos incluso en temas 
neurálgicos del negocio. Los empleados perciben que no hay espacios efectivos 
de interacción y retroalimentación, al igual que preferirían que se fortalecieran los 
medios digitales, pese a los posibles inconvenientes o desventajas que pueden 
ser neutralizados con una adecuada gestión y la creación de políticas de 
comunicación para el adecuado manejo de los datos. 
  
Se hace necesaria la presencia de un sistema de información y Comunicaciones 
en la organización debido a que los miembros del equipo están preparados para 
asumir este tipo de retos, además, de que el objetivo principal de la Comunicadora 
social es generar estrategias de comunicación que apunten a conseguir el logro de 
los objetivos empresariales. 
  
Es recomendable realizar un estudio de mercado para establecer a qué tipo de 
público se apunta en la actualidad y crear mejoras en la imagen institucional de 
todos los puntos de venta. 
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9. ANEXOS 
 

1. REFERENTE CONCEPTUAL 
 
1.1 ELEMENTOS PARA UNA COMUNICACIÓN ASERTIVA 

La comunicación resulta ser un proceso en el cual las ideas creadas en la mente 
del transmisor se traducen en mensajes y cuando éstos son recibidos por el 
receptor se dice que hubo una buena comunicación,  La comunicación según 
Berelson, B. y Steiner, G. (1964), se puede entender como  “El acto o proceso de 
transmisión que  generalmente se llama comunicación, consiste en la transmisión 
de información,  ideas, emociones, habilidades, mediante el empleo de signos y 
palabras.” Para que este proceso se de de forma idónea se requiere que no halla 
ruptura del mensaje, dado que puede ocasionar la pérdida de dicha comunicación, 
y en el entorno laboral, hasta la pérdida del empleo. 
En este proceso intervienen 3 elementos claves emisor, receptor y fuente.  El 
primero de ellos se encarga de iniciar el acto de comunicar, por lo tanto debe ser 
la persona que aporte las ideas, información y  que éstas tenga un propósito 
definido. En segundo lugar se encuentra el que receptor, que es aquel individuo 
que recibe la información que le ha sido enviada por el emisor.  Y, finalmente debe 
existir la fuente u origen de la información. En palabras de Dolan, S., y Martín, I., 
(2002): “La comunicación se define como un proceso bilateral de intercambio de 
información entre al menos dos personas o dos  grupos: emisor el que trasmite el 
mensaje, y el receptor el que recibe la información, y comprensión porque la 
información debe tener una significación para el receptor” En dado caso que la 
comunicación se lleve a cabo de manera oral estas dos últimas personas serán el 
mismo elemento.  
Modelos de comunicación como el de Laswell5 podrían explicar de mejor manera 
el proceso anterior. Preguntando ¿Quién dice qué…A través de qué canal…A 
quién y qué efectos se esperan? H. Laswell señala: “La utilidad de estas 
distinciones depende, por completo, del grado de refinamiento que se considere 
apropiado para un objeto científico administrativo dado.” Y este autor asocia 
dichas preguntas con el tipo de análisis; a) Quien: Análisis del control, b) Dicen 
que: análisis del contenido, c) En que canal; análisis de los medios, d) A Quien; 
análisis de la audiencia.  
 
Seguidamente se comentará sobre la comunicación interna, sus funciones y la 
relevancia que tiene su planeación en el logro de los objetivos trazados por la 
organización.  
 
 

                                                        
5 LASSWELL, Harold D., The Structure and Function of Communication in Society, In: The Communication 

of Ideas, ed. BRYSON, L., New York: Harper and Row, 1948. 
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1.2 COMUNICACIÓN INTERNA 

En las organizaciones la comunicación interna es un proceso en el cual su 
efectividad depende de las herramientas, propuestas y actores que contribuyan al 
cumplimiento de las estrategias planteadas. Se hace difícil la consecución de 
logros en esta materia sin determinar cuál será el camino a seguir.  
 
Al respecto Jesús García, expone que  ‘’la comunicación interna es el vehículo 
para contar con las opiniones de todos en una reflexión global sobre la empresa 
para sensibilizar al activo humano, supremo recurso, constituido por quienes 
hacen, desarrollan y viven la empresa.’’  
 
