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La buena comunicación 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 Diseño de 
Comunicación Visual tiene la oportunidad 
de aportar desde el diseño en la mejora de 
la cultura organizacional de la empresa San 
Diego, más específicamente en los aliados 
y los colaboradores que hacen parte de la 
empresa. 
El desarrollo del proyecto se basó en la 
metodología 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 y los requerimientos del mismo se 
propone un sistema basado en la estrategia 
para la transformación del comportamiento el 
cual consta de 4 etapas importantes las cuales 
son: la mejora de la comunicación, el liderazgo, 
el reconocimiento, la empatía y por último, 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 
Diseño de Comunicación Visual incide de 
manera significativa en la construcción de 
herramientas que ayuden a la transformación 
del comportamiento humano.  

introducción
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General

Específicos

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

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

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

Establecer la percepción que tienen los colaboradores sobre la 
comunicación interna de la empresa. 

Definir narrativas de comunicación que desde el diseño ayuden 
a crear vínculos efectivos entre los aliados y el colaborador. ob

je
tiv

os
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Justificación 
y motivación

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 comunicación 
desde el diseño, se enfocará en la búsqueda 
de dinámicas que mejoren la comunicación y la 
motivación de los empleados de las pequeñas 
y medianas empresas (pyme), en especial en 
el caso de la empresa SAN DIEGO. Hoy los 
colaboradores y aliados estratégicos son vitales 
en la organización, por tal razón, es importante 
que la empresa desarrolle estrategias que 
busquen fortalecer la motivación y retención 
de empleados. Adicionalmente, no sólo 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 organización. Permitir la fuga de este capital 
,humano puede generar grandes pérdidas para 
la organización (Gonzales citado en Garcés et al., 
2016).  Según Barragán et al. (citado en Garces 
et al., 2016), un empleado motivado, con ganas 
para trabajar, con disposición de responder a 
las responsabilidades laborales, está menos 
interesado en dejar la empresa, por lo que 
su estancia en la compañía será más segura. 
Además, los autores aseguran que hay clientes 
que son verdaderamente fieles al empleado, 

Una forma de fidelizar al trabajador es con una 
comunicación asertiva a través de un lenguaje 
claro y dinámico. En la empresa San Diego, a 
través de una encuesta realizada a 40 personas, 
se concluyó que un 30% de los encuestados 
perciben la comunicación interna de la empre-
sa como poco eficiente. Esta situación repre-
senta una dificultad para la empresa puesto 
que los colaboradores se sienten más propen-
sos a cometer errores durante su turno y esto a 
su vez genera desmotivación a la hora de llevar 
a cabo sus tareas. De igual forma, la mirada de 
los cargos gerenciales y administrativos ratifi-
can a través de su experiencia esta situación, es 
así como, trabajar en la motivación de los em-
pleados será imprescindible para San Diego, 
teniendo en cuenta las dinámicas, la misión y 
los planes a futuro de la empresa. Efectivamen-
te,según Velasco (citado en Garces et al., 2016) 
“Entregar información 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 

por lo tanto, se convierten en embajadores 
de la empresa. Así, es probable que, si el 
empleado se retira del cargo, el cliente también 
lo hará, lo cual es perjudicial para la empresa. 
Consecuentemente se vuelve necesaria la 
fidelización del trabajador.
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con los empleados y aliados a través de estra-
tegias de comunicación y apoyos visuales que 
generen un impacto emocional en el en los di-
ferentes puntos jerárquicos de la empresa y los 
motive a trabajar con y por ella.

Un acercamiento desde el diseño de la comu-
nicación lo brinda Ledesma (2010) en su libro “El 
diseño, una voz pública”, afirmando que el dise-
ño puede estar al servicio de cualquier grupo, 
sector o idea. De este modo, será el diseño un 
mediador que permita construir una solución en 
búsqueda de brindar herramientas que ayuden 
a motivar a los colaboradores y aliados desde 
la persuasión a través del mensaje, la forma, el 
color, la tipografía y la comunicación conocien-
do primero al usuario. Según Frascara (1997) en 
“Diseño gráfico para la gente” hace énfasis en 
que el diseño es un generador de cambios en 
las actitudes de las personas, y señala:

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 percepción visual y 
de la psicología del conocimiento y la conduc-
ta, conociendo las preferencias personales, las 
habilidades intelectuales y el sistema de valores 
del público al que se dirige. ( p. 20)

Finalmente, el diseño centrado en el usuario 
puede persuadirlo generando cambios en su 
conducta y en este caso, motivándolo a trabajar 
por las causas de la empresa. Será entonces el 
diseño el motor de apoyo para la gestión interna 
y de comunicación que permitirá 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 organización. 

4
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enfocarse el presente proyecto 
es la falta de sentido de perte-
nencia y motivación que existe 
entre los empleados y aliados 
de la empresa San Diego; esto, 
hace que los empleados dejen 
sus cargos y así, la empresa se 
vea obligada a estar en cons-
tante búsqueda de colabora-
dores, lo que, a su vez, genera 
una pérdida de dinero, cono-
cimiento y tiempo importante 
por parte de la organización en 
formación de cultura interna, 
procesos y otros.

Para llevar a cabo la solución 
de esta problemática 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 través de sus tiendas físi-
cas y por medio de domicilios. 
San Diego, está ubicada en la 
ciudad de Popayán y cuenta 
con 15 puntos distribuidos de 
Norte a Sur en este territorio.

Se evidencia a través 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 comunicación y en 
algunas ocasiones el mal des-
empeño de los colaboradores 
por el alto flujo de dinero, y la 
dinámica alta de atención a los 
clientes agudiza la percepción 
de baja motivación laboral.

Cabe resaltar que según 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 comunicación 
interna como poco eficiente y 
esto hace que pierdan motiva-
ción, por lo tanto, se visibiliza 
un quiebre en la comunicación 
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: ¿Cómo es la experiencia de 
comunicación con los emplea-
dos? ¿Cómo se sienten traba-
jando en San diego? ¿Cómo 
son los procesos de creación 
de confianza? ¿Cómo se cons-
truye valor en la empresa? 
¿Cómo son las dinámicas co-
municacionales? ¿Puede el di-
seño ser mediador para mejo-
rar la percepción de bienestar, 
motivación de los colaborado-
res de SAN DIEGO?

