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RESUMEN

La comunicacion permite la posibilidad de pasar y compartir pensamientos, de
transmitir informacion y hasta de expresar sentimientos.

La comunicacion es vital para el convivir normal y natural de los seres humanos.
En una empresa constituye una herramienta fundamental para que toda la organizacion
pueda fluir hacia los objetivos comunes de acuerdo a la mision, vision y filosofia de la
empresa.

Sin embargo, no puede darse por sentado que la manera en que se establece el
sistema de comunicacién en una empresa fluya de manera natural.

Por ello, es necesario realizar un diagndstico del sistema de comunicacién
interna de una organizacion, para captar su funcionamiento en un momento determinado
y posteriormente, establecer los mecanismos necesarios para corregir las anomalias
presentadas en el sistema.

Energym es una cadena de gimnasios distribuidos en Quito con una estructura
organizativa en la que cada sede cuenta con su gerente y sus colaboradores.

Para realizar un levantamiento del sistema de comunicacion interno de la
empresa Energym, se realiz6 una auditoria interna contando con técnicas de encuestas,
entrevistas, observacion directa y trabajo de investigacion.

El presente trabajo describe las bases tedricas del sistema de informacion,
puntualiza el funcionamiento de Energym como organizacion y detalla la metodologia
utilizada y las propuestas; con las respectivas conclusiones y recomendaciones del caso.

Palabras claves: gimnasio, comunicacion, auditoria, encuesta, entrevista.



ABSTRACT

Communication allows the possibility of sending and sharing thoughts, of
transmitting information and even of expressing feelings.

Communication is vital for the normal and natural living of human beings. In a
company, it constitutes a fundamental tool so that the entire organization can be lead
towards the common objectives according to the mission, vision and philosophy of the
company.

However, it cannot be taken for granted that the way in which the
communication system is established in a company flows in naturally manner.

Therefore, it is necessary to make a diagnosis of the internal communication
system of an organization, to have a picture of its operation at a certain time and then
establish the necessary mechanisms to correct the anomalies presented in the system.

Energym is a chain of gyms distributed in Quito with an organizational structure
in which each establishment has its own manager and collaborators.

To carry out a survey of the internal communication system of the company
Energym, it was did an internal audit using survey techniques, interviews, direct
observation and research work.

The present work describes the theoretical bases of the information system,
points out the functioning of Energym as an organization and details the methodology
used and the proposals; with the respective conclusions and recommendations of the
case.

Key words: gym, communication, audit, survey, interview.
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JUSTIFICACION

Actualmente, muchas son las empresas que ignoran que, para ser competitivas y
enfrentarse con éxito al cambio al que empuja inexorablemente el mercado, es necesario
motivar a su equipo humano, inculcarles una verdadera cultura corporativa para que se
sientan identificados y sean fieles a la organizacion. Y es precisamente aqui donde la
comunicacion interna se convierte en una herramienta estratégica clave para dar
respuesta a esas necesidades y potenciar el sentimiento de pertenencia de los empleados

a la compafiia.

Para aumentar la eficacia del publico interno, verdadero artifice de los resultados
de la empresa, tienen que sentirse a gusto e integrados dentro de su organizacién y esto
solo es posible si los trabajadores estan informados, conocen la cultura de la compaifiia,
su mision, su filosofia, sus valores, su estrategia, se sienten parte de ella y, por
consiguiente, estan dispuestos a dar todo de si mismos. Ademas, no debemos olvidar
que la comunicacién interna ayuda a reducir la incertidumbre y a prevenir el temido

rumor, un elemento muy peligroso para las compaiiias.

Por ello, el transmitir mensajes corporativos, informar sobre lo que ocurre dentro
de la empresa, motivar y establecer una linea de comunicacion eficaz entre los
empleados, la direccion y los diferentes departamentos de la empresa son algunos de los
objetivos que persigue la comunicacion interna, y los resultados son trasmitidos a la

productividad de la empresa.
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INTRODUCCION

ENERGYM abri6 su primer local hace 13 afios, cuando la oferta de gimnasios
era bastante escasa, abridé sus puertas como un proyecto lujoso, innovador, con
tecnologia de punta. Empezé como un proyecto familiar y despunté en el mercado de
manera inesperada, esta es la razon por la cual se saca adelante el proyecto invirtiendo

en estrategias comerciales y de mercadeo, hoy son 5 locales.

La comunicacién interna juega un papel fundamental en el desarrollo de
cualquier organizacién, especialmente cuando su campo de accidén es un servicio, en
donde es preciso que los mensajes sean leidos con un minimo de distorsion para

alcanzar un desemperio eficiente en los objetivos de la empresa.

En suma, los beneficios de contar con una buena comunicacién interna son
beneficios monetarios concretos y no una extravagancia que se permiten solo las
grandes empresas multinacionales. Y son beneficios concretos porgque sus riesgos son
reales: una mala comunicacion afecta el trabajo: se demoran, se duplican o se pierde
calidad en las tareas, baja la productividad, hay desmotivacion, incertidumbre. Perder

eficiencia significa perder dinero.
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MARCO TEORICO

Comunicacion
¢ Qué es la comunicacion?

A través de la comunicacion es posible transmitir y compartir pensamientos y
sentimientos, ademas de establecer relaciones personales de todo tipo y en cualquier
ambito. “Al comunicarnos pretendemos establecer algo en comun con alguien o, lo que
es lo mismo, tratamos de compartir alguna informacion, alguna idea, o actitud”

(Fernandez Collado & Gordon L, 1992).

Es por eso que “La comunicacion es uno de los factores méas importantes para el
logro de metas en empresas e instituciones, por ello quienes ocupan puestos gerenciales,
directivos y ejecutivos, deben de conocer en qué consiste y como funciona, pues, cuanto
mayor es la responsabilidad de un cargo, méas tiempo se dedica a dicho proceso y al
manejo de informacion como parte medular del trabajo cotidiano” (Rebeil Corella &

Sandoval Reséndiz, 1998).

Historia de la comunicacion

El desarrollo vertiginoso de las comunicaciones es uno de los fendbmenos mas
descollantes de la revolucion cientifico-tecnoldgica de esta época. Nuestras naciones se
han convertido en sociedades de informacidén y comunicacion, caracterizadas por la
insaciable demanda de conocimientos que dependen de sistemas de informacién y

comunicacion cada vez mas eficientes e intrincados.

La forma en que nos comunicamos entre nosotros ha cambiado

significativamente con el tiempo gracias a los avances en la tecnologia. Si bien las
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personas se han estado comunicando entre si a larga distancia desde hace mucho tiempo
por medio de sefiales de humo, palomas mensajeras, pasando por el telégrafo y el
teléfono, es en los Ultimos veinte afios que la naturaleza de la comunicacion ha
experimentado el cambio mas importante y sustancial de la historia con el advenimiento
de la comunicacién por medios electronicos. Los cambios en la tecnologia de la
comunicacion en las Ultimas décadas han sido revolucionarios y su efecto sobre la
forma en que las personas se mantienen en contacto ha sido profundo. Sin embargo, es
deber reconocer que aun antes del surgimiento de la tecnologia, la comunicacién ha

estado a la vanguardia de la construccion de relaciones y el desarrollo empresarial.

Ahora las comunicaciones son mas cortas y mas frecuentes que cuando los
medios escritos en papel eran la norma; el tiempo de respuesta ha disminuido
enormemente e incluso es raro que alguien no tenga una direccion de correo electrénico.
A continuacién, se presentaran algunos de los periodos de la historia de la

comunicacion.

Primer Periodo - La comunicaciéon en el mundo medieval

En el mundo antiguo, el hombre no necesitaba saber leer ni escribir debido a que
su jornada laboral era Unicamente trabajar en tierras que le produjeran comida. No se
tenia nocion del tiempo y se usaba la luz del sol para delimitar su trabajo. En esta época,

la imagen y la palabra hablada eran las principales formas de comunicacion.

Luego surgieron las famosas campanas de las iglesias. “Cada tres horas
anunciaban el rezo correspondiente y, con ello, la division del dia y las labores

cotidianas” ( Le Goff, 2005)
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La comunicacion a través de la palabra hablada cont6 con la confesion, el
sermén y el predicar la palabra del sefior como lo més destacado en esa era. La
comunicacion a través de imagenes, se basaba a traves de las construcciones religiosas,

las pinturas y en otras artes menores que se realizaban en aquella época.

En este periodo, la misa figuraba como la forma de comunicacién més completa.
Se organizaba siguiendo un estricto orden el cudl primero era la predicacién, luego la
oracion y finalmente la comunidn, ademéas de unos componentes como mdsica, olores,
colores y gestos, y una simbologia. Con esta ceremonia se aspiraba difundir y demostrar
que solo la Iglesia, a través de sus “expertos” (los sacerdotes y sefiores feudales), estaba

capacitada para interpretar y explicar el mensaje de Dios.

A partir de los siglos X y XI con mucha fama surge el comercio en las ciudades,
con la que se incremento el trueque de mercancias y/o cualquier cosa que se considerara
tener un valor comercial y el cambio de ideas. En estos tiempos, empezaron a aparecer

los manuscritos y ademas habia surgido una nueva forma de comunicacion: el debate.

Los lugares que se usaban para los debates eran las plazas. En estos espacios, se
realizaban muchas manifestaciones festivas y propagandas politicas. Al mismo tiempo

para la época empezaron a aparecer los manuscritos.

Poco a poco, la corona, la iglesia, los monarcas, los banqueros, los comerciantes
y el resto del pueblo comienzan a interesarse en la compra de noticias por lo que de esta
manera empez06 a nacer el servicio de correo. Sin embargo, empezaron a surgir criticas
acerca de los manuscritos y este tipo de comunicacion fue mal vista por la iglesia. Pero,

esto no paro6 su desarrollo, sino que lo hizo evolucionar y dio como lugar la imprenta.
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Segundo Periodo - La evolucion de la imprenta

A partir del siglo XV se produce una primera revolucién en la comunicacion, la
cual es la llegada de la imprenta. Los elementos que la componian eran la tinta, papel,

engranajes mecanicos, entre otros.

Es por eso que “La imprenta tendrd& mucho que ver con la aparicion de una
entidad nueva, moderna y urbana. El hecho de que en el Edad Media el orador es un
maestro deja ahora que el maestro sea el libro y atenta un poco con la teocracia y la

predicacion” (Fernandez Sanz, 2010)

La expansion de la imprenta a través del mundo supuso una verdadera
revolucion intelectual debido a que realiz6 una inmensa contribucién a la circulacién de

noticias.

Tercer Periodo - La evolucion de la prensa

La prensa evolucion6 de forma feroz debido a la creacion de la imprenta. “Los
primeros periodicos nacieron a finales del siglo XV1 y principios del XVII al estilo de
las cronologias, pero con caracter mensual o bimensual en el centro de Europa,
Alemania y Amberes. Mas tarde a mediados del siglo XVI1I ya existian publicaciones

periddicas en casi todas las principales ciudades europeas” (Pierre, 1990).

Cuarto Periodo - Surgimiento y desarrollo de los medios de comunicacion

El desarrollo vertiginoso de las comunicaciones es uno de los fendmenos mas

descollantes de la revolucion cientifico-tecnoldgica de esta época. Nuestras naciones se

han convertido en sociedades de informacién y comunicacion, caracterizadas por la
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insaciable demanda de conocimientos que dependen de sistemas de informacion y
comunicacion cada vez mas eficientes e intrincados. La forma en que nos comunicamos
entre nosotros ha cambiado significativamente con el tiempo gracias a los avances en la
tecnologia. Si bien las personas se han estado comunicando entre si a larga distancia
desde hace mucho tiempo por medio de sefiales de humo, palomas mensajeras, pasando
por el telégrafo y el teléfono, es en los uUltimos veinte afios que la naturaleza de la
comunicacion ha experimentado el cambio méas importante y sustancial de la historia
con el advenimiento de la comunicacién por medios electronicos. Los cambios en la
tecnologia de la comunicacion en las Ultimas décadas han sido revolucionarios y su
efecto sobre la forma en que las personas se mantienen en contacto ha sido profundo.
Sin embargo, es deber reconocer que ain antes del surgimiento de la tecnologia, la
comunicacion ha estado a la vanguardia de la construccion de relaciones y el desarrollo
empresarial. Ahora las comunicaciones son mas cortas y mas frecuentes que cuando los
medios escritos en papel eran la norma; el tiempo de respuesta ha disminuido

enormemente e incluso es raro que alguien no tenga una direccion de correo electrénico.

Elementos del proceso de comunicacién

Siempre se van a encontrar los siguientes elementos basicos que forman parte de

un proceso de comunicacion:

Emisor. Es el individuo que emite el mensaje. También puede tratarse de un

grupo de personas 0 una maquina.

Receptor. Es el individuo que recibe el mensaje. También puede tratarse de un

grupo de personas 0 una maquina
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Mensaje. Es la informacion que se desea transmitir. Puede tratarse de un

mensaje hablado, escrito, etc.

Canal. Es el medio por el cual se transmite el mensaje. Puede tratarse de un

trozo de papel, la radio, o también un correo electrénico.

Cadigo. Son el conjunto de simbolos y reglas que ayuden a codificar el mensaje,
de tal manera que se forme un lenguaje. El mensaje puede escribirse ya sea en espafiol o

cualquier otro idioma del mundo.

(ELEMENTOS DE LA COMUNICACION |
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El proceso de comunicacion se puede apreciar mejor en el siguiente grafico:

Gréfico 1.Elementos de la Comunicacién (LAMS, 2013)
Tipos de comunicacion
Cuando se habla de comunicacion se pueden considerar generalmente tres
distintos tipos: la comunicacion verbal y la no verbal. Diariamente nos comunicamos ya

sea usando uno o varios de los tipos de comunicacién anteriormente mencionados.



25

La comunicacion es uno de los procesos mas importantes y complejos que lleva
a cabo el ser humano. Por ello es importante tomar conciencia y asumir el control de lo
que comunicamos para ser eficientes y obtener el maximo de las personas y las
situaciones. Se estima que méas de un 60% de nuestras actividades diarias involucran
alguna forma de comunicacion: 6% lo dedicamos a escribir, 11% a leer, 21% a hablar, y

30% a escuchar. (McEntee, 1988)

Comunicacion verbal. La comunicacion verbal también Ilamada comunicacion
oral, tiene la capacidad de utilizar la voz para expresar lo que se siente o piensa a través
de las palabras; los gestos y todos los recursos de expresividad de movimientos del
hablante forman parte de aquello que inconscientemente acompafia a nuestras palabras
pero que son comunicacion no verbal (Hernandez, 2007). Es importante observar que
este tipo de comunicacion puede estar acompariada de palabras muy cultas, asi como de
modismo. La comunicacién verbal también puede representar de forma escrita lo que
sentimos o queremos expresar. No obstante, la comunicacion verbal se complementa de

la comunicacion no verbal.

