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INTRODUCCION

La buena comunicacion y mantener a los
empleados motivados, es de vital importancia
dentro de las empresas para cumplimiento

de los debidos procesos, y las metas
propuestas por la misma. Es por esto que el
presente Proyecto Avanzado de Diseno de
Comunicacion Visual tiene la oportunidad

de aportar desde el diseno en la mejora de

la cultura organizacional de la empresa San
Diego, mas especificamente en los aliados

y los colaboradores que hacen parte de la
empresa.

El desarrollo del proyecto se baso en la
metodologia de Designt Thinking la cual se
centra en el usuario y esta compuesta por 5
etapas importantes: Empatizar, Definir, Idear,
Proptotipar y Testar.

Como respuesta al planteamiento del
problema vy los requerimientos del mismo se
propone un sistema basado en la estrategia
para la transformacion del comportamiento el
cual consta de 4 etapas importantes las cuales
son: la mejora de la comunicacion, el liderazgo,
el reconocimiento, la empatia y por ultimo, la
hoja de ruta. Se definen diferentes productos y
actividades dentro de cada una de las etapas y
se aplican dentro de la empresa.

Finalmente se da el cumplimiento de los
objetivos propuestos y se concluye que el
Diseno de Comunicacion Visual incide de
manera significativa en la construccion de
herramientas que ayuden a la transformacion
del comportamiento humano.




GENERAL

Generar sentido de pertenencia de los distintos grupos de
interés hacia la marca SAN DIEGO, a traves de herramientas
de comunicacion visual con un enfoque de narrativa de
experiencias, para el reconocimiento de la promesa de valor
de la organizacion.

ESPECIFICOS

Identificar las experiencias de vida y el impacto de pertenecer a
la organizacion SAN DIEGO por parte de los empleados, para que
puedan ser narradas a otras audiencias.

Reconocer algunas dinamicas comunicacionales dentro de la
empresa que hayan sido exitosas y contrastarlas con iniciativas
de otras organizaciones.

Establecer la percepcion que tienen los colaboradores sobre la
comunicacion interna de la empresa.

Definir narrativas de comunicacion que desde el diseno ayuden
a crear vinculos efectivos entre los aliados y el colaborador.
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JUSTIFICACION
Y MOTIVACION

El sentido de pertenencia empresarial se
traduce como el sentimiento de pertenecer
o hacer parte de algo (Samaniego, 2021) , y en
este caso la empresa debe comprometerse y
trabajar para generar esos lazos sentimentales
que unan al empleado con la empresa. Es
por esto que este proyecto de comunicacion
desde el diseno, se enfocara en la busqueda
de dinamicas que mejoren la comunicacion y la
motivacion de los empleados de las pequenas
y medianas empresas (pyme), en especial en
el caso de la empresa SAN DIEGO. Hoy los
colaboradores y aliados estrategicos son vitales
en la organizacion, por tal razon, es importante
que la empresa desarrolle estrategias que
busquen fortalecer la motivacion y retencion
de empleados. Adicionalmente, no solo es
conveniente retener a personal de cargos
importantes sino también a los colaboradores
que sin importar el tiempo de permanencia en
la misma (largo o corto tiempo) han adquirido
conocimiento vital sobre el funcionamiento de
la organizacion. Permitir la fuga de este capital
,humano puede generar grandes perdidas para
la organizacion (Gonzales citado en Garces et al,
2016). Segun Barragan et al. (citado en Garces
et al,, 2016), un empleado motivado, con ganas
para trabajar, con disposicion de responder a
las responsabilidades laborales, esta menos
interesado en dejar la empresa, por lo que
su estancia en la compania sera mas segura.
Ademas, los autores aseguran que hay clientes
que son verdaderamente fieles al empleado,

por lo tanto, se convierten en embajadores
de la empresa. Asi, es probable que, si el
empleado se retira del cargo, el cliente también
lo hard, lo cual es perjudicial para la empresa.
Consecuentemente se vuelve necesaria la
fidelizacion del trabajador.

Una forma de fidelizar al trabajador es con una
comunicacion asertiva a traves de un lenguaje
claro y dinamico. En la empresa San Diego, a
través de una encuesta realizada a 40 personas,
se concluyo que un 30% de los encuestados
perciben la comunicacion interna de la empre-
sa como poco eficiente. Esta situacion repre-
senta una dificultad para la empresa puesto
que los colaboradores se sienten mas propen-
SO0s a cometer errores durante su turno y esto a
su vez genera desmotivacion a la hora de llevar
a cabo sus tareas. De igual forma, la mirada de
los cargos gerenciales y administrativos ratifi-
can a traves de su experiencia esta situacion, es
asi como, trabajar en la motivacion de los em-
pleados sera imprescindible para San Diego,
teniendo en cuenta las dinamicas, la mision y
los planes a futuro de la empresa. Efectivamen-
te,segun Velasco (citado en Garces et al,, 2016)
‘Entregar informacion privilegiada sobre la es-
trategia, planes a futuro, indicadores, involucrar
a los empleados para alcanzar dichas metas,
hace que se sientan valorados” (p. 2), por lo que
en el desarrollo de este proyecto, se hace evi-
dente la necesidad de generar un acercamiento



con los empleados y aliados a traves de estra-
tegias de comunicacion y apoyos visuales que
generen un impacto emocional en el en los di-
ferentes puntos jerarquicos de la empresay los
motive a trabajar cony por ella.

Un acercamiento desde el diseno de la comu-
nicacion Lo brinda Ledesma (2010) en su libro “EL
diseno, una voz publica”, afirmando que el dise-
no puede estar al servicio de cualquier grupo,
sector o idea. De este modo, sera el diseno un
mediador que permita construir una solucion en
busqueda de brindar herramientas que ayuden
a motivar a los colaboradores y aliados desde
la persuasion a traves del mensaje, la forma, el
color, la tipografia y la comunicacion conocien-
do primero al usuario. Segun Frascara (1997) en
‘Diseno grafico para la gente" hace énfasis en
que el diseno es un generador de cambios en
las actitudes de las personas, y senala:

para que las comunicaciones puedan afectar
el conocimiento, las actitudes o el comporta-
miento de la gente, deben ser detectables, dis-
criminarles, atractivas, comprensibles y convin-
centes. Deben ser construidas sobre la base de
un buen conocimiento de la percepcion visualy
de la psicologia del conocimiento y la conduc-
ta, conociendo las preferencias personales, las
habilidades intelectualesy el sistema de valores
del publico al que se dirige. ( p. 20)

Finalmente, el diseno centrado en el usuario
puede persuadirlo generando cambios en su
conductay en este caso, motivandolo a trabajar
por las causas de la empresa. Sera entonces el
diseno el motor de apoyo para la gestion interna
y de comunicacion que permitira a SAN DIEGO
impactar en sus aliados estratégicos de tal for-
ma que se logre visibilizar la marca y fortalecer
los lazos de confianza entre los distintos miem-
bros de la organizacion.




-
—
—_
—
—
—
==
e
—_
=X
—
= .

<1
—
L1 |
—
an
-
o
O
—
L |
M

El problema en el que busca
enfocarse el presente proyecto
es la falta de sentido de perte-
nencia y motivacion que existe
entre los empleados y aliados
de la empresa San Diego; esto,
hace que los empleados dejen
sus cargos y asi, la empresa se
vea obligada a estar en cons-
tante busqueda de colabora-
dores, lo que, a su vez, genera
una perdida de dinero, cono-
cimiento y tiempo importante
por parte de la organizacion en
formacion de cultura interna,
procesos y otros.

Para llevar a cabo la solucion
de esta problematica se cuen-
ta con una empresa pyme alia-
da denominada San Diego,
dedicada a la venta de licores,
pasabocas y canasta familiar,
que suple las necesidades de
un importante grupo de perso-
nas a traves de sus tiendas fisi-
cas y por medio de domicilios.
San Diego, esta ubicada en la
ciudad de Popayan y cuenta
con 15 puntos distribuidos de
Norte a Sur en este territorio.

Se evidencia a traves de las
entrevistas a los socios de SAN
DIEGO; que, al incrementarse
el volumen de trabajo den-
tro de los puntos de venta, en
fechas o temporadas como:
quincenas, los fines de sema-
na, durante las primas y en
épocas decembrinas, los ro-
ces en la comunicacion y en
algunas ocasiones el mal des-
empeno de los colaboradores
por el alto flujo de dinero, y la
dinamica alta de atencion a los
clientes agudiza la percepcion
de baja motivacion laboral.

Cabe resaltar que segun una
encuesta realizada a los cola-
boradores de la empresa men-
cionada anteriormente el 30%
de las personas se sienten ge-
neralmente motivadas a traba-
jar con la empresa sin embar-
go perciben la comunicacion
interna como poco eficiente y
esto hace que pierdan motiva-
cion, por lo tanto, se visibiliza
un quiebre en la comunicacion
interna entre aliados y colabo-
radores de la empresa al mo-
mento de llevar a cabo las es-
trategias y planes de la misma.

Todo esto, conduce a realizar
los siguientes cuestionamien-
tos: ;Como es la experiencia de
comunicacion con los emplea-
dos? ;Como se sienten traba-
jando en San diego? ;Como
son los procesos de creacion
de confianza? ;Como se cons-
truye valor en la empresa?
<COomo son las dinamicas co-
municacionales? ;Puede el di-
seno ser mediador para mejo-
rar la percepcion de bienestar,
motivacion de los colaborado-
res de SAN DIEGO?
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San diego es una empresa funda-
da en el ano 1991 dedicada a la
venta de licores y otros productos
como mecato y canasta familia,
tambien presta el servicio a do-
micilio comprometieéndose con el
cliente a cumplir con el pedido en
un tiempo maximo de 20 minutos.

