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Resumen

Este trabajo de investigacion tiene como objetivo disefar una propuesta de
plan de comunicacion interna para fortalecer el sentido de pertenencia entre los
colaboradores de Grupo LETI, con motivo de la celebracion del 75 aniversario. A
partir de un enfoque cualitativo, se realizaron entrevistas a lideres de las areas de
Comunicacion y Talento Humano para comprender la importancia que tiene para la
organizacion fortalecer el sentido de pertenencia y las oportunidades de mejora
dentro de este ambito. La propuesta plantea acciones alineadas a las tendencias de
comunicacion interna del afio 2025 y la cultura organizacional de la empresa. Con
esta propuesta se espera reforzar la conexion hacia la empresa y entre los publicos

internos.

Palabras clave: plan de comunicacion interna, sentido de pertenencia,

publico, colaboradores, Grupo LETI, empresa, mensajes.
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Presentacion del Proyecto
1.1. Introduccion

La comunicacion corporativa puede ser considerada uno de los elementos
mas importantes que debe tomar en cuenta cualquier empresa para consolidar los
pilares que la mantienen de pie, puesto que es el medio a través del cual se
manifiestan todas las areas que trabajan en una organizacién para hacer llegar a

sus publicos lo que es, dice y hace dicha empresa (Capriotti, 1999).

Al escuchar “comunicacion corporativa” puede que se empiece por pensar en
campafas publicitarias y estrategias de mercadeo hacia los publicos externos; sin
embargo para que todo esto funcione, primeramente, es fundamental fortalecer y
consolidar una buena comunicacion interna entre los colaboradores y empleados de

cualquier organizacion.

Capriotti (1999) considera que para entender el concepto de comunicacion
interna de una manera profunda y global se debe tener en cuenta que este término
implica, no solo informar a los miembros de la empresa lo que ocurre dentro de la
misma, sino también fomentar la participacion, colaboracion e interaccion entre

todos los niveles de la organizacion.

Considerando lo anterior, el tema propuesto para este proyecto es desarrollar
un plan de comunicacion interna para Grupo LETI con el fin de aprovechar una
valiosa oportunidad: la celebracion de los 75 afios de la empresa. Este momento
representa una ocasion ideal para, a través de la comunicacion, fortalecer el sentido
de pertenencia y la cultura organizacional entre todos los colaboradores. El plan
estara disefiado para resaltar, mediante la historia y el legado de la compainia, el
prestigio de la marca ante el publico interno, alineando los mensajes clave con las

vias de comunicacion establecidas.

La comunicacion partira de conocer a todos los colaboradores y empatizar
con ellos para asi comunicar de manera efectiva los valores, mensajes y contenidos

de Grupo LETI, utilizando como elemento o hilo conductor esta celebracion.



1.2. Objetivos de la investigacion
1.2.1. Objetivo general

Diseflar un plan de comunicacion interna que permita crear sinergia y
fortalecer el sentido de pertenencia de todos los colaboradores de Grupo LETI a

nivel nacional, con el mensaje del 75 aniversario de la empresa.
1.2.2. Objetivos especificos

e Indagar el grado de importancia que tiene el sentido de pertenencia
para Grupo LETI mediante una investigacion cualitativa, a través de
entrevistas estructuradas a personas clave del area de Comunicacién

y Talento Humano.

e Determinar y definir los publicos internos de la organizacion, con el
propoésito de profundizar el conocimiento sobre sus caracteristicas y
necesidades, y asi orientar de manera adecuada la implementacion

del plan de comunicacion interna.

e Desarrollar mensajes clave bajo el concepto de los 75 afos orientados

hacia los distintos publicos internos de la compaiiia.

e Proponer acciones creativas de comunicacion que promuevan el

sentido de pertenencia e integracion entre los colaboradores.
1.3. Justificacion del Proyecto

El presente trabajo se justifica, principalmente, en el valor que puede aportar
para una empresa un correcto proceso comunicacional entre los publicos internos y
una buena estrategia para la difusion de los mensajes. Asi como lo expresa Capriotti
(1998), la comunicacion interna se basa en comunicar dentro de la empresa lo que
la misma compafia esta haciendo. Esto quiere decir que no se debe tomar por
sentado que los empleados propios de una organizacion conocen la generalidad de

los proyectos, innovaciones y desarrollos que se realizan.

Capriotti (1998) define la comunicacion interna como el intercambio de
informacion entre todos los niveles de una organizacién, destacando la importancia

de la participacion de todos los colaboradores, independientemente de su posicién



10

en la empresa. La comunicacién interna es clave para la union y el compromiso de
los empleados. Segun Capriotti (1998), la comunicacién debe ser bidireccional de

forma ascendente, descendente y horizontal.

En muchas ocasiones y gracias al auge de la publicidad y el mercadeo digital,
se le ha dado mas importancia a dirigir los recursos hacia los stakeholders externos;
sin embargo, no se puede dejar de lado a las personas que hacen vida diariamente
dentro de la organizacién y que son la razon de ser y los primeros que deberian
velar por cualquier empresa en la que estén. Es por eso que, como lo explica
Capriotti (1998, p. 3), “las personas deben sentirse involucradas en la comunicacion,
deben considerarse a si mismos como “miembros activos” a la hora de comunicar, y

no como meros receptores de informacién proveniente desde arriba”.

La comunicacion interna de una organizacion es fundamental para robustecer
la cultura organizacional y mejorar, no solo el clima laboral, sino la relacion mas alla
de lo profesional con la empresa. Por eso, se considera que este proyecto traera
beneficios en la productividad y eficiencia de los colaboradores, vinculando de
manera mas cercana a personas de diferentes rangos dentro de la empresa y con

los valores, creencias y expectativas de Grupo LETI.

De acuerdo con Cuenca y Verazzi (2018), un plan de comunicacién interna
no puede realizarse con la unica intencion de conectar a los colaboradores y
contribuir a una mejor convivencia, sino que estos autores consideran que el
objetivo debe ir mas alla y se debe tener como base una vision mas global que
componga tres elementos fundamentales: intencidn, medida y plazo. Tomando en
cuenta esto, se puede decir que la intencion del presente proyecto es aprovechar la
oportunidad unica que se presenta en el aino 2025 para Grupo LETI, que sera el
plazo que se tendra para implementar este plan, con su aniversario numero 75 y

desarrollar los mensajes y comunicaciones estratégicas en torno a esta celebracion.

Segun el plan tactico de Grupo LETI ejecutado para el afo jubilar, el objetivo
comunicacional de la organizacion es consolidar la idea de cercania, prestigio y
solidez de la empresa frente a los stakeholders, ademas de que los colaboradores
sean embajadores de la marca, por lo que se buscara atender las comunicaciones

hacia el publico interno, considerado como uno de los grupos de interés mas
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relevantes para la organizacién, para afianzar y fortalecer el sentido de marca y la

identidad corporativa.

A través del presente proyecto se busca que cada colaborador
independientemente de su area o rango se sienta parte de la historia de los 75 afos
de aniversario de Grupo LETI. Se pretende concientizar en los publicos internos la
relevancia e importancia que ejercen cada uno de ellos dentro del recorrido, en mas

de siete décadas, de una empresa solida.
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Marco Contextual
2.1. Historia de Grupo LETI

La relevancia de plasmar para este proyecto la historia de la organizacion y
su contexto actual radica en la necesidad de tener una visidn completa acerca de

Grupo LETI y sus objetivos generales y comunicacionales actuales como empresa.

Grupo LETI es uno de los principales laboratorios farmacéuticos de identidad
venezolana, una empresa familiar que desde 1950 trabaja constantemente para
generar soluciones farmacéuticas para mejorar la vida desde, principalmente, su
gran planta ubicada en Guarenas, Estado Miranda. A través de tres unidades de
negocio, LETI, Genven y Biocontrolled logran satisfacer la demanda de necesidades
farmacéuticas que existe en el pais. La primera cuenta con un portafolio que se
puede clasificar en tres partes: los medicamentos libres de prescripcion (OTC, o lo
que seria en inglés “over the counter”’); medicamentos con prescripcion médica
(éticos); y los fitofarmacos (OTX), que son medicamentos realizados con principios

activos naturales estandarizados (Grupo LETI, s.f.).

En el caso de Genven, este 2025 celebra 35 afios siendo la primera marca de
genéricos de Venezuela, con mas de 86 presentaciones distribuidas en diez lineas
terapéuticas al servicio de los pacientes. Por ultimo, Biocontrolled es la unidad de
negocio que se enfoca en la innovacion y en el desarrollo de nuevas tecnologias

para medicamentos de liberacion modificada y nanotecnologia (Grupo LETI, s.f.).
2.2. Tipo de organizacién

Hernandez Sampieri et al., (2014) sefalan que, segun Quinn y Cameron
(2011), el modelo de los valores en competencia (MVC) fue creado para ofrecer una
mejor comprension de la efectividad organizacional. Este modelo incluye dos
dimensiones: “flexibilidad, discrecién y dinamismo vs. estabilidad, orden y control; y
orientacion interna, integracién y unidad vs. orientacidn externa, diferenciacion y

rivalidad” (Hernandez Sampieri et al., 2014).

En relacion a esto, como indican Hernandez Sampieri et al., (2014), segun
establecen Quinn y Cameron (2011), existen cuatro tipos de organizacion segun su

cultura que surgen del cruce entre las dos dimensiones mencionadas. Estos cuatro
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tipos de organizacion son: clan o cultura familiar, cultura de la adhocracia, cultura de

mercado y cultura jerarquica.

Para el presente proyecto se considera relevante enfatizar sobre el clan o
cultura familiar, que, segun el modelo de Quinn y Cameron incluye a organizaciones
que se caracterizan por valorar el trabajo en equipo, la colaboracion y la unién
semejante a la de una familia deseosa de alcanzar objetivos comunes (World of
Work, 2024).

Ademas, como lo establece un articulo de la Quinn Association basado sobre
el modelo de Quinn y Cameron, “los lideres, o los jefes de las organizaciones, son
vistos como mentores e incluso como figuras paternas. La organizaciéon se mantiene
unida por la lealtad y la tradicién. Existe un alto nivel de compromiso” (Quinn

Association, s. f.).

Entendiendo esto, se puede decir que el tipo de cultura empresarial que
define a Grupo LETI es la cultura familiar porque, como su nombre lo sefala, Grupo
LETI es una empresa familiar liderada por la tercera generacion de la familia Massa.
Actualmente, Jose Maria Massa Puigsubira es el Presidente Ejecutivo de la
organizacion, sin embargo su padre, Jose Maria Massa Bonet aunque no ejerce

funciones administrativas es un personaje clave y recordado dentro de la empresa.

Gabriel Alvarado, jefe de comunicaciones, es colaborador de Grupo LETI
desde hace 34 anos y comenta que “la familia Massa representa los valores de la
mejor mistica de trabajo arduo y honestidad, son humildes por naturaleza, grandes
emprendedores... un ejemplo a seguir’. Alvarado también considera que “para
Grupo LETI el Dr. Massa representa la continuidad del proyecto de su padre, quién
impulsé al laboratorio al primer lugar a nivel nacional en el gremio, se puede decir

que consolidé el mas sublime suefio de su padre”.

Segun el modelo de Quinn y Cameron (2011) la organizacion clasificada
dentro de la cultura familiar se caracteriza por destacar mucho la tradicién y el
compromiso, aspectos que estan estrechamente relacionados a Grupo LETI y sus
valores, especialmente en el 2025, celebran con orgullo la tradicién de seguir firmes

tras 75 anos de trayectoria.
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2.3. Mision, Vision y Valores

La misidén, la vision y los valores de la compaiiia son los tres pilares sobre los
que se trabaja dia a dia para lograr los objetivos de la misma y son de suma
importancia para la ejecucioén de este proyecto puesto que deben ser contemplados
a la hora de crear mensajes comunicacionales. Segun la pagina web de Grupo LETI

(s.f.) se describe de esta manera:
Mision: Ofrecer soluciones farmacéuticas para mejorar la vida
Vision: Un medicamento LETI para la necesidad de cada hogar
Valores:

e Compromiso

e Confianza

e Humildad

e Innovacioén

Espiritu de equipo
2.4. Los Colaboradores de Grupo LETI

Como informacion fundamental a tomar en cuenta para la realizacion del
presente proyecto se resalta que Grupo LETI cuenta con mas de 1.200 personas
dentro de sus colaboradores ubicados entre Caracas y Guarenas a excepcion de la
fuerza de ventas, quienes son delegados de promocion médica y comercial

distribuidos alrededor de todo el pais para cubrir la necesidad de cada region.