5
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San diego es una empresa funda-
da en el año 1991 dedicada a la 
venta de licores y otros productos 
como mecato y canasta familia, 
también presta el servicio a do-
micilio comprometiéndose con el 
cliente a cumplir con el pedido en 
un tiempo máximo de 20 minutos.

La marca propone un modelo 
de negocio diferente enfocán-
dose en el bienestar de las per-
sonas que entran a trabajar en la 
empresa, considerándolos como 
el recurso más 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 años San diego propone 
un alianza donde el colaborador 
tiene la posibilidad de convertirse 
en aliado de la marca y así tener 
la oportunidad de administrar un 
punto de la marca y ser indepen-
diente.

Por último, San Diego busca la 
creación de tejido social confor-
mado por personas respetuosas, 
honestas y con ganas de cambiar 
la sociedad para un bien común.

6
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definición del usuario

En San Diego se consideran 
aliadas a las personas hones-
tas, con ganas de trabajar y 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.

aliado

¿qué 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.

¿qué 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 están 
en el establecimiento. Si las 
metas se cumplen a fin de 
mes, da una bonificación a sus 
colaboradores.

¿qué 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.

¿qué ve?
 
-Una marca ya posicionada en 
el mercado
- Un modelo de negocio que 
tiene un propuesta diferente, 
sin embargo no es conciente 
del impacto 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.

esfuerzos
 
Le preocupa que sus ventas 
bajen y que el personal que 
tiene renuncie o no este 
siendo eficiente y tenga que 
volver a iniciar procesos 
de selección e inducción 
para adquirir nuevos 
colaboradores.

resultados
 
Los aliados desean aumentar 
sus ventas ya que esto 
se traduce en ganancias 
monetarias para ellos y sus 
colaboradores.
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definición del usuario
Aliados y colaboradores de 
la empresa San Diego, de 28 
años en adelante. En su mayo-
ría no poseen estudios univer-
sitarios y suelen ser de todos 
los estratos.

Es la persona que trabaja y 
cumple con las tareas diarias 
en los puntos de venta, tiene 
la oportunidad de crecer den-
tro de la empresa y convertir-
se en aliado.

¿qué oye?

Escucha a su jefe directo 
cuando hay cambios en 
las dinámicas de trabajo 
de los puntos o cuando 
deben hacer alguna tarea en 
específico.

esfuerzos

Intenta seguir a su jefe directo, sin embargo 
a en ocasiones la comunicación no es clara o 
nula.

¿qué oye?

-Una oportunidad para crecer 
laboral y económicamente
-Un jefe directo al cual está 
dispuesto a escuchar.

colaborador

¿qué piensa y siente?

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

¿qué hace?
 
Algunos colaboradores 
tratan de acatar y seguir los 
lineamientos que plantea 
su jefe directo, además 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.
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Sentido de pertenencia:
El sentido de pertenencia se describe como 
ese compromiso e identificación con la organi-
zación. Un trabajador que no se identifique con 
lo que hace no generará buenos resultados ya 
que difícilmente pondrá todo su esfuerzo en 
ello. Por el contrario, si un trabajador se sien-
te parte de su entorno, ha creado un vínculo 
emocional por lo que se siente comprometi-
do a hacer las cosas bien, a colaborar con sus 
compañeros además de hablar de su trabajo 
y empresa de manera positiva. Soler Angles 
(2019).

Según Plans (2020) Un sentido de pertenencia 
débil conlleva a prácticas laborales por obliga-
ción y no por devoción lo cual podría materia-
lizarse en un mal servicio al cliente y esto a su 
vez comprometería 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 pequeños 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 

El siguiente marco de referencia, abordará la 
reflexión sobre varios temas fundamentales 
para este proyecto: La empresa y su cultura 
interna, la comunicación como eje de la moti-
vación y percepción de bienestar de los cola-
boradores y el diseño de comunicación dentro 
de las organizaciones.

de
referenciaMARCO
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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, además de percibir que de alguna manera 
complementa o posee características similares 
que se ajustan al grupo de personas o al am-
biente hacen parte fundamental para desarro-
llar sentido de pertenencia.

Comunicación interna:

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

Por otra parte, Costa (2010) menciona que 
“Hoy, la comunicación es la inteligencia y la 
gestión estratégica de los activos intangi-
bles. Ellos son la clave de la producción de 
valor, de la fidelización y de la sostenibili-
dad del negocio”. (p.9)

De acuerdo con Westphalen & Piñuel (1993) 
definen la comunicación interna como “el 
conjunto de operaciones destinadas al per-
sonal de una empresa u organización” (p.766) , 
así, la comunicación interna es vital para infor-
mar al público, en este caso los colaboradores 
y aliados de la empresa, dar retroalimentación, 
motivar y organizar objetivos a través de forma-
tos físicos y digitales como revistas, panfletos, 
volantes, infografías, entre otros.

Además, según Weil (2019) la comunicación 
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 públicos lo cual genera el éxito de un 
proyecto determinado. Dicho esto, es impor-

tante saber cómo mostrar el mensaje, para que 
este genere un impacto en el público a quien 
va dirigido y genere el cambio, comportamien-
to o motivación que se está buscando.

Por el contrario, una comunicación deficiente 
agravaría los problemas de la organización ya 
que no se tendrían unos lineamientos claros 
de cómo llevar a cabo los objetivos de la or-
ganización. Para Costa (2010) la comunicación 
organizacional se encarga de organizar cam-
bios culturales, “diseña sistemas de comuni-
cación interna en función de la cultura: política 
informativa, contenidos, medios y soportes de 
distribución de la información; rol de los lideres, 
métodos de evaluación” (p.89), además plantea 
que la estrategia comunicación, con sus len-
guajes de símbolos, da significado a los hechos 
de la organización.
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Diseño de comunicación visual para la 
cultura organizacional:

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

El diseño de comunicación visual para la cul-
tura organizacional busca generar un enten-
dimiento de los mensajes en todas las posi-
ciones jerárquicas de la empresa para el buen 
funcionamiento de esta, desde sus dueños y 
la parte administrativa hasta los colaborado-
res quienes poseen el último contacto con los 
clientes. 