Comunicacion no verbal. Este tipo de comunicacion se utiliza todos los dias,
muchas veces sin darle la importancia que realmente tiene. La comunicacion no verbal
es esencial al momento de transmitir un mensaje, aqui se habla del poder de una sonrisa
y de la importancia de una actitud positiva en la empresa, algo que lamentablemente no
siempre se practica ya que se puede observar a gente agotada, a asesores de venta y
gerentes de locales estresados, al igual que al personal de los departamentos de

contabilidad y marketing que dan muestras de fatiga.
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La comunicacion no verbal es mucho més que un simple sistema de sefiales
emocionales, que no puede separarse de la comunicacion verbal. Ambos sistemas estan
estrechamente vinculados entre si, ya que cuando dos seres humanos se encuentran cara
a cara, se comunican simultdneamente en varios niveles, consciente 0
inconscientemente, y emplean para ello todos los sentidos: la vista, el oido, el tacto, el

olfato (Davis, 2010).

Muchas veces las expresiones corporales y gestuales pueden también transmitir
agotamiento, desmotivacion y saturacion; cuando se transmite un doble mensaje se

genera un problema al quitarle credibilidad y se puede desmotivar al personal.
Herramientas para la comunicacion

El autor (Dindmica, 2017) hace mencion a las herramientas y a las destrezas para
la comunicacion y sefialando que entre las muchas herramientas disponibles es
necesario analizar cual es la méas efectiva para cada situacién, considerando el mensaje
que se va a transmitir y la persona / personas a las que se trata de llegar. También se
necesita elegir el lenguaje y el tono al comunicamos. Recomiendan establecer normas
escritas minimas para las comunicaciones y capacitacion para reforzar estos puntos,
tanto para los gerentes como para el personal. El personal debe sentirse en libertad de
pedir orientacion y apoyo a su gerente y a los demas. Algunas de las herramientas para

la comunicacion son:

Comunicacion cara a cara

Es directa y rapida, y suele ser la forma méas efectiva entre los miembros del

equipo y las personas que trabajan en estrecha colaboracion. Permite la discusién, el
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cuestionamiento y la retroalimentacion. Otras situaciones cara a cara son las reuniones

de equipo o interdepartamentales o las reuniones de proyectos.

Teléfono

Puede ser mejor si un colega se encuentra lejos y necesita llegar rapidamente.
Los miembros del equipo y los colegas que trabajan cerca deben estar preparados para

ayudarse unos a otros y a los clientes externos al tomar mensajes.

Comunicacion electronica / correo electrénico

Ahora forma parte de nuestras vidas, pero debe usarse correctamente. Es rapido
y conveniente para comunicar un mensaje a muchas personas 0 para comunicarse con
colegas a distancia, lejos de sus escritorios. También es bueno para enviar copias de

documentos, reservar y citar a reuniones, etc.

Intranet (Ewok)

Estd disponible para todo el personal con acceso a una PC. Eso brinda la
oportunidad para que el personal y los gerentes compartan noticias sobre su trabajo,
hagan preguntas a otros colegas y brinden comentarios o sugerencias. También explica
quién hace gué en la organizacion y proporciona contactos. La visualizacion de e-wok

debe ser de al menos una vez al dia.

Boletines de personal

Se distribuyen para todo el personal y usualmente las contribuciones editoriales

sobre temas relacionados con el trabajo son bienvenidas. La efectividad del boletin
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como método de comunicacion para el personal debe evaluarse a través de una encuesta

anual de lectores.

Comunicacion organizacional

Toda organizacion, institucion o empresa tiene una mision, filosofia, valores y
estrategias que le permiten cumplir con los objetivos y metas que se plantean cada afio.
Es por ello, que es sumamente necesario contar un sistema de comunicaciéon muy
bueno, de tal manera que se pueda evitar mensajes mal emitidos y mal recibidos.
Ademéas de evitar los rumores, los cuales generalmente hacen mucho dafio a la
organizacion. Es por ello que la comunicacion organizacional, se convierte en una
herramienta estratégica clave para motivar al personal dentro de la empresa, inculcar los
valores y la filosofia de la organizacion, asimismo como permitir un flujo de
comunicacion que permita que los mensajes sean emitidos y recibidos de forma

correcta.

El autor Eisenberg et. al., (2007) define a la comunicacién organizacional como
un equilibrio de la creatividad y la restriccion, centrado en la forma que los individuos
usan la comunicacion para resolver la tension entre trabajar dentro de las limitaciones

de las estructuras organizacionales preexistentes y promover el cambio y la creatividad.

Para el Banco Mundial (The World Bank), la forma en que se define la
comunicacion organizacional depende de la propia vision de la relacion entre la
comunicacion y la organizacion. Segun el enfoque contenedor, la comunicacion
organizacional puede definirse como “la transmision de un mensaje a través de un canal
a un receptor”, mientras que, en el enfoque del construccionismo social, la

comunicacion organizacional puede definirse como “la forma en que se usa el lenguaje
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para crear diferentes tipos de estructuras sociales, como las relaciones, los equipos y las
redes”. La primera definicion anterior enfatiza las limitaciones que se imponen a la
comunicacion dadas las estructuras organizativas preexistentes y la Gltima destaca el
potencial creativo de la comunicacién para construir nuevas posibilidades de

organizacion.

Respecto a las areas de investigacion dentro del campo de la comunicacion
organizacional, (Jablin & Putnam, 2001) citados por el Banco Mundial, identifican
cinco areas principales de estudio académico de la comunicacién organizacional: (1)
liderazgo, (2) equipos, (3) redes de comunicacion, (4) cultura organizacional y (5)

aprendizaje organizacional.

El liderazgo es definido como “un proceso comunicativo en el que las ideas
articuladas en la conversacion o la accion son reconocidas por otros como tareas
progresivas que son importantes para ellos”. A los equipos los definen (Katzenbach &
Smith, 2003) como “dos o mas personas que tienen un objetivo de desempefio
especifico o un objetivo reconocible que debe alcanzarse cuando se requiere la
coordinacion de la actividad entre los miembros del equipo para alcanzar el objetivo u

objetivo del equipo”.

Una red de comunicacion, en cambio, es “un grupo de individuos que pueden ser
identificados como compartiendo lineas regulares de comunicacién”. En este tema es
necesario sefialar que se distinguen dos tipos de redes de comunicacion: redes
centralizadas y descentralizadas. Una red centralizada canaliza la informacion a través

de un pequefio numero de individuos dentro de una organizacion, mientras que en una
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red descentralizada se comparte la informacién ampliamente y esta fluye a través de

muchas personas dentro de una organizacion (Miller, 2005).

Por otra parte, la cultura organizacional es definida como “el conocimiento, la
ideologia, los valores y los rituales que las personas comparten” (Senge, 2006). Este
autor hace notar que dentro de las organizaciones no se puede hablar de una sola cultura
organizacional, puesto que pueden existir subculturas dentro de las organizaciones
segun criterios demogréaficos como la raza, el género, la orientacion sexual, la duracion
organizacional y la pertenencia a una unidad o division de trabajo en particular. No
obstante, afiade, cabe sefialar que muchos lideres organizacionales proponen crear
culturas organizativas globales que enfaticen un alto rendimiento ético, sin distinciones

de ninguna naturaleza.

Puesto que el aprendizaje organizacional implica la capacidad de los miembros
de la organizacion para pensar colectivamente en nuevas Yy ricas formas de fomentar
actividades coordinadas, la importancia del aprendizaje organizacional es tal que para
(Senge, 2006), a la larga, la Gnica ventaja competitiva sostenible de las organizaciones

es la capacidad para aprender mas rapido que la competencia

Niveles de la comunicacion organizacional

Dentro de una organizacion, empresa o institucion existen diferentes maneras de
acercarse a los diferentes publicos existentes. Estas distintos canales de informacion se

conocen por (Capriotti, 2009) como los tres niveles de la comunicacién corporativa.
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Gréfico 2. Niveles de la comunicacion corporativa (Capriotti, 2009)

En el gréafico anterior, se puede observar que existen dos tipos de comunicacion

dentro de una organizacion:

La informacion socialmente mediada se refiere a aquella informacion dirigida al
publico de tal manera que ha sido filtrada de manera previa por otras fuentes de
informacién. Dichas fuentes de informacion, se encargan de interpretar y acondicionar
la informacién, de manera que la informacion final ha sido manipulada y operada de
acuerdo a unas pautas previamente establecidas. Por otra parte, la informacién
directamente experimentada se refiere a aquella informacion resultante de la experiencia
del pablico con la organizacion. Este tipo de informacion no llega de forma manipulada
al publico, debido a que obtienen la informacién directamente de la organizacién sin un

filtrado previo.

De acuerdo a lo anteriormente descrito y al grafico de los niveles de la
comunicacion corporativa, se puede observar que los medios masivos de comunicacion
y las relaciones interpersonales pertenecen al tipo de Informacion Socialmente Mediada,
mientras que la experiencia personal pertenece al tipo de informacién directamente

experimentada. A continuacién, se procedera a explicar cada uno de estos niveles:
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Comunicacion Masiva. Este primer nivel de comunicacion, se caracteriza por
mantener la comunicacion en una sola direccion, es decir, es unidireccional, debido a
que el publico no puede responder los mensajes. La comunicacion masiva tiene como
objetivo mostrar informacion relativa a la organizacién, de manera que se pueda

influenciar y en cierta parte manipular al pablico de la organizacion.

Relaciones Interpersonales. Este segundo nivel de comunicacion, se caracteriza
por la importancia e influencia que los grupos pueden tener, como fuentes de
informacién, para los miembros de los publicos (Capriotti, 2009). Las relaciones
interpersonales tienen como objetivo mostrar una buena imagen de la organizacion, de
tal manera que siempre se mencionen buenos comentarios, logrando asi aumentar el

pablico de la organizacion.

Experiencia Personal. Este tercer nivel de comunicacion, se caracteriza porque
el pablico hace un contacto directo con la organizacion. De esta manera, por medio de
la experiencia personal, las personas experimentan por si mismas las eventuales
desviaciones entre la “verdad supuesta” y la “verdad vivida” de las organizaciones
(Costa, 1977). La experiencia personal tiene como objetivo ofrecer una experiencia
vivida y corroborada de tal manera que represente para el publico una informacién

altamente confiable.

Cultura organizacional
¢Queé es la cultura organizacional?

Desde principios de los afios ochenta se han aplicado diferentes conceptos de
cultura, derivados de dos disciplinas distintas (antropologia y sociologia). Estas dos

disciplinas subyacentes representan diferentes paradigmas y han contribuido a la
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aparicion de diferentes teorias y marcos de la cultura organizacional en la literatura
academica. Mientras la antropologia toma el punto de vista interpretativo y ve la cultura
como una metafora de las organizaciones, definiendo a las organizaciones como
culturas, la sociologia asume la vision funcionalista y define la cultura como algo que
una organizacion posee. Pese a la diferencia en estas definiciones parece haber un
movimiento hacia un consenso general (Bakiev, 2012). Con respecto a las funciones
que la cultura organizacional cumple, este mismo autor sefiala que la cultura es el
pegamento social que ayuda a mantener unida a una organizacion al proporcionar
estandares adecuados para lo que los empleados deben decir o hacer y que sus funciones
incluyen el control del comportamiento, la definicion de los limites en toda actividad de
la organizacion, la transmisién de identidad y la promocién del compromiso de todos
sus miembros en torno a sus objetivos y metas. La cultura organizacional se puede

definir como:

Un grupo complejo de valores, tradiciones, politicas, supuestos,
comportamientos y creencias esenciales que se manifiesta en los simbolos, los mitos, el
lenguaje y los comportamientos y constituye un marco de referencia compartido para
todo lo que se hace y se piensa en una organizacién. Por ser un marco de referencia, no
atiende cuestiones puntuales, sino que establece las prioridades y preferencias acerca de

lo que es esperable por parte de los individuos que la conforman (Mensajes, 2007)

Segun (Blas Jiménez, 2014) la cultura corporativa es a menudo considerada
como “el caracter de una organizacion, ya que encarna la visién de los fundadores de la
compafiia, sus valores e influencia, las normas éticas, asi como el estilo de direccién”.

Es sumamente importante que cada organizacion, institucion y/o empresa se enfoque en
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trabajar en una cultura organizacional que la identifique, de tal manera que se puedan

diferenciar de otras organizaciones.

Elementos de la cultura organizacional

De acuerdo a (Financiera, 2010) existen una serie de elementos que a menudo

son usados para describir la cultura organizacional:

El paradigma. Este elemento se encarga de definir la organizacién, lo que hace,

Su mision y sus valores.

Sistemas de control. En este elemento se encarga de los procesos en marcha, de

tal manera que se pueda vigilar lo que esta pasando dentro de la organizacion.

Estructura organizacional. Este elemento se encarga de las lineas de
informacion, las jerarquias, y la forma en que los flujos de trabajo viajan través de la

empresa.

Estructuras de poder. Este elemento se encarga de definir quién toma las

decisiones, como de repartido esta el poder, y en que esta basado.

Simbolos. Este elemento se encarga de los logotipos y disefios de la
organizacion, pero también simbolos del poder como espacios de estacionamiento y

bafios para ejecutivos, etc.

Rituales y rutinas. Este elemento se encarga de las reuniones de gestion e

informes de gestion.
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Historias y mitos. Este elemento se encarga de las historias y mitos construidos
sobre personas y acontecimientos, transmiten un mensaje sobre lo que se valora dentro

de la organizacion.

Tipos de cultura organizacional

De acuerdo a (Cooke, 1989) la cultura organizacional se agrupa en tres tipos:

Culturas Constructivas. En este tipo de cultura “los miembros son animados a
interactuar con las personas y las tareas de enfoque de una manera que les ayuden a
cumplir con sus superiores para la satisfaccion de las necesidades” (Cooke, 1989). Las
organizaciones y/o corporaciones con culturas constructivas constantemente motivan al
personal de tal manera que puedan alcanzar su maximo potencial, y que en

consecuencia exista un crecimiento en las ventas.