La marca propone un modelo
de negocio diferente enfocan-
dose en el bienestar de las per-
sonas que entran a trabajar en la
empresa, considerandolos como
el recurso mas valioso y soporte
determinante de la misma, estas
personas tienen la oportunidad
de hacer carrera dentro la em-
presa demostrando sus aptitu-
des en el campo, como también
Sus principios como personas, de
este modo después de un perio-
do de 3 anos San diego propone
un alianza donde el colaborador
tiene la posibilidad de convertirse
en aliado de la marca y asi tener
la oportunidad de administrar un
punto de la marca y ser indepen-
diente.

Por ultimo, San Diego busca la
creacion de tejido social confor-
mado por personas respetuosas,
honestas y con ganas de cambiar
la sociedad para un bien comun.
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ALIADO

En San Diego se consideran
aliadas a las personas hones-
tas, con ganas de trabajary for-
mar parte de un cambio social
que ya han cumplido con una
trayectoria dentro de la empre-
sa como colaboradores, que
han demostrado sus capacida-
des de liderazgo y como per-
sonas por lo tanto poseen una
parte de la empresa, es decir
un punto de venta. Cuentan
con un equipo dentro del pun-
to y ellos son los encargados
de administrar tanto el punto
de venta como su equipo.

QUE PIENSA Y SIENTE?

Sabe que debe cumplir

con unas metas mensuales
establecidas por la empresa,
por lo que debe desarrollar
estrategias en el punto que
administra para que sus
colaboradores ayuden con el
cumplimiento de estas.

¢QUE OYE?

Trata de escuchar a sus
colaboradores para saber que
necesidades tiene cada uno
en cuanto a tareas diarias.
Asiste a reuniones con todos
los aliados de San Diego para
escuchar a los principales
SOCios, en estas se acuerdan
nuevas estrategias, problemas
que se estén presentando en
el momento y se acuerdan

los mensajes que ellos como
aliados deben transmitir a sus
colaboradores.

DEFINICION |

&QUE HACE?

Se esfuerza por cumplir las
metas mensuales y hacer
que sus colaboradores
ayuden a cumplir esas
metas, intenta convencer

a sus colaboradores

sobre la importancia que
atender a los clientes con
amabilidad y carisma para
que ellos tengan una buena
experiencia mientras estan
en el establecimiento. Si las
metas se cumplen a fin de
mes, da una bonificacion a sus
colaboradores.

ESFUERZOS

Le preocupa gque sus ventas
bajen y que el personal que
tiene renuncie o no este
siendo eficiente y tenga que
volver a iniciar procesos

de seleccion e induccion
para adquirir nuevos
colaboradores.

¢QUE VE?

-Una marca ya posicionada en
el mercado

- Un modelo de negocio que
tiene un propuesta diferente,
sin embargo no es conciente
delimpacto del mismo en la
sosciedad y en su vida.

- Una Marca con una identidad
visual desarrollada y fuerte

- Una marca que se destaca
por su servicio al cliente y el
servicio a domicilio.

RESULTADOS

Los aliados desean aumentar
Sus ventas ya que esto

se traduce en ganancias
monetarias para ellos y sus
colaboradores.



Aliados y colaboradores de

la empresa San Diego, de 28
anos en adelante. En su mayo-
ria no poseen estudios univer-
sitarios y suelen ser de todos
los estratos.

¢QUE PIENSA Y SIENTE? &QUE HACE?

COLABORADOR

Algunos colaboradores
tratan de acatary seguir los
lineamientos que plantea

su jefe directo, ademas de
cumplir con las tareas diarias
que deben hacerse en cada
punto, sin embargo algunos
de ellos muestran poco
interés por cumplir con su
trabajo.

Sabe que debe cumplir con
unas tareas diarias, que debe
dar su mejor esfuerzo para el
cumplimiento de las metas
mensuales, asi podra ganar
una comision por el cumpli-
miento de estas, sin embargo
algunos de ellos no se sien-
ten lo suficientemente moti-
vados.

¢QUE OYE? ¢QUE OYE?

Es la persona que trabajay

cumple con las tareas diarias Escucha a su jefe ;Hrecto -Una oportuniqlac! para crecer
en los puntos de venta, tiene cuanldo' hay cambios en Labo!raly e.conomlcamente’
la oportunidad de crecer den- las dinamicas de trabajo —QnJefe directo al cual esta
tro de la empresa y convertir- de los puntos o cuando dispuesto a escuchar.
se en aliado. deben hacer alguna tarea en

especifico.

ESFUERZOS

Intenta seqguir a su jefe directo, sin embargo
a en ocasiones la comunicacion no es clara o
nula.
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QEFERENCIA

El siguiente marco de referencia, abordara la
reflexion sobre varios temas fundamentales
para este proyecto: La empresay su cultura
interna, la comunicacion como eje de la moti-
vacion y percepcion de bienestar de los cola-
boradores y el diseno de comunicacion dentro
de las organizaciones.

SENTIDO DE PERTENENCIA:

El sentido de pertenencia se describe como
ese compromiso e identificacion con la organi-
zacion. Un trabajador que no se identifique con
lo que hace no generara buenos resultados ya
que dificilmente pondra todo su esfuerzo en
ello. Por el contrario, si un trabajador se sien-
te parte de su entorno, ha creado un vinculo
emocional por lo que se siente comprometi-
do a hacer las cosas bien, a colaborar con sus
companeros ademas de hablar de su trabajo

y empresa de manera positiva. Soler Angles
(2019).

Segun Plans (2020) Un sentido de pertenencia
deébil conlleva a practicas laborales por obliga-
cion y no por devocion lo cual podria materia-
lizarse en un mal servicio al cliente y esto a su
vez comprometeria los resultados en la empre-
sa a mediano o largo plazo.

Por lo tanto, los valores de marca deben estar
presentes e inspirar a todos los integrantes del
sistema, desde los pequenos equipos de tra-
bajo, hasta los lideres de equipo y administrati-
VOS.

Por otra parte, Anant (1996) define el sentido de
pertenencia como el sentido de hacer parte de
un sistema social y por ende sentirse parte im-
portante e integral de ese mismo sistema,

teniendo en cuenta esto, es importante resaltar



los elementos que se hacen necesarios para
desarrollar sentido de pertenencia, para Hager-
ty, Lynch-Sauer, Patusky, Bouwsema y Collier
(1992) el hecho de sentir que se es valorado,
necesitado y aceptado por un grupo de perso-
nas, ademas de percibir que de alguna manera
complementa o posee caracteristicas similares
que se ajustan al grupo de personas o al am-
biente hacen parte fundamental para desarro-
llar sentido de pertenencia.

COMUNICACION INTERNA:

La comunicacion interna se define como aque-
lla que esta orientada y dirigida a mantener
una buena comunicacion con los trabajadores
de una empresa. Su origen esta relacionado
con la idea de fomentar la comunicacion entre
los miembros que hacen parte de un negocioy
motivarlos para que desempenen con eficacia
sus tareas. Ademas, con la comunicacion inter-
na se pretende escuchar las propuestas de los
trabajadores y establecer una comunicacion
efectiva. Peiro (2021).

Por otra parte, Costa (2010) menciona que
"Hoy, la comunicacion es la inteligencia y la
gestion estrategica de los activos intangi-
bles. Ellos son la clave de la produccion de
valor, de la fidelizacion y de la sostenibili-
dad del negocio”. (p.9)

De acuerdo con Westphalen & Pinuel (1993)
definen la comunicacion interna como “el

conjunto de operaciones destinadas al per-
sonal de una empresa u organizacion’ (p.766) ,
asi, la comunicacion interna es vital para infor-

mar al publico, en este caso los colaboradores

y aliados de la empresa, dar retroalimentacion,
motivar y organizar objetivos a traves de forma-
tos fisicos y digitales como revistas, panfletos,
volantes, infografias, entre otros.

Ademas, segun Weil (2019) la comunicacion
es un ente de cambio ya que traza un esque-
ma del futuro y este mismo se hace factible,
asimismo, es transformadora de comporta-
mientos publicos lo cual genera el exito de un
proyecto determinado. Dicho esto, es impor-

D

tante saber como mostrar el mensaje, para que
este genere un impacto en el publico a quien
va dirigido y genere el cambio, comportamien-
to o motivacion que se esta buscando.

Por el contrario, una comunicacion deficiente
agravaria los problemas de la organizacion ya
que no se tendrian unos lineamientos claros

de como llevar a cabo los objetivos de la or-
ganizacion. Para Costa (2010) la comunicacion
organizacional se encarga de organizar cam-
bios culturales, “disena sistemas de comuni-
cacion interna en funcion de la cultura: politica
informativa, contenidos, medios y soportes de
distribucion de la informacion; rol de los lideres,
metodos de evaluacion” (p.89), ademas plantea
que la estrategia comunicacion, con sus len-
guajes de simbolos, da significado a los hechos
de la organizacion.
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DISENO DE COMUNICACION VISUAL PARA LA
CULTURA ORGANIZACIONAL:

El diseno de comunicacion visual funciona
como ente mediador entre grupos de personas
distintos, generando una claridad en los men-
sajes a traves de diferentes elementos como
signos graficos y aspectos estéticos y funcio-
nales, haciendo referencia a los axiomas de la
comunicacion.

El diseno de comunicacion visual para la cul-
tura organizacional busca generar un enten-
dimiento de los mensajes en todas las posi-
ciones jerarquicas de la empresa para el buen
funcionamiento de esta, desde sus duenosy
la parte administrativa hasta los colaborado-
res quienes poseen el ultimo contacto con los
clientes.

Para Ledesma el diseno actua como institucio-
nalizador de identidades, conductas, expresion
de imaginarios, entre otros, asi, el diseno de
comunicacion visual cuenta con elementos
persuasivos que sirven para dar difusion y
entendimiento al mensaje, sin embargo, se-
gun Huera, Valseca y Pacheco (2015) todas
estas herramientas han sido utilizadas para los
departamentos de marketing y las relaciones
publicas de la empresa dejando de lado la co-
municacion interna.

Segun Van Riel Cees (2012) es importante que
los empleados estén alineados con los obje-
tivos de la empresa teniendo en cuenta como
se va a comunicar el mensaje a estos, mas aun
cuando la organizacion este atravesando por
cambios.