A fin de proporcionar una explicacion detallada de la estructura de los
colaboradores de Grupo LETI se elabor6 un organigrama actualizado que puede

visualizarse en el Anexo 1.

Adicionalmente, Grupo LETI es una organizacion que confia en todos sus
colaboradores y considera que son la pieza clave para alcanzar los objetivos

trazados, incluso los denomina como:
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Seres humanos excepcionales, talentosos y que comparten los valores, la
mision y vision de esta organizacion: ofrecer soluciones farmacéuticas para
mejorar la vida de todos. Trabajamos con espiritu de equipo, confiando en
que nuestra gestidn permitira colocar un medicamento LETI en cada hogar

venezolano (Grupo LETI, s.f.).

Con la finalidad de conocer el estado actual del clima organizacional de
Grupo LETI se consultd la ultima encuesta realizada por la Direccion General de
Talento Humano en noviembre de 2024, a través de la cual se invito a 859

trabajadores a participar y se obtuvieron 733 respuestas.

La presente encuesta mide dos grandes ambitos que evaluan
especificamente ciertos temas. En primer lugar, la encuesta mide el compromiso de
los colaboradores mediante los siguientes indicadores: oportunidades de desarrollo,
remuneracion y beneficios, claridad y direccionamiento, habilidades del lider,
respeto y reconocimiento, cultura, confianza en los lideres, calidad y orientacién al

cliente, bienestar y apoyo y contribucion y significado.

Soporte organizacional es el segundo ambito que mide la encuesta y
contiene los siguientes indicadores: recursos, entrenamiento, colaboracion, gestidon
del desempefio, autonomia y empoderamiento, estructura y procesos, innovacion,

seguridad y salud.

La escala de medicion de esta encuesta realizada por la Direccion General
de Talento Humano fue calculada con indices de favorabilidad, los cuales estan
representados del uno al cinco; siendo uno y dos favorable, tres neutro y, por ultimo,

cuatro y cinco desfavorable.

Teniendo esto en cuenta, los resultados globales de la encuesta, segun los
datos proporcionados por la Direccion General de Talento Humano, arrojaron que un
84% de los colaboradores de la organizacion se encuentran dentro de la escala
favorable, 12% dentro de la escala neutra y 5% forman parte de las respuestas
desfavorables. La escala de clasificacion de resultados favorables indica que un
porcentaje de favorabilidad entre 76% y 89% refleja que existe fortaleza en el clima
organizacional, mientras que una clara fortaleza es representada entre 90% y 100%.

Esta informacion permite comprender que en Grupo LETI existe una clara
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oportunidad de mejora para poder elevar cada vez mas ese 84% de favorabilidad de

la encuesta.
2.5. Situacion Actual

Como se comentod, Grupo LETI celebra en el 2025 el cumplimiento de sus 75
afnos trabajando por la salud de los venezolanos por lo que se realizara el presente
plan de comunicacion interna sobre una campafna matriz actual que puede
englobarse en el mensaje: “Grupo LETI, 75 Afos Latiendo por el Pais”. Segun lo
propuesto por la agencia Concept McCann (2024) este es el mensaje clave que
acompana al logo aniversario (Ver anexo 2) y a todas las comunicaciones que se
generen en el marco del afno jubilar, lo que permite sefalar que las estrategias
comunicacionales que se plantean en el presente proyecto mantienen una linea

racional con respecto al mismo.

En relacién con el logo es de interés acotar que, de acuerdo a lo presentado
por la agencia Concept McCann (2024), el mismo ha sido inspirado en el triangulo
rojo del isotipo (Ver anexo 3) que representa el corazén de la marca y que tiene las
letras “TI” de LETI, en el centro. Esto simboliza que se tiene a las personas en el
centro del corazén de Grupo LETI. EI numero 75 del logo de aniversario (Ver anexo
2) busca formar una especie de sistema circulatorio que represente que alli se
encuentra la sangre LETI que ha mantenido viva la organizacion durante tantos

anos.

A continuacion se presenta el texto manifiesto realizado por la agencia
Concept McCann (2024) que resume el concepto creativo bajo el que se comunicara

Grupo LETI en el contexto de su 75 aniversario:
Hoy mas que celebrar, queremos compartir nuestra felicidad
con quienes nos hacen ser quienes somos
y es que detras de 75 afnos hay miles de historias, momentos
e incluso corazones que laten a un mismo ritmo
esos latidos que impulsan la circulacion, nos hacen movernos

y tener mas de siete décadas latiendo por el pais.
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Brindando soluciones farmacéuticas a cada uno de sus rincones
haciendo todo porque tu salud nos importa

eres tan importante, que te tenemos a ti en el centro

de nuestro corazén

nos ocupamos de ti,

Innovamos para ti,

Seguimos hacia adelante, por ti.

Por eso en estos 75 afos y los que vienen, seguiremos demostrando
que Nuestro Compromiso es Mayor

y queremos que tu nos acomparies en este camino.

Teniendo esta informacion como contexto y para obtener una mejor
comprension de los objetivos de cultura organizacional de la empresa, se realizaron
entrevistas cualitativas (Ver anexo 4) a tres personas que se consideran clave
dentro de Grupo LETI en el ambito de la comunicaciéon interna y la cultura
organizacional. Estos tres actores relevantes son Edward Fuentes, Director General
de Talento Humano; Yarubay Anuel, Directora de Comunicaciones y Andrea Mufioz,
Directora de Desarrollo Organizacional. El objetivo de estas entrevistas es indagar la
importancia que tiene el sentido de pertenencia dentro de la empresa,

especialmente, en el contexto de su aniversario.

Segun comentd Edward Fuentes, “la comunicacién interna es la magia y el
arte que hay que hacer. En la medida que la gente va escuchando una gran verdad
lo va haciendo consciente; ademas las personas no se apropian de algo que no se
comunica”. Esto permite comprender que la organizacién esta consciente de la
relevancia que significa mantener una buena comunicaciéon interna con los

trabajadores para obtener los resultados esperados.

Ademas, Fuentes afirma que:
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La razén de ser de Grupo LETI es mejorar la calidad de vida de todo el que
consume nuestros productos y no hay forma de cumplir eso sin que las
personas que vienen a trabajar entiendan qué es lo que viene a hacer... Si
todos ellos no estan inmersos en lo que es la cadena de valor y qué es lo que
ellos aportan para que alguien mejore su calidad de vida, sin sentido de

pertenencia, no hay forma ni manera de lograr el objetivo.

Esto es clave para la realizaciéon del presente proyecto porque refleja la
importancia que significa para la organizacién lograr que, cada vez mas, la mayoria
o todos los colaboradores fortalezcan su sentido de pertenencia y comprendan

realmente la razén de su trabajo.

Por otro lado, gracias a la entrevista realizada a Andrea Mufoz, se logré
identificar que uno de los puntos débiles de la organizacion, en el ambito de lo que
significa la creacion de sentido de pertenencia, son los nuevos ingresos o las

personas que llevan pocos afnos trabajando dentro de la empresa.

Munoz considera que el nivel o grado de sentido de pertenencia de Grupo

LETI es un cuatro, en una escala del uno al cinco:

Esto se debe a que conviven muchas generaciones. Esta la generacion que
tiene muchisimos afos en la organizacion, que su sentido de pertenencia es
muy alto... pero esta también la generacién que acaba de ingresar a la
companiia, que tiene entre uno y cinco afos en la organizacion, por lo que
hay que generarle ese sentido de pertenencia, acercarla un poquito mas a lo

que es LETI, a los valores de LETI y al sentir de lo que es Grupo LETI.

Como resultado de esta afirmacion, se disefiaran acciones alineadas a
satisfacer esta debilidad y a incentivar a los nuevos ingresos a vincular su trabajo

con la esencia de la organizacion.
Por ultimo, asi como lo comenta Anuel:

La informacién es poder, y a través de la comunicacion interna se puede
lograr que una masa se mueva hacia uno u otro objetivo. En la medida que
los colaboradores estén informados de todo lo que sucede en la compaiia,

todo va a ser mucho mas productivo. La comunicacion interna le da poder al
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colaborador que se siente parte de la compafia y el trabajo en equipo,

definitivamente, genera buenos resultados.

Esto ratifica que la comunicacién interna es la base necesaria para construir
un solido sentido de pertenencia entre los colaboradores. Es la manera de llegarles

y de transmitirles la informacién que sea necesaria.
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Marco Teérico
3.1. Comunicacién organizacional

La comunicacién es de los procesos mas importantes para los seres
humanos, por lo que, no se puede imaginar una organizacion sin comunicacion.
Segun Andrade (2005, p. 16), “es el conjunto de técnicas y actividades para facilitar
los mensajes que se intercambian entre los integrantes de una organizacioén, y entre

ésta y los diferentes publicos que tiene en su entorno”.
3.2. Comunicacién interna

El concepto de comunicacién interna ha evolucionado con el tiempo, Capriotti
es uno de los autores que ofrece una de las definiciones mas completas. La
comunicacion interna “es el intercambio de informacidon entre todos los niveles de
una organizacion” (Capriotti, 1998, p. 2). Igualmente, destaca la importancia de la
participacion de todos los colaboradores, independientemente de su posicién en la

empresa. (Capriotti, 1998)

Ademas, es importante resaltar lo mencionado por Brandolini, A., Gonzalez,
M., y Hopkins, N. (2009) “la comunicacion interna no debe entenderse como un
proceso en una sola direccion, sino que debe verse como un camino de ida y vuelta

(feedback) o de dos vias, a fin de conocer y satisfacer las necesidades y objetivos”.
3.3. Plan de comunicacién interna

Segun la Universidad Europea (2023) “un plan de comunicacién es un
esquema que plasma la manera como una empresa se comunicara, tanto de forma
interna como externa”. En el plan de comunicacion interna, se explica como se hara
la comunicacion entre los miembros de la organizacion, se define la estrategia a
implementar y se establecen los objetivos planteados. Ademas, busca informar a los
empleados sobre las expectativas y motivarlos a alcanzar sus metas (Universidad
Europea, 2023).
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3.4. Comunicacion corporativa

La comunicacion corporativa engloba los recursos de comunicacién que
utiliza y dispone una organizacion para llegar efectivamente a sus publicos, es decir,

todo lo que la empresa dice de si misma (Capriotti, 1999).

En la comunicacion corporativa se pueden identificar dos formas
comunicativas: la accién comunicativa, que se refiere a todo lo que la empresa
divulga voluntariamente a su publico, el hacer saber. Por otra parte, esta la conducta
corporativa que se mide a través de las manifestaciones del dia a dia, el saber
hacer. Para consolidar la comunicacion corporativa de una empresa se deben

combinar ambas (Capriotti, 1999).
3.5. Cultura organizacional

Segun Garcia, et al., (2017, p. 127), la cultura organizacional es “el conjunto
de valores, creencias, conocimientos y formas de pensar que sirven de guia
compartida por los miembros de una organizacion”. De la misma manera, la cultura
organizacional funciona como una presentacion de la empresa para el publico

exterior.
3.6. Mensaje

Segun la Real Academia Espafiola (RAE), el mensaje es “un conjunto de
sefales, signos o simbolos que son objeto de una comunicacion”. (Real Academia

Espafiola, s.f., definicion 8).

El mensaje es el elemento clave de la comunicacién, actua como el
conductor de la informacién, los pensamientos, las ideas o cualquier cosa que se
quiera transmitir. Brandolini, et al., (2009, p. 34) afirman que lo mas importante de la
comunicaciéon “es el mensaje que se recibe, cdmo se interpreta y como se actua por

él. La clave es la comprension del mensaje”.
3.6.1 Circulo Dorado

Los mensajes del plan de comunicacién interna se desarrollaran
basandose en el modelo del Circulo Dorado de Simon Sinek (2009), “; Por

qué? ;Como? ;Qué? Esta pequefa idea explica por qué algunas
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organizaciones y algunos lideres son capaces de inspirar, mientras que otros
no”. Segun el autor, los mensajes deben empezar a desarrollarse desde el
“por qué”, desde el propésito, para de esta manera conectar emocionalmente

con las personas, tanto en el ambito interno como externo.