Culturas Pasivas/Defensivas. En este tipo de cultura “los miembros creen que
deben interactuar con la gente de manera que no ponga en peligro su propia seguridad”
(Cooke, 1989). Las organizaciones y/o corporaciones con culturas pasivas, el personal
por lo general esta constantemente bajo presién y se espera que de esta manera sean
eficaces. Normalmente en este tipo de cultura, el personal esta preocupado en complacer

a los superiores de la organizacion.

Culturas Agresivas/Defensivas. En este tipo de cultura “los miembros se espera
que alcancen las tareas de manera enérgica para proteger su estatus y la seguridad”
(Cooke, 1989). Las organizaciones y/o corporaciones con culturas agresivas/defensivas
motivan e intimidan al personal de tal manera que parezcan altamente competentes y

eficaces. Normalmente, en este tipo de cultura se ve como débil e incompetentes al
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personal que pide ayuda y reconocen sus errores. ES muy comin que exista una alta

competencia en las culturas agresivas/defensivas.

Identidad, imagen y reputacion corporativa
Identidad corporativa

La identidad corporativa es un punto que estd altamente relacionada con la
cultura organizacional. (Porra & Collins, 1995) sefialan que la Identidad Corporativa
orienta las decisiones, politicas, estrategias y acciones de la organizacion, y refleja los

principios, valores y creencias fundamentales de la organizacion.

La identidad corporativa refleja la “personalidad” de la empresa, por lo que por
medio de ella es que se presenta como Unica y se diferencia de las deméas empresas. En
su identidad se plasma la historia de la compafiia, sus valores, su filosofia de trabajo, su
ética, su cultura cuotidiana y sus normas establecidas (De Casas, lguacel, & Scalabroni,

30 de agosto de 2012).

Los elementos que permiten definir la identidad corporativa de una empresa son

los siguientes (Montiel, 2016):

Establecer la filosofia corporativa: Corresponde a definir la concepcién global
de la empresa; dejando claro las respuestas a los siguientes conceptos ¢quién soy como
empresa y que hago?, ;De qué manera lo hago? y ¢Hacia donde quiero llegar? Esto es,
la definicion de la mision de la compaiiia, el establecimiento de los valores (de qué
manera hace negocios la organizacion, incluyendo sus principios profesionales) y tener

claro la vision (la perspectiva de futuro de la compafiia).
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Especificar la cultura corporativa: Se debe establecer de manera clara, el
manojo de normas, valores y modelos de conducta compartidas y no escritas por las que
se llevan los integrantes de la compafiia y que se expresan en sus actuaciones. Es el
conjunto de codigos, creencias y valores compartidos por todos los miembros de una

organizacion.

Construccion de una imagen corporativa: La imagen corporativa disefiada debe
tener el poder de poder transmitir la filosofia, la cultura, la personalidad, emociones,

valores y la identidad de la empresa.

Estructurar una estrategia de comunicacion corporativa: ES muy importante
establecer un protocolo de actuacion que logre afianzar la identidad corporativa, a través
de una estrategia de comunicacion efectiva de caracter propio y que permita la relacion

interna entre los miembros de la empresa; y externa con su entorno.

Mantener la imagen con el tiempo: Una imagen corporativa sélida hace que los
clientes progresivamente se acostumbren con esta identidad. En caso de un cambio del
disefio de manera precipitada y no justificada, se corre el riesgo de perder la aceptacion
y el prestigio que se haya ganado. Las imégenes corporativas ya disefiadas solo debiesen
cambiarse en casos que se requiera una innovacion o adaptacion al mercado. Si este
fuese el caso, se debe llevar a cabo un estudio previo de manera planificada, evaluando

las repercusiones.

Ser cuidadosos de la reputacion en linea: Con las nuevas herramientas
disponibles como los blogs y las redes sociales, es posible divulgar y analizar a la vez el
impacto que tiene la identidad corporativa de la organizacion. Mediante estas

herramientas, ademas de poder proporcionar un soporte mas expedito al publico,
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también sirve como forma de obtener la percepcion que tiene el cliente con respecto a

un determinado producto, ya sea negativa o positiva.

Preparar un manual de identidad corporativa: Este manual debe contener todo
el conjunto de normas a seguir por parte de los responsables de la imagen corporativa y
la comunicacion cultural. Por lo tanto, dicho documento deberd proveer todas las
herramientas necesarias para unificar criterios y normalizar el manejo de la imagen

gréfica y corporativa de la empresa.

Imagen organizacional o Imagen corporativa

La imagen Corporativa tiene una gran importancia para el logro de los objetivos
de cualquier organizacion sea ésta privada o publica. La imagen organizacional esta
compuesta por la imagen real o funcional. Es la forma en que la organizacion le gustaria
ser vista y la imagen adquirida representara la percepcion de los clientes (Redaccion El

Meridiano, 2017).

La creacion de una buena imagen corporativa puede traer innumerables
beneficios a una compafiia si el disefio y la estrategia de divulgacion son bien

planificados y ejecutados. Por ejemplo, se puede mencionar:

Expresar de manera visual los valores de la compafiia y difundirlo por medio de
cualquier canal en linea (redes sociales, web, mailing, etc.).

Marcar una diferencia con respecto a la competencia.

Unificar a todos los elementos de la comunicacion, estableciendo una
apreciacion importante de la organizacion.

Proveer el reconocimiento de manera inmediata del producto ante cualquier
ambiente.

Establecer un impacto positivo y de armonia con el publico, de modo que se
sientan identificados con los valores del producto.
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La imagen corporativa no sélo estd constituida por el logo. Posee elementos
compuestos por la parte intangible, como los valores, la mision etc., y por la parte

tangible (identidad corporativa). Estos instrumentos son (Alba, 2016):

Nombre y logotipo. EI nombre de tu marca es una de las primeras cosas en las
que se debe definir, en el momento de trabajar con el producto. Su escogencia debe
sugerir un nombre llamativo y facil de fijar por el publico, por lo que hay que dedicarle
tiempo importante y, si es necesario, descartar unas cuantas ideas antes de decidirse. Un
elemento que debe tenerse presente en caso de querer instaurar una nueva marca, €s con
lo que sera el respectivo nombre al dominio, por lo que es primordial analizar sobre

como quedara el dominio con un “.com” o “.net”, o “.ec” detras.

Con respecto al logo, el mismo debe ser disefiado de manera sencilla que,
ademas de proporcionar una comoda comprension, debera facilitar la tarea de
adaptacion y aplicacion en diferentes soportes manteniendo su significado. Es por ello
que el logo disefiado, debe presentar distintas versiones para poder adaptarlo a los

tamafios requeridos por el canal en linea, como pueden ser los perfiles de redes sociales.

Eslogan. Aunque no todos los productos se proveen con un eslogan, es
importante decidir si se incluird una frase breve que resuma las cualidades del producto

0 servicio, o de sus beneficios; de manera de servir de enganche al cliente.

Por ello, al momento del disefio de la imagen corporativa de una compafiia, hay
que analizar si se quiere incluir un eslogan para el producto. En caso positivo, también
se debe tomar la decision si se incluira en el logo o si se prefiere tener dos versiones de

logo, una con eslogan y otra sin él.
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En caso de querer contar con un eslogan, es importante que pueda ser usado para

el registro del dominio de la pagina web y con ello reforzar la imagen de producto.

Tipografia y colores. Estos son otros dos elementos a ser tomado en cuenta para

poder difundir una imagen corporativa adecuada y coherente.

Las tipografias a utilizar en los contenidos corporativos, deben de elegirse
adecuadamente conforme a la imagen que se desea transmitir y, usualmente, deben

corresponder a una misma clase de familia tipogréfica.

A la hora de elegir una tipografia, debe considerarse la posibilidad de leerse bien

en la pantalla del ordenador al igual que su disefio impreso.

Los colores a seleccionar, ya sea para el logo, como para el resto de elementos,
deben ser adecuados para transmitir los valores de la compafiia, pero también para su

uso en Internet.

Los colores planos funcionan mejor en la pantalla del ordenador. De igual

manera es preferible el uso de tipografias sencillas, redondeadas y legibles.

La reputacion corporativa

“La reputacion corporativa representa el conglomerado de percepciones que se
tiene sobre la empresa por parte de los distintos grupos de interés con los que se
relaciona (tanto internos como externos). Es resultado del proceder establecido por la
empresa a lo largo del tiempo y representa su capacidad para distribuir valor a los

mencionados grupos” (Mouriz Costa, 2007).
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En la actualidad, la reputacion de una empresa es considerada como un activo
con gran relevancia, capaz de establecer lazos de confianza y fidelizacion, dentro de un

entorno marcadamente competitivo (Reyes, 2010).

También (Reyes, 2010) indica que, de acuerdo a Brand Finance
(http://brandfinance.com/ ), en un estudio efectuado para las empresas del IBEX 35, en
2004, se reflejaba que el 67% del valor de las empresas proviene de los activos

intangibles, como la reputacion y el conocimiento (capital humano).

Las reputaciones corporativas se establecen sobre la base de las expectativas de
Clientes, Inversionistas, Empleados, Proveedores, Publico, Analistas, Medios y
Reguladores; cuando realizan un analisis de la empresa para formarse una opinion,
tomando en cuenta: los resultados, los productos, los servicios, los empleados y como

esta organizada la empresa.

Poseer una buena reputacion corporativa permite a la empresa contar con las

siguientes expectativas:

Contar con un mejor trato por parte de los medios.
Aprobacidn por parte del pablico.

Actitud favorable en materia legal de parte del regulador.
Lealtad del cliente.

Cooperacion de los asociados.

Responsabilidad de los empleados.

Valoracidn por parte de los inversionistas.

Ambiente favorable en cuanto a los activistas.
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Diferencia entre imagen y reputacion

La imagen organizacional o corporativa proyecta la personalidad corporativa y
se construye fuera de la organizacion. La reputacion corporativa es el resultado del
comportamiento y accionar de la organizacion y se genera internamente en la

organizacion.

Comunicacion interna
¢ Qué es la comunicacién interna?

El Diccionario de Negocios define a la comunicacion interna como ‘el
intercambio de informacion dentro de una organizacién para fines comerciales”. Por
ejemplo, la comunicacion interna dentro de una empresa puede tener lugar a través de
voz, teléfono, radio, correo, megafonia, fax, circuito cerrado de television, correo

electronico, conexiones a Internet y redes informaticas (WebFinance Inc., 2013).

Una buena comunicacion es un trabajo de tiempo completo, y es el trabajo de
todos; ayuda a hacer las cosas mejor. Todos en la empresa estan llamados a demostrar
su compromiso con la comunicacién creando el clima correcto, y eso incluye tanto al
personal como a los gerentes. Los empleados son clave para la reputacion de la empresa
y su marca y por ello deben comprender la estrategia comercial de su organizacion. Sin
embargo, no es suficiente decirles a los empleados cual es la estrategia, es necesario
equiparlos a través de una buena comunicacion interna que debe basarse en evidencias y

enfocarse en resultados.

La comunicacion interna es demasiado importante para dejarla solo a cargo del
equipo de comunicacion interna. Una estrategia de comunicacion exitosa no es

independiente; necesita estar completamente integrada al tejido estratégico de la
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organizacion, por ejemplo, creando alianzas estratégicas y asociaciones en toda la

organizacion.

“Informar al personal significa darle a conocer aquellos aspectos externos de la
organizacion referidos a como se encuentra frente a los competidores, como es la
realidad del mercado en el que se desenvuelve, cuéles son los principales rasgos de los
diferentes publicos a los que se dirige, entre otros. En tanto, a nivel interno, es menester
transmitir como esté evolucionando la empresa, en cuanto a la consecucion de metas y
objetivos, qué funciones tiene cada area y persona a cargo, qué tareas realiza, como las
concreta, qué necesidades operativas tiene para llevar a cabo el trabajo y como es su

nivel de desempefio” (Pimienta, 2010).

Las compafiias con practicas de comunicacién interna altamente efectivas
producen resultados financieros superiores y disfrutan de una mayor estabilidad
organizacional (Yates, 2006). Las mejores practicas de comunicacion generan mayores
primas de mercado, mayores retornos de los accionistas, mayor compromiso de los
empleados y menor rotaciéon. El autor comparte los puntos destacados del estudio,
proporciona informacion sobre por qué funcionan estas practicas y explica los pasos que
cualquier compafiia puede tomar para mejorar su efectividad en la comunicacion interna
y posicionarse para cosechar sustanciales recompensas financieras en el futuro (Yates,

2006).

Una interesante investigacion (Garcia-Morales, Matias-Reche, & Verdu-Jover,
2011) formula un modelo global para analizar la influencia de la comunicacion interna
en la pro actividad tecnoldgica (PT), el aprendizaje organizacional (AO) y la innovacion

organizativa (10); las relaciones directas e indirectas entre estas variables estratégicas y
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la influencia de 10 en el desempefio organizacional (DO). Las hip6tesis se probaron
utilizando datos de 164 empresas tecnoldgicas europeas y estadounidenses y los
resultados mostraron que (a) la comunicacion interna influye en la proactividad
tecnoldgica PT, en el aprendizaje organizacional AO y en la innovacién organizativa
10; (b) la proactividad tecnoldgica PT influye en el aprendizaje organizacional AO y en
la innovacion organizativa 10, y el aprendizaje organizacional AO influye en la
innovacion organizativa 10; y (c) la innovacion organizativa Ol influye en el
desempefio organizacional DO. Este articulo discute estos hallazgos y proporciona

varias implicaciones para futuras investigaciones.

Para efectos de ilustracion del tema tratado, resulta interesante resefiar a
continuacion los lineamientos, reglas y recomendaciones que el Gobierno del Reino
Unido formula sobre la comunicacién interna y la planificacion de estrategias de
comunicacion (GOV. UK. , 2014). A proposito de las alianzas y relaciones estratégicas
internas que se mencionaron en parrafos anteriores, como necesarias en toda
organizacion para facilitar la labor de los comunicadores y volverla mas eficiente, el
Servicio de Comunicacion Gubernamental del Reino Unido sefiala a los Departamentos
de Recursos Humanos y Desarrollo Organizacional como aquellos con los que se debe
trabajar estrechamente (tanto que en algunas organizaciones, las oficinas de
Comunicaciones Internas se ubican dentro de estos departamentos). Recursos Humanos
necesita involucrarse porque la oficina de Comunicaciones Internas no se limita a
distribuir informacion sino a crear comprension y compromiso, de alli que su agenda
sea cada vez mas grande ya que incluye la gestion del cambio, la introduccion de
nuevos valores y formas de trabajo y el mejoramiento de la gestién del rendimiento,

requiriéndose comunicaciones internas efectivas en cada una de estas agendas. Segun
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esta fuente, la estrecha asociacion estratégica aumenta la influencia de las
comunicaciones internas en toda la organizacion, mejora el rendimiento empresarial al
romper los silos, y también proporciona una red de soporte critica para comunicadores
internos solitarios y pequefios equipos. Como aliados naturales, Comunicaciones
Internas y RR.HH. deben evaluar los procesos de comunicacion que unen a sus

dependencias para compartir datos y evitar duplicacion de esfuerzos.