En un estudio realizado por Arras (2008), plan-
tea que la utilizacion del cartel en circulares
abiertas ha tenido protagonismo en el cambio
organizacional al involucrar al personal en los
mensajes transmitidos, ya que las estrategias
institucionales solo pueden lograrse con la
participacion y union de todos. También resalta
que los mensajes deben ser transmitidos en un
tono en el cual el receptor sienta que el emisor
se ha esforzado por llegar a el de una manera

claray amena.

De la misma manera, Baptista (2013), plantea
que los cambios organizacionales ligados al
aprendizaje deben estar relacionados con
aprendizajes anteriores ya que segun el ‘las
empresas son fragiles cuando imponen cam-
bios sin garantizar la asimilacion cognitiva”

De esta manera, es necesario transmitir los
mensajes de una manera empatica, entendien-
do el entorno de las personas que hacen parte
de la empresa a través de un tono de comuni-
cacion amigable, agradable y claro.







~BENCHMARKING_

Con la intencion de identificar modelos de co- cmTERmS
municacion interna de organizaciones de dife-
rentes sectores y tener un referente que per-
mita tomar lo mejor de otros y establecer una
estrategia que permita a SAN DIEGO alcanzar
los objetivos que persigue, se realiza un ben-
chamrking que establece los siguientes crite-
rios de analisis:

1. Modelo de negocio: Oferta de valor, como
funciona el modelo de negocio.

2. Creacion de confianza: Como hace que las
personas se enganchen con la promesa de
valor del negocio.

3. Dinamicas comunicacionales: Sistema
donde coexisten estilos de transmitir mensajes
ya sea analogico, visual, sonoro, etc.

4. Construccion de valor: Estrategias de
motivacion.

REFERENTES SECTORIALES 1. Se basa en integrar todo el proceso desde las vacas que

producen la leche, los productores, tener en un mismo lugar la
fabrica e incluso tener un lugar donde el cliente final pueda ir a
consumir los productos, brindando asi una experiencia especial
para toda la familia.

2. Promete practicas sostenibles, y tener una linea clara de be-
neficios tanto para la compania como para todos aquellos que
intervienen en ella. Buscan que la leche provenga de ganaderia
sostenible certificada y de zonas de cero deforestacion ademas
de no importar la leche para apoyar la ganaderia local

En Alpina trabajamos =, »
por un mundo <

deliciosc : 3. 4.
"Informes que cuentan con ‘Actividades de esparcimiento
ilustraciones diagramas y pa- para conocerse entre empleados
letas cromaticas llamativas. (Campeonatos internos de

futbol).
“Convocatorias internas.
‘Diversidad:Garantizan y fomen-

"Acercamiento con el colabo-
rador al llamarlos

\ al.plnlstz.as ' tan la diversidad, reconociendo y
. V,Id.eOS ilustrados. valorando las experiencias, capa-
Pagina web. cidades, talentos y perspectivas

de cada uno de sus ‘alpinistas.
"Plan corporativo de cultura'y
clima.

"Espacios de dialogo directo.
"Voluntariados

"Talleres

4 ___Minombre es Juah.David Duque Jurado

b BN coerase om % @@
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1. Empresa dedicada a la produccion de bebidas provenientes principal-
mente de la malta.

2. Creacion de marcas que han unido a millones de personas por gene-
raciones dando a vida a nuevas amistades y experiencias inolvidables.
Comprometidos a preservar el medio ambiente con practicas sostenibles.
“Inversion social.

3.
"Reuniones periodicas de los jefes con los colaboradores para fijar for-

talezas y areas donde estos pueden avanzar en su desarrollo y progreso
dentro de la organizacion.

"Revistas internas.

"Carteleras corporativas.

Juegos interactivos

"Videos.

"Cultura beeroffice: Sostenibilidad como ADN del negocio.

4.
" Cada trabajadory jefe es el primer responsable de su propio desarrollo

e impulsado por la gestion de talento interno.

" Centro de Formacion de Competencias que tiene como objetivo for-
mar a su gente en el desarrollo de competencias técnicas, personales y
gerenciales.

" Poseen herramientas de competencia que apuntan a planes de en-
trenamiento y aplican planes de desarrollo profesional y promocion en
diversos niveles, desde las vicepresidencias hasta los niveles mas inferio-
res del organigrama.

1. Lider de alimentos procesados en Colombia.

2.
"‘Comprometida con el desarrollo sostenible.

Grupo "Alimentos confiables, cuidado del medio am-
nutresa biente y soluciones circulares.
-« "Abastecimiento responsable.
¥ - 7% ' 3 ] ) ] )
&«: somos s m "Blog Nutresa (articulos de interés sobre motiva-
- Q.z, [ el i@% cion liderazgo, entre otros)
"Pagina web.
® 6 6 ® 0
= 4

odelo de relacionamiento.

*

(Construccion de relaciones de conflanza/comi-

tés de relacionamiento).

"Voluntariados como escenario de desarrollo.

"Cultura de participacion, comunicacion abierta y
reconocimiento.

14
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REFERENTES NO SECTORIALES

EMPODERANDO A LAS

PERSONAS PARA QUE
VIVAN A PLENO

1. Negocio de network marketing, donde se generan ganancias
de acuerdo con el volumen de ventas del lider y sus auspicia-
dos. (liderar al equipo para que ganen todos). Modelo de venta
directa.

2.
"Fomenta la transparencia y confianza.

"Promete ofrecer una variedad de productos de alta calidad.
"Permite a cada empresario Amway desarrollar su propio nego-
cio.

"‘Comprometidos con la sostenibilidad.

3 4.
"Cursos, programas especiales  "Frases de motivacion.
"videos y audios gratuitos. "Educacion Amway.
"Audioteca " Historias de exito de lideres.
"Calendario de entrenamien- " Audios sobre liderazgo y
tos virtuales negocios.

"Blog conexion Amway.

"Pagina web

"Redes sociales

1. Ofrece una herramienta de busqueda por internet. Su modelo
de negocio esta basado en dos funciones, por un lado, es un
buscador de informacion y por otro lado es una plataforma de
publicidad.

2,
"Cultura de trabajo donde se optimiza el talento disenando y
motivando equipos fuertes.

"Hay puntos en comun de los equipos, pero la cultura es unica.
"Cultura de apoyo a los equipos donde hay leccionesy se
aprende. Se hacen preguntas y se comparte informacion
"Seguridad psicologica.

" Red G2G Google-to-Googler-network

(Empleados que ofrecen su tiempo para ayudar a sus compa-
neros a mejorar).

3. 4.

"Reuniones "Capacitacion constante.

cortas. " Tecnicas out of the box. (talleres para pensar
"Preguntasy  fuera de la caja)

respuestas "Formacion one to one.

(retroalimen-  "Areas de juego y zonas de relajacion que
tacion). permiten el conocimiento entre empleados de

distintas areas.
"Reuniones cortas.
"‘Busqueda de un clima laboral agradable.




GONCLUSIONES
OEL BENCHMARKING

De acuerdo con la revision de los criterios aplicados en el
benchmarking se puede concluir que:

1.En la mayoria de las empresas una comunicacion directa con el
trabajador hace que se sienta mas motivado.

2.Tener en cuenta las perspectivas, necesidades y formas
de pensar del trabajador para llevar a cabo las estrategias es
importante.

3.Involucrar al empleado y mantenerlo informado sobre los
cambios y diferentes estrategias que se llevaran a cabo genera
una mayor motivacion para el cumplimiento de sus tareas.

4.Realizaractividades de esparcimiento genera mayor integracion
de los trabajadores con la empresa.

5.Capacitaciones sobre diversos temas como gestion emocional,
y comunicacion asertiva tambien aportan a la motivacion del
colaborador dentro de la empresa.

6.Herramientas didacticas como revistas, juegos, podcast hacen
que los trabajadores tengan mayor entendimiento de los valores,
mision, vision y objetivos de la empresa, y esto, a su vez genera
mayor sentido de pertenencia.




METODOLOGIA
DE INVESTIGACION

La metodologia empleada para llevar a cabo
este proyecto es la de Design Thinking la cual
esta enfocada en generar ideas innovadoras
centrandose en los usuarios para dar solucio-

nes a las necesidades reales de los mismos.

El Design thinking se apoya en 5 pasos impor-

tantes para llegar a la solucion, que ayudan a

descubrir los “insights” del proceso y ademas,
proporciona una dinamica interesante entre la
creatividad y el analisis.

Entrevista Cualitativa
Entrevista Cuantitativa

EMPATIZAR:

Proceso de descubrimiento
profundo del usuario, de ana-
lizar sus necesidades, motiva-
ciones, expectativas y hacerlas
propias.

Herramientas:

‘Entrevista Cualitativa: Con
esta encuesta se busca que

la persona entrevistada se
sienta libre decir lo que siente,
lo que percibe y lo que nece-
sita con el fin de entender sus

Lluvia de ideas

Mapa mental

motivaciones y percepciones
en cuanto a su entorno laboral
para asi, empatizar y hallar in-
sigths que puedan encaminar
el proyecto.

‘Entrevista cuantitativa: Con
este modelo de encuesta se

busca a raves de una muestra
de personas recopilar infor-
macion y sacar conclusiones
en cuanto a la percepcion de
la comunicacion interna de la
empresa desde la mirada de
los colaboradores.

Storyboard
Storyline

Prueba de usuario

DEFINIR:

Luego de conocer las necesi-
dades de la etapa anterior se
definen cuales son las princi-
pales.

Herramientas:
‘Brainstorming: Se generaron
preguntas que busquen re-
solver las necesidades encon-
tradas en la fase de empati-
zacion para generar una lluvia
de ideas.




IDEAR:

Proceso de pensamiento crea-
tivo; se ponen sobre la mesa
ideas que vengan a la cabeza
con la intencion de buscar una
solucion al problema.

Herramientas:

Lluvia de ideas: Se buscara
generar el mayor numero de
ideas posibles que puedan
de ayudar a la resolucion del
problema.