Por lo tanto, resulta indispensable el acompañamiento y las funciones 
desempeñadas por el comunicador social al interior de la organización, para 
facilitar el conocimiento y apropiación del direccionamiento estratégico y de los 
objetivos pretendidos por la Dirección. Además, que los colaboradores adquieran 
sentido de pertenencia con la organización generando cercanía con los altos 
mandos por medio de eficientes hábitos de comunicación. 
Alejandro Formanchuk, sostiene que “la comunicación interna bien diseñada 
puede establecer en la práctica una convivencia que respete e integre los 
territorios de lo formal y lo informal a través de una relación receptiva y abierta con 
el entorno. De este modo, la empresa estará en condiciones de aprovechar algo 
más que la "mano de obra" de sus empleados: podrá sumar y convertir en una 
ventaja competitiva la imaginación, inteligencia e iniciativa de todos ellos. 6” 
Para lograrlo el autor recomienda: 
 

 No estigmatizar el universo de lo informal.  

 Evaluar si los canales de comunicación formales responden a los 

requerimientos de la organización y del personal.  

 Recuperar el sentido original de la palabra "comunicación", en cuanto al 

“poner en común”.  

  Tomar nota del impacto que tiene sobre la comunicación informal el 

desarraigo, la flexibilidad, el individualismo y la velocidad. 

En este aspecto la empresa Líneas Hospitalarias deja ver que las buenas 
prácticas en materia de comunicación interna favorecen  la formación de sus 
colaboradores desarrollando considerablemente  las actitudes personales de cada 
uno de ellos, en tanto que estas personas asimilan de mejor manera los cambios, 
pues dan a conocer  con más facilidad las informaciones y resultados  de los 
procesos.  
 

                                                        
6 FORMANCHUK Alejandro. El valor de las redes, los canales y las comunicaciones informales en la 

empresa.  Consultado: 20 de julio de 2014. [En línea] disponible en: 

http://www.factorhuma.org/attachments_secure/article/1294/Comunicacion_informal.pdf 
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Por su parte  Joan Costa,  plantea que ‘’la comunicación interna es un  modo de 
acción, y por lo mismo debe ser guiada en cada caso por una estrategia particular 
que se integre a la estrategia general de la empresa, y donde cada acción 
comunicativa debe estar justificada por unos objetivos concretos, cuantificados y 
medibles.7 ’’   
 
Siendo así, el eje central de cualquier proceso de comunicación estratégica es 
transmitir la idea por encima del medio cómo se transmite, teniendo en cuenta la 
creatividad para aprovechar los recursos con que cuentan las empresas tales 
como: intranet, carteleras, página web, redes sociales, afiches, correo electrónico, 
entre otros.   
 
De los recursos que se empleen al interior de la organización depende el logro de 
una buena transmisión de comunicación.  Así mismo una correcta estrategia 
contribuye a la baja distorsión de lo que se desea comunicar, procurando así un 
permanente control y orientación  de la misma, reduciendo las probabilidades de 
cometer errores o generar desacuerdos en la implementación de herramientas o 
medios para comunicar en la organización.   
Luego de estudiar las diferentes posturas de expertos en la materia y como parte 
del proceso de investigación en su etapa práctica en Líneas Hospitalarias, se 
ejecutaran herramientas que favorezcan y  mejoren la comunicación en la 
organización así como sus canales y los medios existentes. 
 
1.3 CANALES DE COMUNICACIÓN 

Teniendo en cuenta que los canales de comunicación son instrumentos que 
facilitan y enriquecen el desarrollo de estrategias comunicativas, su 
implementación será el primer paso para el fortalecimiento de las comunicaciones 
internas de Líneas Hospitalarias S.A.S. 
 
Si bien es cierto que los canales de comunicación son aquellos medios de 
transmisión por el que viajan las señales portadoras de la información que 
pretenden intercambiar emisor y receptor, para lograr la efectividad de dicha 
propuesta es importante conocer y entender cuáles serán los fines para los cuales 
se crean dichos canales y el contenido que allí se generará y publicará.  
 
Para lograr una buena elección de un canal interno, se debe realizar un 
diagnóstico que mediante su resultado demuestre cuál será el más viable para el 
objetivo que se plantea, a partir del conocimiento del tipo de información que 
prefieren los empleados, el número de trabajadores que la reciben y el tiempo 
estimado para que se logre su retroalimentación. 
 