La mayoria de las organizaciones comunican desde afuera hacia
dentro, el cambio real viene cuando se empieza a comunicar desde adentro
hacia afuera. De esta manera, se fomenta la cultura organizacional y por
ende el sentido de pertenencia, se refleja un mayor compromiso entre los

colaboradores al entender el por qué de su trabajo.
3.7. Estrategia

Una estrategia puede ser definida como “el disefio de la manera en que se
van a alcanzar los objetivos. Una estrategia implica siempre una intencionalidad y

unos fines claramente definidos”. (Brandolini, et al., 2009).
3.8. Publico interno

Segun Eolo Comunicacion (2023), “los publicos internos se refieren a todas
las personas que tienen un vinculo directo con una organizacion, incluyendo
empleados, gerentes, directores y colaboradores. Son los individuos que trabajan en

la empresa y contribuyen diariamente a sus operaciones y logros”.
3.9. Publico Externo

Las empresas suelen contar con dos publicos: el publico interno, al que
estara enfocado el presente proyecto y el publico externo, ambos de igual
importancia para el desarrollo de una organizacion. EIl publico externo de una
empresa son ‘“clientes, intermediarios, proveedores, competencia, medios de

comunicacién y publico en general” (Guzman, 2012, p. 71).
3.10. Mapa de Publicos

El mapa de publicos ha surgido como una herramienta estratégica para
generar acciones dentro de una organizacion. Segun Arregui (2024), “es una
representacion visual y analitica de las audiencias relevantes para una organizacién

o proyecto”. Se trata de evaluar aspectos demograficos, psicograficos y
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comportamentales para comprender la forma en la que los publicos responden a los

mensajes (Arregui, 2024).
3.11. Stakeholders

Segun establece un articulo de la Universidad de Navarra (2009, p. 4), para
Freeman los stakeholders son “aquellos grupos que pueden afectar o ser afectados
por el logro de los propésitos de la organizacién”. También, hace una distincion entre
los varios tipos de stakeholders segun su influencia sobre la empresa: “los
‘primarios’ y los stakeholders ‘instrumentales’. Los primarios son vitales para el
crecimiento continuo y sobrevivencia de cualquier empresa, mientras los
stakeholders instrumentales estan en el entorno amplio de la empresa y son

aquellos que pueden influenciar a los primarios”.
3.13 Mapa de empatia

El mapa de empatia es una herramienta poderosa que permite conocer y
entender mejor al publico objetivo o cliente. Para elaborarlo, es necesario responder
una serie de preguntas clave: qué piensa, y siente, qué ve, qué lo motiva, qué lo
frustra, qué dice y hace, qué escucha (Falla, 2018). “Se pretende entender la forma
como nuestro cliente ve el mundo, lo que nos permite también entender por qué
toma las decisiones que toma y por qué nuestra visién del mundo es diferente a la
de él” (Falla, 2018).

3.14. Colaborador

El concepto de colaborador no se consigue facilmente interpretado desde el
ambito empresarial. Ha sido considerado por ciertas empresas y organizaciones
como un sinénimo de empleado o trabajador, sin embargo, segun la Real Academia
Espafola (s.f.) el colaborador significa “que colabora”. Entendiendo esto, en una
empresa el colaborador es quien cumple un rol especifico y aporta sus
conocimientos y aptitudes para alcanzar los objetivos trazados dentro de la

organizacion.
3.15. Sentido de pertenencia

El sentido de pertenencia es un elemento esencial para las organizaciones.

Segun Oropeza (s.f.) “se trata de sentirse identificado con los valores de la empresa
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y de la satisfaccion personal de formar parte de un grupo o equipo [...] refleja el

nivel de conexién emocional que los colaboradores sienten hacia su empresa”.

De la misma manera, afirma que “los empleados que se sienten conectados
con su lugar de trabajo tienden a ser mas productivos, creativos y leales, lo que

reduce la rotacién y los costos asociados al reclutamiento” (Oropeza, s.f)
3.16. Endomarketing

Segun Trujillo Araujo, et al., (2021, p. 270) el endomarketing es “una
estrategia organizacional que permite motivar y crear un sentido de pertenencia en
los colaboradores”. Ademas, el proposito “no es solo que el colaborador se sienta
parte de la empresa, sino que tome conciencia de la importancia de su participacion

en el desarrollo y mejora continua de la organizacion”.
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Marco Metodologico
4.1. Plan de Accién

El presente trabajo contiene una serie de etapas que se establecieron con la
finalidad de fijar un orden bajo el cual se logra cumplir con las fases necesarias para
disefiar un plan de comunicacion interna y con los tiempos de entrega. Este plan de
accibn no solo es una guia metodolégica que permitira crear el plan de
comunicacion interna, sino que también es el cronograma que sirvio de guia para

mantener una organizacion a la hora de realizar el trabajo.

En primer lugar se establecié un objetivo general y tres objetivos especificos,
lo cual permiti6 poner en un foco de manera resumida lo mas relevante que se
busca plasmar dentro del plan de comunicacién interna. Para ello se inicid un
proceso de investigacion en el cual se realizaron entrevistas cualitativas a tres
personas clave de la organizacion, pertenecientes a la Direccion General de Talento
Humano y a la Direccion de Comunicaciones, para obtener informacion sustentada
por lideres en el ambito; con el objetivo de indagar la importancia que tiene el
sentido de pertenencia dentro de la empresa, especialmente, en el contexto de su

aniversario.

La siguiente etapa consiste en determinar y definir los publicos internos de la
organizacion, con el propdsito de profundizar el conocimiento sobre sus
caracteristicas y necesidades, y asi orientar de manera adecuada la implementacion
del plan de comunicacién interna. Ademas, se realizaron dos mapas de empatia
(Ver anexo 5 y 6) con la finalidad de entender mejor al publico interno y, como dice
la palabra, empatizar con el mismo para agregar aun mas valor a la estrategia
comunicacional. Este ultimo permite conocer la vision, los gustos, intereses y

motivaciones del publico.

Seguidamente, se dio inicio a la cuarta etapa que consistié en la creacion de
mensajes clave que estuviesen alineados a la campana matriz de los 75 afnos de
Grupo LETI y al objetivo comunicacional planteado. Para ello se realizé una lluvia de
ideas basado en el modelo del Circulo Dorado por Simon Sinek, que permitié unir
las perspectivas de las autoras del plan y asi llegar a mensajes concisos que se

alinean a la segmentacion de publicos establecida. Luego de establecer los
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mensajes clave del plan de comunicacion se determinaron los canales a través de
los cuales se comunicara la organizacion a su publico interno, esto tomando en
cuenta las caracteristicas especificas planteadas en la segmentacion y los pros y

contras que posee cada medio.

La quinta etapa consistidé en seleccionar la combinacion de acciones que se
plantean en el plan de comunicacion interna y se considera una de las mas
importantes debido a que es la etapa que amerita un mayor grado de creatividad,
innovacion e imaginacion para que estas acciones estén alineadas a lo planteado en
la creacion de objetivos, segmentacién de publicos y disefio de mensajes clave. En
pocas palabras es la puesta en marcha de toda la estrategia pensada para la
organizacion. En esta fase se tomaron en cuenta las tendencias de comunicacion
interna que se mencionan, lo que permitid proponer acciones actualizadas y

alineadas con la realidad a nivel mundial dentro del area.

La sexta etapa consistidé en la revision completa y detallada del informe vy el
plan de comunicacion interna para detectar posibles errores y corregirlos antes de

iniciar la redaccién de conclusiones, bibliografia y demas.

Por ultimo, la séptima etapa se planificd para redactar las conclusiones y
recomendaciones del proyecto. Esto con la finalidad de enfatizar la importancia que
tiene para la organizacion implementar el plan de comunicacion y todos los

beneficios que puede traer a sus colaboradores.
4.2. Tendencias dentro de la Comunicacién Interna (2025)

Para desarrollar la propuesta de un plan de comunicacion interna para
conectar a todos los colaboradores de Grupo LETI, se consideré fundamental
investigar las principales tendencias en comunicacion interna para el ano 2025. Este
analisis propone ideas, herramientas y practicas que pueden favorecer un
planteamiento correcto y alineado con el contexto de la realidad actual. Segun
Oxean Cross Agency (2025), “la innovacion y la cercania seran los pilares

fundamentales de la evolucidn en este ambito”.

Una de las principales tendencias que se ha puesto sobre la mesa en los
ultimos afios ha sido la de presentar la informaciéon de una manera visualmente

atractiva e impulsar el uso del video como formato de comunicacién. A pesar de no
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ser algo innovador para el afio 2025, se considera importante mencionarla por el
auge que abarca en la actualidad y la indiscutible necesidad de implementarla.
Segun Bravo (2025) las personas al dia de hoy le prestan mas atencién a la
informacioén que se les presenta de una manera visual atractiva, en casos interactiva
y en formato de video porque los mensajes logran conectar con el espectador desde
una perspectiva mucho mas emocional. Ademas, si es un video en el que aparecen
personas esto le agrega un valor de autenticidad y un aspecto genuino que logra

encajar con ese lado humano de los colaboradores (Mozzaik, s.f.).

En el contexto de la era digital, se han desarrollado numerosas herramientas
tecnolégicas para facilitar la comunicacion entre personas alrededor del mundo. En
el caso de las organizaciones, estas herramientas permiten mantener la conexién
entre colaboradores y distintos equipos de trabajo de manera mas eficiente y
continua. “Las herramientas de comunicacion hibridas y asincronas, como
Mozzaik365 o Microsoft 365, responden a esta necesidad [...] una app de
comunicaciéon como Teams permite a los empleados acceder a sus documentos,
herramientas y conversaciones desde cualquier lugar” (Mozzaik, s.f.). Actualmente,
en Grupo LETI se cuenta con esta plataforma, pero es recomendable potenciar su

uso para fortalecer la comunicacion entre los miembros de la empresa.

Se ha demostrado que los consumidores perciben los contenidos creados por
los colaboradores de las empresas como auténticos y organicos, o que permite
sefalar que implementar estrategias que involucren a sus empleados como
embajadores de marca es una de las grandes tendencias que se ha expuesto desde
2024 dentro de las comunicaciones internas (Mostaza Comunicacion, 2024). Para
ello, segun un articulo publicado por Mozzaik (s.f.), se recomienda hacer un estudio
interno para determinar qué grupo de empleados puede ser el apropiado para este
proyecto y asi dotarlos de informaciéon y contenido para impulsar sus habilidades
comunicativas y explotar al maximo su potencial. Ademas es de gran relevancia
brindar a los colaboradores una manera sencilla de transmitir los mensajes clave

para mantener una linea comunicacional clara (Mozzaik, s.f.).

Ahora bien, cuando se habla de mensajes transmitidos por los lideres de la
organizacion, se solia recurrir a la alta direcciéon y miembros de la junta directiva sin

embargo, segun Mostaza Comunicacion (2024), personas que se encuentran dentro
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del organigrama en cargos intermedios son colaboradores clave para enviar
mensajes especificos segun sea el area. Esto permitira conseguir una conexion aun
mas cercana con las personas que trabajen bajo su cargo y demas empleados
porque se percibe como un reconocimiento y una inversion en la formacion de
profesionales fundamentales dentro de la organizacién, ademas de la que se otorga

a los altos cargos directivos (Mostaza Comunicacion, 2024).

La personalizacion ha ganado gran relevancia en los ultimos afos,
especialmente por su capacidad de conectar significativamente con el receptor. En
el ambito de comunicacion interna, “es una tendencia que se refiere a adaptar el
contenido y los mensajes a las necesidades individuales de cada colaborador”
(Oxean Cross Agency, 2025). Redes sociales como Instagram y Facebook han
implementado esta estrategia, analizando datos como la edad, la ubicacién, los
intereses de cada uno de sus usuarios y de ese modo, optimizar el contenido y

mejorar la experiencia del consumidor. (Oxean Cross Agency, 2025)

De la misma manera, esta posibilidad se ha extendido al ambito empresarial,
donde los colaboradores “esperan recibir el mensaje adecuado, a través del canal
adecuado y en el momento adecuado” (Oxean Cross Agency, 2025). Esta estrategia
no solo mejora la recepcién e interaccion del usuario con el mensaje, sino

incrementa el valor de la informacién recibida.
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Plan de Comunicacion Interna
5.1. Objetivo general

Fortalecer el sentido de pertenencia de los colaboradores de Grupo LETI con

motivo del 75 aniversario.
5.2. Objetivos especificos

e Disefar comunicaciones internas adaptadas a los nuevos colaboradores de
la organizacion para integrarlos eficazmente y fomentar en ellos el sentido de

pertenencia hacia Grupo LETI para el cierre del afio 2025.

e Desplegar de forma clara y atractiva a través de medios efectivos de
comunicacién, los mensajes clave internos de Grupo LETI facilitando la

conexion en ambas sedes y entre todos los equipos.

e Fomentar la participacion activa de todos los miembros de la organizacion en

las actividades de integracion y construccion de equipo.
5.3. Publicos

Dentro de la cultura organizacional de Grupo LETI uno de los valores
fundamentales es la humildad, por eso se evita que la segmentacion del publico
interno de la organizacion sea determinado por el rango o cargo de los
colaboradores. Los mensajes que se transmiten seran los mismos para todos
independientemente del cargo. A causa de ello la segmentacion de publicos se hace
en primer lugar por ubicacion geografica, ya que la organizacion tiene dos sedes, la
oficina en la Torre BNC de la Castellana donde trabaja Presidencia, Direccion
General Comercial y una parte de la Direccion General de Talento Humano y la
planta en Guarenas que recibe a la mayoria de los empleados de la organizacion.
Ademas, es importante considerar que la fuerza de ventas esta distribuida alrededor

de todo el pais y no tiene sede fija.