‘Mapa mental: Se busco eva-
luar la relacion entre las dife-
rentes variables sobre el tema
central del proyecto con el fin
de obtener una vision globaly
mas simplificada del mismo.

PROTOTIPAR:

Se materializan las ideas se-
leccionadas en la etapa ante-
rior.

Herramientas:

Storyboard: Se da paso a
sostener una conversacion
sobre la funcionalidad del pro-
ducto a través de herramien-
tas visuales.

+Storyline: Se da paso al dise-
no de las interacciones entre
las diferentes dinamicas y
eventos y los usuarios.

TESTEAR:

El usuario final hace uso del
prototipo y hace retroalimen-
tacion con el fin de mejorary
corregir el prototipo.

Herramientas:

-Se hara la prueba de usuario
para saber que ajustes se de-
ben hacer al prototipo.







Entrevista Cualitativa # 1:

¢Quien?: Duenos de la marca San Diego.
Objetivo: Conocer la percepcion que ellos
tienen en cuanto a la comunicacion interna de
la empresa.

Hallazgos:

Al parecer los aliados estan desligados de
los valores y estrategias de la empresa ya
que en su mayoria no siguen los lineamientos
planteados por la marca.

‘Debe haber una constancia en cuanto al se-
guimiento de los procesos, y estrategias.

‘No hay una metodologia clara de comunica-
cion que abarque todos los puntos jerarqui-
cos de la empresa.

Entrevista Cualitativa #2:

¢Quien?: Aliados San Diego

Objetivo: Analizar sus opiniones en relacion
con la comunicacion interna de San Diego y los
aportes que la misma hace a su gestion dentro
de la administracion de los puntos de venta de
los aliados.

Hallazgos:
Se hace necesario el uso de formatos fisicos y
digitales

‘Es necesario que haya una repeticion de las
estrategias.

-La informacion debe ser mas clara y dinamica.
‘Uso de un lenguaje simple que todos entien-
dan, teniendo en cuenta que no toda la comu-
nidad de San Diego es profesional.

Se hace necesario de un material que capaci-
te y dé herramientas en cuanto a marketing y
ventas teniendo en cuenta que la mayoria de
los aliados son empiricos.

-Se necesita una metodologia de comunica-
cion que impacte y toque a las partes de la
organizacion.

ULTADOS

DE INVESTIGACION
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Entrevista Cuantitativa:

¢Quien?: Colaboradores San diego.
Objetivo: Conocer su percepcion en cuanto
a la comunicacion interna de San Diego, su
relacion con el aliado y los canales que ellos
consideran mas efectivos para la transmision
de mensajes.

Estructura de la encuesta:

1. Sexo

2. Edad

3. c/Qué entiendes tu por estrategia?

4. ;Consideras que tu jefe directo es claro y te
comunica de forma efectiva las estrategias que
sevan a llevar a cabo?

5. ;Consideras que tu jefe directo tiene un en-
tendimiento claro de los objetivos, estrategias y
valores de San Diego?

-Se colocola publicidad de una estrategia im-
plementada en San Diego

6. ; Consideras que la estrategia anterior fue
efectiva?

7. ¢ Crees que los objetivos de la estrategia
fueron claros?

8. ; Tenias claro como se iba ejecutar la estra-
tegia?

9. ¢ Tu jefe directo te explico en que consistia la
estrategia?

10. ; Cuales de las siguientes herramientas uti-
liza tu jefe directo para comunicarte sobre las
estrategias de San Diego?

11. ; Como prefieres que te comuniquen las
estrategias de la empresa?

Hallazgos:

-Los colaboradores consideran que sus jefes
directos (aliados), comunican de manera clara
las estrategias de San Diego.

- Los colaboradores consideran que a veces
no se les comunican las estrategias de manera
oportuna. Por lo tanto, no tienen claridad sobre
las estrategias y no saben como ejecutar sus
tareas.

- EL62,5% de los colaboradores prefieren ente-
rarse por medio de Whatsapp sobre las es-
trategias de San Diego, sin embargo, tambien
resaltan las revistas y las reuniones.

RESULTADOS
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REQUERIMIENTQS
Ut INVESTIGACION

Se identificaron las necesidades del proyecto por medio de la herramienta Product Design Spe-

cification donde se analizaron las necesidades y los requerimientos del proyecto. De esta manera
se definieron los beneficios de debia tener el producto.
Para realizar el analisis fue necesario especificar que tipo de requerimientos responderia a las
necesidades del proyecto, los cuales fueron:

Estético comunicativos (E-C):

Son aquellos que por su con-
tenido se refieren a estimulos
sensoriales que se presentan
en la interaccion con el usua-
rio. Todos los elementos que
son necesarios para establece
una comunicacion adecuada.

Funcional Operativos (F-O):

Son aquellos que por su con-
tenido se refieren a la interac-
cion fisica 'y en tiempo real con
el producto. Como es la ope-
racion del sistema, cuales son
los usos permitidos.

Tecno Productivos (T-P):

Son aquellos que por su con-
tenido se refieren a la mate-
rializacion y reproduccion final
del producto o sistema.

Todos los elementos necesa-
rios como tecnologia, materia-
les, procesos de fabricacion,
costos, etc.

Necesidad Requerimiento Tipo D/0O Descripcion

Debe ser cercano con LenguaJe amigabley E-C |Obligacion Textos cprtos

los usuarios. entendible. Infografias

Diversidad en los Formatos fisicosy T-P  |Obligacion Mensajes digitales

formatos. digitales. Volantes internos

El usuario debe en- Lenguaje claroy di- E-C |Obligacion Fotograﬁas

tender el mensaje recto. llustracion

Debe aportar conoci- L ... | Tips concretos y aplicables.

miento al usuario. Pedagogico. F-O |Obligacion Infografias

Debe tocar todos los Herramientas pedagogicas

puntos de la organi- |Metodologico F-O Deseo | Sistema comunicativo

zacion Piezas pedagogicas.

Contar historias Lenguaje que enganche| E-C  |Obligacien| uentos
Historias testimoniales

Que el usuario viva Diseno centrado en la F-O Experiencia educativa que

una experiencia experiencia del usuario. Deseo haga reflexionar al usuario
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Teniendo en cuenta los requerimientos que
surgieron a partir de la investigacion, y para dar
cumplimiento a los objetivos que plantea el
proyecto, se busco un sistema que a través de
diferentes herramientas y dinamicas generara
sentido de pertenencia y motivacion en los alia-
dosy colaboradores de la empresa San Diego,
ademas de mejorar la comunicacion interna.
Teniendo en cuenta esto, se busca que los for-
matos sean tanto digitales como impresos y asi
mismo, generar una experiencia en los usua-
rios que de paso a la reflexion e introspeccion
para la mejora de comportamientos y habitos
dentro de los puntos que estén obstaculizando
el cumplimiento de los debidos procesos y las
metas dentro de los puntos.\

N\ \
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Después de la etapa de empatizacion, sigue la etapa de definicion en la cual gracias a la etapa
anterior se hace el reconocimiento de los insights con el objetivo de encontrar la mejor solucion
a la problematica que plantea el proyecto, aqui, fue importante trascender lo obvio y de algun
modo seguir la intuicion para encontrar focos de accion importantes y asi poder generar solucio-
nes.

En esta fase se hizo uso de un brainstorming grupal y cada integrante del grupo de clase propuso
una idea que podria funcionar para darle solucion al proyecto, esto se hizo a traveés de la puesta

en escena de los requerimientos anteriormente mencionados y preguntas abiertas que dieran pie
a respuestas interesantes.
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En esta etapa se generaron una serie de op-

ciones con la ayuda de herramientas como

brainstorming, en el cual se aclararon y pulie-
ron las ideas tomadas de la etapa anterior y un

mapa mental con el objetivo de buscar solu-

ciones un poco mas aterrizadas sin dejar de ser
innovadoras y contrastandolas con las solucio-
nes planteadas por mis companeros de clase.

En esta etapa se aclaro la necesidad de un sis-
tema de comunicacion para cubrir cada uno de

los requerimientos del proyecto.
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PROTOTIPAR

En esta fase se empiezan a aterrizar las ideas para hacerlas mas tangibles. Asi, se dio paso a utili-
zar los pasos para la transformacion del comportamiento de Branward, el cual consta de 4 pasos
para generar ese cambio dentro de las empresas los cuales son: mejorar la comunicacion, lide-
razgo, reconocimiento y empatia y hoja de ruta.

Se hizo uso de un storylines para definir que producto se disenaria para cumplir con cada paso
propuesto por Branward, y de esta manera generar el sentido de pertenencia y motivacion que
busca el proyecto, ademas de buscar una mejora en la comunicacion interna.

ESTRATEGIA DE TRANSFORMACION DEL COMPORTAMIENTO

-Branward-

® ® ® ®
MEJORAR LA LIDERAZGO RECONOCIMIENTO HOJA

COMUNICACION Los lideres lideran Y EMPATIA DE RUTA

con el ejemplo. De-

La mala comu- mostrar como los Mostrar respeto por Es convenien-
nicacion puede comportamientos se el papel de cada te mostrar a los
dejar a conectan con lo que empleado y hacerle empleados hasta
los empleados es la marca es mucho saber su valor. donde se puede
confundidos, mas convincente que llegar si todos se
improductivos y sélo decirle a la gen- comprometeny
desconectados te como actuar trabajan de forma
de la empresa. honesta e incon-

dicional
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MEJORAR

A COMUNICACION

HISTORIA SAN DIEGO
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Como bien lo dice Branward, la falta de comunicacion puede
dejar a los empleados de la empresa desconectados, confun-
didos e improductivos, y contrastando esto con la investigacion
realizada, la mayoria de las personas que hacen parte de San
Diego no tienen una claridad del modelo de negocio, por esta
razon se diseno un video animado donde se narra la trayectoria
de la empresa durante estos 30 anos explicando detalladamen-
te el modelo de negocio de esta. Ademas, se disenaron tips de
venta que ensenaran y dieran informacion tanto a colaborado-
res como a aliados para que fueran aplicados dentro del punto.