                                                        
7COSTA, Joan. El ADN del DirCom. Origen, necesidad, expansión y futuro de la dirección de comunicación. 

Pág. 118. Editorial CPC. 
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Por su parte Abraham Nosnik8  plantea que para que la función de comunicación 
sea efectiva dentro y fuera de la organización ésta debe ser: 
 
a) Abierta: su objetivo es el comunicarse con el exterior; hace referencia al 
medio más usado por la organización para enviar mensajes al público interno y 
externo. 
b)  Evolutiva: pone énfasis en la comunicación imprevista que se genera 
dentro de una organización. 
c)  Flexible: permite tener una comunicación oportuna entre lo formal e 
informal. 
d) Multidireccional: maneja la comunicación de arriba hacia abajo, de abajo 
hacia arriba, transversal, interna, externa, entre otras. 
e)  Instrumentada: se utilizan herramientas como soportes y dispositivos, dado 
que muchas organizaciones están funcionando deficientemente debido a que la 
información que circula dentro de ella no llega en el momento adecuado, ni utilizan 
las estructuras apropiadas para que la comunicación sea efectiva. 
Si bien es cierto que la principal función de los canales de comunicación interna es 
permitir un desarrollo, coordinación y cumplimiento formales de las tareas 
transmitiendo mensajes que informen y ayuden a los miembros de la organización 
a comprender su estado actual y sus roles en la misma; también es cierto que esto 
varía de acuerdo al tipo de comunicación que podría ser formal o informal. 
 
El primer tipo ‘’ transmite mensajes reconocidos, de forma explícita, como oficiales 
por  la organización y está perfectamente definida, incluso dibujada. Se plasma de 
forma gráfica en las  líneas horizontales y verticales del organigrama y nos 
conecta directamente con los distintos tipos de comunicación interna que 
transcurren por esos canales:  
 
a) La comunicación descendente. 
b) La comunicación ascendente. 
 
c) La comunicación horizontal. ’’ 9 
Dentro de los canales mencionados anteriormente encontramos: los personales y 
los masivos. Los primeros se refieren a la comunicación directa y los masivos 
pueden ser escritos, radial, televisivo e informático. En las organizaciones se 
destacan el uso de canales de comunicación como son:  
 
• Correo electrónico 
• Cartelera institucional 
• Página web 

                                                        
8 NOSNIK, Abraham. COMUNICACIÓN ORGANIZACIONAL: UN MODELO APLICABLE A LA 

MICROEMPRESA. Consultado: 20 de julio de 2014. [En línea] Disponible en: 

file:///C:/Users/usuario/Downloads/Dialnet-ComunicacionOrganizacionalUnModeloAplicableALaMicr-

3990506.pdf 
9MORALES S, Francisca. La Comunicación Interna. HERRAMIENTA ESTRATÉGICA DE GESTIÓN PARA LAS  

EMPRESAS. Consultado: 20 de julio de 2014. [En línea] Disponible en: http://www.reddircom.org/textos/f-

serrano.pdf 
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• Sesiones informativas 
• Memorandos y actas 
• Fax 
• Intranet 
• Boletines informativos 
• Manual de instrucciones o normas generales 
• Reuniones, entre otros. 
 
Sin embargo, los canales de comunicación interna en Líneas Hospitalarias son 
muy pocos, pues cuenta solo con correo electrónico institucional, reuniones y 
sesiones informativas.  De modo que se hace necesaria la implementación de más 
herramientas que permitan un mayor y mejor flujo de comunicación entre todos los 
colaboradores de la  organización. 
 
Para el logro de éste propósito comunicativo el tener claridad sobre ¿Cómo nos 
definimos? ¿Cuáles son nuestras características? ¿Quiénes somos? ¿Qué 
hacemos?  Es esencial para definir la identidad corporativa.  
 
Pues como Joan Costa  lo plantea, la identidad es un valor constitutivo y 
diferencial primordial en las organizaciones. De modo que el hecho de actuar 
sobre la identidad corporativa nos permite influir sobre la imagen corporativa 
mediante la comunicación, como una herramienta para explicar lo que somos al 
público tanto interno como externo. 
 