Para Ledesma el diseño actúa como institucio-
nalizador de identidades, conductas, expresión 
de imaginarios, entre otros, así, el diseño de 
comunicación visual cuenta con elementos 
persuasivos que sirven para dar difusión y 
entendimiento al mensaje, sin embargo, se-
gún Huera, Valseca y Pacheco (2015) todas 
estas herramientas han sido utilizadas para los 
departamentos de marketing y las relaciones 
públicas de la empresa dejando de lado la co-
municación interna. 

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

En un estudio realizado por Arras (2008), plan-
tea que la utilización 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 
participación y unión 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 

clara y amena.
De la misma manera, Baptista (2013), plantea 
que los cambios organizacionales ligados al 
aprendizaje deben estar relacionados con 
aprendizajes anteriores ya que según él “las 
empresas son frágiles cuando imponen cam-
bios sin garantizar la asimilación cognitiva”.

De esta manera, es necesario transmitir los 
mensajes de una manera empática, entendien-
do el entorno de las personas que hacen parte 
de la empresa a través de un tono de comuni-
cación amigable, agradable y claro.
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Con la intención de identificar modelos de co-
municación 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 análisis:

Criterios:
1. Modelo de negocio: Oferta de valor, cómo 
funciona el modelo de negocio. 
2. Creación de confianza: Como hace que las 
personas se enganchen con la promesa de 
valor del  negocio.
3. Dinámicas comunicacionales: Sistema 
donde coexisten estilos de transmitir mensajes 
ya sea analógico, visual, sonoro, etc.
4. Construcción de valor: Estrategias de 
motivación. 

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 
fábrica e incluso tener un lugar donde el cliente final pueda ir a 
consumir los productos, brindando así una experiencia especial 
para toda la familia.

2. Promete practicas sostenibles, y tener una línea clara de be-
neficios tanto para la compañía como para todos aquellos que 
intervienen en ella. Buscan que la leche provenga de ganadería 
sostenible certificada y de zonas de cero deforestación además 
de no importar la leche para apoyar la ganadería local

3.
*Informes que cuentan con 
ilustraciones diagramas y pa-
letas   cromáticas llamativas.
*Acercamiento con el colabo-
rador al llamarlos
 “alpinistas”.
* Videos ilustrados.
*Página web.

4.
*Actividades de esparcimiento 
para conocerse entre empleados 
(Campeonatos internos de 
futbol).
*Convocatorias internas.
*Diversidad:Garantizan y fomen-
tan la diversidad, reconociendo y 
valorando las experiencias, capa-
cidades, talentos y perspectivas 
de cada uno de sus ‘alpinistas’.
*Plan corporativo de cultura y 
clima. 
*Espacios de diálogo directo.
*Voluntariados
*Talleres 

Benchmarking
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1. Empresa dedicada a la producción de bebidas provenientes principal-
mente de la malta.

2. Creación 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 prácticas sostenibles.
*Inversión social.

3.
*Reuniones periódicas de los jefes con los colaboradores para fijar for-
talezas y áreas donde estos pueden avanzar en su desarrollo y progreso 
dentro de la organización.
*Revistas internas.
*Carteleras corporativas.
*Juegos interactivos
*Videos.
*Cultura beeroffice: Sostenibilidad como ADN del negocio.

4.
* Cada trabajador y jefe es el primer responsable de su propio desarrollo 
e impulsado por la gestión de talento interno.
* Centro de Formación 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 promoción en 
diversos niveles, desde las vicepresidencias hasta los niveles más inferio-
res del organigrama.

1. Líder de alimentos procesados en Colombia.

2.
*Comprometida con el desarrollo sostenible.
*Alimentos confiables, cuidado del medio am-
biente y soluciones circulares.
*Abastecimiento responsable.
3.
*Blog Nutresa (artículos de interés sobre motiva-
ción liderazgo, entre otros)
*Página web.

4.
*Modelo de relacionamiento.
(Construcción de relaciones de confianza/comi-
tés de relacionamiento).
*Voluntariados como escenario de desarrollo.
*Cultura de participación, comunicación abierta y 
reconocimiento.
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1. Negocio de network marketing, donde se generan ganancias 
de acuerdo con el volumen de ventas del líder 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.
*Cursos, programas especiales 
*videos y audios gratuitos.
*Audioteca
*Calendario de entrenamien-
tos virtuales
*Blog conexión Amway.
*Página web
*Redes sociales

4.
*Frases de motivación.
*Educación Amway.
* Historias de éxito de lideres.
* Audios sobre liderazgo y 
negocios.

1. Ofrece una herramienta de búsqueda por internet. Su modelo 
de negocio está basado en dos funciones, por un lado, es un 
buscador de información y por otro lado es una plataforma de 
publicidad.
2.
*Cultura de trabajo donde se optimiza el talento diseñando y 
motivando equipos fuertes.
*Hay puntos en común de los equipos, pero la cultura es única.
*Cultura de apoyo a los equipos donde hay lecciones y se 
aprende. Se hacen preguntas y se comparte información 
*Seguridad psicológica.
* Red G2G Google-to-Googler-network
(Empleados que ofrecen su tiempo para ayudar a sus compa-
ñeros a mejorar).

3.
*Reuniones 
cortas.
*Preguntas y 
respuestas 
(retroalimen-
tación).

4.
*Capacitación constante.
* Técnicas out of the box. (talleres para pensar 
fuera de la caja)
*Formación one to one.
*Áreas de juego y zonas de relajación que 
permiten el conocimiento entre empleados de 
distintas áreas.
*Reuniones cortas.
*Búsqueda de un clima laboral agradable.

Referentes no SECTORIALES
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Conclusiones
del benchmarking

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

1.En la mayoría de las empresas una comunicación directa con el 
trabajador hace que se sienta más 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 motivación para el cumplimiento de sus tareas.

4.Realizar actividades de esparcimiento genera mayor integración 
de los trabajadores con la empresa.