Para la redaccion de la historia de San Diego se utilizo la estructura narrativa de Vladimir Prop la
cual consta de 6 partes narrativas esenciales:

En esta parte se presenta el mundo ordinario, el
protagonista y sus cualidades y se anticipan los
objetivos y motivaciones que mas adelante ten-
dran relevancia para el desarrollo de la historia.

Se da la presentacion o anticipacion del conflicto
el cual se desarrollara mas adelante.

El protagonista va en busca de su objetivo.

Se propone al personaje una tarea dificil, una
prueba u obligacion y este la realiza.

El personaje se enfrenta a la situacion adversa o
dificil y consigue su objetivo principal.

El personaje cumple con su objetivo y se da un
reconocimiento de este.



Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente se tomaron datos relevantes de la historia de
la empresay se redactaron de la siguiente manera:

MENTOR

3
OBJETO

0
BATALLA

En 1991 Diego y Fernando Lopez dos hermanos Cal-
denses de 17 y 19 anos abren una tienda pequena de
licores en Popayan, actividad que alternaban con sus
labores del colegio y con el sueno de dejar de traba-
Jjar cargando canastas de cerveza en un camion.

Estos muchachos piden a su padre un préestamo de
500 mil pesos en mercancia, capital con el que surten
dos vitrinas de mecato y unos estantes de madera
apolillada que su padre también les presto.

La mercancia no fue suficiente para llenar todos los
estantes y lograr que el negocio se viera “llenito’, por
lo que usaron cajas vacias de algunos productos y
las apilonaron dando la ilusion de “super surtido”. Sin
embargo, lo que les faltaba en surtido les sobraba en
ganasy sueno de que el negocio funcionara.

Por varios anos trabajaron juntos dividiendose los tur-
nos, durante los cuales la persistencia, el compromi-
so, la responsabilidad y sacrificar dias de esparcimien-
to fueron decisivos para convertirlos en empresarios
de esos que son diferentes al resto.

Anos después el resultado fue éxito total al poder
replicar los procesos de una tienda en otras zonas de
la ciudad y ayudando a transformar los colaboradores
(empleados) en “empresarios’ dandoles participacion
Como socios en un algun punto de venta, solo apor-
tando su fuerza de trabajo y compromiso.

Asi lograron abrir 15 tiendas en Popayan y 5 en Cali
ayudando a muchas familias a mejorar su situacion
economica y financiera rodeandose de personas con-
flables que suenan con un futuro mejor. FIN.
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Para la creacion de la animacion se hizo uso del storyboard en el cual se definieron las ilustracio-
nesy el texto que debia ir en cada escena.

Para la creacion de los personajes y espacios se hizo uso de fotografias base como inspiracion,
ademas de utilizar algunas de estas fotografias en la historia para contextualizar al espectador.
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PERSONAJES PRINCIPALES

> Fernando
Lopez

STORYBOARD DIGITAL  ©on fines de producccion de la historia

se acortaron algunas partes del texto

En 1991 Diegoy actividad
Fernando Lopez dos que alterna-
hermanos Calden- ban con sus

labores del

ses de 17y 19 anos
Sienianionian COlcgiO

abren una tienda
pequena de licores
en Popayan.
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Estos muchachos La mercancia no fue
piden a su padre un suficiente para llenar
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pesos en mercancia, lograr que el negocio se

capital con el que viera “llenito’, por lo que
surten dos vitrinas usaron cajas vacias de

de mecato algunos productos.
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En cuanto a los tips de ventas, se disenaron 5 piezas graficas con
informacion de interés para las personas que trabajan dentro del
punto, ya sean aliados o colaboradores. La informacion para la
TIPS DE VENTA creacion de las piezas graficas fue tomada de el blog guru y el
libro de David Gomez titulado: 50 formas de enamorar a un cliente.

Se busco que la informacion fuera facil de entender y que los tips
pudieran ser aplicados dentro de los puntos, ademas de tener una
grafica llamativa y dinamica.

¥ TECNICAS
DE VENTA EFICACES

A TUS CLIENTES

En este primer testeo se validaron los tips de ventas con

el objetivo de conocer la percepcion del usuario frente a
las piezas. La prueba de usuario permitio un acercamiento
con los usuarios y encontrar nuevos insights en cuanto a
la grafica y la redaccion de las piezas. Tambiéen se valido la

DE USUARlD | ‘\— hoja de ruta que sera detallada mas adelante
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La prueba se hizo en 4 puntos de Popayan y uno de Cali.

A cada participante se le entrego un formulario el cual debian diligenciar con
las siguientes preguntas:

1..Crees que el estilo grafico es interesante?
2.¢Es claro el mensaje?

3.¢cEntiendes el lenguaje?

4..Crees que el texto es legible?

5..Quée quitarias?

6.cQue anadirias?

Ademas, se realizaron encuestas semiestructuradas donde se planteo una
conversacion con cada participante con el fin conocer un poco mas que se
podria mejorar en las piezas.




Punto: Palacé
Colaboradora; Liliana.
Aliado: Jesus

Punto: La paz
Aliada: Maria

Punto:Santa
Lucia
Colaboradora:
Diana
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Punto:San Cayetano
Colaboradora: Estefani

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

- Lagrafica es llamativa, aunque los usuarios consideran que deberian haber mas fotografias
en las piezas.

- Los mensajes son claros y faciles de poner en practica.

- Elmanejo fotografico fue bien recibido por que reconocen a sus companeros de trabajo y eso
les genera confianza.

- Es necesario incluir ideas con el portafolio de productos de la empresa que se complementen
entre si para mejorar las ventas.

- Se considera que a traves de estas piezas se genera una mejora en la comunicacion interna
de la empresa, por lo que se sienten mas acompanados.

A partir de las recomendaciones anteriormente mencionadas se hicieron los siguientes cambios
en las piezas:




INFORMADOS
A TUS CLIENTES

A nadie le gusta no saber que pasa. No esperes que el cliente te
contacte para saber qué pasa. Adelantate y mantenlo al tanto de todo
lo que sucede con su orden y con cada parte del proceso. En cuanto

sepas que un domicilio esta retrasado, llamalo para informarle y dale la
hora estimada de llegada.

Gomez,D (2017).50 formas de enamorar a un cliente. Bienpensado

SR DUENO estrecia

Supertienda y Licores




UNA SONRISA EXPRESA AFECTO

Aside simple y poderoso. Una sonrisa expresa postivismo, alegriay
empatia. Una sonrisa aflora otra sonrisa. Una sonrisa construye
puentes, como dice un antiguo proverbio chino”Aquel que sonrie, no
debe abrir un negocio.” Con el ajetreo contidiano, las sonrisas son
algo bastante escaso, por eso sonrie mientras dices algunas palabras
positivas y mejora el dia del cliente.

Gomez,D (2017).50 formas de enamorar a un cliente. Bienpensado

R DUENO esmrecia

SAN DIEGO

Supertienda y Licores




Y 4 Si alguien referencia de forma negativa su

] negocio o producto a otras personas, estas
descartaran la posibilidad de conocer o
probar lo que ofrecemos v, a su vez,

p influenciaran a otros basados en lo que

escucharon.
—_— =)
\ Igual sucede en el caso contrario, asi que con
esto dimensionamos el poder de las
1 recomendaciones —las buenas, por supuesto—

para posicionar nuestra marcay atraer
clientes. Es por esto que cuando de marketing

r————"—"—=—==-==- se trata, lograr comentarios positivos serd
| primordial.

| 0/ EN L Sy p——— .
| e : "t"'g FtMIUAR | FACEBOOKOTWITER |
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UTILIZA FACEBOOK,
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0 PARA DESCUBRIR '
PRODUCTOS Y SERVICIDS |
I
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Por esto es importante brindar el mejor

= 0 SERVICIO
servicio a nuestros clientes. . N
Por estarazén este afio una de

nuestras metas es abrir nuestra tienda

E-commerce
\\ \ I = ENPROMEDIO
, == LAS PERSONAS r—-—-—-~-—-=- == a
~N ‘ g 0 &3 MENCIONAN | 0
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Trabajemos para que unade
DE INFLUENCIA
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|

I

esas marcas mencionadas !

sea San Diego TIENENLAS I

———————— ol HISTORIAS PERSONALES |

. . Por esto es importante crear |
experiencias que impacten

positivamente a nuestros I

clientes. |

EL VOZ A V0Z 0 £ ACOMPARACION
= DE LOS MEDIOS
ANPLIAENER 5 /ﬂ = TRADICIONALES

Elvoz a voz es una de las mejores estrategias de mercadeo por su rentabilidad e
impacto. Trabajemos para generar un voz a voz que impacte positivamente
nuestra marca.
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TECNICAS

\\‘,/’
NTAS

"= EFICAGES

Consiste en proponer al
cliente productos
complementarios al que
estd a punto de comprar
paraanimarle a
aumentar lacompray
mejorar su experiencia.

“VENTA
CRUZADA

Consiste en ofrecer
un producto similar,
pero de una gama
superior, para lograr
que el desembolso
del cliente sea mayor.