Para Paul Capriotti, la identidad corporativa un factor con ‘’atributos esenciales, la 
visión, misión y valores corporativos, al igual que los valores y creencias 
compartidos y las pautas de conducta originados de la cultura corporativa”.10  
 
Teniendo en cuenta la definición anterior es la cultura entonces, el vehículo de su 
identidad diferenciadora. Para Joan Costa, es el vector que hace real la identidad, 
y debe ser expandida y compartida, aceptada y asumida creativamente, 
participativamente por quienes integran la organización: el capital humano. 
 
De modo que está en manos del Sistema de Información y comunicación crear 
una estrategia que apropie de forma atractiva y de fácil comprensión  la cultura 
corporativa generando interés en los colaboradores a lograr las metas propuestas, 
conservar los valores corporativos y participar activamente de los procesos 
empresariales. Pues finalmente resultaría compleja la existencia de la cultura 
corporativa si no hay una comunicación efectiva. 
 
Así mismo el reconocimiento y aceptación que se tenga de la filosofía corporativa 
pues este factor se resume en lo que la empresa quiere ser.  O como lo plantea 

                                                        
10 CAPRIOTTI, Paul. Impacto de la imagen y la reputación en la generación de valor. Conferencia 3. En: 

Congreso Internacional de Comunicación Estratégica. Octubre 3 y 4 de 2014 UPB Bucaramanga. 
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Costa, ‘’ la concepción global de la organización establecida para alcanzar los 
objetivos de la compañía. ’’ 11 
 
Los principios básicos de la organización según el autor debería ponerse en 
práctica para llegar a cumplir las metas fijadas son las creencias, valores y pautas 
de conducta.  
 
 
 

 
2. Boletín Informativo  

 
A continuación se presentan dos ediciones de los boletines informativos, como se 
manifiesta en el mapa de medios, este boletín va dirigido a todo el público interno 
de la empresa.  Los generadores de información son los distintos empleados de 
las áreas  y el sistema de comunicaciones se encarga de canalizar la información. 
El boletín muestra las noticias más relevantes, seguimiento de metas, articulo de 
psicología, articulo de salud ocupacional y eventos sociales juegos como sopas de 
letras.   
 

 
2.1 Boletín informativo N° 70 

 

 
                                                        
11 COSTA, Joan. IMAGEN CORPORATIVA.  Consultado: 20 de julio de 2014. [En línea] Disponible en: 

http://www.rrppnet.com.ar/imagencorporativares.htm 
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  2.2Boletín Informativo N° 68 
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3. Brochure 
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4. Catálogo línea de movilidad 

 
 

5. Volante 
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6. Tarjetas de presentación 

 
 

7. Separadores de libros 
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8. Carpeta de presentación  
 

 

 

 
 

9. Folleto de etiqueta telefónica  
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2 20 38 56 74 92 110 128 146 164 182

4 22 40 58 76 94 112 130 148 166 184

6 24 42 60 78 96 114 132 150 168 186

8 26 44 62 80 98 116 134 152 170 188

10 28 46 64 82 100 118 136 154 172 190

12 30 48 66 84 102 120 138 156 174 192

14 32 50 68 86 104 122 140 158 176 194

16 34 52 70 88 106 124 142 160 178

18 36 54 72 90 108 126 144 162 180

Muestra

Muestreo sistemático : En este tipo de muestra se seleccionan individuos del marco muestral en intervalos regulares, ejemplo: 2, 4 ,6, 8. 

Por otra parte se lleva el sesgo de selección si el marco muestral esta distribuido siguiendo algún patrón particular. En este caso se practicó 

previamente una muestra por conglomerado, la cual se utiliza cuando la población objeto de estudio se encuentra ubicada en áreas o sectores 

determinados, consiste en seleccionar una muestra al azar de cada área, tomando sus elementos en forma proporcional de cada una de ellas. 

 

10.  Portada de catálogo 

 
 

 

11. Herramienta De Recolección De Datos 
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                  11.1  ENCUESTA 
 
La primera herramienta de recolección de datos que será aplicada en Líneas 
Hospitalarias para realizar diagnóstico de comunicaciones será la encuesta, 
herramienta cuantitativa cuyo contenido fue avalado por el representante de la 
empresa y será diligenciada por la mitad más uno de los empleados para efectos 
de una muestra significativa. Ésta se enviará a todas las regionales del país por 
medio de un link adjunto en el correo institucional. 
 