La estrategia de comunicacion interna debe respaldar la estrategia del personal e,
idealmente, compartir los indicadores de rendimiento clave en torno a la participacion,
para que todos trabajen en la misma direccion y agreguen valor. Sin embargo, no es solo
con RR.HH. que se debe entablar una asociacion estratégica, sino que Comunicaciones
debe también jugar un papel estratégico en la planificacién, administracion vy
operaciones de la organizacion. Tampoco debe pasarse por alto que los empleados,
especialmente en los departamentos orientados al cliente, representan la marca e inciden
en la reputacion de la empresa a través de sus interacciones cotidianas con los clientes y
que, por lo tanto, es evidente que también se necesitan alianzas estratégicas estrechas
con los departamentos operativos y los jefes de los servicios al cliente para trabajar de

manera efectiva e influir en sus planes de negocios.

La comunicacién interna puede utilizarse para respaldar la estrategia comercial
de la organizacién, como parte de un enfoque integrado para la gestion de la reputacion
estratégica, toda vez que el objetivo de la comunicacion interna es ayudar a la empresa a
difundir su estrategia de negocios, involucrando e informando a los empleados: solo
cuando los empleados saben lo que se debe hacer y cual es su funcién para lograrlo, se

pueden alinear sus esfuerzos con la estrategia de la organizacion.



46

Tipos de comunicacion interna

La comunicacion interna dentro de una organizacion cuenta con dos tipos, si la
comunicacion se realiza dentro o fuera de la empresa, la formal e informal. Ademas,
también la comunicacién interna dentro de una organizacion puede dividirse en tres
tipos, dependiendo la direccion del mensaje dentro de la empresa, la ascendente,
descendente y horizontal. A continuacion, se procede a realizar una breve descripcion

de ellos:

Comunicacion Formal. En este tipo de comunicacion, la organizacion es la
encargada de establecer la comunicacién hacia el personal siguiendo la jerarquia de la
corporacion y los protocolos establecidos. Es comdn que este tipo de comunicacion se
use para transmitir mensajes hacia el personal acerca de érdenes, instrucciones y/o

cualquier otra informacion de aspecto laboral.

Comunicaciéon Informal. En este tipo de comunicacion, el personal de la
organizacion es el encargado de establecer una comunicacion entre ellos sin seguir una
jerarquia ni protocolos. Es comin que este tipo de comunicacién se use para transmitir
mensajes ordenes e instrucciones no oficiales, de tal manera que se puedan realizar con

mucha mas rapidez que en la comunicacion formal.

Sin embargo, la comunicacion informal, puede dar como resultado la
transmision de mensajes erroneos. A pesar de que este tipo de comunicacién por lo
general viene acompafiada de rumores, permite conocer el verdadero ambiente laboral y

estado animico de los miembros de la organizacion.

Comunicacion Ascendente. En este tipo de comunicacion, la informacion fluye

desde abajo, segun la estructura jerarquica de la organizacion, hasta arriba. Basicamente
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este tipo de comunicacién representa el como los empleados 0 mandos intermedios se
comunican con los directivos de la organizacion. De esta manera, los empleados pueden
aclarar dudas, plantear ideas y sugerencias, asi como comunicar su descontento con

ciertas actividades.

HHHe

Grafico 3. Comunicacién Ascendente (Panam4, 2011)

Segun (Negocios, 2016) las herramientas mas utilizadas en este tipo de
comunicacion son: el buzon de sugerencias, las entrevistas, la Intranet, el correo

electronico, los circulos de calidad y las reuniones periddicas.

Comunicacion Descendente. En este tipo de comunicacion, la informacion fluye
desde arriba, segun la estructura jerarquica de la organizacion, hasta abajo. Basicamente
este tipo de comunicacion representa el como los directivos 0 mandos superiores se
comunican con los empleados de nivel jerarquico inferior. De esta manera, los
directivos pueden comunicar ordenes, instrucciones, protocolos, politicas, objetivos de

la organizacion, entre otros.
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Gréfico 4. Comunicacion Descendente (Panama, 2011)

Las herramientas mayormente empleadas en este tipo de comunicacion son: el
manual del empleado, la publicacion institucional (revista, periédico, newsletter), la
carta al personal, las reuniones informativas, la entrevista, la cartelera, las circulares y

los correos electronicos grupales (Negocios, 2016).

Comunicacién Horizontal. En este tipo de comunicacion, la informacion fluye
entre miembros de la organizacion del mismo nivel jerarquico. Por lo general, en este
tipo de comunicacion la informacion fluye de manera informal, a través de relaciones
interpersonales. La comunicacion horizontal tiene gran relevancia a efectos de la
coordinacion dentro de la organizacion. De esta manera, se pueden resolver problemas y
tomar decisiones de acuerdo al nivel jerarquico dentro de la organizacién, ya sea por

gerencias, departamentos, etc.
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Grafico 5. Comunicacién Horizontal (Panama, 2011)
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Las herramientas mas recurridas para este tipo de comunicacién son: las
reuniones por departamentos o grupos de trabajo, las sesiones informativas, el correo
electronico, las redes sociales y las comunicaciones horizontales en reuniones con otras

divisiones (Negocios, 2016).

Auditoria de comunicacién.

La auditoria de la comunicacion dentro de una organizacion permite analizar el
estado de comunicacion interna de la corporacion, a través de las herramientas de
comunicacion, la cultura, identidad, imagen y reputacion corporativa. Es de suma
importancia realizar una auditoria de comunicacion a una organizacion debido a que
permite conocer los puntos fuertes y débiles de la misma, de tal manera que se pueda
implementar un plan de accion que permita mejorar las necesidades y reducir los errores

de comunicacion de la organizacion.

Las auditorias en comunicaciones no deben ser consideradas con el mismo
criterio de una evaluacion de pasar o desaprobar, donde el temor de no pasar el
control inhibe y paraliza toda accion. La tendencia actual de este proceso es
buscar las fortalezas, debilidades, oportunidades y riesgos que tiene toda
empresa en el campo de las comunicaciones. Al examinar tanto las
comunicaciones formales como las informales puede presentarse la oportunidad
de comprobar lo apropiado y eficiente que son las relaciones entre el personal y
puede llevar a elevar la motivacion a fin de tomar acciones que consoliden lo
que se tienen de positivo y corrijan lo que no se hace bien; también, se pueden
incorporar nuevas formas y/o modalidades de comunicacion, siempre y cuando

no se sature a los trabajadores (Tello, 2012).
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El autor (Varona, 1994) sefiala de que existen cuatro objetivos en la auditoria de

comunicaciones:

Evaluar los procesos de distorsion de las diferentes formas de comunicacion
empresarial.

Evaluar las formas y modalidades usadas en la comunicacion interna.

Evaluar los intereses creados que distorsionan las comunicaciones internas.

Promover los cambios necesarios en las practicas de comunicacion para eliminar

toda forma de distorsion que exista en la empresa.

Una auditoria de comunicacion interna dentro de una organizacion sigue unos

pasos, los cuales son:

Prediagndstico. Donde se conocerd y se estara al tanto de toda la informacion
acerca de la organizacion, de tal manera que se logre realizar una familiarizacién con la
corporacion. En este punto, el auditor puede realizar entrevistas y/o encuentros de tal

manera de completar su informacion acerca de la organizacion.

Encuestas. En este paso, el investigador realizard encuestas dentro de la
organizacion enfocandose en problemas encontrados en el paso anterior de tal manera

que logre obtener datos estadisticos acerca de las dificultades encontradas.

Informe. En este ultimo paso, el investigador mostrara en graficos de barras los
problemas encontrados dentro de la organizacion y realizara un informe al respecto en
donde mostrara las estrategias a seguir para solucionar las dificultades encontradas en la

comunicacion interna de la organizacion.

Es de gran importancia que todos los miembros de la organizacién tomen un

proceso de auditoria de la comunicacion con mucha seriedad y responsabilidad de
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manera que se puedan obtener datos verdaderos de los problemas de comunicacion de la

organizacion, sino es preferible no realizarla porque estara condenada al fracaso.

Comunicacioén externa

La comunicacion externa es sumamente importante dentro de una organizacion
debido a que esta relacionada con el publico externo de la organizacion. Para aspirar y
lograr una comunicacién fluida con este publico, cada organizacion disefia estrategias y
utiliza las herramientas de comunicaciéon mas adecuadas. (Agueda, Garcia, Narros,
Olarte, Reinares, & Saco, 2008) definen a la comunicacién externa como la transmisién
de informacion fuera de la empresa, destinada a los publicos externos de la organizacion

(consumidores, distribuidores, prescriptores, prensa, grupos de interés, entre otros).

La comunicacion externa permite identificar al publico de interés y de esta
manera ofrecer una imagen positiva de la organizacion, un servicio de calidad y generar
una satisfaccion total del cliente, de tal manera que el éste realice valoraciones positivas
de la corporacion. La comunicacion externa de una organizacion se divide en cuatro

areas: relaciones publicas, lobbying, responsabilidad social y comunicacion en crisis.

Relaciones Publicas

Las Relaciones Publicas estan representadas por todas las acciones de
comunicacion estratégica organizadas y mantenidas a través del tiempo, que tienen
como objetivo principal fortalecer los vinculos con los distintos publicos,
escuchandolos, informandolos para poder inducir la consecucién de un consenso,

fidelidad y apoyo de los mismos en acciones presentes y/o futuras (Martini, 1998).
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Tiene la peculiaridad de estar conformada por una comunicacion de tipo
bidireccional. Esto, debido a que no so6lo se transmite a su publico (tanto interno como
externo), sino que también lo escucha y satisface sus necesidades, mejorando el

ambiente de comprension mutua entre la organizacion y sus clientes.

A continuacién (Von Daniken, 2017) enumera 6 estrategias para que una

empresa sea exitosa en las Relaciones Publicas:

Pensar en el “;por qué?”. Previo al establecimiento de la estrategia de las
relaciones publicas, se debe pensar en cuales son las metas finales que persigue la
compafiia a través de ellas. El por qué esta relacionado con la historia completa del
producto o servicio ofrecido. Se tiene que dar respuesta a ¢Por qué los clientes van a
preferir el producto y/o servicio de la compafiia en lugar de alguna competencia? Y eso
también debera responder el por qué se escogio ese tipo de producto y/o servicio para

ofrecer al publico.

Construir una propia lista de los medios de comunicacién. A este respecto, se
sugiere que investigar y leer las noticias y los periddicos, para poder encontrar a los
periodistas y a los medios de comunicacion que escriben articulos sobre los temas

relacionados con su industria y sus competidores.

Previo a dedicarse a realizar publicidad acerca de la empresa, se debe asegurar

que tiene relevancia para el interés de los periodistas.

Crear un mensaje de la marca fuerte y personalizado. Es importante cuando se
hable con los contactos a través de los medios de comunicacion, no se realice de forma

genérica. Hay mayores posibilidades de éxito cuando se envian correos cortos y
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personalizados a la prensa. También es importante investigar a los competidores y
evaluar de qué manera posicionan su marca y cémo puede resaltar la empresa por

encima de la competencia.

Construir confianza entre los periodistas. Es necesario trabajar ardua y
constantemente de forma consona para consolidar las relaciones con la prensa. Hay que
apreciarla como una inversion de largo plazo. Dentro de las estrategias a este respecto,
hay que procurar responder rdpido a las solicitudes de periodistas y ofrecerles

informacion personalizada e interesante, evitando molestar con actualizaciones.

Fortalecer la presencia de la marca en las redes sociales. Tener una presencia
activa en las redes sociales, permite tener mas presencia con el pablico, pero hay que
asegurarse que se manifieste el contenido acertado para los seguidores. Por otra parte,
hay estrategias pagas para mejorar el alcance de la audiencia. Las redes sociales son una

herramienta fundamental para llegar a las personas que no leen noticias.

Otra caracteristica de las redes sociales es que los resultados de la aceptacion de
las publicaciones se pueden apreciar en tiempo real, sin retrasos. Asi, es facilmente
determinar la eficiencia de las publicaciones por medio de las interacciones de los

seguidores y los numeros de la estadistica.

Solicitar ayuda. Un consultor puede suministrar soporte en la resolucion de
potenciales problemas motivado a su experiencia y habilidad para enfrentar determinada
situacion. Lo ideal es encontrar a un socio que sea de su plena confianza, alguien que
crea en la viabilidad del negocio. Un buen socio implementard las herramientas

necesarias de promocion y de comunicacion a la audiencia correcta.
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Lobbying

El lobbying (o cabildeo) son las acciones efectuada por grupos que buscan
influir y presionar al poder politico o entes gubernamentales, para poder lograr la
prevalencia de sus intereses (Headways Media, 2016). Consiste en dirigir acciones para

lograr objetivos concretos como parte de una estrategia amplia.

Aunque se trata de una estrategia conocida y de mucha costumbre en Estados
Unidos y Europa, fue mal percibida durante mucho tiempo en América Latina debido
que fue malinterpretada como una especie de trampa por medio de arreglos “debajo de
la mesa”, esto como resultado de malas aplicaciones vinculadas a la corrupcion como lo

es la compra de voluntades y de medios de comunicacion (Ramirez, 2014).

Parte de las habilidades requeridas para un profesional de las Relaciones
Publicas es precisamente la del lobbying o cabildeo. De hecho, muchos de estos
profesionales se especializan en este complicado sector. Sin embargo, esta actividad
supone la implantacion de una verdadera estrategia diploméatica que sea lo
suficientemente exitosa para conseguir aliados estratégicos para la causa del cliente, sin
necesidad de recurrir a la utilizacion de préacticas desleales o desprovistas de ética que

afecten la imagen del cliente ni del profesional de Relaciones Publicas.

El proceso de lobbying puede ser llevado a cabo por medio de cinco (5) etapas

(Aphal, Ruiz Balza, & Ceruti Kister, 2014):

Informacion: En esta etapa se debe buscar, monitorear y producir la
informacién requerida para poder desplegar el reconocimiento y predominio de la

empresa y sus objetivos en las partes que tienen poder de decision con respecto a los
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Temas Claves (politicos, econdmicos, sociales, culturales, ambientales, etc.) a nivel

local, regional y global.