En segundo lugar, para la segmentacion, se considera el canal de
comunicacién por el cual le llegan los mensajes a los colaboradores. Los canales
que marcan la diferencia entre dos grandes grupos son correo electrénico y sms

para los que no cuentan con el primero mencionado.
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Cabe destacar que se crearon nombres especificos para cada uno de los
publicos internos segmentados para poder diferenciarlos facilmente entre la
Direccion General de Talento Humano y la Direccién de Comunicaciones. Estos
nombres unicamente se utilizaran para una 6ptima comunicacion interna entre estas

dos Direcciones.

e Colaboradores en Guarenas sin correo electrénico: A este publico interno se
le asignd el nombre “Planta Guarenas”. Operarios, mecanicos, electricistas,
auxiliares de almacén, inspectores, fisicoquimicos e Inces son los cargos que

pertenecen a este grupo.

e Colaboradores en Guarenas con correo electronico: A este publico interno se
le asign6é el nombre “Administrativos Guarenas”. Dentro de este grupo
estan incluidos todos los analistas, coordinadores, supervisores, jefes y
gerentes que trabajan en las distintas Direcciones Generales localizadas en

Guarenas.

e Colaboradores en Caracas con correo electronico: A este publico interno se
le asignoé el nombre “Oficina Caracas”. Dentro de este grupo estan incluidos
todos los analistas, coordinadores, supervisores, jefes y gerentes que

trabajan en las distintas Direcciones Generales localizadas en Caracas.

e Colaboradores sin sede fija con correo electronico: A este publico interno se
le asignd el nombre “Sin Sede Fija”. Los delegados de promocion médica,
delegados de promocion comercial, delegados de promocion ética, jefes
regionales y gerentes nacionales de promocion son las personas que
pertenecen a este grupo, porque estan situados en distintas ciudades del
interior del pais representando a la fuerza de ventas. Independientemente de
la ciudad en la que se encuentren, trabajan visitando farmacias y médicos,

por eso no tienen sede fija.

e Equipo directivo: A este publico interno se le asigno el nombre “Directivos”.
Este grupo esta conformado por la junta directiva, el comité de directores, los

directores generales y los directores.
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Mediante la observacion y comunicaciones informales dentro de la
organizacion se elaboraron dos mapas de empatia; el primero, llamado Juan
Resiliente, enfocado en los colaboradores que trabajan en la planta de Guarenas y;
el segundo, Maria Comprometida pensada para representar a los colaboradores que
trabajan en el entorno de oficina. A través de estos mapas, se puede aproximar a
conocer y comprender mejor las necesidades y oportunidades de mejora de los
distintos publicos. De esta manera, se puede guiar mas acertadamente a la
elaboracidén de nuevas estrategias para fortalecer su vida laboral y por ende, su

sentido de pertenencia.
5.4. Mensajes

Para disefar el presente plan de comunicacion interna se tomaron en cuenta
tres mensajes clave principales ya existentes dentro de la organizacion, los cuales

son:
e Nuestro compromiso es mayor
e Porque tu salud nos importa
e 75 afos latiendo por el pais

Es importante recalcar que estos tres mensajes clave se utilizan de forma
global, es decir, se transmiten tanto interna como externamente. Especificamente
los dos primeros son el corazén de la marca y se mantienen fijos en las
comunicaciones sin tiempos establecidos, forman parte de la esencia de Grupo
LETI. En el caso del ultimo mencionado se trata del mensaje clave de la campafa
matriz del 75 aniversario, por lo cual se plantea su utilizacion unicamente para el

afo del jubileo.

En este caso se tomé como punto de partida el mensaje principal de la
campana matriz de los 75 afios para generar mensajes dirigidos especificamente
hacia el publico interno, porque el afno jubilar es la oportunidad que se esta
buscando aprovechar para conectar con los colaboradores y reforzar, e incluso
comenzar a formar en algunos casos, el sentido de pertenencia hacia la

organizacion. Para ello se utiliz6 como metodologia el Circulo Dorado de Simon
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Sinek que establece tres preguntas (¢, Por qué? ;Como? ;Qué?) que permiten crear

desde el propdsito de la organizacién mensajes clave relevantes.
¢Por qué?

En Grupo LETI lo que nos motiva va mas alla de producir medicamentos, nos
impulsa el compromiso que tenemos desde hace 75 afos por mejorar la vida de los
venezolanos. En Grupo LETI se comparte algo mas que un lugar de trabajo, se

comparte un compromiso con la salud.
¢ Como?

En LETI trabajamos en equipo, nos apoyamos unos a otros, valoramos el
esfuerzo y la dedicaciéon de cada uno. Crecemos, enfrentamos desafios y

celebramos logros. Asi hemos ido construyendo juntos nuestro latido.
¢ Qué?

Se celebran 75 afos de compromiso con la salud de todos los venezolanos

con quienes hacen que Grupo LETI siga latiendo por el pais.

Es importante resaltar que la seleccion de estos mensajes internos se
fundamenta en el mensaje central de la campana matriz del afo jubilar: “75 Afos
Latiendo por el Pais”. Al utilizar este mensaje como punto de partida, se busca
transformar la celebracién del jubileo en una experiencia compartida, llena de
orgullo y sentimiento por el camino recorrido, que hara sentir a los colaboradores

parte de un mismo corazon, de un mismo latido.

Por esta razon, se considera que la seleccion de estos cuatro mensajes clave
internos son el camino para darle sentido a la campafia matriz del afno jubilar en el
ambito interno, y asi poder integrar a todos los colaboradores en la celebracion y
fortalecer el sentido de pertenencia segun lo que se esta comunicando

externamente.

Seguidamente, se establecieron cuatro pilares fundamentales como guia,
debido a que se considera que son la base para fomentar el sentido de pertenencia.
A partir de los pilares: a) Trabajo en equipo, b) Reconocimiento, c) Sentido de

pertenencia, y d) Liderazgo, se construyeron mensajes atados a la identidad de
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LETI. Se considera que el ultimo, liderazgo, sea solo utilizado por los “Directivos”, ya
que juegan un papel fundamental como impulso y motivacién para los

colaboradores.
Pilar: Unidad y Trabajo en equipo
e Juntos, mantenemos vivo el latido LETI
Pilar: Reconocimiento y Esfuerzo individual
e Contigo, LETI late con mas fuerza
Pilar: Sentido de Pertenencia
e Ser LETI se lleva en la sangre
Pilar: Liderazgo (“Directivos”)
e |mpulsamos el orgullo de pertenecer.
5.5. Medios

Para el presente plan de comunicacién, se investigd acerca de los medios
actuales que se utilizan en la compaiia para comunicar internamente. Tomando
esto en cuenta, se determind que el escenario ideal es mantener las vias
comunicacionales estableciendo estrategias que optimicen su funcionamiento. Este

fue el resultado del proceso:
5.5.1. Medios Formales

e Correo Electronico: el correo electronico es el medio de comunicacion
mas utilizado actualmente dentro de Grupo LETI. Todos los
comunicados, boletines, encuestas y demas noticias son enviadas

principalmente por este medio.

e Mensaje sms: los mensajes de texto han sido la alternativa principal
para enviar comunicados a dispositivos maoviles de los colaboradores
que no tienen correo electronico. Podria decirse que es el medio de
comunicacion mas utilizado para las personas no tienen correo

electronico local de Grupo LETI.
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e Pantallas internas: teniendo en cuenta que una gran parte de los
colaboradores de la organizacién trabajan dentro de una planta donde
no tienen computadoras, ni se permite el acceso a sus celulares, es
fundamental la implementacion de pantallas alrededor de los espacios
para comunicar de manera rapida y efectiva noticias importantes que
estas personas deben saber. Ademas, es una oportunidad para
innovar y adaptar los mensajes a un formato llamativo y disruptivo que
capte la atencion de todo el que pase por enfrente debido a que

funcionan como carteleras informativas.

e Instagram interno: actualmente Grupo LETI tiene una cuenta de
Instagram interna @SomosLET]I, a la cual unicamente tienen acceso
los colaboradores. Se considera que esta es una herramienta
sumamente util para conectar con todos los publicos internos de la
compafia porque esta es una de las redes sociales mas utilizada en la
actualidad y, probablemente, la mayoria de las personas tienen una
cuenta y son activos utilizandola. Ademas, Instagram es una red social
que te permite interactuar y tener feedback acerca de las

comunicaciones y de facil acceso en el dia a dia.

e (Canal de YouTube: a pesar de que este es un medio de comunicacion
completamente publico al que puede acceder cualquier persona,
actualmente se utiliza en el ambito interno para publicar videos de
mayor longitud de manera privada a los que solo se puede ingresar
por medio de un enlace que envie el duefo del material. En el caso de
Grupo LETI, usualmente se envian estos enlaces a través de los

medios principales, correo electronico y mensaje sms.

e Encuentros con el personal: dentro de la organizacion se realizan
mensualmente encuentros con el personal en la planta de Guarenas.
Esta actividad se hace principalmente para operarios y personas que
trabajan activamente dentro de la planta, para mantenerlos informados
sobre lo que ocurre dentro de Grupo LETI y qué se esta haciendo

como organizacién tanto interna como externamente.
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5.5.2 Medios Informales:

e Transporte de la empresa, puesto de confiteria (quiosco) y comedores:
a pesar de que no son medios impulsados por la organizacion, estos
son tres espacios donde se da una comunicacion diaria entre los
colaboradores de manera presencial e informal, ademas de ser un
momento fundamental en el que las personas forjan la cultura

organizacional.
5.6. Acciones

Para facilitar la visualizacion de las siguientes acciones se elabord un
cronograma anual de actividades en el cual se observan, de manera organizada, las
fechas tentativas en las cuales podrian realizarse cada una de las actividades o

programas (Ver anexo 7).
5.6.1. Programa Nuevos Ingresos LETI

Objetivo: Dar a conocer a nuevos ingresos de los publicos: “Administrativos
Guarenas”, “Oficina Caracas”, “Sin Sede Fija” y “Directivos” el lugar en el que nacen

los medicamentos de Grupo LETI.

El presente programa se enfoca en recibir a personal nuevo ingreso en las
instalaciones de la planta en Guarenas con la finalidad de que conozcan de primera
mano el proceso por el que pasa cada medicamento de la compafia desde su
produccion hasta el momento previo a su distribucion. Se considera que esta es la
mejor manera de que los nuevos colaboradores que trabajaran desde una oficina
inmersos en una pantalla o en la calle promocionando los productos, se conecten
emocionalmente con la organizacion antes de comenzar formalmente en su puesto
de trabajo. Esta actividad puede significar ese primer acercamiento a la formacién

de sentido de pertenencia.