\1/
~

“VENTA
ADICIONAL

REALIZAR ENEL

UNAVENTA CRUZADA PUNTO

COMO

SERDUEND
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Se busca que los tips sean dispuestos de la siguiente forma en los puntos:

Segun Branward, es importante demostrar la importancia
del comportamiento y como este se conectan con la mar-
ca, por lo cual para este item se propuso un taller partici-

pativo-constructivo en acompanamiento con la psicologa
de la empresa donde los aliados, a través de murales que
se iban construyendo en conjunto escribieran todo aque-
llo que les genera confianza al ser parte de la empresa
San Diego, asi mismo sus debilidades, fortalezas y puntos

por mejorar dentro de la empresa. Todo esto para hacer
un analisis introspectivo que diera paso a la reflexion para

identificar lo que cada uno debe mejorar den-
tro de la empresa, y asi seguir construyendo
juntos. De igual forma, se aprovecho el espacio
para validar la historia de San Diego menciona-
da anteriormente y los videos testimoniales en
los cuales se entrara en detalle mas adelante.
Para llevar a cabo el taller se desarrollaron las
siguientes piezas:

HPLOo-BCoBBONer®. @

&)\

REENCONTREMD g0,
\\ll/ @ )

Invitacion: Teniendo en cuenta que los
usuarios de este proyecto poseen un nivel
educativo medio, se tomo la decision de

—} disenar una invitacion que fuera llamativa,
s e 23 dinamica, con un lenguaje claro y directo
L i g que diera informacion puntual sobre el en-
LUNES igBUDEGA é REENCONTREMONOSILALLIINZS Cu€ntro
MAYQ 2 | BARRD I
300 PM EVALENBM LSAN DIEGO, N -
PARA ALIADOS SAN DIEGO s 0@
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Metas: Dentro del taller fue
importante contextualizar a los
aliados e informarles sobre las
metas que la empresa tiene a
futuro tanto para ellos como
para la empresa misma.

ESTE 2022 QUEREMOS

EL PUNTO
DE EQUILIBRID

EN'LOS NUEVOS PUNTOS

ABRIR NUESTRA

APLICACION
DE DOMICILIOS

\I/

nogeTongs * 4
SOMOS GANADORES

Murales: Cada mural se diseno con una pre-
gunta escrita a la cual cada uno de los aliados

debia responder.

ESTE 2022 QUEREMOS ESTE 2022 QUEREMOS

ABRIR NUESTRA DESARROLLAR
TIENDA ON-LINE UNA ESTRATEGIA DE
E-COMMERCE COMUNICACION

SAN DIEGO @
JSANRIEGO,

Poster: Segun la investigacion,
al parecer los aliados no son
conscientes del rol tan impor-
tante que desempenan dentro
de la empresa, por esta razon
se disend un poster que recor-
dara a los aliados la razon por
la cual se convirtieron en alia-
dosy la importancia del papel
que cumplen en San Diego.

MURAL
JELA,
CUNFIANZA\

¢QUE TE GENERA CONFIANZA EN SAN I]IEG[1?

7 4 "-"

GQUE?

HACIENDO BIEN@

SAN DIEGO

...................

GOUEND
PUEDE SEGUIR
IPASANDO?

SAN DIEGO

...................

EMOS;.

“'muEg

VEJORAR?

SANRIEGE.,




LOS ALIADOS
SAN DIEGD

NOS COMPREMETEMOS A:

SAN DIEGO

...................

ROMISO

Bl

PRUE

DE USUARIOI®

Objetivo del taller:
Reconocer falencias,
cosas que se estan
haciendo bieny cosas
por mejorar por parte
de los aliados, a tra-
ves de herramientas
participativas.

‘

Acta de compromiso: Al fina-
lizar el taller, se dio un espacio
al dialogo donde se llagaron a
conclusiones y compromisos.
Los aliados firmaron los com-
promisos acordados.

Orden del dia:

Exposicion de diagnostico
de la investigacion.
Historia San Diego.
Videos testimoniales.
Metas San Diego.

Mural de la confianza.

3 listas.

Conclusiones del taller.
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RESULTADOS DEL TALLER:
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tende y ticores

Las conclusiones del
taller fueron redactadas
y se publicaron en el
grupo de Whatsapp de
los aliados para que las
tuvieran presentes.
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™A LUGRAR

1. Reinduccién en cuanto a procesos, protocolos y politicas
(Junio 1-Junio 30)

2. Reconocimiento de experiencias exitosas. Compartir con
otros aliados que estamos haciendo bien en cada punto.

3. Creacionde un plan de comunicacion.

4 Capacitacion para el personal. Creacion de un plan de
capacitacion.

5. Multas y sanciones.

6. Trabajar en la integracion.

7.Se debe enviar la lista de surtido al correo de la bodega cada
Lunes, de lo contrario habra una sancion.

CONCLUSIONES DEL TALLER



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES DEL TALLER:

- La grafica es llamativa, la forma en que la tipografia fue puesta es entendible.

- La narrativa es dinamica y engancho al usuario.

- Los talleres propuestos dieron pie a la reflexion para la mejora de procesos y actitudes.

+ La grafica denota motivacion, alegria y union.

- Elespacio de dialogo al final del taller, generd una escucha mutua donde todos aportaron 'y
dieron sus puntos de vista en cuanto a los puntos debiles de la organizacion generando asi
una mejora en la comunicacion interna.

- Las experiencias de vida narradas en el taller tuvieron un impacto positivo generando motiva-
cion en el publico.

- Eltaller ayudo a reconocer las falencias tanto de los aliados como de la marca, lo cual genero
nuevas propuestas para llevar a caboy a su vez motivo a los aliados a comprometerse con la
marca y viceversa.

Es importante reconocer y resaltar la labor que
‘ hacen tanto aliados como colaboradores dentro de
RECU N U CI M I ENTU San Diego debido a que la empresa es gracias a
s ellos. Por esta razon, se disenaron videos testimo-

Y E l\/l PAT‘ A niales para resaltar los casos de éxito de la empre-

— sa, ademas de hacer un reconocimiento a los cola-
_— /N boradores que ejercen su papel de la mejor forma'y
que son un ejemplo a seguir.

Para la realizacion de los videos testimoniales se realizé una en-
trevista a un grupo de aliados. Despues, se tomaron en cuenta las
historias de impacto que pudieran ser evidenciadas y narradas a

V"]EOS TEST'MUN'ALES otras audiencias a través de los videos.

Para la realizacion del video se utilizo una escalata donde se defi-
nieron los planos, los tiempos, el orden de las escenasy las pre-
guntas para dar comienzo a las grabaciones.

Escena |Plano Camara Orden de escenas |Descripcion Preguntas Sonido
intro graficacion
Presentacion nombre, oficio, donde se encuentra

pm fija 1 Entrevista a Carlos
pg fija 7 tienda

1 pe fija 4 hijos de carlos Cémo empezo en San Diego?
pp fija 5 carlos en tienda
pe fija 6 calos caminando

2 ppp fija 3 carlos mirando camara

3 pm fija 2 Entrevista a Carlos gque acoseja a las demas personas?
salida graficacion

ESCALATA
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ENTREVISTAS

, . .
Tz'amfﬁ ;ar % Se llevaron a cabo 6 entrevis-
' tas semiestructuradas, donde
Soenanas] [ Epes se planteo una charla con cada
L .
2 Mévil - 3 mar. R uno de los aliados para conocer

Sus percepciones en cuanto a
Maria Elena & comunicacion interna dentro de
2 Mévil + 3 mar. la empresa, sus motivaciones ,
experiencias que los hayan im-
Luisa Salas ¢ % pactado dentro de la empresay
2 Movil + 3 mar. la historia de su recorrido dentro
en San Diego.

@6 0

VIDEOS TESTIMONIALES  Se creo el #HistoriasSanDiego, con el fin de dar a conocer estas his-
torias al publico externo, y asi dar a conocer el modelo de negocio.
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Se disenaron mugs personalizados con el objetivo de reconocer
a colaboradores de diferentes puntos, que se resaltan del resto
MUGS PERSONALIZADOS por la forma en que realizan su trabajo diario. Los mugs constan

47

de una ilustracion personalizada de ellos y un mensaje en el
cual se agradece por su labor.

ORACIAS!

IGRACIAS!

iGRACIAS!
POR SER INCONDICIONAL, COMPROMETIDO, POR SER INCONDICIONAL, COMPROMETIDA, POR TU COMPROMISO Y RESPONSABILIDAD, POR TU COMPROMISO Y RESPONSABILIDAD, POR SER PROACTIVA, TRABAJADORA,
RESPONSABLE, POR ESTAR PENDIENTE DEL RESPONSABLE, COLABORADORA, POR POR HAGER DE LA MEJOR FORMA LAS POR TU ENTREGA DESINTERESADA, POR INCONDICIONAL HONESTA, CORRECTA Y POR
PUNTO, POR CUEDARTE MAS TIENPO AL FINAL ATENDER BIEN A NUESTROS GLIENTES Y TAREAS DIARIAS DEL PUNTO, POR ATENDER PONERLE EL CORAZON ALO QUE HACES Y ATENDER DE LA MEJOR FORMA A NUESTROS
DEL TURNO CUANDO VES QLE ES NECESARD, BUSCAR SOLUCIONES EN SITUACIONES BIEN ANUESTROS CLIENTES Y POR TU POR TU NCONDICONALIDAD CONNOSOTROS CLIENTES,
POR SER HONESTO Y TRANSPARENTE DFfCILES BUENA ACTITUD, iGRACIAS! iGRACIAS!
iGRACIAS! iGRACIAS! iGRACIAS! @
g @ @ SANDIEGO,,
SANDIEGO, LSANDIEGO, SAN DIEGO

SAN DIEGO

\c ( | T

TUENTREGA CESNTERESADA Egﬁv
4 ERLE £ Conazon A LO QUERAC
y FRTUNrpgow o0 coNNSTROS

! iGRACIAS!




Se hizo entrega de los mugs a los colaboradores:

- Describieron el estilo ilustrativo como interesante y
acertado.
- En general no hay recomendaciones o ajustes que
\\_ hacer a los mugs.
DE USUARlOl + Los colaboradores se sintieron reconocidos por la

empresay esto generd motivacion en ellos.

De acuerdo con Branward es importante mostrar

a los empleados hasta donde se puede llegar en
la empresa, por esta razon, se disend una hoja de
ruta donde los colaboradores se puedan visualizar
a futuro dentro de la empresa, y tengan presente
cual es el paso a seguir para convertirse en aliados
San Diego.