5.Capacitaciones sobre diversos temas como gestión emocional, 
y comunicación asertiva también aportan a la motivación del 
colaborador dentro de la empresa.

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

16
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Metodología
de investigación

La metodología empleada para llevar a cabo 
este proyecto es la de Design Thinking la cual 
está enfocada en generar ideas innovadoras 
centrándose en los usuarios para dar solucio-
nes a las necesidades reales de los mismos.

El Design thinking se apoya en 5 pasos impor-

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

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

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 

motivaciones y percepciones 
en cuanto a su entorno laboral 
para así, 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-
mación y sacar conclusiones 
en cuanto a la percepción de 
la comunicación interna de la 
empresa desde la mirada de 
los colaboradores.

tantes para llegar a la solución, que ayudan a 
descubrir los “insights” del proceso y además, 
proporciona una dinámica interesante entre la 
creatividad y el análisis.

17
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TESTEAR:
El usuario final hace uso del 
prototipo y hace retroalimen-
tación con el fin de mejorar y 
corregir el prototipo.

Herramientas:
•Se hará la prueba de usuario 
para saber que ajustes se de-
ben hacer al prototipo.

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

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

•Storyline: Se da paso al dise-
ño de las interacciones entre 
las diferentes dinámicas y 
eventos y los usuarios. 

IDEAR:
Proceso de pensamiento crea-
tivo; se ponen sobre la mesa 
ideas que vengan a la cabeza 
con la intención de buscar una 
solución al problema.  

Herramientas:
•Lluvia de ideas: Se buscará 
generar el mayor número de 
ideas posibles que puedan 
de ayudar a la resolución del 
problema.

•Mapa mental: Se buscó eva-
luar la relación entre las dife-
rentes variables sobre el tema 
central del proyecto con el fin 
de obtener una visión global y 
más simplificada del mismo.

18
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Entrevista Cualitativa # 1:

¿Quíen?: Dueños de la marca San Diego.
Objetivo: Conocer la percepción que ellos 
tienen en cuanto a la comunicación interna de 
la empresa.

Hallazgos:
•Al parecer los aliados están desligados de 
los valores y estrategias de la empresa ya 
que en su mayoría 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 metodología clara de comunica-
ción que abarque todos los puntos jerárqui-
cos de la empresa. 

Entrevista Cualitativa #2:

¿Quíen?: Aliados San Diego
Objetivo: Analizar sus opiniones en relación 
con la comunicación interna de San Diego y los 
aportes que la misma hace a su gestión dentro 
de la administración de los puntos de venta de 
los aliados.

Hallazgos:
•Se hace necesario el uso de formatos físicos y 
digitales

•Es necesario que haya una repetición de las 
estrategias.

•La información debe ser más clara y dinámica.
•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 mayoría de 
los aliados son empíricos. 

•Se necesita una metodología de comunica-
ción que impacte y toque a las partes de la 
organización.

Resultados
de investigación
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¿Quíen?: Colaboradores San diego.
Objetivo: Conocer su percepción en cuanto 
a la comunicación interna de San Diego, su 
relación con el aliado y los canales que ellos 
consideran mas efectivos para la transmisión 
de mensajes.

Estructura de la encuesta:
1. Sexo
2. Edad
3. ¿Qué entiendes tú por estrategia?
4. ¿Consideras que tu jefe directo es claro y te 
comunica de forma efectiva las estrategias que 
se van 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 colocóla 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. ¿ Tenías claro como se iba ejecutar la estra-
tegia?
9. ¿ Tu jefe directo te explicó en que consistía la 
estrategia?
10. ¿ Cuales de las siguientes herramientas uti-
liza tu jefe directo para comunicarte sobre las 
estrategias de San Diego?
11. ¿ Cómo 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.

• El 62,5% de los colaboradores prefieren ente-
rarse por medio de Whatsapp sobre las es-
trategias de San Diego, sin embargo, también 
resaltan las revistas y las reuniones.
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requerimientos
investigaciónde

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 debía tener el producto. 
Para realizar el análisis fue necesario especificar qué tipo de requerimientos respondería a las 
necesidades del proyecto, los cuales fueron:

Estético comunicativos (E-C):

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

Funcional Operativos (F-O):

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

Tecno Productivos (T-P):

Son aquellos que por su con-
tenido se refieren a la mate-
rialización y reproducción final 
del producto o sistema. 
Todos los elementos necesa-
rios como tecnología, materia-
les, procesos de fabricación, 
costos, etc.

Necesidad Requerimiento Tipo D/O Descripción 
Debe ser cercano con 
los usuarios.

Lenguaje amigable y 
entendible. E-C Obligación Textos cortos

Infografías
Mensajes digitales
Volantes internos

Fotografías 
Ilustración

Tips concretos y aplicables.
Infografías

Herramientas pedagógicas 
Sistema comunicativo
Piezas pedagógicas.

Experiencia educativa que  
haga reflexionar al usuario

Cuentos
Historias testimoniales

Obligación

Obligación

Obligación

Deseo

Deseo

Obligación

T-P

E-C

F-O

F-O

E-C

F-O

Formatos físicos y 
digitales.
Lenguaje claro y di-
recto.

Pedagógico.

Diversidad en los 
formatos.
El usuario debe en-
tender el mensaje
Debe aportar conoci-
miento al usuario.

Debe tocar todos los 
puntos de la organi-
zación 

Metodológico

Que el usuario viva 
una experiencia 

Diseño centrado en la 
experiencia del usuario.