La duracion de este programa se establecido segun el rol que desempefara

dentro de la compaiiia:

e El publico “Directivos” participara dentro de este programa durante una
semana laboral porque se considera que al ser lideres y guias dentro de

Grupo LETI deben conocer muy bien cada una de las areas por las que
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pasan los productos antes de ser vendidos. Esto permitira abordar mejor
conversaciones acerca de la organizacion con personas externas a la misma
e incluso con personal interno que tome a los lideres como fuente de

informacion.

e Los publicos “Administrativos Guarenas” y “Oficina Caracas” estaran
alrededor de dos dias en este programa ya que conforman el grupo mas
numeroso dentro de la organizacidn. Se considera que en ese tiempo puede
comprender informacion valiosa pero sin afectar el funcionamiento cotidiano

de la planta.

e Para el grupo “Sin Sede Fija" se organizaran jornadas trimestrales de
aproximadamente dos dias considerando que no tienen sede fija. De esta
forma, se cuenta con el tiempo necesario para organizar el traslado y

garantizar una experiencia éptima.

e Con respecto al grupo “Planta Guarenas" se sefiala que no estaran
involucrados en el programa porque el objetivo del mismo es dar a conocer
los procesos en planta de los medicamentos, sin embargo, este publico
trabaja en esta area por lo que no se considera necesario involucrarlos en la

actividad.
5.6.2. Proyecto ADN LETI

Objetivo: Aumentar la presencia de la familia Massa en las comunicaciones

internas de Grupo LETI.

Asi como lo expresa Gabriel Alvarado, jefe de comunicaciones y colaborador
de Grupo LETI desde hace 34 afos “La familia Massa representa los valores de la
mejor mistica de trabajo arduo y honestidad, son humildes por naturaleza, grandes
emprendedores, en resumen un ejemplo a seguir’. Comentarios como estos han
creado la necesidad de que colaboradores con menos afios dentro de Grupo LETI
sientan esa misma conexiéon con la familia fundadora de la empresa, tres

generaciones que han trabajado desde 1950 por la salud de los venezolanos.

Esta actividad busca incentivar, principalmente, a José Maria Massa

Puigsubira quién es el Presidente Ejecutivo de Grupo LETI a comunicar mensajes a



37

la empresa desde el legado, aprendizaje y sentimiento familiar. Entendiendo que
actualmente esto no se ve con regularidad se considera que, a pesar de que la
humildad es un valor caracteristico de la familia, escuchar desde la propia voz del
nieto del fundador de la organizacion, quien ha seguido el suefo de dos

generaciones, es de gran valor para formar el sentido de pertenencia.

Se propone la presencia fundamental del Presidente Ejecutivo, y
ocasionalmente la de su padre, en comunicaciones tacticas y estratégicas para
Grupo LETI. Como muestra de ello, en el video aniversario del afio jubilar se plantea
transmitir un mensaje emocional y de orgullo desde la familia fundadora para reflejar
el profundo agradecimiento que se siente por haber cumplido 75 anos de tradicion

en Venezuela.
5.6.3. Voceros LETI

Objetivo: Empoderar a Directores Generales, Directores y Gerentes de cada
area a comunicar los logros o metas importantes de su departamento, a través de

videos concretos que se transmitiran a todos los publicos internos.

El proyecto denominado “Voceros LETI” busca impulsar al publico Directivo,
es decir, Directores y Directores Generales a que tengan la oportunidad de conectar
con las distintas audiencias internas a través de la comunicacién de hitos de cada
direccion, ya que ellos son los responsables principales de cada logro y los que se
encuentran involucrados en el “campo de accién”. Segun las tendencias
mencionadas anteriormente, Mostaza Comunicacién (2024) establece que personas
que se encuentran dentro del organigrama en cargos intermedios son colaboradores
clave para enviar mensajes especificos y se les deberia dar la oportunidad para
tener una conexion mas profunda. Ademas, de reconocer su esfuerzo y dedicacion

por alcanzar ese objetivo planteado.

Estos videos seran comunicados a través de publicaciones en el tablén del
Instagram interno y mediante el correo electronico o mensaje sms, segun sea el
caso, generando un enlace privado que redireccione a los colaboradores al canal de
YouTube de Grupo LETI. Todos los comunicados que se transmitan bajo este

proyecto deberan finalizar con el mensaje “Juntos, mantenemos vivo el latido LETI”
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bajo el pilar “Unidad y Trabajo en Equipo”, para reconocer que los logros alcanzados

son resultado del trabajo de todas las areas.

‘Impulsamos el orgullo de pertenecer’ es el mensaje clave que se utilizara
para reforzar en las mentes de los Directores que uno de sus trabajos
fundamentales es ser lideres y promover el sentido de pertenencia dentro de sus
equipos. Para ello, se propone que el Director General de Talento Humano, Edward
Fuentes, envie una vez al mes a través del grupo de WhatsApp de Directores
capsulas informativas, preparadas previamente por el equipo encargado, con
recomendaciones y tendencias que les ayuden a fortalecer cada vez mas sus

habilidades de liderazgo y gestion dentro de la organizacion.

Una de las acciones especificas que se podria implementar es la
comunicacién de hitos comerciales, por ejemplo el porcentaje de participacién de
mercado. A pesar de que este logro se le atribuye al esfuerzo de todos los
colaboradores, Daniel Angarita, Director General Comercial es el indicado para

comunicar este logro desde su posicion de conocimiento sobre el tema.
5.6.4. Buzén de Sugerencias

Objetivo: Incentivar a los colaboradores a compartir sus opiniones y

sugerencias sobre cualquier ambito de la organizacion.

Uno de los aspectos mas importantes para que la comunicacion sea
realmente efectiva es la capacidad de recibir feedback, entendiendo que es un
camino de ida y vuelta y no de una sola direccion (Brandolini, A., Gonzalez, M., &
Hopkins, N, 2009). El objetivo es conocer realmente las necesidades y espacios de

oportunidad por cada colaborador.

En este contexto, nace la idea de implementar un buzén de sugerencias para
conocer la verdadera perspectiva de todos los colaboradores de Grupo LETI,
ofreciéndoles un espacio anonimo en el cual podran expresar sus opiniones,
recomendaciones y comentarios sin ningun obstaculo, ademas de hacerlos sentir

escuchados.

Esta dinamica se realizara de manera virtual y fisica. La primera, a través de

un link que estara de forma permanente en la biografia de la cuenta de Instagram
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interna @SomosLET! y en la parte final del boletin semanal, o a través de un
formulario al cual se ingresa por un cédigo QR que se encontrara en espacios
comunes. Por otro lado, se dispondran buzones fisicos en areas estratégicas donde
usualmente se genera una comunicacion informal, como lo son los comedores, el
quiosco y el area de recepcién, para facilitar el envio de sus comentarios y que

tengan la certeza de que seran escuchados de forma anonima.

Se propone que las acciones que se tomen gracias a comentarios expuestos
en este buzon de sugerencias, sean atribuidas al mismo, con el fin de fomentar su

uso continuo y demostrar la confianza en los colaboradores.

La introduccion que se le dara al buzén de sugerencias involucra el mensaje
clave “Contigo, LETI late con mas fuerza”, seguido de “es por eso que te queremos
escuchar”. Esto se observara en ambos formatos y espacios en donde se encuentre

la iniciativa.
5.6.5. Embajadores - Conecta LETI

Objetivo: Lograr que un grupo seleccionado de colaboradores cree

contenido alineado a la organizacion para conectar con audiencias internas.

Asi como se menciond anteriormente, una de las tendencias destacadas en
comunicacién interna para el afio 2025 es incentivar a trabajadores de las empresas
a la creacion de contenido acerca de la misma, debido a que esto fomenta la

conexion con la empresa y el sentido de pertenencia.

Teniendo esta informacién como referencia, lo que se busca con este
proyecto es lograr que un grupo selecto de colaboradores de Grupo LETI generen
contenido acerca de la empresa desde la autenticidad y lo organico. En otras
palabras, se quiere que el contenido generado por estas personas sea elegido por
ellos mismos, en el que muestren su dia a dia, aspectos interesantes de su trabajo,
datos curiosos, eventos, rutina previa al trabajo, tradiciones de la oficina, paseos a
la planta, entre otras ideas. Es importante recalcar que con esto no se busca hacer
publicidad directa de productos de Grupo LETI, sino que busca transmitir la cultura

organizacional desde la perspectiva de los propios trabajadores.
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Para la ejecucion de este proyecto se propone realizar desde la Direccidn
General de Talento Humano una seleccién entre todas las personas que estén
interesadas en participar, se aceptaran candidatos de todos los publicos internos
existentes en la compafia. Los criterios de seleccion estaran compuestos por:
alineacion con los valores de la empresa, iniciativa y proactividad, habilidades de
comunicacién basicas y creatividad. Es de gran importancia mencionar que se
seleccionaran maximo tres personas por Direccidén General para poder tener un
control de la actividad y proporcionar de la mejor manera las herramientas

necesarias.

Tras tener al grupo seleccionado se realizara un taller de creacion de
contenido para asegurar que los colaboradores conozcan los criterios de publicacion
y las herramientas necesarias para sacarle el mayor provecho a esta oportunidad.
La plataforma digital a utilizar es el Instagram interno @SomosLETI, en el formato
reels. El proceso de publicacion sera gestionado por Talento Humano vy

Comunicaciones, quienes aprobaran el material enviado antes de su publicacion.

A medida que vaya transcurriendo el programa se estableceran retos
especificos para incentivar a los Embajadores LETI a potenciar temas o situaciones
especificas. Por ejemplo, uno de los eventos mas importantes en los que participa
Grupo LETI durante el afio es la Expo Cobeca, una exposiciéon en la que los
distintos laboratorios del pais se reunen en un mismo sitio para negociar con las
farmacias y vender. Este evento podria ser una de las oportunidades para
proponerle un reto a los participantes de Conecta LETI e incentivarlos a hacer el
mejor video posible o el que alcance mas visualizaciones, ofreciendo algun premio o

beneficio a quién lo logre.

El grupo seleccionado participara bajo este programa durante tres meses
para poder darle la oportunidad a nuevos colaboradores o, segun sea el caso,
renovar su participacion en el mismo. Durante los tres meses de Conecta LETI se
reconocera al “Embajador del Mes”, quien aparecera en las pantallas, en el boletin
semanal y en la cuenta de Instagram interna, asi como recibira un premio
establecido. Al finalizar el trimestre se hara una eleccién en la cual podran votar
todos los publicos internos y elegir a tres ganadores que recibiran un dia libre

(debera ser acordado con su jefe directo) y un premio establecido.
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A todos los participantes se les entregara un pin metalico con el logo de
Conecta LETI y podran disfrutar de un desayuno de cierre de la actividad para

compartir las experiencias y aprendizajes de haber participado en este proyecto.
5.6.6. Renovacion de Boletin Semanal

Objetivo: aumentar el interés de los colaboradores por consumir el boletin

informativo semanal.

Actualmente, el boletin informativo de Grupo LETI se envia semanalmente a
través de correo electronico y mensaje sms bajo el mismo formato, el cual tiene un
enfoque principalmente textual con espacios delimitados para fotos plasmado en
una plantilla Powerpoint. Se considera que la organizacion de la informacion no

facilita la lectura por el tamafio, la longitud y el contenido de los textos.

Tomando esto en cuenta, se plantea mejorar los encabezados del boletin
para lograr una mejor recepcién de la informacién, ya que constantemente se ha
utilizado el mismo titulo genérico: “Grupo LETI Comunica”. Se generaran
encabezados especificos segun cada comunicacion para resaltar la informacion

mas relevante del contenido.

Se considera que el espacio de un boletin semanal es mucho mas que solo
comunicar logros y reconocimientos pasados. Esta herramienta puede aprovecharse
y distribuirse de una mejor manera al incluir secciones de proximos eventos o
iniciativas, recordatorios generales, encuestas o cualquier otro tipo de informacion
de valor para los colaboradores. Esta innovacion incluye resumir los textos para no
saturar a los trabajadores de informacion debido a que usualmente se leen en

horario laboral.

A su vez, para aumentar la interaccion y el interés, se propone incluir de
forma aleatoria en uno de los cuatro boletines mensuales retos o juegos o dinamicas
como: trivias, adivinanzas, sopas de letras, juego de emojis, verdadero o falso y
mas. Se busca generar una competencia sana entre los colaboradores y crear un
ambiente distinto de entretenimiento en medio del ambiente laboral. Ademas, en
ciertos casos se otorgaran pequefos premios, como una merienda gratis en el

quiosco de la oficina, a quienes respondan de manera acertada.
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Por otro lado, se realizaran alianzas estratégicas con restaurantes, tiendas,
proveedores de servicios y demas para ofrecer a los colaboradores descuentos o
promociones en fechas especiales. Por ejemplo, en el Dia del Nifio se puede
establecer una alianza con Cinex para ofrecer algun beneficio por formar parte la
familia de Grupo LETI y disfrutar de un dia en el cine. Dado que estos beneficios se
otorgan de forma ocasional, se incentiva a los colaboradores a estar atentos a para

no perder la oportunidad de acceder a ellos a tiempo.
5.6.7. Refrescamiento de Instagram interno @SomosLETI

Objetivo: Aprovechar las facilidades de esta red social de una mejor manera

y optimizar las comunicaciones dentro de la misma.