Identificacion de los actores claves: En este proceso se realiza la busqueda de
organizaciones y/o personas que comparten sus intereses con los de la organizacion, de
la misma manera que las partes que manifiestan poseer apreciable influencia en la toma
de decisiones relacionada con la Agenda de Temas Clave a nivel local, regional y

global.

Conformacion de alianzas: Aqui se pretende fomentar lazos que fortalezcan los
intereses de la organizacion, incluyendo sus publicos directos e indirectos, y las
variadas instituciones y/o personas implicadas e identificadas como actores clave para

consolidar la posicion relativa de la empresa en el proceso de Lobbying.

Implementacion de campafias de comunicacion: Se debe planificar e implantar
Campafias de Comunicacién para establecer una profunda divulgacion de las
manifestaciones que sostienen la posicion de la organizacion y la importancia de su
ingreso en la Agenda de Temas Clave en todos los medios de comunicacion formales e

informales disponibles.

Evaluacion del proceso: Siempre se debe analizar y evaluar los resultados de
todo el proceso, con respecto a las expectativas y acciones realizadas. Sobre la base de
dicha evaluacién se debera reiniciar, reforzar o incluir acciones de mantenimiento y
reforzamiento de los logros alcanzados hasta su institucionalizacién en las comunidades

de referencia, locales, regionales y globales.
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Responsabilidad Social

La responsabilidad social de la organizacion se refiere al modelo estratégico de
gestion de empresas que toma en cuenta los posibles impactos econdémicos, sociales y

ambientales que se producen en el desarrollo de una actividad empresarial.

La responsabilidad social expresa el compromiso continuo de las empresas con
la comunidad, su entorno y sus diversos stakeholders (empleados, accionistas,

medioambiente proveedores, clientes y mas) (Redaccion Ekos, 2012).

La responsabilidad social de una empresa estaba anteriormente asociada a una
politica secundaria en las compafiias. Es asi como, esta serie de diligencias que se
efectuaban con el fin de cumplir ciertos estandares, se tornaron como estrategias
colaterales de las firmas, hasta transformarse en parte fundamental de los valores
corporativos y del giro del negocio. La sostenibilidad, la transparencia y el compromiso
social son parte de los aspectos que se busca potenciar para ser mas responsables con su
ambiente, ser mas eficientes y, al mismo tiempo, consolidar su marca entre el publico

(Villacis, 2015).

De acuerdo a (Lima Bandeira & Lopez Parra, diciembre, 2012) existe un
conjunto de estudios que identifican resultados que impactan al negocio al aplicar

estrategias concernientes a la Responsabilidad Social. Estos son:

Mejora en la eficiencia de los procesos. Al invertir en capacitacion y educacion
de una colectividad, una compafiia puede asegurarse personal local cualificado para sus

requerimientos, optimando los procesos admision de personal.
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Generacion de nuevas oportunidades de mercado. Esto se refuerza en especial
cuando la empresa se asocia en una red de Responsabilidad Social. Con ello, se puede
generar una mayor visibilidad y se asocia a otras corporaciones que expresan la misma

preocupacion de responsabilidad social.

Gestion de talento humano. Como la Responsabilidad Social es transversal en
la organizacion, puede formar mayor compromiso de sus colaboradores y partes de
interés, promoviendo el sentido de pertenencia con la empresa e incrementando la
apropiacion del negocio. Esto se traduce en reduccion de costos concernientes a la

rotacion de personal y por otro lado se aumenta la productividad.

Mejora comercial. El reconocimiento social fomenta mayores lazos de fidelidad
con los proveedores, ya que estos asocian a la empresa a una imagen corporativa de

transparencia y ética.

Reconocimiento social. La opinidn de consumidores y clientes toma también en
cuenta la legitimidad empresarial de la organizacion, cuando se van a decidir por una

marca en particular. Esto también se ve reflejado en la fidelizacién hacia la compafiia.

Aspecto legal. Al cumplir el marco normativo y regulatorio también se evita la

generacion de costos relacionados con su irrespeto.

Resultados socio-ambientales. Este otro aspecto de impacto que resulta de la
construccién de alianzas sélidas con el Estado, una vez que se apoya a la sostenibilidad

de los negocios y al gobierno en su rol.

Economico-financiero. La rentabilidad se ve reflejada en aspectos de reduccion

de costos politicos (alianzas con las comunidades, el Estado, otras empresas del mismo
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sector, proveedores, etc.); en reduccion de costos directos (personal, multas por
infraccion legal, etc.); en disminucién de costos indirectos (control de desechos, mejora
en la eficiencia de uso de los recursos, compromiso con la calidad e innovacion como

algunos elementos que promocionan la rentabilidad del negocio).

Gestion del riesgo. Al tener estrategias de Responsabilidad Social que cubran
los elementos ambientales y sociales ajustados a los requerimientos normativos, se
favorece la minimizacién de los posibles riesgos que pueden estar presentes en la
actividad comercial y del negocio (e.g., mantener una politica responsable de dialogo y
atencion a las comunidades disminuye el riesgo de que la colectividad se oponga a las

actividades comerciales de la organizacion).

La comunicacién global: comercial e institucional

La globalizacion, la competencia, la sofisticacion tecnoldgica y la velocidad de
las actividades en el mundo contemporaneo han aumentado la complejidad de las
organizaciones, por lo que la comunicacion enfrenta el enorme reto de hacer frente a tal
complejidad. Las nuevas culturas homogéneas del mundo globalizado obligan al
comunicador social a enfrentarse a las nuevas tecnologias de la comunicacién de forma

integral, dando asi lugar al surgimiento de una comunicacion global.

La poca literatura sobre este tema hace referencia a las estrategias y tacticas
empleadas por el comunicador social ante los procesos de la globalizacion y los desafios
que representa la transformacion del mundo en una “aldea global”, esto es, la
implementacion de sistemas de comunicacion interna y externa en organizaciones, 0
bien, el disefio de sistemas de informacidn integrada al servicio de camparias mediaticas

de interés publico o finalidad comercial.
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De otra parte, hay quienes apuntan que para hablar de comunicacion global hay
que remitirse al principal rasgo que precisa la globalidad: la internacionalizacion. Asi,
definen a la estrategia global como “la conversion de los negocios nacionales en un solo
negocio mundial con una sola estrategia global integrada” y a la marca global como
“aquella que tiene un posicionamiento significativo en todos o casi todos los mercados
mundiales” (Krueger & Nandan, 2008). Estos autores sugieren que a la comunicacion
global le cabe la responsabilidad de crear y difundir la imagen de identidad de la marca
de un producto o servicio, su carécter general y personalidad, para crear asi un vinculo
con el consumidor y garantizar un alto nivel de aceptacion, ya que se considera que el
cliente otorga mas importancia a estos atributos que a los aspectos técnicos del producto

0 servicio.

Se considera que el comunicador global debe ser capaz de estudiar y entender el
fendmeno de la comunicacion en general y de conocer detalladamente las funciones
basicas que como comunicador global debera disefiar, producir y aplicar en su actividad
profesional o académica (Mufioz, 2017). El autor puntualiza las siguientes funciones
que le asignan al comunicador global: 1.- Producir comunicacién; 2.- Informarse para
informar; 3,- Planificar la comunicacion; 4.- Crear redes de comunicacion internas y
externas; 5.- Hacer diagndsticos de la comunicacién; 6.- Realizar auditorias de
comunicacion; 7.- Disefar estrategias y tacticas; 8.- Administrar el capital simbdlico de
la imagen global; 9.- Ser asesor y consultor en comunicacion; 10.- Investigar
cientificamente la comunicacion; 11.- Difundir la imagen; 12.- Ejercer la practica social

de comunicélogo y 13.- Ser mediador de conflictos.

Al examinar el cambio de panorama de los medios de comunicacion durante las

ultimas dos décadas anota que dicha transformacion no solo se debe a la innovacién
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tecnoldgica en los dispositivos de mediacion en si, sino también en la forma en que los
usuarios han elegido apropiarse socialmente de ellos y han construido nuevos procesos
de mediacion, poniendo énfasis en el hecho de haber pasado de un modelo de
comunicacion basado en la comunicacion masiva a un modelo basado en la
comunicacion en red. El autor puntualiza luego los tres rasgos que caracterizan a un
modelo comunicacional de redes en las sociedades informacionales, siendo el primero
los procesos de globalizacion comunicacional, y los dos restantes, el establecimiento de
redes en medios masivos e interpersonales y los diferentes grados de uso de la

interactividad (Cardoso, 2008).

En este contexto, la globalizacién comunicacional deberia entenderse como la
interconexion entre los medios interpersonales de comunicacién y de masas; por una
parte, la comunicacién mediada, todavia representada por los grandes conglomerados de
medios y, por otra, por las personas con las conexiones que hacen entre las diferentes
tecnologias de medios y la combinacidn de dispositivos de mediacion interpersonal y
dispositivos de comunicacion masiva, sin olvidar que, en la fase inicial, el surgimiento
de Internet permitié la migracion de los medios de comunicacion tradicionales de las
tecnologias analdgicas a las digitales, creando asi los puentes necesarios entre los
medios antiguos y los nuevos y que, en una segunda fase, Internet, los teléfonos méviles
y la tecnologia SMS, han hecho posible el establecimiento de un nimero creciente de

interconexiones entre todos los medios.

Segun (Cardoso, 2008), la globalizacién comunicacional y la econdémica son las
tendencias mas visibles de una sociedad cambiante como resultado de la fusion cada vez
mayor de las tecnologias de la informacion, la comunicacion y la informética, y

concluye manifestando que la comunicacion global ha sido un elemento fundamental
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para la creacion de los mercados globales pues ha hecho posible el desarrollo de
infraestructuras para la comunicacion de datos, noticias e imagenes y, por lo tanto, ha
aumentado el deseo de propiedad de los productos y el acceso a los servicios. Afiade
que este proceso de asociacion entre comunicacion y mercado también ha dado lugar a
un efecto secundario: ha dado poder a las voces silenciosas de quienes reclaman
autodeterminacién y justicia social y han respondido al consumismo a través de la

afirmacion de la identidad.

Las demandas formativas de las empresas a la universidad son coherentes con la
realidad global del mundo actual y la propia evolucién de las empresas. En este sentido,
se habla de una formacion “interdisciplinar”, “multicultural”, “holistica”, “integral” de
los profesionalese vs. la formacion especializada de tiempos recientes. Del mismo modo
parece que las empresas estan evolucionando hacia los servicios integrados que
interpelan los clientes (Oerlado & Rubio, 2012). En un estudio realizado en Guatemala
para determinar las cualidades que debe reunir el comunicador en el siglo de la
globalizacidn estos autores consultaron a varios expertos sobre una serie de requisitos
que deben adquirir los universitarios para su formacién, recomendandose que los
siguientes temas, a juicio de los expertos, deben ser tomados en cuenta por la academia:
metodologia practica basada en andlisis de casos reales, “que los alumnos tengan que
debatir y aprender a tomar decisiones”, formacién multidisciplinaria y multicultural,
facilidades para que los estudiantes estudien en universidades extranjeras
(internacionalizacién), dominio de habilidades técnicas (conocimiento de herramientas-
programas informaticos: Excel, PowerPoint, etc., y de los recursos de la era internet,

principalmente todas aquellas que tienen que ver con la interactividad), favorecer las

actitudes responsables, principalmente a través de las practicas en las empresas y el



62

trabajo en equipo, capacidad de andlisis, creatividad e innovacion (especialmente
relevante dada la abundancia de datos y contenidos en la sociedad del conocimiento y la
necesidad de diferenciacion), dominio de otro idioma, fundamentalmente del inglés, y

soltura para hablar en publico (Oerlado & Rubio, 2012).

Comunicacion en crisis

Como ya se ha presentado anteriormente, la comunicacion es una herramienta
fundamental para el desarrollo de cada actor y de su interactuacion con su entorno. Sin
embargo, para llevar a cabo una comunicacion eficaz en cualquier medio hay barreras
que impiden que el mensaje llegue a su destino. Estas dificultades de comunicacion se
presentan tanto a nivel personal, de la familia, de la sociedad, de las organizaciones y de

las empresas.

Las crisis de las organizaciones producen un quebrantamiento de sus actividades
frecuentes y en algunas maltiples ocasiones, la mantenibilidad de relaciones fluidas con
las partes interesadas. Uno de los elementos fundamentales para cualquier organizacion
son los medios de comunicacién, ya que son uno de los principales actores encargados
de hacerle llegar los mensajes y la narrativa a las demas stakeholders involucrados

(Castillo, 2015).

En ese sentido es importante organizar los problemas de comunicacion para
atacarlos de forma eficaz y eficiente. Para ello, es conveniente realizarse las siguientes
preguntas: ¢Qué esta sucediendo, que crea el problema?, ;Ddnde y cuando tiene lugar
normalmente?, ;A quién afecta?, ¢Cuales son los efectos principales?, ¢Cuales son las

posibles causas? (Valda, 2015).
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Pero para poder detectar y corregir estos problemas de comunicacion, muchas
veces las empresas no estan en capacidad de realizarlas por si solas, ya que forman parte
del problema. Por ello es necesaria la intervencion de un ente (organizacion o persona)
externa que pueda efectuar un levantamiento objetivo de las dificultades presentadas,
evaluando los procesos, los elementos de comunicacion, las herramientas utilizadas, las
practicas comunes de comunicacion, la cultura organizacional, las relaciones
interpersonales, las comunicaciones internas y externas, las estructuras de poder, la

identidad corporativa y reputacion de la empresa, entre otros factores.
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MARCO INSTITUCIONAL

Antecedentes historicos

El primer local de Energym se abrié hace 13 afios, cuando la oferta de gimnasios
era bastante escasa. La cadena de gimnasios Quito abre sus puertas como un proyecto
lujoso, innovador y con tecnologia de punta; empieza como un proyecto familiar y
despunta en el mercado de manera inesperada, esta es la razon por la cual se saca
adelante el proyecto invirtiendo en estrategias comerciales y de mercadeo. En la

actualidad dispone de cinco locales.
Mision
Ayudar a transformar la calidad de vida de las personas para que lleven una vida

de bienestar integral.