 
 

 

 
ENCUESTA DE 

COMUNICACIONES 
CÓDIGO: 
FORH-18 

VERSIÓN: 1 

 

 

Desde el departamento de comunicación es importante conocer su percepción sobre la 
información institucional que circula y la efectividad de los medios existentes, a fin de 
fortalecer los procesos de comunicación e información de la organización. A partir de las 
siguientes preguntas se busca identificar las necesidades y problemas en esta materia 
con fines diagnósticos que redunde en una propuesta de mejoramiento del sistema actual 
de comunicación dentro de la empresa.  Gracias por su disposición y sinceridad. 
 
Objetivo de la encuesta: Identificar necesidades y problemas de comunicación e 
información desde la perspectiva de los empleados de LH S.A.S 
 
DATOS DEL ENCUESTADO 
 

Nombre:  

Ciudad:  

Área laboral:  

Cargo:  

Fecha:  

Antigüedad en la 
compañía: 

 

 
 

1. ¿Considera usted que en su trabajo influye los procesos internos de comunicación 

que se manejan actualmente en la empresa? (Marque de 1 a 5 siendo 1 la más 

baja y cinco la más alta calificación). 

a. 1      b. 2     c. 3     d. 4     e. 5 
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2. ¿En qué grado de importancia considera usted que debe estar la comunicación 

dentro de la empresa, como factor que impacta su labor? (Siendo 1 la más baja y 

5 la más alta calificación). 

 
a. 1      b. 2     c. 3     d. 4     e. 5 
 
3. ¿La información que circula entre los empleados es suficiente para alcanzar un 

buen desempeño laboral? (Siendo 1 la más baja y 5 la más alta calificación). 

a. 1      b. 2     c. 3     d. 4     e. 5 
 
4. ¿Considera necesario abrir espacios de interacción y retroalimentación entre los 

diferentes niveles de la organización? 

a. SI        ¿Qué se le ocurre? ________________________________ 

b. NO¿Por qué? _______________________________________ 

 
5. ¿Cuál cree usted que podría ser el medio más efectivo para que los empleados 

estén informados de las novedades y eventos importantes de la empresa? (puede 

marcar varias opciones) 

a. Boletín virtual 

b. Portal web 

c. Intranet 

d. Revista institucional 

e. Otro ¿Cuál? _______________________________________ 

 
6. ¿Con qué frecuencia cree usted que debería recibir información institucional 

relevante? 

a. Diaria 

b. Semanal 

c. Quincenal 

d. Mensual 

 
7. ¿Cuál cree usted que podría ser el medio más indicado de transmisión de 

información compleja, elaborada y extensa? (Siendo 1 la más baja y 5 la más alta 

calificación). 

a. Reuniones/ Capacitacionesa. 1      b. 2     c. 3     d. 4     e. 5 

b. Instructivos / Manuales  a. 1      b. 2     c. 3     d. 4     e. 5 

c. Intraneta. 1      b. 2     c. 3     d. 4     e. 5 
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d. Revista institucionala. 1      b. 2     c. 3     d. 4     e. 5 

e. Otro ¿Cuál? _______________________________________ 

 
8. Ordene según su criterio la importancia de los siguientes contenidos sobre los 

cuales quisiera ser informado dentro de la empresa. (Siendo 1 la más alta y 6 más 

baja calificación). 

a. Noticias por departamentos ___ 

b. Perfiles de los empleados ___ 

c. Eventos internos y externos ___ 

d. Proyectos que estén próximos a ejecutarse  ___ 

e. Los empleados toman la palabra (notas propias de cada empleado) ___ 

f. Portafolio de productos ___ 

g. Otros ¿Cuáles? ____________________________________ 

 
9. ¿Considera usted importante el uso de las diferentes redes sociales dentro de la 

empresa? 

a. SÍ   ¿Cuál/ Cuáles? ___________________________________ 

b. NO ¿Por qué? _______________________________________ 

 
10. ¿Consulta usted la página web de la empresa y su contenido actual? 

a. SI 

b. NO  ¿Por qué? _____________________________________ 

 
11. Si su respuesta a la anterior pregunta fue positiva, ¿Qué modificaciones considera 

usted que debe tener la página web de la empresa? (marque más de una opción si 

es necesario) 

a. Diseño 

b. Contenido 

c. Interactividad 

d. Información  

e. Otra ¿cuál?___________________________________ 

 
 
 

 