Contar historias Lenguaje que enganche 
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Teniendo en cuenta los requerimientos que 
surgieron a partir de la investigación, y para dar 
cumplimiento a los objetivos que plantea el 
proyecto, se buscó un sistema que a través de 
diferentes herramientas y dinámicas generara 
sentido de pertenencia y motivación en los alia-
dos y colaboradores de la empresa San Diego, 
además de mejorar la comunicación interna. 
Teniendo en cuenta esto, se busca que los for-
matos sean tanto digítales como impresos y así 
mismo, generar una experiencia en los usua-
rios que de paso a la reflexión e introspección 
para la mejora de comportamientos y hábitos 
dentro de los puntos que estén obstaculizando 
el cumplimiento de los debidos procesos y las 
metas dentro de los puntos. 
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definir
Después de la etapa de empatización, sigue la etapa de definición en la cual gracias a la etapa 
anterior se hace el reconocimiento de los insights con el objetivo de encontrar la mejor solución 
a la problemática que plantea el proyecto, aquí, fue importante trascender lo obvio y de algún 
modo seguir la intuición para encontrar focos de acción importantes y así 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 podría funcionar para darle solución al proyecto, esto se hizo a través de la puesta 
en escena de los requerimientos anteriormente mencionados y preguntas abiertas que dieran pie 
a respuestas interesantes. 
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idear
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 más aterrizadas sin dejar de ser 
innovadoras y contrastándolas con las solucio-
nes planteadas por mis compañeros de clase.

En esta etapa se aclaró la necesidad de un sis-
tema de comunicación para cubrir cada uno de 
los requerimientos del proyecto.

BRAINSTORMING MAPA MENTAL
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prototipar
En esta fase se empiezan a aterrizar las ideas para hacerlas más tangibles. Así, se dió paso a utili-
zar los pasos para la transformación del comportamiento de Branward, el cual consta de 4 pasos 
para generar ese cambio dentro de las empresas los cuales son: mejorar la comunicación, lide-
razgo, reconocimiento y empatía y hoja de ruta. 

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

estrategia de transformación del comportamiento

mejorar la liderazgo reconocimiento hoja
de rutay empatíacomunicación

-Branward-

La mala comu-
nicación puede 
dejar a
los empleados 
confundidos, 
improductivos y 
desconectados 
de la empresa.

Los lideres lideran 
con el ejemplo. De-
mostrar como los 
comportamientos se 
conectan con lo que 
es la marca es mucho 
más convincente que 
sólo decirle a  la gen-
te como actuar. 

Mostrar respeto por 
el papel de cada 
empleado y hacerle 
saber su valor. 

Es convenien-
te mostrar a los 
empleados hasta 
donde se puede 
llegar si todos se 
comprometen y 
trabajan de forma 
honesta e incon-
dicional
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moodboard
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Como bien lo dice Branward, la falta de comunicación puede 
dejar a los empleados de la empresa desconectados, confun-
didos e improductivos, y contrastando esto con la investigación 
realizada, la mayoría de las personas que hacen parte de San 
Diego no tienen una claridad del modelo de negocio, por esta 
razón se diseñó un video animado donde se narra la trayectoria 
de la empresa durante estos 30 años explicando detalladamen-
te el modelo de negocio de esta. Además, se diseñaron tips de 
venta que enseñaran y dieran información tanto a colaborado-
res como a aliados para que fueran aplicados dentro del punto.

historia san diego

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

1

2

4

5

6

3

reto

mentor

aprendizaje

batalla

recompensa

objeto
mágico

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

Se da la presentación o anticipación del conflicto 
el cual se desarrollará más adelante.

El protagonista va en busca de su objetivo.

Se propone al personaje una tarea difícil, una 
prueba u obligación y este la realiza. 

El personaje se enfrenta a la situación adversa o 
difícil y consigue su objetivo principal.

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

mejorar
la comunicación
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1

2

4

5

6

3

reto

mentor

aprendizaje

batalla

recompensa

objeto
mágico

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

 En 1991 Diego y Fernando Lopez dos hermanos Cal-
denses de 17 y 19 años abren una tienda pequeña de 
licores en Popayán, actividad que alternaban con sus 
labores del colegio y con el sueño de dejar de traba-
jar cargando canastas de cerveza en un camión.

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

La mercancía no fue suficiente para llenar todos los 
estantes y lograr que el negocio se viera “llenito”, por 
lo que usaron cajas vacías de algunos productos y 
las apilonaron dando la ilusión de “super surtido”. Sin 
embargo, lo que les faltaba en surtido les sobraba en 
ganas y sueño de que el negocio funcionara.

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

Años 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” dándoles participación 
como socios en un algún punto de venta, solo apor-
tando su fuerza de trabajo y compromiso.

Así lograron abrir 15 tiendas en Popayán y 5 en Cali 
ayudando a muchas familias a mejorar su situación 
económica y financiera rodeándose de personas con-
fiables que sueñan con un futuro mejor. FIN. 
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Para la creación de la animación se hizo uso del storyboard en el cual se definieron las ilustracio-
nes y el texto que debía ir en cada escena.
Para la creación de los personajes y espacios se hizo uso de fotografías base como inspiración, 
además de utilizar algunas de estas fotografías en la historia para contextualizar al espectador.

storyboard análogo



32

storyboard digital

personajes principales

Fernando 
LópezDiego 

López

Con fines de produccción de la historia 
se acortaron algunas partes del texto

En 1991 Diego y 
Fernando Lopez dos 
hermanos Calden-
ses de 17 y 19 años 
abren una tienda 
pequeña de licores 
en Popayán.

Estos muchachos 
piden a su padre un 
préstamo de 500 mil 
pesos en mercancía, 
capital con el que 
surten dos vitrinas 
de mecato

La mercancía no fue 
suficiente para llenar 
todos los estantes y 
lograr que el negocio se 
viera “llenito”, por lo que 
usaron cajas vacías de 
algunos productos.

Por varios años 
trabajaron juntos 
dividiéndose los 
turnos, durante 
los cuales la per-
sistencia, el com-
promiso...

Así lograron 
abrir 15 tien-
das en Po-
payán y 5 en 
Cali.

por lo que usaron 
cajas vacías de al-
gunos productos 
y las apilonaron 
dando la ilusión 
de “super surtido”.

Años después el 
resultado fue éxito 
total al poder repli-
car los procesos de 
una tienda en otras 
zonas de la ciudad.

actividad 
que alterna-
ban con sus 
labores del 
colegio
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tips de venta

En cuanto a los tips de ventas, se diseñaron 5 piezas gráficas con 
información de interés para las personas que trabajan dentro del 
punto, ya sean aliados o colaboradores. La información para la 
creación 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 buscó que la información fuera fácil de entender y que los tips 
pudieran ser aplicados dentro de los puntos, además de tener una 
grafica llamativa y dinámica.