Vision

Creemos en nuestros valores para inspirar a nuestros colaboradores y clientes,

ayudandolos a llevar una vida en equilibrio.
Valores
Productividad, responsabilidad, servicio, empatia, alegria, motivacion,
honestidad, innovacion.
Filosofia

Sabemos que la forma de cambiar el estilo de vida de las personas, es
empezando desde adentro, por eso alentamos a nuestros colaboradores a llevar un estilo
de vida saludable de mente y cuerpo. Para estar fisica y emocionalmente sanos, es muy

importante practicar ejercicio a diario.
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Una forma de inculcar nuestros valores, es motivar a todos quienes conforman
nuestra gran familia para que sean personas inspiradoras a los demas, dentro y fuera de

la empresa.

Mantenemos siempre una sonrisa para con todos, procurando resolver
inconvenientes y dar soluciones en caso de conflictos, siendo solidarios y brindando
apoyo a nuestros clientes. Para ello, sostenemos una actitud positiva y prestando nuestro

mejor servicio.

El lema fundamental de la empresa: Practicar siempre la gratitud, cultivar el
optimismo, practicar la generosidad, cuidar nuestro cuerpo y espiritu, ser felices y

contagiar a los demas.

Identidad visual

El logo utilizado para promocionar la empresa se muestra en el Gréfico 6. En el

mismo, se expresa la energia positiva que transmite el personal para con los clientes.

Gréfico 6 Logo de la empresa



66

Otras versiones del logo se presentan en el Grafico 7.
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Gréfico 7 Otras versiones del logo de la empresa



Mapa de publicos y sus caracteristicas

En la Gréafica 8, se presenta el mapa de publicos de Energym.
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Gréfico 8 Mapa de publicos de Energym

Entes
gubernamentales

Como se aprecia en dicho grafico, el pablico esta conformado por:

Clientes.

Clientes Potenciales (Prospectos).
Entrenadores.

Personal de Mantenimiento.
Personal Administrativo.
Entes gubernamentales.
Contratistas.

Vendedores.

Socios.

Walk Ins.

Médicos.



Por medio de este mapa se realiza la definicion cuantitativa y cualitativa de los

publicos objetivos y la comunicacion que se requiere para con cada uno de ellos.

Sobre la base del Mapa de publicos Energym establece la Matriz de relacion de

los publicos, la cual puede observarse en la Tabla 1.

NIVEL DE
RELACION

STAKEHOLDER

OBJETIVO

COMUNICACION

TIPO DE
RELACION

Por
responsabilidad

Entidades
reguladoras

Cumplir las regulaciones de
la Agencia Nacional de
Regulacion, control y
vigilancia sanitaria.

Activa bilateral

Relacion a
largo plazo

Por influencia

Entidades
gubernamentales

Pagar todos los impuestos
establecidos por ley y
mantener vigente los
permisos de funcionamiento

Activa bilateral

Relacion a
largo plazo

Competencia

Tener conocimiento de los
pasos y promociones que
realiza los gimnasios de la
competencia, para
mantenerse en la innovacion
y ser una opcién llamativa en
el mercado

Unilateral
limitada

Relacion a
largo plazo

Contratistas

Mantener una relacién
estable en términos de
ganar-ganar, procurando
establecer contratos de larga
duracién con mejores precios

Activa bilateral

Relacion a
largo plazo

Por
dependencia

Clientes

Mantener una relacion soélida
y duradera, sobre la base de
entera satisfaccion del cliente

Activa bilateral

Relacion a
largo plazo

Clientes
Potenciales
(Prospectos)
Walk-ins

Destacar las bondades y la
calidad del servicio prestado
por Energym para la
captacion de clientes.
Ofreciendo ofertas por nuevo
cliente

Activa bilateral

Relacion a
largo plazo

Colaboradores
(Entrenadores,
Administrativos,
Mantenimiento,
Vendedores,
médicos)

Mantener excelente clima
laboral, conformando una
familia para lograr una sélida
relacion en la que se busque
por un lado una alta
eficiencia en la prestacion del
servicio y por otra parte a un
colaborador contento y
orgulloso de pertenecer a la
empresa

Activa bilateral

Relacion a
largo plazo

Por asociacion

Socios

Obtener el maximo beneficio,
sabiendo que la empresa
constituye un activo de largo
plazo y que se tiene que
estar por encima de la
competencia

Activa bilateral

Relacion a
largo plazo

Tabla 1 Matriz de Relacion de los publicos
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Estrategias y tacticas de comunicacion que utilizan con cada uno de los
stakeholders (partes interesadas)

Energym cuenta con diferentes estrategias para tener una comunicacion efectiva

en todos los niveles de la organizacion. Las técnicas empleadas por Energym se

muestran en la Tabla 2.

Herramienta de comunicacién Objetivo Frecuencia
Dar instrucciones diarias. Informar acerca de
Correo electronico modificaciones en las estrategias, Diaria
promociones o lineamientos
Informar de objetivos de largo plazo. Dar a
conocer la misién, vision, filosofia y valores de
Cartelera y Eventual
la empresa.
Informar acerca de clases especiales y talleres
Conocer el clima laboral. Informar objetivos a
Reunién de comunicacion mensual mediano y largo plazo. Tomar realimentacion Mensual
de inquietudes, sugerencias y requerimientos
del personal
. . Dar a conocer los resultados econémicos del
Reunion de proyeccion de ventas iy . s
mensual local. Tamblen se recoge impresion y Mensual
sugerencias de mejora
Informar acerca de coémo va la proyeccion de
Reunién de gerencias semanal ventas para el mes. Informar de cambios de Semanal
metas
. . Establecer estrategias de control para lograre
Reunién de Marketing semanal 9 rolp 9 Semanal
las metas mensuales establecidas
. L . Dar publicidad a Energym estableciendo las
Medios de comunicacion escrita: " )
. . bondades de utilizar Energym por encima de Eventual
Diarios y revistas .
la competencia
. L . . Dar publicidad a Energym estableciendo las
Mensajes publicitarios difundidos en P " ay . .
|a radio bondades de 'U'[I|I2al’ Energym por encima de Diario
la competencia
. T Dar publicidad a Energym estableciendo las
Medios de comunicacion digital: o .
. . bondades de utilizar Energym por encima de Permanente
Redes sociales, pagina web y Blogs .
la competencia
. : Captar nuevos clientes mediante promociones
BTL: Actividades en eventos sociales P - p :
) y eventos sociales. A la vez dar apoyo a la Cuatrimestral
y deportivos .
comunidad

Tabla 2 Herramientas de comunicacion

Tipos de Comunicacion utilizadas en Energym

En la organizacién se cuenta con distintos tipos de comunicacion, para mantener

el flujo de informacién y poder lograr los objetivos estratégicos. Estas son.

Comunicacion descendente, comunicacion ascendente, comunicacion bidireccional y

comunicacion cruzada.
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Comunicacion Descendente

Esta comunicacion existe en la empresa y se la da desde los altos mandos a

niveles jerarquicos inferiores.

La comunicacién descendente es utilizada en Energym para transmitir
informacién relacionada con el trabajo desde los niveles altos de la estructura
organizativa, hasta los niveles méas bajos en la jerarquia. Esto con la finalidad de

facilitar la coordinacién entre los distintos niveles jerarquicos.

La comunicacion descendente se difunde a través de los siguientes medios de

comunicacion y herramientas:

Correo electronico.

Memorandum.

Cartelera.

Reglamento Interno.

Grupo de WhatsApp por cada local.

Comunicacion Ascendente

Esta es la comunicacion que se da de bajos a altos mandos y tiene lugar sucede

en cada uno de los locales y también se lleva a cabo en la parte administrativa.

Por medio de este tipo de comunicacion se puede detectar las propuestas de los

empleados y sus requisitos en materia laboral.

Este tipo de mensajes son enviados en su mayoria por temas relacionados a
ventas y productividad, para solicitar excepciones, descuentos o promociones a los

socios (clientes) y el vendedor necesita autorizacion de su jefe inmediato o del gerente.
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Los medios mas utilizados para la transmision de estos mensajes son:

Correo electronico.

Buzon de sugerencia.

Comunicacién directa con el gerente del local.
Encuesta a los empleados (realizadas semestralmente).

A este respecto es importante destacar que Energym es una empresa que maneja
el concepto de puertas abiertas, por lo que en cualquier momento en que el empleado

requiera comunicar o realizar un requerimiento al gerente, puede dirigirse a su oficina.

Comunicacién bidireccional

Para la definicion de estrategias, planteamiento de objetivos, realizar
lineamientos y reforzar los lazos dentro de la organizacion; asi como para obtener
realimentacion del clima organizacional de la empresa, también se lleva a cabo los

siguientes mecanismos:

Reunién de comunicacion mensual.
Reunion de estrategia comercial mensual.

Reunidn semanal con el gerente del local.
Comunicacién cruzada

Dentro de la organizacion también se presenta la existencia de comunicacion
cruzada o diagonal; esta se da entre los gerentes de las diferentes areas de la empresa,
asi como también entre colaboradores del mismo nivel jerarquico, pero entre distintos

locales.

Esta relacion se da también entre empleados de la organizacion que no tienen

relacion de dependencia entre las areas.
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Es importante acotar que esta comunicacion cruzada no solo se establece a
través de medios escritos, sino también de manera telefénica o personal. Por otra parte,
la finalidad principal de la comunicacion cruzada es incrementar la velocidad en la
transmision de la informacion, mejorando la comprension de la informacion que se
transmite y la coordinacion de los esfuerzos para lograr cumplir con los objetivos de la
empresa. La comunicacion cruzada es muy comun dentro de las organizaciones, ya que
no siempre el flujo de la informacion se dirige por las rutas normalmente establecidas en

los organigramas.

Formas de comunicacion

La empresa maneja como toda organizacion, tres tipos de comunicacion: Escrita,
verbal y no verbal. Cada una de estas tiene sus ventajas y desventajas dentro de la
organizacion, las mismas que son evidentes no solo en la empresa, sino en el diario vivir
de las personas. Los tres tipos son usados de manera independiente 0 complementaria,
asi, en el caso de una reunion o entrevista personal, predomina la comunicacion verbal y
no verbal, mientras en una conferencia, taller o charla, la parte verbal va

complementada por la parte visual y escrita.

En el caso de la comunicacién escrita: Correo electronico, memos y cartelera,
los mensajes son precisos y concretos, es decir, el mensaje es mas claro y es mas

probable que quien lo recibe lo entiende de manera mas segura.

Otros medios de comunicacion escrita usados por la compaiiia:

Cartelera: En cada local hay una cartelera, en dicho espacio se colocan anuncios
para los clientes y también para los empleados. Estos pueden ser

informativos, convocatorias para talleres, clases especiales, etc.
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Memorandum: Este se lo usa para estimular a los empleados a recordar procesos
internos y también temas especificos o temporales.

Encuesta a los empleados. Se la realiza para conocer factores internos y externos
de la empresa, dependiendo del grupo de talento humano al que se la dirija;
también se realizan encuestas a todo el personal para medir la satisfaccion

laboral.

La empresa utiliza la comunicacion escrita como un medio seguro, ya que el
mismo queda siempre registrado y protege a cada departamento como respaldo de las
acciones que se toman. Ademas, es un medio accesible para todos que ayuda a

disminuir los problemas de malos entendidos.

Sin embargo, la utilizacion de medios escritos impresos, también tiene sus
desventajas: el tema del dafio ambiental, el alto gasto en papeleria y el hecho de que no

se pueda medir la retroalimentacion o retorno en algunas piezas comunicacionales.

Comunicacion oral

La comunicacién oral se materializa durante las reuniones uno a uno o grupales,
y también por via telefonica y video conferencias. Esta puede ser formal o informal,

algunas son planeadas y muchas de estas son espontaneas o emergentes.

La comunicacion oral, aungue es uno de los recursos mas utilizados dentro de la
empresa, la compresion del mensaje no siempre es segura ya que en ocasiones puede ser
transmitido de forma inadecuada o no deseada, debido a que influye de gran manera la
interpretacion de cada una de las personas que recibe el mensaje; influye también el
espacio y entorno en el que se da el mensaje. Depende asi mismo de quien lo envia y de
quien lo recibe, de si son personas de la misma jerarquia o de si es de mando altos a

bajos o al revés. Muchas veces se da en la empresa al finalizar una reunién oficial de
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comunicacion, donde generalmente hablan el lider de talento humano y el gerente
general, y se envian mensajes de manera informal, a veces sobre tantos temas tratados
tan rapidamente que es imposible retener toda la informacion y, como los comentarios,
solicitudes o requerimientos son tantas, en tan poco tiempo Y sin respaldo escrito, estos
pueden quedar en el espacio sin surtir efecto alguno porque no hubo la suficiente

retencion del mensaje o porque las personas se saturan de informacion.

En Energym se emplea las siguientes herramientas de comunicacion oral

oficiales y no oficiales:

Reuniones mensuales y semanales: Se exponen varios temas.

Llamadas telefonicas: Cada una de las personas de areas administrativas, recibe
varias llamadas diarias al celular y al teléfono fijo.

Videoconferencias. Esta comunicacion se da entre areas, ya que no todos operan
en las mismas oficinas. También se realizan videoconferencias con otros

paises y con proveedores.
Comunicacién no verbal

Este tipo de comunicacion se utiliza todos los dias, muchas veces sin darle la
importancia que realmente tiene. La comunicacion no verbal es esencial al momento de
transmitir un mensaje, aqui se habla del poder de una sonrisa y de la importancia de una
actitud positiva en la empresa, algo que lamentablemente no siempre se practica ya que
se puede observar a gente agotada, a asesores de venta y gerentes de locales estresados,
al igual que al personal de los departamentos de contabilidad y marketing que dan

muestras de fatiga.
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Muchas veces las expresiones corporales y gestuales pueden también transmitir
agotamiento, desmotivacion y saturacion; cuando se transmite un doble mensaje se

genera un problema al quitarle credibilidad y se puede desmotivar al personal.
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MARCO METODOLOGICO

Objetivos de la auditoria de comunicacion
Objetivo principal

El objetivo principal de la auditoria de comunicacion consiste en realizar un

diagnostico de la situacion actual del sistema de comunicacion de la empresa Energym.

Objetivos especificos

Para obtener la vision de la situacién del sistema de comunicacién de la empresa

se requiere cumplir los siguientes objetivos especificos:

Analizar los procesos de comunicacion dentro de la empresa, ya sean estos
interpersonales, grupales o por departamentos.

Medir el nivel la satisfaccion laboral de los colaboradores.

Determinar el nivel de conocimiento de los objetivos de la organizacion.