HOJADER

) \J" ‘:—’bA\\C\dO
hoje DE NOTA? tolatoree :
. > WA .. .
_, Handac WO de e Para hacer el diseno de la hoja
- 3 OJ(. L .
_ Pogor pilick gRERST de ruta fue necesario hacer
- Nacer \nd\JCOU"‘;OYq SE'\L\)\‘M\GC\@( on 1) campe: S uso de un storyline para definir
P ~Tehagay: De\c\:ﬁow ‘\D‘-‘,w\‘\(\clwc‘fS?F\JICM\p‘MUM‘O\ a grandes rasgos los pasos
, pLgora pIotay B (roredlo; BMpaTco mas importantes para llegar
/ Sk, hONLSTO T(Qfg‘x,\lg\\"g) e et 5o p\n(df\ conftr cun . .
% e Duthan ph Q= SISpIniotR At S a ser un aliado San Diego, y
~ Phane- — : asi, poder describir en detalle
< Uit pt70- 01 £ TFOlEp—Tiekoayo @n €opipe por meo!lo de |lust_raC|ones y
ompll mere ‘ fotografias el camino a seguir
Meas dar dgmino O\ oM para crecer en conjunto con
G gam( ce faie cdelanie \lage de un Aledo San Diego.

Lo Joa fo SO0 Do, €l comno o 1o Doz
é\ e | €xgo—TF\ hmno O YOE §ULNo[
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Envia tu hoja de vida
con informacién
]

relevante alaempresa.

Presenta las pruebas psicotécnicas. Donde
se evaluaran tus conductas, capacidades y
cualidades para saber si posees las

- habilidades necesarias para pertenecer a San
Diego.

A

Inicia tu induccién para trabajar como
colaborador en cualquiera de nuestros )
puntos. Debes estar atento a las tareas

B diarias que tendras que realizar.

Mientras trabajas debes demostrar ser una
persona buena, proactiva, con buen desempe-
I [

flo en el trabajo, trabajo en equipo,cumplir
metas, ser servicial,empatico, transparence, y
enfocado, con ganas de salir adelante,y con
metas claras de crecer con San Diego.

Los duefios de la marca se tomaran
su tiempo en conocerte para saber
si eres merecedor de ser un Aliado
San Diego. Después tendras la
oportunidad de poseer el 50% de un
punto San diego, donde seras libre
de administrar tu tiempoy tu
negocio. No debes poner ningun
capital monetario, simplemente tus
ganas de salir adelante, contriur una
mejor sociedad y ser una buena
persona transparente y confiable.

LO LOGRE CON

AN DIEGO

Supertienda y Licores

Se hizo la validacion de esta pieza en la primera prueba de usuario y se hicieron las corecciones
de acuerdo con las recomendaciones y conclusiones de esta.



Estudios
o000 O0O

Experiencia
o000 O0CO

]
-~
-

SERDUENO Estreily, g
c& ¢

Envia tu hojade vida
con informacion
relevante alaempresa

Presenta las pruebas psicotécnicas.
Donde se evaluaran tus conductas,
capacidades y cualidades para saber
si posees las habilidades necesarias
para pertenecer a San Diego.

Inicia tu induccién para trabajar
como colaborador en
cualquiera de nuestros puntos.
Debes estar atento a las tareas
diarias que tendras que realizar.

Mientras trabajas debes demostrar ser una per-
sona buena, proactiva, con buen desempefo en
el trabajo, trabajo en equipo,cumplir metas, ser
servicial,empatico, transparence, y enfocado,
con ganas de salir adelante, y con metas claras
de crecer con San Diego.

Los duefos de la marca se tomaran
su tiempo en conocerte para saber si
eres merecedor de ser un Aliado San
Diego. Después tendras la oportuni-
dad de poseer el 50% de un punto
San diego, donde seras libre de admi-
nistrar tu tiempo y tu negocio. No
debes poner ningun capital moneta-
rio, simplemente tus ganas de salir
adelante, constriur una mejor socie-
dad y ser una buena persona trans-
parentey confiable.
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4
Envia tu hojade 8 E R
vida con
informacion

relevante ala
empresa

Presenta las pruebas
psicotécnicas. Donde se

evaluaran tus conductas,

capacidades y cualidades para
saber si posees las habilidades 4
necesarias para pertenecer a
San Diego.

Inicia tu in@
como colabd
de nuestros p#
estar atento a |3
que tendras que ré

+ Se propone que el la hoja de ruta se disponga de esta manera en las oficinas de la empresa
para generar mayor impacto y dar paso a la transformacion de los espacios.
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DE TU PROPIA
ESTRELLA

Los dueriios de la marca se to-
maran su tiempo en conocer-
te parasaber si eres merece-
dor de ser un Aliado San
Diego. Después tendras la
oportunidad de poseer el 50%
de un punto San diego, donde
seras libre de administrar tu
tiempo y tu negocio. No debes
poner ningun capital moneta-
rio, simplemente tus ganas de
salir adelante, construir una
mejor sociedad y ser una




En general puede afirmarse que se cumple con el objetivo
general del proyecto ya que tanto colaboradores como aliados
que los diferentes productos desarrollados durante el proceso
motivaron a ambas partes, por lo tanto, generaron sentido de
pertenencia y se percibio una mejora de la comunicacion inter-
na de la empresa.

Se evidencia que la implementacion de dinamicas contructivo-participa-

cipativas en grupo que llaman a la reflexion y la introspeccion, pueden
ayudar a generar cambios y compromisos desde la iniciativa propia de
las personas siempre y cuando haya una escucha de mutua de todas las
partes. Lo anterior es posible mencionarlo puesto que los usuarios ex-
presaron que gracias a la dinamica de liderazgo descubrieron falencias
que son posibles de mejorar, ademas de sentirse escuchados y apoya-
dos por parte de la organizacion.

El diseno de comunicacion visual cumple un papel importante dentro de
las organizaciones ya que ayuda a generar vinculos efectivos entre las
distintas partes que componen la empresa. Las herramientas disenadas
lograron cautivar a los usuarios, aportaron conocimiento de una forma
interesante y diferente cumpliendo asi con los objetivos propuestos por el
proyecto. Todo esto se comprobo en las pruebas de usuario realizadas.

El sistema disenado para aplicar en la empresa es pertinente para traba-
Jjar con aliados y colaboradores, puede ser replicado de manera ciclica
ya sea por medio de formatos fisicos o digitales y puede aplicarse a otras
organizaciones.
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RECOMENDACIONES
@«S

L

Teniendo que en cuenta que la
propuesta en general tuvo una
aceptacion positiva, se reco-
mienda seguir aplicando la pro-
puesta de manera ciclica imple-
mentando talleres que abarquen
diversos temas como matema-
ticas, contabilidad dentro de los
puntos, inventarios y servicio al
cliente, para capacitar a a aliados
y colaboradores ya que en su
mayoria son empiricos y poseen
un nivel de educacion medio.

Los usuarios expresaron que les
que les gustaria tambiéen reu-
niones para compartir y generar
lazos de amistad con otros cola-
boradores y aliados.

Por otro lado, se recomienda a la
empresa crear un departamen-
to de diseno y de comunicacion
que se encargue de las estra-
tegias y la comunicacion tanto
interna como externa.
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ENTREVISTA CUALITATIVA A ALIADOS SAN

DIEGO:

DIEGO:

Preguntas realizadas:

1. ;Como considera usted la comunicacion
interna dentro de la empresa?

2. ¢Como cree usted que se podrian mejorar
las dinamicas comunicaciones de la organi-
zacion?

3. ¢Cree usted que las estrategias que se
estan llevando a cabo ultimamente para
impulsar la marca estan siendo eficientes?

Preguntas realizadas: ;Por qué?

1. ¢Como surge la idea de negocio? 4. (Se siente motivado para trabajar por lo

2. ¢Por qué ese modelo de negocio? objetivos de la empresa? ;Por qué?

3. ¢Como percibe la comunicacioninternade 5 ;Siente que hay una unidad entre los alia-
San Diego? dos de la empresa? ;Por qué?

4. ;Qué problematicas identifica con relaciona g ;Como cree que los aliados podrian mejorar
la comunicacion con los colaboradores? en términos de comunicacion interna?

5. ¢Cree que hay una compresion claradelos 7 ;Cree que usted esta aportando y esta
objetivos y estrategias de la empresa entre haciendo lo posible para que sus colabo-
los colaboradores y aliados? ¢Por que? radores se sientan motivados dentro de la

6. ¢Qué puntos de dolor identifica en cuanto a empresa? ;Por qué? ;Qué estrategias esta
la comunicacion interna de la empresa? utilizando usted para que esto suceda?

7. ¢Que cree que debe mejorar laempresaen g ;Cémo comunicas tus las estrategias a los
cuanto a la comunicacion interna? aliados?

8. ¢Que estrategias de comunicacion interna 0. CComO le gusta que le Comuniquen las es-

utiliza actualmente la marca?

Conclusiones de la entrevista:

Algunos aliados estan desligados de los
valores y estrategias de la empresa,en su
mayoria no siguen los lineamientos plantea-
dos por la marca.

Debe haber una constancia en cuanto al
seguimiento de los procesos, y estrategias.
No hay una metodologia clara de comuni-
cacion que abarque todos los puntos jerar-
quicos de la empresa

trategias?

Hallazgos importantes:

Luisa:

¢Como considera usted la comunicacion inter-
na dentro de la empresa?

Muy deficiente,

<Como cree usted que se podrian mejorar las
dinamicas comunicaciones de la organizacion?
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+ Seguir haciendo reuniones, por medio de
whatsapp las personas no miran el mensaje
0 no responden, creo que la ultima reunion
fue efectiva ya que nos citaron a uno por
uno.

¢Cree usted que las estrategias que se estan

llevando a cabo ultimamente para impulsar la

marca estan siendo eficientes? ;Por queé?

- Yo creo que falta, las imagenes son muy
buenas, pero si hosotros los aliados no apo-
yamos no hacemos nada, creo que nosotros
como aliados nos falta apoyar mas esas
iniciativas y trabajemos en equipo.

:Se siente motivado para trabajar por lo objeti-

vos de la empresa? ;Por que?