En este primer testeo se validaron los tips de ventas con 
el objetivo de conocer la percepción del usuario frente a 
las piezas. La prueba de usuario permitió un acercamiento 
con los usuarios y encontrar nuevos insights en cuanto a 
la grafica y la redacción de las piezas. También se valido la 
hoja de ruta que será detallada más adelante

La prueba se hizo en 4 puntos de Popayán y uno de Cali.

A cada participante se le entregó un formulario el cual debían diligenciar con 
las siguientes preguntas:

1.¿Crees que el estilo gráfico es interesante?
2.¿Es claro el mensaje?
3.¿Entiendes el lenguaje?
4.¿Crees que el texto es legible?
5.¿Qué quitarías?
6.¿Qué añadirías?

Además, se realizaron encuestas semiestructuradas donde se planteo una 
conversación con cada participante con el fin conocer un poco más que se 
podría mejorar en las piezas.

prueba
de usuario

1
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Punto: Palacé
Colaboradora: Liliana.
Aliado: Jesús

Punto: La paz
Aliada: Maria 
Elena

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

conclusiones y recomendaciones
•	 La gráfica es llamativa, aunque  los usuarios consideran que deberían haber mas fotografías 

en las piezas.
•	 Los mensajes son claros y fáciles de poner en practica.
•	 El manejo fotográfico fue bien recibido por que reconocen a sus compañeros 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 través de estas piezas se genera una mejora en la comunicación interna 

de la empresa, por lo que se sienten más acompañados. 

A partir de las recomendaciones anteriormente mencionadas se hicieron los siguientes cambios 
en las piezas:
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Se busca que los tips sean dispuestos de la siguiente forma en los puntos:

liderazgo

Según 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 acompañamiento con la psicóloga 
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, así mismo sus debilidades, fortalezas y puntos 
por mejorar dentro de la empresa. Todo esto para hacer 
un análisis introspectivo que diera paso a la reflexión para 

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

Invitación: Teniendo en cuenta que los 
usuarios de este proyecto poseen un nivel 
educativo medio, se tomó la decisión de 
diseñar una invitación que fuera llamativa, 
dinámica, con un lenguaje claro y directo 
que diera información puntual sobre el en-
cuentro. 
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Murales: Cada mural se diseñó con una pre-
gunta escrita a la cual cada uno de los aliados 
debía responder.

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.

Poster: Según la investigación, 
al parecer los aliados no son 
conscientes del rol tan impor-
tante que desempeñan dentro 
de la empresa, por esta razón 
se diseñó un poster que recor-
dara a los aliados la razón por 
la cual se convirtieron en alia-
dos y la importancia del papel 
que cumplen en San Diego. 
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Objetivo del taller: 
Reconocer falencias, 
cosas que se estan 
haciendo bien y cosas 
por mejorar por parte 
de los aliados, a tra-
vés de herramientas 
participativas.

Orden del día:
•	 Exposición de diagnostico 

de la investigación.
•	 Historia San Diego.
•	 Videos testimoniales.
•	 Metas San Diego.
•	 Mural de la confianza.
•	 3 listas.
•	 Conclusiones del taller.

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.

prueba
de usuario

2
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resultados del taller:

Estas fueron las 
conclusiones del 
taller.

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



45

conclusiones y recomendaciones del taller:
•	 La gráfica es llamativa, la forma en que la tipografía fue puesta es entendible.
•	 La narrativa es dinámica y enganchó al usuario.
•	 Los talleres propuestos dieron pie a la reflexión para la mejora de procesos y actitudes. 
•	 La gráfica denota motivación, alegría y unión.
•	 El espacio de dialogo al final del taller, generó una escucha mutua donde todos aportaron y 

dieron sus puntos de vista en cuanto a los puntos débiles de la organización generando así 
una mejora en la comunicación interna. 

•	 Las experiencias de vida narradas en el taller tuvieron un impacto positivo generando motiva-
ción en el público.

•	 El taller ayudó a reconocer las falencias tanto de los aliados como de la marca, lo cual generó 
nuevas propuestas para llevar a cabo y  a su vez motivó a los aliados a comprometerse con la 
marca y viceversa.

reconocimiento
y empatía

Es importante reconocer y resaltar la labor que 
hacen tanto aliados como colaboradores dentro de 
San Diego debido a que la empresa es gracias a 
ellos. Por esta razón, se diseñaron videos testimo-
niales para resaltar los casos de éxito de la empre-
sa, además de hacer un reconocimiento a los cola-
boradores que ejercen su papel de la mejor forma y 
que son un ejemplo a seguir.

Para la realización de los videos testimoniales se realizó una en-
trevista a un grupo de aliados. Después, se tomaron en cuenta las 
historias de impacto que pudieran ser evidenciadas y narradas a 
otras audiencias a través de los videos. 

Para la realización del video se utilizó una escalata donde se defi-
nieron los planos, los tiempos, el orden de las escenas y las pre-
guntas para dar comienzo a las grabaciones. 

videos testimoniales

ESCALATA
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Se llevaron a cabo 6 entrevis-
tas semiestructuradas, donde 
se planteó una charla con cada 
uno de los aliados para conocer 
sus percepciones en cuanto a 
comunicación interna dentro de 
la empresa, sus motivaciones , 
experiencias que los hayan im-
pactado dentro de la empresa y 
la historia de su recorrido dentro 
en San Diego. 

Se creó el #HistoriasSanDiego, con el fin de dar a conocer estas his-
torias al público externo, y así dar a conocer el modelo de negocio. 

ENTREVISTAS

VIDEOS TESTIMONIALES
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MUGS PERSONALIZADOS
Se diseñaron mugs personalizados con el objetivo de reconocer 
a colaboradores de diferentes puntos, que se resaltan del resto 
por la forma en que realizan su trabajo diario. Los mugs constan 
de una ilustración personalizada de ellos y un mensaje en el 
cual se agradece por su labor.