Actualmente, el Instagram interno de Grupo LETI es un medio que se utiliza
para transmitir la misma informacién que se transmite por las demas vias
comunicacionales, sin ningun valor agregado, ademas de tener los comentarios
desactivados lo que evita que los colaboradores puedan interactuar entre si 0 con
las mismas publicaciones. La idea es, primeramente, activar los comentarios para
impulsar la participacion activa y la interaccion, ademas de mantener la publicacion

de comunicados importantes para reforzar los mensajes.

En primer lugar, se puede aprovechar de una mejor manera el espacio de las
historias, el cual actualmente se utiliza en la mayoria de los casos para compartir las
publicaciones que se transmiten a través del tablon de contenido. Este espacio es el
lugar perfecto para conectar faciimente con las personas que navegan dentro de la
red, ya que tan solo estar deslizando dentro de la plataforma abre la posibilidad de
llegar a este publico. Es por eso que se propone utilizar las historias de Instagram
de forma coloquial y cercana para enviar mensajes concisos que deban recibir los
usuarios al instante, ya que la ventaja de esta herramienta es que no necesita

mucho trabajo ni produccion.

Por ejemplo, una manera de captar la atencién de los colaboradores al
instante y de forma eficiente es que el equipo de Talento Humano y Comunicaciones
grabe videos en formato vertical, de aproximadamente un minuto o0 menos de
duracion y edicion simple. El tono de estos mensajes sera cercano, empatico y

amable, siempre manteniendo el lenguaje cotidiano que maneja la organizacion.
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Algunos ejemplos de comunicados que se pueden ejecutar bajo esta accidon son
recordatorios de actividades programadas para ese dia, visualizacion de espacios
donde se haran entregas especiales a los colaboradores o emitir anuncios de gran

importancia.

Ademas, se propone crear una serie de videos denominada: “Un dia con
[nombre de la Direccion]; la idea de esta actividad es que una vez al mes se escoja
una Direccion o area para que tomen el control de las historias por un dia y
muestren las actividades que se realizan en la cotidianidad de ese departamento. La
intencidén es que, a medida que transcurre el dia, se publiquen videos con un tono
coloquial, organico y cotidiano en formato vertical en el area de las historias de
Instagram. De esta manera se le da la oportunidad a todos los colaboradores de
conocer de forma cercana el trabajo que realizan las demas areas de la

organizacion, asi como a las personas que trabajan dentro de la misma.

Ademas, desde la Direccibn de Comunicaciones se enviara al area
seleccionada una plantilla de marco para historias que incluira el mensaje clave del
pilar “Sentido de Pertenencia”, “Ser LETI se lleva en la sangre”, para que aparezca
en todos los videos que se publiqguen. Es importante comentar que cada

departamento podra decidir quiénes seran sus voceros para esta actividad.

Seguidamente, se quiere incluir un espacio dentro del Instagram donde los
colaboradores puedan impulsar y dar a conocer emprendimientos propios o de sus
familiares directos. La finalidad de este espacio es que tengan la oportunidad de
compartir con todos los publicos internos sus proyectos, ademas de demostrarle a
todos los colaboradores que a la organizacion le importa su personal, sus familias y

su crecimiento dentro y fuera de Grupo LETI.

Por ultimo, segun los mapas de empatia, una de las motivaciones de los
colaboradores es ascender dentro de la organizacion, por lo que se plantea incluir
en la grilla de contenidos de esta cuenta frases motivacionales, publicaciones con
tips y consejos para mejorar ciertos métodos de trabajo, adquirir habilidades de lider
y crecer profesionalmente. Dependiendo la comunicacién especifica que se vaya a
publicar, se utilizaran los mensajes clave: “Juntos, mantenemos vivo el latido LETI”,
“Contigo, LETI late con mas fuerza” y “Ser LETI se lleva en la sangre”, segun se

adecue al tipo de mensaje que se busque transmitir.
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5.6.8. Sorpresa LETI

Objetivo: sorprender a los colaboradores con un regalo colectivo para

fomentar el sentido de pertenencia.

Para la presente actividad, se propone la implementacion de técnicas de
endomarketing orientadas al reconocimiento y las recompensas, con el objetivo de
sorprender a los empleados y fortalecer el sentido de pertenencia. A través del pilar
estratégico “Reconocimiento y Esfuerzo Individual”’, y mediante la utilizacién del
mensaje clave, “Contigo, LETI late con mas fuerza”, se brindaran a los
colaboradores productos corporativos que despierten su interés y sean de utilidad

para su vida diaria.

Asimismo, se estableceran tres dias especificos a lo largo del afio para llevar
a cabo esta actividad, en la cual se entregara desde tempranas horas, obsequios
institucionales tales como gorras, termos, soportes para celulares, velas con el logo
de Grupo LETI, entre otros elementos creativos y simbolicos. La logistica de esta
accién contempla que el equipo encargado se dedique, dos horas antes del inicio de
la jornada laboral, a organizar y ubicar los regalos en cada puesto de trabajo o en
los casilleros de los colaboradores, con el fin de generar un efecto de sorpresa

cuando ellos lleguen.

Un ejemplo ilustrativo de esta actividad es la realizacién de la dinamica el
tercer lunes de enero, fecha en la cual, tras el periodo de festividades decembrinas
y el inicio del afio, suele disminuir el animo de los empleados, generando
sensaciones de tristeza o desmotivacion. En esta oportunidad, la campafa podria
iniciarse entregando un obsequio corporativo, acompanado de un mensaje como el
siguiente: "Hoy, pareceria ser el dia mas triste del afio; sin embargo, Grupo LETI te
acompana y te regala una sonrisa. Contigo, LETI late con mas fuerza", reforzando
asi la importancia del bienestar de los colaboradores mediante un gesto inesperado

que promueve un ambiente laboral mas positivo y motivador.
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5.6.9. LETI en Ia mesa

Objetivo: aprovechar los espacios de los medios informales para difundir los

mensajes clave internos de la empresa.

En este proyecto se quiere utilizar el comedor como un lugar para conectar
de forma sutil pero significativa con los colaboradores. Para ello, se elaboraran
individuales impresos con los mensajes clave internos de Grupo LETI en torno a la
celebracién de los 75 afnos. Estos individuales estaran disponibles para que los
colaboradores los utilicen a la hora de comer. De esta manera, siempre tendran

presente el sentimiento LETI sin agobiarlos en momentos de descanso.
5.7. Acciones Calendario Anual

Al mismo tiempo, se plantean iniciativas vinculadas al calendario anual,
aprovechando fechas conmemorativas y celebraciones clave. En relacion a estas
actividades, es importante tomar en cuenta que para lograr una participacion
efectiva del publico “Planta Guarenas” se debe planificar con anticipacion la fecha y
hora especifica en la que se desarrollara cada accion para cumplir con los

protocolos y procesos necesarios.
5.7.1. San Valentin

En el dia del amor y la amistad se quiere resaltar el amor por lo que
hacemos, por ello se propone disponer en cada una de las Direcciones Generales
de la organizacion una cartulina grande con la imagen de un comprimido vacio para
que escriban dentro del mismo los ingredientes que tiene una capsula LETI. Durante
todo el dia el equipo de Comunicaciones realizara la cobertura de esta actividad
para mostrar como poco a poco el comprimido se va llenando de las palabras que
escriben los colaboradores. Al dia siguiente, se le tomara una foto a cada una de las
cartulinas y se publicaran en el Instagram para que todos los publicos internos

puedan ver las distintas composiciones del comprimido LETI.

Ademas, se pondran varios photobooths en distintas partes de las oficinas y
la planta para que las personas se puedan tomar fotos con sus compafieros y sus

equipos.
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5.7.2. Dia Mundial de la Salud

Para Grupo LETI el Dia Mundial de la Salud es una fecha memorable porque
se reconoce por lo que se trabaja dentro de la organizacion, por eso se quiere
realizar una “Ruta del Bienestar’ en la cual se le ofrecera a todos los publicos
internos la oportunidad de disfrutar de un recorrido corto por tres estaciones, las

cuales estaran enfocadas en la salud mental, la nutricion y la salud fisica.

En primer lugar, para la estacion de la salud mental se realizara un ejercicio
en el que cada grupo trabajara la respiracion consciente durante un par de minutos
y poder discutir brevemente lo que se llevan de este espacio. Seguidamente se
pasara a la estacién de nutricidon en la cual algun proveedor o emprendimiento
ofrecera un dulce saludable para que todos lo prueben, y se podran descargar la
receta a través de un cédigo QR para poder hacerla en sus casas. Por ultimo, para
la estacién de salud fisica y movilidad se realizara un ejercicio de pausa activa
guiada de aproximadamente tres minutos, con ejercicios sencillos de estiramiento o

movilidad que puedan hacer en un futuro durante su horario laboral.

Se plantea organizar a los colaboradores en grupos de aproximadamente
doce personas, quienes participaran en la actividad no mas de diez o quince
minutos. Ademas se desocuparan las salas de reuniones que sean necesarias para

llevar a cabo el espacio de las rutas.
5.7.3 Dia de la Madre

En este dia especial se quiere ofrecer un espacio de relajacién y tiempo
personal para todas las madres LETI, por ello se plantea que durante la semana
previa al Dia de las Madres todas tengan la oportunidad de hacerse un servicio de
manicura en su sitio de trabajo, debido a que es comun que muchas no tengan
tiempo en su dia a dia para disfrutar de este servicio. Una semana antes se enviara
una comunicacion junto al mensaje: “Ser LETI se lleva en la sangre”, para que las
personas se puedan anotar y se pueda llevar a cabo la actividad de forma
organizada. Ademas, a cada madre se le entregara una flor acompafada de una
carta personalizada que incluira una frase y un mensaje dedicado a su

agradecimiento, reforzando el mensaje del pilar sentido de pertenencia.
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5.7.4 Dia del Padre

Para celebrar este dia unico y reconocer el valioso rol de ser padre, se
propone realizar un espacio de masajes quiropractico, pensado especialmente para
todos los papas LETI que no suelen priorizar el tiempo para si mismos y siempre
estdn mas atentos del bienestar de su familia. Por ello, la semana previa al Dia del
Padre se tendra personal especializado y mobiliario necesario para incentivarlos a
disfrutar 15 minutos de un masaje. Al finalizar la actividad, recibiran una caja de
bombones de chocolates con una tarjeta personalizada reconociendo su valor como
parte de la familia LETI y su rol familiar. Igualmente, se incluird el mensaje del pilar

de sentido de pertenencia: “Ser LETI se lleva en la sangre”.
5.7.5. Dia del Nino

Para el Dia del Nifio se entregaran a todos los colaboradores que sean
padres de nifios menores de trece anos, un rompecabezas tematico de alguna
marca pediatrica como un regalo para todos estos nifos, ademas de fomentar los
juegos didacticos y el reconocimiento desde pequefnos de los productos de Grupo
LETI.

Se considera que este dia es una gran oportunidad para extender el sentido
de pertenencia mas alla del lugar de trabajo, es decir, extender ese sentido de
pertenencia hacia las familias e hijos de los colaboradores. Se busca lograr que
desde una temprana edad estos nifios conozcan la empresa, las marcas,

comprendan donde trabajan sus padres y pasan la mayor parte de su tiempo.
5.7.6. Aniversario LETI

En el mes de septiembre se cumplen oficialmente los 75 afios de Grupo LETI,
por eso se quiere dedicar un dia completo a celebrar este gran logro. Para ello se
plantea reunir a todos los colaboradores, incluyendo a los que viven en el interior del

pais, en la planta de Guarenas la cual se preparara para recibirlos.

El mes previo al evento se enviara un correo electrénico y mensaje sms,
segun sea el caso, para que todos puedan compartir fotos y videos que guarden

desde el primer momento que iniciaron su camino en Grupo LETI. La finalidad de
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esta accion es elaborar un banco de fotos que seran transmitidas en las pantallas a

lo largo del evento.

El dia del evento se organizara un espacio con toldo y mesas para que los
colaboradores puedan disfrutar de los distintos puestos de comida, bebida y postre
en un lugar cdmodo. Ademas habra musica y un espacio de karaoke para que

puedan compartir con sus compaferos y pasar un momento agradable.