Evaluar como esta siendo dada a conocer la identidad organizacional de
Energym.

Conocer si el personal esta en conocimiento de la descripcion de su cargo dentro
de la empresa.

Diagnosticar el clima laboral en la organizacion.

Alcance de la auditoria

La investigacion esta circunscrita al publico interno de la institucion. Esto es, se
trata de una auditoria interna del estado del sistema de comunicaciones dentro de

Energym.
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Tipo de investigacion

La investigacion efectuada es de tipo cualitativa, ya que se recolectaron y
analizaron datos cualitativos. Sin embargo, tomando en cuenta que se realizd una
encuesta. Los datos obtenidos pudieron ser expresados en forma cuantitativa, de manera

porcentual.

Método de investigacion

La investigacion efectuada fue explicativa, debido a que se pudo realizar el
levantamiento de la informacion sobre la base de las percepciones del publico interno
con respecto al funcionamiento de la organizacion. También la investigacion es

inductiva, ya que se infiere el resultado general basandose en los hechos observados.

Instrumentos y técnicas empleadas en la auditoria

Para realizar el levantamiento de la informacion se utilizd los siguientes

instrumentos:

Encuesta de satisfaccion laboral.
Observacion.

Entrevistas personales.
Encuesta de satisfaccion laboral

Con el proposito de evaluar el clima laboral y la satisfaccion del personal de la
Cadena de Gimnasios de Quito, se efectué una encuesta con la participacion de 85

personas que conforman la plantilla de empleados de la empresa.

El cuestionario de la encuesta consistio de 9 peguntas cerradas y una pregunta
abierta, cuyas respuestas fueron tabuladas y posteriormente analizadas. El formulario

utilizado puede apreciarse en el Anexo 1.
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Resultados de las preguntas efectuadas en la encuesta

En los Gréficos 9 al 17 se puede observar las preguntas efectuadas y la

representacion grafica de las respuestas.

1.- ¢Cree usted que sus objetivos laborales van
de la mano con los objetivos de la organizacion?

1%

= Estoy totalmente de acuerdo = No estoy de acuerdo = Sin etiqueta = Omitidas

Gréfico 9 Resultado de encuesta, pregunta Nro. 1

Esta pregunta se redact6 para evaluar si existe coherencia entre los objetivos de
la organizacién con respecto a los objetivos laborales de los colaboradores, ya que el
aporte de cada uno de los trabajadores repercute en el cumplimiento de las metas

trazadas por la organizacion.

De acuerdo a los resultados obtenidos, se observa que el 67% no establece una
concordancia o una desaprobacion del planteamiento de los objetivos corporativos, el
24% considera que ambos objetivos van de la mano, 8% se abstuvo de emitir su opinion

y el 1% considera que existe un divorcio entre ellos.
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2.- ¢Qué tan familiarizado esta con sus funciones
principales?

9%

0%

= Estoy totalmente de acuerdo = No estoy de acuerdo = Sin etiqueta = Omitidas

Grafico 10 Resultado de encuesta, pregunta Nro. 2

Cuando se pregunté a los colaboradores acerca de conocer sus funciones
principales dentro de la organizacion, el 78% se abstuvo de emitir su opinion, 13% no
presenta definicion con respecto a la pregunta, solo el 9% expresd conocer sus

funciones principales; mientras que no hubo expresion de desconocer sus funciones.

3.- éCree usted que es valorado/respetado en su
lugar de trabajo?

O\

1%

= Estoy totalmente de acuerdo = No estoy de acuerdo = Sin etiqueta. = Omitidas

Gréfico 11 Resultado de encuesta, pregunta Nro. 3

La tercera pregunta de la encuesta procur6é conocer si la organizacion valora a

sus colaboradores en el lugar de trabajo. EI 57% es neutral en cuanto a la valoracion



80

expresada. 34% de los encuestados se considera valorado, 8% no emitio opinion en la

pregunta, mientras que 1% considera que no se siente valorado o respetado.

4.- iDe qué manera influye la relacion con su jefe
inmediato?

1% 6%

8%

= Negativo = Neutro = Positivo = Sin etiqueta = Omitidas

Gréfico 12 Resultado de encuesta, pregunta Nro. 4

Con respecto a la pregunta se realiz6 para determinar la percepcion de los
colaboradores acerca de la influencia de su jefe inmediato, el 78% (72% sin etiqueta y
6% neutro) no respondié de manera determinante en cuanto una influencia positiva o
negativa de su supervisor. ElI 13% de los encuestados indicé tener una influencia
positiva de su jefe inmediato. El 8%, del total prefirié abstenerse de emitir opinion y

solo el 1% calificd de negativa dicha influencia.
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5.- ¢De qué manera influye la relacion con sus
compaferos de trabajo?

;u

= Negativo = Neutro = Positivo = Sin etiqueta = Omitidas

Grafico 13 Resultado de encuesta, pregunta Nro. 5

La 5% pregunta de la encuesta pretendio determinar la influencia
(positiva/negativa) de los comparieros de trabajo del personal de la empresa Energym.
Conforme a los resultados obtenidos, el 72% (71% sin etiqueta y 1% neutral) indicé no
existir una influencia de la relacién con los compafieros de trabajo. EI 19% expreso
tener una influencia positiva de sus compaferos de trabajo. El 8% prefirié no emitir
opinion y el 1% afirmd tener influencia negativa por parte de sus comparfieros de

trabajo.

6.- ¢Cree usted que tiene oportunidades para
realizar cosas distintas e innovadoras en su
espacio de trabajo?

8%

0%

= Estoy totalmente de acuerdo = No estoy de acuerdo = Sin etiqueta. = Omitidas

Gréfico 14 Resultado de encuesta, pregunta Nro. 6
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En cuanto a la pregunta efectuada para conocer si el colaborador se siente en
capacidad de poder aportar ideas innovadoras o realizar actividades distintas que mejore
el logro de los objetivos de la organizacion, el 60% no expreso tener o no tener estas
oportunidades. El 32% de los encuestados considera que si puede influir de manera
positiva en la organizacion mediante la aplicacion de métodos distintos o
implementacién de nuevas ideas. EI 8% de los encuestados se abstuvo de emitir

opinion.

7.- ¢Cual de estas frases cree usted es la que mas
se acerca al objetivo principal de la empresa?

0%
0%

) 0%
= |
‘ 6%

= Ser el gimnasio mas importante y de mayores ventas en el pais
= Ayudar a las personas a transformar su calidad de vida
Entrenar a las personas para que sean mejores deportistas
= Ayudar a las personas a tener mejor cuerpo
Asistir a los clientes con las mejores maquinas del mundo

= Omitidas

Grafico 15 Resultado de encuesta, pregunta Nro. 7

La pregunta 7 de la encuesta ofreci0 algunas posibilidades en cuanto a la
expresion que mejor podria definir el objetivo principal de la empresa. Las frases que se

presentaron como opciones en esta pregunta fueron las siguientes:

Ser el gimnasio mas importante y de mayores ventas en el pais.
Ayudar a las personas a transformar su calidad de vida.
Entrenar a las personas para que sean mejores deportistas.
Ayudar a las personas a tener mejor cuerpo.

Asistir a los clientes con las mejores maquinas del mundo.
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El 85% de los encuestados manifestd que Energym ayuda a las personas a
transformar su calidad de vida. El 6% indic que el objetivo principal para la empresa es
ser el gimnasio més importante y de mayores ventas en el pais. Por otra parte, el 8% se

abstuvo de emitir opinion.

8.- éCree Ud. Que la organizacion reconoce a sus
colaboradores?

A

=Si = No = Omitidas

Gréfico 16 Resultado de encuesta, pregunta Nro. 8

La pregunta numero 8 se presentd para determinar de qué manera la
organizacion da reconocimiento a sus trabajadores. Aqui, el 79% no emiti6é opinién en
la pregunta. EI 12% expres6 un reconocimiento favorable de la organizacién para con
sus trabajadores y el 9% se siente que la empresa no manifiesta un reconocimiento para

con ellos.
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9.- ¢éEn qué podemos mejorar como empresa’?
Escoja una opcioén.

0%

\0%

1%

= Uniformes = Beneficios Horarios

= Espacio de trabajo = Comunicacién interna = Omitidas

Grafico 17 Resultado de encuesta, pregunta Nro. 9

Con respecto a la pregunta que se presentd para determinar de qué manera se

puede mejorar Energym como empresa. Se mostro las siguientes opciones:

Uniformes.
Beneficios.
Horarios.

Espacio de trabajo.

Comunicacion interna.

El 79% se abstuvo de emitir opinidn con respecto a la pregunta planteada. El
13% manifestd que con mayores beneficios se puede mejorar la empresa. El 7% expresé
que se requiere mejorar la comunicacion interna, mientras que el 1% penso que la

mejora proviene de la modificacion del espacio de trabajo.
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Evaluacion de las respuestas proporcionadas en las encuestas

Los resultados de las encuestas aplicadas mostraron las siguientes evidencias:

Se nota una falta de motivacién del personal al presentarse una gran cantidad de
preguntas en las cuales el encuestado no expresé respuesta alguna. De todas
las nueve preguntas aplicadas a los 85 encuestados, el 31,76% se abstuvo de
emitir opinion en las preguntas.

Se muestra un temor de parte del personal de expresar sus opiniones (a pesar de
tratarse de una encuesta anénima), evidenciado en la falta de participacion
en las preguntas de las encuestas en las que se involucran aspectos de
supervision y objetivos de la organizacion.

Se denota un desconocimiento de los objetivos de la organizacion.

El trabajador desconoce sus funciones principales dentro de la empresa.

El trabajador no se siente valorado ni respetado en su sitio de trabajo.

Soélo el 13% expresd una influencia positiva por parte de su supervisor. Esto,
complementado con el también bajo porcentaje (19%) de la influencia
positiva con respecto a los compafieros de trabajo, refleja un problema
importante en cuanto al clima laboral.

Aunque se evidencia la falta de motivacién del personal, el 27% cree que pueden
aportar para revertir la situacion actual.

La mayoria del personal (72%) concuerda en el principal objetivo de la empresa
“Ayudar a las personas a transformar su calidad de vida”. Esta frase guarda
bastante relacion con la mision de la empresa.

Con respecto a la pregunta acerca de como mejorar COmo empresa, se presentod
una baja participacion (21%) en proporcionar informacion. No obstante, se
observa un requerimiento por parte del personal en cuanto a incremento de

beneficios y la mejora de la comunicacion interna de la empresa.
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Técnica de Observacion

Esta técnica fue aplicada basadndose en observaciones diarias sobre el

comportamiento del personal de Energym.

Los aspectos observados fueron los siguientes:

Puntualidad del personal.

Cumplimiento de horario de trabajo.
Comportamiento (trato) con los clientes.

Trato del Gerente para con sus colaboradores.
Comportamiento del personal con sus proveedores.

Trato entre distintos colaboradores.

De las observaciones realizadas se detecté que, salvo contadas ocasiones, el
personal llega con puntualidad a su sitio de trabajo y realiza el cumplimiento del horario
de trabajo (aunque no se palpé la presencia de un esfuerzo extra cuando se requeria

extender la jornada de trabajo).

En cuanto al trato con los clientes, se observa que se marca preferencia con
determinados clientes en cuanto a la empatia para con ellos, mientras que con otros

clientes el trato es mas bien catalogado como serio.

Se observd poca interaccion del gerente para con sus colaboradores, sélo cuando

se requeria dar alguna instruccion u observacion.

El comportamiento del personal con los proveedores fue aceptable y en los

términos mas cordiales.
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En cuanto al trato entre los colaboradores se observd cierto nivel de
desconfianza entre los mismos. Exceptuando algunos casos en el que se observo una

relacion de camaraderia.

Entrevistas personales

Se realizaron doce (12) entrevistas personales a trabajadores (tres por gimnasio),
para determinar la percepcion del personal en cuanto a como funcionaba el sistema de

comunicacion e informacion en la empresa.

De igual manera mediante estas entrevistas, se pudo palpar el nivel de

satisfaccion del empleado, el clima laboral y el sentido de pertenencia del empleado.

En rasgos generales, los empleados no se sienten motivados por la organizacion,
lo que se traduce en poco sentido de pertenencia. Otro aspecto que sali6 en casi todas
las entrevistas es que no se sentian tomados en cuenta para dar sugerencias para mejorar

el desempefio de la organizacion.
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PROPUESTAS

La auditoria de comunicacion interna realizada a la empresa Energym mostro
ciertas debilidades y problemas internos que repercuten en deficiencia de su
productividad y puede terminar en detrimento de la imagen corporativa de la empresa.

Estos problemas pueden ser resumidos en los siguientes aspectos:

Falta de una comunicacion adecuada y efectiva entre Gerentes y colaboradores.

Predomina la comunicacion descendente, es decir la comunicacién del jefe al
empleado.

El colaborador no se siente tomado en cuenta para expresar sus sugerencias de
mejora en la organizacion.

Ambiente laboral inadecuado para sostener un desempefio de actividades de
manera fluida y amena para los integrantes del equipo.

Falta de motivacion de los empleados.

Alto porcentaje de desconocimiento de los rasgos de identidad de la empresa.
Falta de identificacion del empleado para con la empresa.

Identificacién de sindrome de burnout en los empleados (agotamiento y fatiga
laboral).

Tomando en cuenta el resultado encontrado en los aspectos mencionados

anteriormente, se decidio elaborar las propuestas sobre la base de:

Establecer pardmetros en cuanto a la atencion al cliente y la solidaridad en el
trabajo en equipo, es decir ser un buen empleado entre sus comparfieros y
hacia afuera.

Crear canales de comunicacién ascendente para establecer un flujo de
comunicacion donde se llegue a conocer las ideas, opiniones y/o sugerencias
del personal operativo.

Mejorar el clima laboral mediante un estudio detallado de la organizacion y a
través de retos laborales que se traducen en incentivos y reconocimientos

para los empleados que mejor se destaquen.
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Afianzar los conocimientos de los rasgos de identidad de la empresa a los

empleados.

Especificamente las propuestas van dirigidas en los siguientes elementos:

Contratacion de una empresa externa para la realizacion de un estudio de clima
laboral.
Realizacion de campafias internas para lograr la motivacion de los empleados y

su identificacion con la empresa.
Estudio de Clima Laboral

Se sugiere que Energym contrate una empresa externa, experta y no vinculante,
que sea capaz de realizar un levantamiento y evaluacion del clima laboral de Energym,
en cada uno de sus locales y como empresa en conjunta. Este estudio debera proveer los
mecanismos necesarios para mejorar el clima laboral tomando en cuenta los aspectos

indicados en la Tabla 3.