¡GRACIAS!
JAIR

¡GRACIAS!
mafe constanza

¡GRACIAS! ¡GRACIAS!
diana

¡GRACIAS!
karol

¡GRACIAS!

por ser proactiva, trabajadora, 
incondicional,honesta, correcta y por 
atender de la mejor forma a nuestros 

clientes.
¡GRACIAS!

por tu compromiso y responsabilidad, 
por tu entrega desinteresada, por 

ponerle el corazón a lo que haces y 
por tu incondicionalidad con nosotros. por tu compromiso y responsabilidad, 

por hacer de la mejor forma las 
tareas diarias del punto, por atender 

bien a nuestros clientes y por tu 
buena actitud.

¡GRACIAS!¡GRACIAS!

por ser incondicional, comprometida, 
responsable, colaboradora, por 

atender bien a nuestros clientes y 
buscar soluciones en situaciones 

difíciles.

¡GRACIAS!

por ser incondicional, comprometido, 
responsable, por estar pendiente del 

punto, por quedarte más tiempo al final 
del turno cuando ves que es necesario, 

por ser honesto y transparente.
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De acuerdo con Branward es importante mostrar 
a los empleados hasta donde se puede llegar en 
la empresa, por esta razón, se diseñó 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. 

Para hacer el diseño de la hoja 
de ruta fue necesario hacer 
uso de un storyline para definir 
a grandes rasgos los pasos 
más importantes para llegar 
a ser un aliado San Diego, y 
así, poder describir en detalle 
por medio de ilustraciones y 
fotografías el camino a seguir 
para crecer en conjunto con 
San Diego. 

prueba
de usuario

3
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.

•	 Los colaboradores se sintieron reconocidos por la 
empresa y esto generó motivación en ellos. 

hoja de ruta
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Se hizo la validación de esta pieza en la primera prueba de usuario y se hicieron las corecciones 
de acuerdo con las recomendaciones y conclusiones de esta.  
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•	 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 transformación de los espacios.
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conclusiones
finales

•	 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 percibió una mejora de la comunicación inter-
na de la empresa. 

•	 El diseño de comunicación visual cumple un papel importante dentro de 
las organizaciones ya que ayuda a generar vínculos efectivos entre las 
distintas partes que componen la empresa. Las herramientas diseñadas 
lograron cautivar a los usuarios, aportaron conocimiento de una forma 
interesante y diferente cumpliendo así con los objetivos propuestos por el 
proyecto. Todo esto se comprobó en las pruebas de usuario realizadas. 

•	 Se evidencia que la implementación de dinámicas contructivo-participa-
cipativas en grupo que llaman a la reflexión y la introspección, 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 dinámica de liderazgo descubrieron falencias 
que son posibles de mejorar, además de sentirse escuchados y apoya-
dos por parte de la organización. 

•	 El sistema diseñado para aplicar en la empresa es pertinente para traba-
jar con aliados y colaboradores, puede ser replicado de manera cíclica 
ya sea por medio de formatos físicos o digitales y puede aplicarse a otras 
organizaciones. 
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Teniendo que en cuenta que la 
propuesta en general tuvo una 
aceptación positiva, se reco-
mienda seguir aplicando la pro-
puesta de manera cíclica imple-
mentando talleres que abarquen 
diversos temas como matemá-
ticas, contabilidad dentro de los 
puntos, inventarios y servicio al 
cliente, para capacitar a a aliados 
y colaboradores ya que en su 
mayoría son empíricos y poseen 
un nivel de educación medio.  
 
Los usuarios expresaron que les 
que les gustaría también 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 diseño y de comunicación 
que se encargue de las estra-
tegias y la comunicación tanto 
interna como externa.  

recomendaciones
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ANEXOS
entrevista cualitativa a dueños san 
diego:

entrevista cualitativa a aliados san 
diego:

Conclusiones de la entrevista:
•	 Algunos aliados están desligados de los 

valores y estrategias de la empresa,en su 
mayoría 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 metodología clara de comuni-
cación que abarque todos los puntos jerár-
quicos de la empresa

Preguntas realizadas:
1.	 ¿Cómo surge la idea de negocio?
2.	 ¿Por qué ese modelo de negocio?
3.	 ¿Como percibe la comunicación interna de 

San Diego?
4.	 ¿Qué problemáticas identifica con relación a 

la comunicación con los colaboradores?
5.	 ¿Cree que hay una compresión clara de los 

objetivos y estrategias de la empresa entre 
los colaboradores y aliados? ¿Por qué? 

6.	 ¿Qué puntos de dolor identifica en cuanto a 
la comunicación interna de la empresa?

7.	 ¿Qué cree que debe mejorar la empresa en 
cuanto a la comunicación interna?

8.	 ¿Qué estrategias de comunicación interna 
utiliza actualmente la marca?

Preguntas realizadas:

1.	 ¿Cómo considera usted la comunicación 
interna dentro de la empresa?

2.	 ¿Cómo cree usted que se podrían mejorar 
las dinámicas comunicaciones de la organi-
zación?

3.	 ¿Cree usted que las estrategias que se 
están llevando a cabo últimamente para 
impulsar la marca están siendo eficientes? 
¿Por qué?

4.	 ¿Se siente motivado para trabajar por lo 
objetivos de la empresa? ¿Por qué?

5.	 ¿Siente que hay una unidad entre los alia-
dos de la empresa? ¿Por qué?

6.	 ¿Cómo cree que los aliados podrían mejorar 
en términos de comunicación interna?

7.	 ¿Cree que usted está aportando y está 
haciendo lo posible para que sus colabo-
radores se sientan motivados dentro de la 
empresa? ¿Por qué? ¿Qué estrategias está 
utilizando usted para que esto suceda?

8.	 ¿Cómo comunicas tus las estrategias a los 
aliados?

9.	 ¿Cómo le gusta que le comuniquen las es-
trategias?

Hallazgos importantes:

Luisa:

¿Cómo considera usted la comunicación inter-
na dentro de la empresa?
•	 Muy deficiente,
¿Cómo cree usted que se podrían mejorar las 
dinámicas comunicaciones de la organización?
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•	 Seguir haciendo reuniones, por medio de 
whatsapp las personas no miran el mensaje 
o no responden, creo que la última reunión 
fue efectiva ya que nos citaron a uno por 
uno.