Se dispondran dos murales interactivos que tendran el logo de los 75 afios y
uno de estos mensajes clave, “Juntos, mantenemos vivo el latido LETI” o “Ser LETI
se lleva en la sangre”. El resto del espacio estara en blanco para que los

colaboradores puedan escribir lo que piensan acerca de Grupo LETI.

Por ultimo, se quiere establecer un momento para reconocer a las veinte
personas que han acompafado a Grupo LETI con su trabajo durante mas tiempo.
La idea es que esta actividad se lleve a cabo en el espacio de la tarima como una
entrega de premios formales, en la cual recibiran un trofeo acrilico personalizado
con el logo de los 75 afios, el nombre de la persona y los afios que lleva dentro de la
organizacion, ademas de recibir un pin metalico que podran utilizar todos los dias de

ahora en adelante.

Esta celebracion esta pensada para que sea un dia de desconexion laboral
pero enfocada en algo mas significativo. Mas que un evento estructurado, es una
invitacion a compartir con los demas colaboradores y disfrutar del dia segun sus

preferencias.
5.7.7. Navidad

Durante el mes de diciembre, se establecera un dia para celebrar la navidad
con un almuerzo de comida navidefna en ambas sedes. Se habilitaran espacios con
mesas y una pantalla grande para compartir en tiempo real. Igualmente, se
designaran computadoras para que puedan interactuar entre si, sin importar la

distancia.

Ese mismo dia, se realizara un concurso abierto para todos los
colaboradores, y se premiara tanto en Guarenas como en Caracas, el mejor

vestuario navidefio con alguna sorpresa. La finalidad de esta actividad es cerrar el
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ano de la mejor manera, conectados entre ambas sedes, y prepararse para el afio

siguiente.
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Conclusiones y Recomendaciones
6.1. Conclusiones

Tras haber finalizado este trabajo de investigacion y propuesta de un plan de
comunicacioén interna para fortalecer el sentido de pertenencia en Grupo LETI por el
cumplimiento de sus 75 afios como empresa venezolana, se puede establecer que
la comunicacion interna es un aspecto fundamental dentro de cualquier

organizacion, sin importar su magnitud.

Tradicionalmente las empresas atribuyen mayor importancia a ambitos
externos como los clientes, el mercado o la reputacién. Sin embargo, se considera
que es necesario priorizar y dedicarle el tiempo necesario a la dimensién interna de
una organizacién porque sus colaboradores son los primeros embajadores de la
misma. “Los clientes nunca amaran a una empresa hasta que los empleados la
amen primero” (Sinek, 2009). Esta frase resume el valor fundamental que tienen los
empleados en el desarrollo de una organizacion y destaca por qué consolidar una
comunicacién interna efectiva es un requisito esencial para su funcionamiento

basico.

En el presente proyecto se identificaron varias conclusiones relevantes. En
primer lugar, a través de las entrevistas realizadas a los personajes clave
mencionados anteriormente, se evidencid que en Grupo LETI existe un sodlido
sentido de pertenencia. En una escala del 1 al 5, este se ubica en un valor de 4, lo
que indica una percepcién positiva general, aunque con margen de mejora. Las
acciones que se plantearon dentro de este plan de comunicacion van alineadas a
abarcar este espacio de mejora y reforzar el sentido de pertenencia dentro de la
organizacion. Ademas, se buscO generar ciertas acciones que fueran dirigidas,
especificamente, hacia los nuevos ingresos o que llevan pocos afos dentro de la
organizacion debido a que se cree que no se han generado programas o espacios

alineados a sus necesidades o a formar, desde la raiz, su sentido de pertenencia.

En segundo lugar, se considera que los medios actuales son los necesarios
para lograr la recepcion de la informacién, por parte de los diferentes publicos
internos, y adaptar los mensajes segun sea el objetivo de la comunicacion. Debido a

esto, no se plantean nuevos medios dentro de este plan de comunicacién, sino que
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se propone explotar las capacidades y ventajas especificas de cada plataforma para
optimizar su uso, maximizando asi su efectividad como herramienta de
comunicacién. Ademas, se determind que es indispensable generar espacios donde
la comunicacién funcione de manera bidireccional. La comunicacion interna es mas
que emitir mensajes, es ofrecer la oportunidad a los colaboradores de intercambiar
informacion e involucrarlos en el proceso de comunicacién para que se sientan

escuchados y tomados en cuenta.

Por otro lado, se concluye que en la creacién de una campana, es de gran
importancia considerar a los colaboradores como un publico distinto al externo. A
pesar de que una organizacion tenga mensajes clave generales, que se pueden
utilizar interna y externamente, es necesario generar mensajes clave dirigidos
fundamentalmente al publico interno, para alcanzar el objetivo especifico de cada

organizacion.

En definitiva, este proyecto permitié evidenciar que el cumplimiento de 75
afnos de una organizacion como Grupo LETI es una gran oportunidad para fortalecer
el sentido de pertenencia entre los nuevos y antiguos colaboradores, asi como para
renovar los mensajes internos e incluir nuevas maneras para conectar con todos los
publicos que conviven internamente. Ademas, la comunicacion interna es clave para
fortalecer la cultura organizacional y garantizar que en el futuro la comunicacién
interna sea una herramienta constante de conexion, reconocimiento y construccion

colectiva.
6.2. Recomendaciones

Se presenta a continuacidon una serie de recomendaciones relacionadas al
plan de comunicaciones internas que se realizd. En primer lugar se sugiere que se
mantenga la esencia de todo lo propuesto en el plan, aunque ciertas acciones
pueden ser adaptadas al presupuesto que se otorgue a la Direccion de
Comunicaciones y a la Direccion General de Talento Humano, para asi poder
garantizar que la campafa matriz del afio jubilar impacte positivamente en los
colaboradores de Grupo LETI. Especialmente, se considera que los mensajes clave
internos deben ser comunicados desde el primer momento para lograr que al

finalizar el afno, los mismos hayan influido en las mentes del publico interno.
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También, se recomienda a la Direccion General Comercial y especificamente
al area de Mercadeo, extender el programa de embajadores, “Conecta LETI”, a los
publicos externos ya que esto debe verse como una oportunidad para captar y
atraer a gran porcentaje de las audiencias de los colaboradores, entendiendo que
estan comprendidas por familia, allegados, conocidos y demas, y envolverlos desde
la conexion real y auténtica con el valor y la cultura de la marca. Ademas, es
relevante saber que esto podria ser una manera de atraer a nuevos posibles
trabajadores que se sientan identificados con el ambiente laboral, la dindmica o los

valores de la empresa.

Actualmente, no hay una segmentacion definida al enviar mensajes por los
canales correo electronico y sms. Solo existen dos grupos: colaboradores con
contrato colectivo y los colaboradores no adscritos al contrato colectivo. Esta
limitacion dificulta la personalizacion de los mensajes y, en consecuencia, la
capacidad de conexidén con los distintos publicos internos. La realizacion de este
proyecto permitid hallar que, sin bien dentro de los valores de Grupo LETI resalta
fuertemente la humildad, la segmentacion de publicos internos en cuatro o cinco
grupos clave es fundamental para enviar mensajes o realizar acciones especificas
para cada uno de los grupos segun sus necesidades u objetivos dentro de la

organizacion.

Por ello, se recomienda implementar una herramienta tecnoldgica que
permita segmentar, segun distintas caracteristicas, a los colaboradores por grupos
especificos. Ademas, capacitar al equipo de Comunicaciones quienes son los

encargados del despliegue de los mensajes.
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Anexo 2: Logo 75 Afos Grupo LETI

GRUPO LED

ANOS
LATIENDO
POR EL PAIS

Anexo 3: Logo Grupo LETI

GRUPO LE

Anexo 4: Entrevistas Cualitativas Personajes Clave

Entrevistado: Edward Fuentes, Director General de Talento Humano

Pregunta Respuesta
1. En su opinion, Para mi 5, y tengo que decir que dentro de los valores
del 1 al 5, de la compaiia desde su fundacion no esta el sentido
siendo uno el de pertenencia pero esta uno que es un sinébnimo para
menor y cinco el | nosotros que es compromiso. El compromiso se mide




59

mayor, cual es
el el nivel o
grado de
pertenencia de
los
colaboradores
de Grupo LETly
por qué?

en varios indicadores. Uno tiene que ver con el
ausentismo, la gente viene o no viene a trabajar. Lo
segundo, cuanto aportan a la calidad y lo tercero en
qué medida saben para qué es lo que hacen.

En cada uno de esos indicadores los numeros que
tenemos son satisfactorios y de clase mundial. Cuando
hablamos de sentido de pertenencia hay un numero
que Grupo LETI en sus 75 afios a todo el mundo le
esta diciendo y tiene que ver con que en la pandemia la
organizacion tuvo el ausentismo mas bajo en su
historia dentro de los 75 afos; esto quiere decir que la
gente entiende por qué viene a trabajar.

En la pandemia Grupo LETI gracias al acetaminofén y
al diclofenac potasico pasoé a ser una de las compafiias
mas importantes del pais porque los sintomas del
COVID eran fiebre y dolor, lo que significé que las
farmacéuticas dieran un paso adelante. Grupo LETI a
través de sus casi 1000 trabajadores para ese
momento y el sentido de pertenencia que tenian ellos
con esto dieron un paso adelante.

Esto me lleva a entender que el sentido de pertenencia
dentro de la organizacién es un 5 o 4 sin dudarlo hoy
en dia.

2. ;Por qué cree

usted que para
Grupo LETl es
importante
fortalecer el
sentido de
pertenencia?

Porque la razén de ser de Grupo LETI es mejorar la
calidad de vida de todo el que consume nuestros
productos y no hay forma de cumplir eso sin que las
personas que vienen a trabajar entiendan qué es lo que
viene a hacer. Desde farmaceéuticos hasta
administradores, operarios... Si todos ellos no estan
inmersos en lo que es la cadena de valor y qué es lo
que ellos aportan para que alguien mejore su calidad
de vida, sin sentido de pertenencia, no hay forma ni
manera de lograr el objetivo.

En la medida en que todos sepan en qué aporta lo que
ellos hacen diariamente para poder mejorar la calidad
de vida de alguien que se tom¢ algo porque le dolia la
cabeza, porque tiene diabetes o porque tiene un dolor,
esa persona va a sentir que su aporte para el pais es
mucho mas importante.

3. ¢De qué manera

cree usted que

Bueno creo que es mucho mas facil que las personas
generen un sentido de pertenencia con algo que ha
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el aniversario
numero 75 de
Grupo LETl es
una oportunidad
para fortalecer
el sentido de
pertenencia
entre los
colaboradores?

durado mucho tiempo, algo que ha pasado dictaduras,
democracias, vaguadas, elecciones, pandemias y sigue
y quiere estar por lo menos 75 afios mas. Entonces, la
gente cuando hace vida aqui y ve que todo lo que ha
transcurrido esta compania que inicié en Caracas con
2000mt (cuadrados), se muda a Guarenas con 5000 mt
(cuadrados) y luego eso se expande a lo que hoy es
una planta de 75.000mt (cuadrados) en Guarenas, es
mucho mas facil que la gente cree un sentido de
pertenencia porque esta en un lugar que esta buscando
estabilidad y crecimiento y por algo Grupo LET]I es el
primer laboratorio del pais.

¢, Qué impacto
cree usted que
tiene el sentido
de pertenencia
en el
compromiso y
desempeiio de
los
colaboradores
de Grupo LETI?

Indicadores de éxito de merma, la gente no tropieza o
se roba algo que sienta que es de él. La merma esta
super controlada en estandares mundiales tenemos
menos del 1% de merma. De cada 100 medicamentos
gue hacemos no se pierde uno, eso no funciona asi en
el mundo y menos en Venezuela pero esto se debe al
sentido de pertenencia que tenemos.

Lo otro es la capacidad de la gente de venir a su
puesto de trabajo. No tenemos ausentismo, tenemos a
personas que quieren venir a sus puestos de trabajo.
Lo tercero son los indicadores de desempefio de cada
posicion. Las personas cumplen con su rol y por eso la
compainiia tiene el desempefio. Cuando tu tienes una
compaiia que ya es la mas grande el reto es ser la
mejor, que no es lo mismo. Aqui estamos buscando ser
los mas grandes y ser los mejores y para eso tenemos
que trabajar con eficiencia y eficacia. No se trata de
hacer muchos medicamentos, se trata de hacer
muchos medicamentos a bajo costo.