+ Si, por que yo siento mucha gratitud ha-
cia los duenos de la empresa, no todo el
mundo te pone un negocio de la noche a la
manana por que si, entonces lo minimo que
yo puedo hacer es trabajar por la empresa.
¢Siente que hay una unidad entre los aliados
de la empresa? ;Por que?
- No, por que cada uno hace las cosas por su
lado, no tenemos comunicacion.

Maria Elena

.Como cree usted que se podrian mejorar las
dinamicas comunicaciones de la organizacion?

+  Reuniones mas seguidas para que nos ha-
gan saber sobre las estrategias.

¢Cree usted que las estrategias que se estan
llevando a cabo ultimamente para impulsar la
marca estan siendo eficientes? ;Por que?

- Se llevaron a cabo las estrategias en el pun-
to pero hubo informacion que a mi no me
llego.

:Se siente motivado para trabajar por lo objeti-
vos de la empresa? ;Por que?

- Siclaro, por que me siento agradecida por
la estabilidad laboral y econdmica, asi que
me siento comprometida a cumplir con los
objetivos de la empresa.

¢Siente que hay una unidad entre los aliados

de la empresa? ;Por quée?

+  Creo que todos vamos por el mismo lado.

<Como cree que los aliados podrian mejorar en
téerminos de comunicacion interna?

- Enalgun momento me senti sola en cuanto
a la informacion

<Como considera usted la comunicacion inter-
na dentro de la empresa?

- Regular, falta mejorar en ese aspecto, a
veces no leemos la informacion o no la en-
tendemos, algunas veces la mandan sobre
el tiempo. La informacion deberia ser mas
claray entregada de una forma dinamica. A
veces uno no mira los mensajes de what-
saap por que se envia mucha informacion
por ese medio.

<Como cree usted que se podrian mejorar las
dinamicas comunicaciones de la organizacion?

- Una circular o carta fisica, y que tenga firma
de recibido para no tener excusas de no
haberla leido o recibido.

.Se siente motivado para trabajar por lo objeti-
vos de la empresa? ;Por que?

+  Sipor que todos estamos creciendo dentro
de ella.

5¢:Siente que hay una unidad entre los aliados
de la empresa? ;Por que?

+ Muy desunidos, cada quien por su lado,
cuando se habla por whatsapp casi hadie
responde.

<Como cree que los aliados podrian mejorar en
terminos de comunicacion interna?



- Debe haber mas compromiso para mejorar.

:Cree que usted esta aportando y esta hacien-
do lo posible para que sus colaboradores se
sientan motivados dentro de la empresa? ;Por
que? ;Que estrategias esta utilizando usted
para que esto suceda?

- Bonificaciones.

¢Como comunicas tus las estrategias a los
aliados?

+ verbalmente
Chucho:

.Como cree usted que se podrian mejorar las
dinamicas comunicaciones de la organizacion?

- Mas capacitaciones para los colaboradores.

.Como cree que los aliados podrian mejorar en
términos de comunicacion interna?

- Reuniones mas seguidas.

¢Cree que usted esta aportando y esta hacien-
do lo posible para que sus colaboradores se
sientan motivados dentro de la empresa? ;Por
que? ;Que estrategias esta utilizando usted
para que esto suceda?

- Les presto plata sin intereses.
- Bonificaciones

¢Como comunicas tus las estrategias a los
aliados?

+  Por escrito.
+  Hablandoles

¢Como le gusta que le comuniquen las estrate-
gias?

+  Con reuniones
+  Llamadas

Olgibier:

¢Como considera usted la comunicacion inter-
na dentro de la empresa?

- Creo que hay algunas cosas que se dan por
hechas , deberia ser mas fluida, mas reunio-
nes donde nos hagan saber lo que esta pa-
sando tanto positiva como negativamente.

<Como cree usted que se podrian mejorar las
dinamicas comunicaciones de la organizacion?

- Por medio de correos electronicos y mas
reuniones.

- Ser mas constantes con las estrategias que
se implementan (ejemplo, los habladores)

:Se siente motivado para trabajar por lo objeti-
vos de la empresa? ;Por qué?

- Si, ademas de que somo socios, me gusta
escuchar a los clientes decir que compran
en San Diego por que les genera conflanza
y les gusta la forma en que atendemos.

¢Siente que hay una unidad entre los aliados
de la empresa? ;Por quée?

- Cada quien esta por su lado, tal vez por
nuestras obligaciones, a veces pasan 3
meses 0 Mas y N0 N0s vemos, unicamente
durante las reuniones en la oficina.

¢Como le gusta que le comuniquen las estrate-
gias?

+  Reuniones.
«  Correos.
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Nancy:

¢Como considera usted la comunicacion inter-
na dentro de la empresa?

Deficiente, el error es de todos, desde los
de arriba hasta los de abajo, a veces hay de-
cisiones que se toman desde las directivas 'y
no se comunican muy bien, o de pronto los
canales de comunicacion no son lo adecua-
dos para que todo el mundo entienda a que
se quiera llegar. Hace falta una metodologia
de comunicacion, hace falta que esta meto-
dologia se implemente y que cale en todos
y que se siga haciendo regularmente.,

<Como cree usted que se podrian mejorar las
dinamicas comunicaciones de la organizacion?

Tener una estrategia clara de comunicacion
y seguir por esa linea, que se socialice esa
dinamica de comunicacion, que haya unas
pautas y que todos se guien por lo mismo.
Que haya un ejercicio y un analisis juicioso
de comunicacion para que haya una estra-
tegiay esta se implemente.

¢Cree usted que las estrategias que se estan
llevando a cabo ultimamente para impulsar la
marca estan siendo eficientes? ;Por queé?

Yo creo que si, por ejemplo en las redes
sociales se puede ver que las imagenes son
mas profesionales, que se tiene claro lo
que se quiere mostrar, estan bien organiza-
dos.

:Se siente motivado para trabajar por lo objeti-
vos de la empresa? ;Por que?

Claro, por que todos hacemos parte de ella
y todos nos estamosviendo beneficiados
de la empresa, cuando uno dice san diego,
hace parte de una organizacion, un nombre
serio, que representa algo.

¢Siente que hay una unidad entre los aliados
de la empresa? ;Por que?

No creo, todos tienen su negocio aparte,

sabemos que hacemos parte de un grupo
que es san diego pero no nos sentimos par-
te de la franquicia de al lado, podria haber
mas colaboracion, por ejemplo, ofrecerle al
cliente la mejor opcidn asi no sea mi tienda,
se siento como que todos somos San Diego
pero cada uno con Lo suyo, no hay unidad.

<COmo cree que los aliados podrian mejorar en
téerminos de comunicacion interna?

Las directrices en cuanto a estrategias co-
municativas deberian venir desde la parte
de arriba de la empresa, y uno se adapta a
ellas. Que la comunicacion interna comien-
ce bien desde las directivas y siga con los
aliados. Y que esas estrategias sean cons-
tantes, que tengan unos formatos o planti-
llas para que todos las sigamos.

¢Cree que usted esta aportando y esta hacien-
do lo posible para que sus colaboradores se
sientan motivados dentro de la empresa? ;Por
que? ;Que estrategias esta utilizando usted
para que esto suceda?

Ser humano.
Llegar al negocio y resaltar las cosas bue-
nas tambien.

Como comunicas tus las estrategias a los cola-
bordores?

les cuento directamente

Como le gusta que le comuniquen las estrate-
gias

Que me cuenten directamente, a veces a
uno se le olvida responder mensajes.
Por un comunicado.



ENCUESTA CUANTITATIVA A COLABORADORES
SAN DIEGO:

O «

3.;Qué entiendes tu por estrategia?

32 respuestas

Conjunto de acciones que se!
utilizan para impulsar la marca

1(34,4 %)

Desarrollo e implementacién de;
planes para alcanzar un
proposito

Ianera de dar solucién, través
de métodos a una situacion
determinada

5 (15,6 %)

Un requerimiento segun lo
planeado para un servicio|
especifico .

1(3.1 %)

4.Consideras que tu jefe directo es claro y te comunica de forma efectiva las |D Copiar
estrategias que se van a llevar a cabo?

32 respuestas

30
20 22 (68,8 %)
0
13,1% 6(18,8%)
0(0%) ¢ | ) 3(9,4 %)
0 L g
1 2 3 4 5

|_D Copiar

5. Consideras que tu jefe directo tiene un entendimiento claro de los objetivos,
estrategias y valores de San Diego?

32 respuestas

30
27 (84,4 %)
20
10
0(0%) 0(0%) 16,1%) 4(12,5%)
0 |
1 2 3 4 5

|_D Copiar

5. Consideras que la estrategia anterior fue efectiva?

32 respuestas

15
4
Recuento: 10
2 (37,5 %)
° 10(31,3 %)
5

5 (15,6 %)

4(12,5%)

|D Copiar

9. Tu jefe directo te explicd en que consistia la estrategia?

32 respuestas

®si

@® No

@ La anterior promocion nes informaron
cuandl ya venian a reclamar un six

La anterior promocion nos informaron cuandl ya venian a reclamar un six pack, ar
|sabia

Ta gente

W Si, pero 1alte mas
no sabia

@ Explicaron a través del grupo destinado
alas estrategias.

71,9%

10. Cuales de las siguientes herramientas utiliza tu jefe directo para comunicarte |_D Copiar
sobre las estrategias de San Diego?

31 respuestas

Reuniones 21 (67,7 %)

16 (51,6 %)

Mensajes de texto

Volantes informativos

Llamadas| 2 (38,7 %)

Carreos electronicos|

Através de terceros (por ejemp...

1(32%)
0(0%)

1(32%)

Te informa otra personas més...
No te informa

personalmente

|D Copiar

o prefieres que te comuniquen las estrategias de la empresa?

stas

=xplicativos y llamativos

Grupo de Whastapp 20 (62,5 %,

‘instagram de la emp...
6(18.8 %)

on las estrategias del...

Videos explicativos 6 (18,8 %)

s virtuales o presenci... 16 (50 %)

Podcasts 1(3.1%)

Fotografias
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