•	
¿Cree usted que las estrategias que se están 
llevando a cabo últimamente para impulsar la 
marca están siendo eficientes? ¿Por qué?

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

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

•	 Si, por que yo siento mucha gratitud ha-
cia los dueños de la empresa, no todo el 
mundo te pone un negocio de la noche a la 
mañana por que sí, entonces lo mínimo que 
yo puedo hacer es trabajar por la empresa.

¿Siente que hay una unidad entre los aliados 
de la empresa? ¿Por qué?
•	 No, por que cada uno hace las cosas por su 

lado, no tenemos comunicación.

Maria Elena

¿Cómo cree usted que se podrían mejorar las 
dinámicas comunicaciones de la organización?

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

¿Cree usted que las estrategias que se están 
llevando a cabo últimamente para impulsar la 
marca están siendo eficientes? ¿Por qué?

•	 Se llevaron a cabo las estrategias en el pun-
to pero hubo información que a mi no me 
llegó.

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

•	 Si claro, por que me siento agradecida por 
la estabilidad laboral y económica, así que 
me siento comprometida a cumplir con los 
objetivos de la empresa.

•	
¿Siente que hay una unidad entre los aliados 
de la empresa? ¿Por qué?

•	 Creo que todos vamos por el mismo lado.

¿Cómo cree que los aliados podrían mejorar en 
términos de comunicación interna?

•	 En algún momento me sentí sola en cuanto 
a la información 

¿Cómo considera usted la comunicación inter-
na dentro de la empresa?

•	 Regular, falta mejorar en ese aspecto, a 
veces no leemos la información o no la en-
tendemos, algunas veces la mandan sobre 
el tiempo. La información debería ser más 
clara y entregada de una forma dinámica. A 
veces uno no mira los mensajes de what-
saap por que se envía mucha información 
por ese medio.

¿Cómo cree usted que se podrían mejorar las 
dinámicas comunicaciones de la organización?

•	 Una circular o carta física, y que tenga firma 
de recibido para no tener excusas de no 
haberla leído o recibido.

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

•	 Si por que todos estamos creciendo dentro 
de ella. 

5¿Siente que hay una unidad entre los aliados 
de la empresa? ¿Por qué?

•	 Muy desunidos, cada quien por su lado, 
cuando se habla por whatsapp casi nadie 
responde. 

¿Cómo cree que los aliados podrían mejorar en 
términos de comunicación interna?
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•	 Debe haber mas compromiso para mejorar.

¿Cree que usted está aportando y está hacien-
do lo posible para que sus colaboradores se 
sientan motivados dentro de la empresa? ¿Por 
qué? ¿Qué estrategias está utilizando usted 
para que esto suceda?

•	 Bonificaciones.

¿Cómo comunicas tus las estrategias a los 
aliados?

•	 verbalmente

Chucho:

¿Cómo cree usted que se podrían mejorar las 
dinámicas comunicaciones de la organización?

•	 Más capacitaciones para los colaboradores.

¿Cómo cree que los aliados podrían mejorar en 
términos de comunicación interna?

•	 Reuniones mas seguidas.

¿Cree que usted está aportando y está hacien-
do lo posible para que sus colaboradores se 
sientan motivados dentro de la empresa? ¿Por 
qué? ¿Qué estrategias está utilizando usted 
para que esto suceda?

•	 Les presto plata sin intereses.
•	 Bonificaciones

¿Cómo comunicas tus las estrategias a los 
aliados?

•	 Por escrito.
•	 Hablandoles 

¿Cómo le gusta que le comuniquen las estrate-
gias?

•	 Con reuniones
•	 Llamadas

Olgibier:

¿Cómo considera usted la comunicación inter-
na dentro de la empresa?

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

¿Cómo cree usted que se podrían mejorar las 
dinámicas comunicaciones de la organización?

•	 Por medio de correos electrónicos y más 
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, además de que somo socios, me gusta 
escuchar a los clientes decir que compran 
en San Diego por que les genera confianza 
y les gusta la forma en que atendemos.

¿Siente que hay una unidad entre los aliados 
de la empresa? ¿Por qué?

•	 Cada quien esta por su lado, tal vez por 
nuestras obligaciones, a veces pasan 3 
meses o mas y no nos vemos, únicamente 
durante las reuniones en la oficina.

¿Cómo le gusta que le comuniquen las estrate-
gias?

•	 Reuniones.
•	 Correos.
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Nancy:

¿Cómo considera usted la comunicación 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 comunicación no son lo adecua-
dos para que todo el mundo entienda a que 
se quiera llegar. Hace falta una metodología 
de comunicación, hace falta que esta meto-
dología se implemente y que cale en todos 
y que se siga haciendo regularmente.

¿Cómo cree usted que se podrían mejorar las 
dinámicas comunicaciones de la organización?

•	 Tener una estrategia clara de comunicación 
y seguir por esa línea, que se socialice esa 
dinámica de comunicación, que haya unas 
pautas y que todos se guíen por lo mismo. 
Que haya un ejercicio y un análisis juicioso 
de comunicación para que haya una estra-
tegia y esta se implemente. 

¿Cree usted que las estrategias que se están 
llevando a cabo últimamente para impulsar la 
marca están siendo eficientes? ¿Por qué?

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

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

•	 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 organización, un nombre 
serio, que representa algo. 

¿Siente que hay una unidad entre los aliados 
de la empresa? ¿Por qué?

•	 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, podría haber 
mas colaboración, por ejemplo, ofrecerle al 
cliente la mejor opción así no sea mi tienda, 
se siento como que todos somos San Diego 
pero cada uno con lo suyo, no hay unidad.

¿Cómo cree que los aliados podrían mejorar en 
términos de comunicación interna?

•	 Las directrices en cuanto a estrategias co-
municativas deberían venir desde la parte 
de arriba de la empresa, y uno se adapta a 
ellas. Que la comunicación 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 está aportando y está hacien-
do lo posible para que sus colaboradores se 
sientan motivados dentro de la empresa? ¿Por 
qué? ¿Qué estrategias está utilizando usted 
para que esto suceda?

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

nas también.

Cómo 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. 
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muchas
gracias

DANIELA LÓPEZ PEÑA