¢, Coémo cree que
la comunicacion
interna puede
fortalecer el
sentido de
pertenencia de
los
colaboradores
del Grupo LETI?

La comunicacién interna es la magia y el arte que hay
que hacer. En la medida que la gente va escuchando
una gran verdad lo va haciendo consciente, ademas las
personas no se apropian de algo que no se comunica.
Por ejemplo, una de las cosas que crea mas sentido de
pertenencia y debemos mejorar son las innovaciones.
Grupo LETI solo este afio tiene 65 innovaciones
nuevas.
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Entrevistado: Andrea Munoz, Director de Desarrollo Organizacional

Pregunta

Respuesta

1. En su opiniodn,
del 1 al 5,
siendo uno el
menor y cinco el
mayor, cual es
el el nivel o
grado de
pertenencia de
los
colaboradores
de Grupo LETly
por qué?

Yo creo que ahorita es un 4, pudiese ser, porque
conviven muchas generaciones. Esta la generacién que
tiene muchisimos afos en la organizacién, que su
sentido de pertenencia es muy alto y lo pudimos
evidenciar en la encuesta de clima reciente, pero esta
también la generacion que acaba de ingresar a la
compafia, que tiene entre uno y cinco afnos en la
organizacion, por lo que hay que generarle ese sentido
de pertenencia, acercarla un poquito mas a lo que es
LETI, a los valores de LETI y al sentir de lo que es
Grupo LETI.

2. ¢;Por qué cree
usted que para
Grupo LETl es
importante
fortalecer el
sentido de
pertenencia?

Basicamente por lo que somos, somos una empresa
familiar, una empresa con 75 afos en el pais, somos la
primera corporacion farmacéutica del pais, creo que si,
basicamente por lo que somos, por lo que le
generamos al pais, son cinco millones de unidades de
medicamentos al mes, creo que generamos salud y
bienestar a las familias venezolanas, entonces creo
que ese sentido de pertenencia de lo que hacemos y
cdmo lo hacemos y cdmo lo entregamos al pais, es lo
que deberia sentir cada uno de los trabajadores que
trabaja en Grupo LETI, la calidad de los medicamentos,
los productos que entregamos, como lo hacemos, la
calidad de vida que generas en el venezolano, la salud
que entregas a cada paciente, creo que eso es lo que
Grupo LETI persigue.

3. ¢Qué impacto
cree usted que
tiene el sentido
de pertenencia
en el
compromiso y
desempeiio de
los
colaboradores
de Grupo LETI?

El sentido de pertenencia si lo vemos desde el punto de
vista por ejemplo de la calidad, todos vamos como
enfocados en el mismo norte, por ejemplo yo sé que la
calidad de los productos es uno de los principales
argumentos por los cuales tenemos sentido de
pertenencia y por los cuales nuestro desempenio se ve
potenciado, la calidad, aunque no es un valor
declarado, si es un valor intrinseco dentro del grupo,
entonces ese compromiso potencia el desempefio de
nuestros colaboradores dentro del grupo, y eso genera
sentido de pertenencia. El sentido de pertenencia
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también potencia el sentido de equipo, el espiritu de
equipo dentro de la organizacion.

4. ;Cémo cree que

la comunicacién
interna puede
fortalecer el
sentido de
pertenencia de
los
colaboradores
del Grupo LETI?

Creo que para todo y principalmente desde el
reconocimiento, el reconocimiento hacia nuestros
colaboradores es una de las cosas que puede
potenciar la comunicacion interna dentro de Grupo
LETI. Creo que el verse reflejado dentro de la
comunicacion interna para el colaborador es muy
importante, considero que la comunicacion interna
apalanca también nuestros objetivos. El ver los
resultados de la compafiia mes a mes, semana a
semana, lo que hacemos, cémo lo hacemos, quizas
cémo el colaborador se involucra en esos objetivos y
cdémo logra esos resultados mes a mes, creo que es
importante dentro de la comunicacion interna potenciar
esos resultados; que los trabajadores puedan
evidenciar el fruto de su trabajo dentro, entonces
considero que es una buena manera de potenciar el
sentido de pertenencia a través de las comunicaciones.

Entrevistado: Yarubay Anuel, Director de Comunicaciones

Pregunta Respuesta

1. En su opinion, Para mi es un 4, porque yo que vi el LETI de antes y el

del 1 al 5,
siendo uno el
menor y cinco el
mayor, cual es
el el nivel o
grado de
pertenencia de
los
colaboradores
de Grupo LETly
por qué?

LETI de ahora, las personas se sienten muy
identificadas porque la compania se ha dedicado a
exaltar la mision, la vision y los valores y a darle un
sentido a todos los trabajadores de por qué estamos
aqui y cual es la razon por la que nosotros trabajamos.
Esta razon es ofrecer soluciones farmacéuticas para
mejorar la vida de las personas.

La empresa se ha dedicado a generar comunicacién en
torno a eso, y eso hace que las personas sientan y
crean lo importante que es su trabajo. Que gracias al
trabajo en equipo de cada uno de nosotros, gracias a
todo ese trabajo que esta detras de esa cajita que llega
a una farmacia es posible brindarle salud a los
venezolanos.

Creo que el nivel comunicacional de todos estos
aspectos corporativos le han dado una mayor
relevancia a todos los colaboradores y por eso las
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personas tienen mas sentido de pertenencia con la
compaiia.

2. ;Por qué cree

usted que para
Grupo LETl es
importante
fortalecer el
sentido de
pertenencia?

En la medida en que se fortalezca el sentido de
pertenencia hacia la compaiia, las personas se sienten
seguras, se sienten pertenecientes a un grupo, y la
verdad es que creo que aqui en Grupo LETI nos hemos
dedicado a hacer una especie de clan. Somos el primer
laboratorio, el que brinda soluciones farmacéuticas,
queremos que haya un medicamento LETI para la
necesidad de cada hogar para poder ayudar a los
pacientes.

Por otro lado, fortalecer el sentido de pertenencia le da
mayor identificacién al empleado con los objetivos de la
compainiia, entonces los colaboradores hacemos mas,
estamos mas comprometidos y mas dedicados por el
bien comun que en este caso es Grupo LETI. A su vez,
el sentido de pertenencia brinda seguridad porque se
sabe que hay una empresa que te respalda.

En definitiva, creo que la conclusion es que los
colaboradores trabajan mas, mejor, mas
comprometidos, se sienten a gusto, que es super
importante, y buscan el bien de todos sin importar qué,
para cumplir los objetivos que tiene en general toda la
compainiia. Por eso desde la Junta Directiva se
encargan tanto de dejar claro a todos cual es el plan
tactico, los objetivos de la compafia, a dénde
queremos llegar, cual es el market share que queremos
obtener, cuales son las unidades que queremos
producir y todo el mundo esta informado porque nos
dan objetivos para todos luchar por ese bien comun.

3. ¢De qué manera

cree usted que
el aniversario
numero 75 de
Grupo LETl es
una oportunidad
para fortalecer
el sentido de
pertenencia
entre los
colaboradores?

Definitivamente, 75 afios se dicen facil pero que una
empresa haya estado ininterrumpidamente trabajando
por la salud de los venezolanos, afirma el propésito y
objetivo de la compafiia que es producir medicamentos,
ofrecer soluciones farmacéuticas para mejorar la vida.
Porque Grupo LETI entiende que fabrica y comercializa
salud, detras de cada cajita que sale de la planta esta
la salud y el bienestar de un paciente, entonces decir
que hemos estado, que estuvimos y que estaremos le
da garantia a los pacientes, a los médicos, a las
farmacias, a las sociedades médicas, a los
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distribuidores, etc. que siempre que pidan un producto
de Grupo LETI lo van a conseguir, lo van a poder pagar
y va a ser efectivo para lo que esta hecho.

Aqui podemos hablar de nuestra propuesta de valor del
2025 que es: Seguridad, la seguridad en cuanto a que
si buscas el producto lo vas a conseguir; Efectividad, es
decir, el producto que estas comprando va a ser
efectivo para lo que te lo quieres tomar; Accesibilidad,
es decir lo puedes pagar y la Disponibilidad, quiere
decir que lo vas a conseguir, esta en toda Venezuela,
hasta en la farmacia mas chiquita de esta pais tu vas a
conseguir un producto LETI.

Entonces, esta propuesta de valor sumada a los afos
de historia, que ha sido de manera ininterrumpida, hace
que las personas sientan que vale la pena trabajar
aqui.

4. ;Cémo cree que
la comunicacion
interna puede
fortalecer el
sentido de
pertenencia de
los
colaboradores
del Grupo LETI?

Definitivamente es la manera que tenemos para poder
hablarle a nuestra gente. A través de la comunicacion
interna se comunica el sentido de la compafia.
Anteriormente la compafiia tenia muchas areas, cada
area tenia un logo, una mision, una vision y unos
valores, un eslogan... sin embargo éramos todos parte
de Grupo LETI. En la medida en que tu comuniques a
tus colaboradores lo que estas haciendo, los logros, los
productos que lanzaste, cuantas unidades se
produjeron y se vendieron, etc. hace que las personas
se sientan parte de un grupo, de un colectivo.

La informacion es poder, y a través de la comunicacion
interna se puede lograr que una masa se mueva hacia
uno u otro objetivo. En la medida que los colaboradores
estén informados de todo lo que sucede en la
compafia va a ser mucho mas productivo. La
comunicacion interna le da poder al colaborador que se
siente parte de la compaiiia y el trabajo en equipo,
definitivamente, genera buenos resultados.
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ia Juan Resiliente

Mapa de Empat

Anexo 5

Juan Resiliente (Operario)

;Qué piensa y siente?

« Que su trabajo es importante pero poco
reconocido

« Que tiene poca voz dentro de la
organizacion

= Distancia entre la oficina y la planta

+ Se siente orgulloso de formar parte de una

empresa con trayectoria

. Qué escucha? .Qué ve?

« Escucha que la organizacion
estd comprometida con el
pals,

« Comunicacién informal entre

« Ve informacidn  en las
pantallas de la planta

« Observa una planta que
funciona con esfuerzo

sus compafieros colectivo
+» Escucha novedades de la : » Observa compafierismo,
gempresa por medios no pero tambien fatiga o

oficiales. desmotivacion

:Qué dice y hace?

« Se muestra colaborador cuando hay picos de
trabajo o situaciones de emergencia

« Se va ala hora exacta de salida de su trabajo

« Su actitud frente a los jefes y directivos es distante
y de respeto

;Qué lo frustra? ;Qué lo motiva?
+ Saber que su puesto de trabajo es + Recibir reconocimiento y escuchar que su rol es
altamente reemplazable importante para la empresa.
« Falta de reconocimientc de su « Los beneficios tangibles {recompensa
esfuerzo monetaria) & intangibles por su trabajo.
+ Monotonia: la repetitividad de « Tener estabilidad laboral v compartir con su
tareas familia
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Mapa de Empatia Maria Comprometida

Anexo 6

. Qué escucha?

« Escucha ideas o iniciativas que
luego no se concretan

« Estan al tantoc de la situacion del
pals pero escuchan de parte de
la directiva la seguridad que
presta la empresa

« Pasa la mayor parte de su tiempo en la
oficina

- Comenta en confianza con colegas sobre
comao se perciben los jefes.

« Valora el compafierismo vy mantiene
relaciones de apoyo con sus colegas.

Maria Comprometida (Administrativa)

.Qué piensa y siente?

Siente presién por no defraudar a los lideres
y directivos en la toma de decisiones

Piensa que se deberia implementar el
“home office” para optimizar su tiempo
Piensa en su desarrollo profesional y como
crecer dentro de la empresa.

:Qué ve?

- Ve un entorno profesional

comprometido con su pals

= Ve a personas que iniciaron su vida
profesional en la empresa y han
logrado ascender de puesto con
exito

« Comunicados internos que wvan

dirigidos a otro tipo de trabajador

;Qué dice y hace?

. Qué lo frustra?

« Los mensajes impersonales
demasiado formales,

« Falta de reconocimiento de sus

trabajos y logros.

:Qué lo motiva?

0 = Ascender dentro de la organizacién

= Participar en decisiones y proyectos clave.

« Sentirse parte de una empresa con
proposito claro y cultura solida.

« Las comunicaciones unilaterales sin

espacio para opinar.
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