Renglén Elementos a Evaluar y analizar

1 Condiciones Saludables de la Organizacion

2 Calidad de las Relaciones Dirigente-Colaborador

3 Intensidad del Trabajo en Equipo, Compafierismo, Cohesién
4 Identificacién, Lealtad y compromiso con Energym

5 Niveles de Responsabilidad
6

7

8

9

Calidad de las Relaciones Inter-Personales
Calidad de Vida en el Trabajo

Motivacién
Calidad de Comunicacion e Informacion
10 Confianza (entre las personas)
11 Respeto
12 Seguridad
13 Productividad
14 Madurez Personal
15 Madurez de Equipo

Tabla 3 Elementos a evaluar en estudio del clima laboral
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Programa “Energym es Bienestar”

Para incentivar la motivacion del personal y mejorar la identificacion del
empleado con la empresa, se propone el programa “Energym es Bienestar”, sobre el
cual se ha disefiado cuatro campafias que, se prevé realizar cada una en un tiempo
determinado y constituidas por tres fases principales: de expectativa, informativa y de

recordacion.
Las campafias propuestas son las siguientes:

e Energym 10K.
e Yoentulugar.
e Entrenando con amigos.
e Energym Challenge 45
Para el Programa “Energym es Bienestar”, se requiere un elemento de

identificacion corporativa, para lo cual se realizo el disefio del logo presentado en el

Gréfico 18.

ENERGYN

Gréfico 18 Logo del programa “Energym es Bienestar”
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Campaiia “ENERGYM 10K”

Obijetivo especifico

Lograr la participacion de al menos 30% de los empleados en una actividad
prevista a realizarse cada seis meses, de caracter interno en la organizacion, para que
sean ellos mismos mantengan y promuevan una rutina saludable y consiente sobre
entrenamiento fisico y los efectos positivos que esto tiene en la vida, y en la salud tanto
fisica como emocional. Distribuir entre los diferentes colaboradores la responsabilidad
de establecer las pautas y definicion de la normativa, actividades y elementos de

premiacion. Con ello se busca una mayor identificacion de empleado con la empresa.

Publico objetivo

Todas las &reas de la organizacion: colaboradores, supervisores y personal

adjunto.

Estrategia informativa

Organizar una carrera cada 6 meses, para este reto se planificard una rutina de
entrenamiento, un plan de alimentacion y salidas los fines de semana para entrenar al
aire libre. Esta preparacion no solo unira al personal, sino también los mantendra
motivados, y al ver resultados en sus propias vidas y cuerpos, estardn aun mas

dispuestos y contentos el momento de transmitir y contagiar esta alegria a los clientes.

Fases

Las distintas fases de esta camparia se enumeran en la Tabla 4.
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Fase Estrategia Mensaje Téacticas
) -Pronto podras hacer un Cartelera con poster de
. __ Comunicar cambio integral en tu estilo expectativa.
£ internamente con de vida.
s piezas graficas en - Eres lo que dices, lo que Emailing con mensajes de
O carteleras y emailing . ;
9] p haces y lo que contagias. expectativa.
g | que pronto vendra un .
X reto para toda la - Tener buenos habitos son Adelantar el tema en las
familia ENERGYM. la clave para una vida reuniones periédicas de
positiva. comunicacién y ventas.
&Y th... que vas a hacer por Local decorado con globos con
ti este 201872 helio con invitacién a las 10K.
¢ Te estas dando la Tarjetas para que escriban sus
oportunidad de tener una objetivos al finalizar el
© : vida en equilibrio? entrenamiento y carrera.
-% Evento interno de . Qué haces para Charla motivacional por parte de
g lanzamiento dela | ¢ renort P osale uno de sus embajadores de
S | carreray los planes de | Mantenerte motivado: marca.
IS BRI T ¢ Tienes una actitud positiva Brindis y lanzamiento de los
y la transmites a los deméas? globos con los objetivos.
Entrega de pin para el uso del
mismo durante la campafia de
preparacion y etrenamiento.
Entrega de camisetas
-Yo puedo y soy capaz. personalizadas para la
S competencia.
S - Cambie mi estilo de vida y Musica especial y encendido de
g o lo convertiré en un habito. antorchas para la largada.
S Carreray premiacion . Punto de hidratacion a los 3y 6
2 - Comparto mis logros y los kilometros con musica para
° contagio. ror P
a} motivar.
- Yo soy el ejemplo de lo que Finalizacion de la carrera, entrega
el resto puede lograr. de snacks, premiacion y festejo.

Tabla 4 Fases de ENERGYM 10K

Fase Expectativa ENERGYM 10K

Durante esta fase se empieza a dar publicidad acerca del tema en la empresa, se

coloca posters de expectativa en la cartelera de cada local, se envia correo electronico a

todos los colaboradores con mensajes motivacionales, anclados al tema de los 10K.

Los logos y mensajes alusivos a esta fase se muestran en los Graficos 19 y 20.
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Gréfico 19 Logos de expectativa: “ENERGYM 10K ”
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Grafico 20 Mensajes de expectativa: “ENERGYM 10K ”

Fase Informativa ENERGYM 10K

Después de cinco semanas los empleados llegan a los locales y se encuentran
con el gimnasio decorado con globos con helio con invitacion a las 10K, en cada globo

hay una tarjeta que en el tiro tiene la imagen de las 10K y en el retiro: ¢Y td que vas a
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hacer por ti este 2018?, con un espacio abajo en blanco para que el interesado pueda

Ilenar sus metas y objetivos.

Posteriormente se proporciona una Charla motivacional por parte de uno de sus
embajadores de marca del Gimnasio. Se realiza el Brindis y se procede al lanzamiento
de los globos con los objetivos al cielo. Esto se prevé realizarlo desde la terraza del

local.

Las imagenes de promocion de esta fase se presentan en el Grafico 21.

ESTE SABADO 27 DE ENERO,

EL RETO ES TUYO.

ENTRENEMOS JUNTOS

MARTES Y JUEVES DE 1:00 A 2:00 PM.

VAMOS TODOS A CRUZAR LA META!

Gréfico 21 Informacion y boton de: “ENERGYM 10K~
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Fase De recordaciéon ENERGYM 10K

Llega el dia de la carrera, cada participante llegara al evento y retira su camiseta
personalizada para la competencia. Una charla de bienvenida por parte del team de
embajadores deportivos del gimnasio, es su mayoria campeones tri-atletas,
calentamiento dirigido previo a la salida, seguido de palabras por parte del gerente
general que también participara de la competencia. Musica especial de apertura y

encendido de antorchas para la largada.

Ademas, el evento contara con puntos de hidratacion a los 3 y 6 kildmetros con
musica para motivar a que los competidores lleguen a la meta. Durante todo el camino,
habra mensajes de motivacién que hablen de todos los 10 K que se quiere alcanzar este

afo.

Finalizacion de la carrera, entrega de snacks, bebidas, premiacion, palabras de

cierre por parte del lider de Recursos humanos y festejo.

En las Gréficas 22 al 24, se presentan las imagenes representativas al dia del

evento, con el disefio de las camisetas del evento y chompas promocionales.

~N
~
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¥ YM M’UK U

' SONRISH

»I‘: & o * 94 ;‘. )
¥ T 'Mnh&
‘ ’ =l ”,;i.ilﬁlilrr!,!”-.l|
T 1K

Gréfico 22 Promocion y ejemplo de puesto de control de: “ENERGYM 10K~
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Grafico 23 Camisetas del evento: “ENERGYM 10K~

NICOLE ARAUJO

Gréfico 24 Chompas promocionales: “ENERGYM 10K

Presupuesto estimado Campafia ENERGYM 10K

El presupuesto estimado preliminar para llevar a cabo esta propuesta esta

indicado en la Tabla 5.
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Presupuesto Estimado Referencial, Campaifia ENERGYM 10K

Descripcion Renglon Precio Unitario Cantidad Total
Camiseta Dry fit impresa 8,00 85 680,00
Péster A3 2,50 20 50,00
Tarjetas Objetivos 14.8 x 21 1,25 85 106,25
Pauta en Facebook 300,00 1 300,00
Pauta en Instagram 300,00 1 300,00
Pin circular 0,85 85 72,25
Sefaletica en cintra 5,00 10 50,00
Globos con helio 0,75 90 67,50
Punto de hidratacion 150,00 3 450,00
Antorchas 5,00 12 60,00
Dj masica evento 250,00 1 250,00
Medallas 1,00 85 85,00
Snack 1,00 85 85,00

PRECIO TOTAL: 2.556,00

Tabla 5 Presupuesto estimado referencial para campafia ENERGYM 10K

En la Tabla 6 se presenta un cronograma preliminar de las actividades para esta

campana.
CAMPANA ENERGYM 10K
MESES
ACTIVIDADES 1 ‘ 2 3 4 > 6
SEMANAS

112|3|4|5|6|7(8(9(10{11{12|13|14({15|16|17|18({19(20|21|22|23|24

Comunicacion interna de inicio de
campafa

Designacion de responsables de
actividades internas

Nombramiento de comité
organizador

Ejecucion de reuniones semanales
de seguimiento

Realizacién de campaiia de
divulgacion

Contratacion de empresas para
decoracién, suministros y servicios

Fabricacién de camisetas y chompas
personalizadas

Adquisicion de premios

Entrega de camisetas y chompas.
Carrera y premiacion

Tabla 6 Cronograma preliminar de actividades para campafia ENERGYM 10K
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Campaiia “YO EN TU LUGAR”

Obijetivo especifico

Establecer estrategias de rotaciones temporales (cada siete semanas por
departamento) en distintos cargos dentro de la empresa con el objetivo de afianzar
canales de comunicacion ascendente y cruzados para dar a conocer las ideas, opiniones
y/o sugerencias del personal operativo. Busca estrechar los lazos de comunicacion entre
distintas posiciones jerarquicas para que los colaboradores sientan que su trabajo es
importante y que los demés en la empresa conocen sus funciones y el esfuerzo que se

requiere para cumplir con las mismas.

Publico objetivo

10% de los Asesores de ventas, 5% del personal del departamento de
contabilidad, 5% del personal del departamento de marketing, 20% de los gerentes de

locales, 40% del Personal de logistica / mantenimiento.

Estrategia informativa

Cambiar a las personas durante un dia de posiciones, la idea es que, al finalizar
la actividad, todos hayan pasado por todos los puestos. Se hace una vez a la semana por
7 semanas, al finalizar su experiencia de un dia “Yo en tu lugar” las personas deberan
escribir acerca de su experiencia, como se sintieron, etc. Este articulo ser4 compartido

via correo electrénico interno y también en diferentes actividades y eventos.



Fases

Las distintas fases de esta camparia se presentan en la Tabla 7.
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Fase Estrategia Mensaje Téacticas

S | Lesllegaraune-maily | - ¢Te has puesto en mi Pieza grafica para envio de

2 | comunicacién impresa lugar? emailing interno.

S | acadadepartamento | - ¢Sabes lo que cada uno Tarjeta de expectativa

3 con mensajes de de tus compafieros hace entregada en cada

] expectativa. cada dia?. departamento.
Una tarjeta digital con la foto de
cada persona, disfrazada de
tres profesiones distintas.

.S Reunién especial con CLC‘:?] g:ﬁfnodrﬁ::c%ira Sgda uno,

< todo el personal para « ” a

£ L Yo en tu lugar departamento le tocara cada

= contarles la mecénica semana

= de la campana. .

£ Una cartilla para llenar los
pendientes de ese diay
entregar a la persona que se
hara cargo.

c |- Reunién de cierre Tarjeta con las experiencias de

X con actividades cada uno.

S especiales. Cuando nos ponemos en los Recopilacion de fotos en video

T | - Publicacion digital y | pies del otro, entendemos su de la actividad para publicar en

S en cartelera de las | entorno, sus funciones, emailing interno y carteleras.

o experiencias de | acciones y reacciones.

8 cada uno en otros

departamentos.

Tabla 7 Fases de “YO EN TU LUGAR”

Fase Expectativa “YO EN TU LUGAR”

Les llegara a los correos electronicos de cada empleado un email de expectativa,

en el mismo que se planteara el tema de: ;Te has puesto en mi lugar, ¢Sabes lo que

hacen tus compafieros en sus funciones? ;Sabes que todos atraviesan por momentos

dificil, complicados y bajo presion?

Las etiquetas promocionales para esta fase se despliegan en la Gréaficas 25 y 26.
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ENERGYM N
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¢TE HAZ 7 SABES
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ENMI = TUS COMPANERDS
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Gréfico 25 Etiquetas promocionales del evento: “YO EN TU LUGAR”

Grafico 26 Mensajes de expectativa del evento: “YO EN TU LUGAR”

Fase Informativa “YO EN TU LUGAR”

Se prevé realizar una reunién especial con todo el personal para informarles
acerca de la mecanica de la campafia, esta reunion se realizara en una de las salas
grupales, se decorara con fotos de los empleados en otras funciones, por ejemplo las

personas de contabilidad con uniforme de entrenadores, las personas de marketing con
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traje de instructores de yoga, y cosas asi chistosas. Fotos de los gerentes con uniformes

de mantenimiento y el personal de mantenimiento con terno o trajes ejecutivos.

Un coach holistico les explicara de qué se trata la campafia, les entregard como
parte de la dindmica, un calendario para cada uno, con la informacion de qué

departamento le tocara cada semana.

También les dara una cartilla para llenar los pendientes de ese dia y entregar a la

persona que se haré cargo de su puesto para que sepa hacer durante el dia.

El lider de RRHH hara el seguimiento de cada uno de los participantes durante

todo el proceso.

En la Gréafica 27 se presenta los disefios efectuados para el calendario y la lista

de actividades pendientes.

ENERD 200 | | M PENDIENTES

6 7 8 9 10 n 12
HoY
EFATTAENT)

20 21””y 22 23 24 25 26
TE TOCA
eV
CONTABILIOAD

27 30 31

\‘.\“"‘v".w /o
\§ \‘-\l!/////::{
Nl

ENERGYM

@;M

SEFAPREND 0
MARKETING

YO EN TU LUGAR &

Grafico 27 Calendario y Lista de pendientes del evento: “YO EN TU LUGAR”
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Fase De recordaciéon “YO EN TU LUGAR”

Se espera tener una reunién de cierre con actividades especiales, cada uno podra
contar a sus compafieros sobre su experiencia. Sentados todos en circulo compartiran su
vivencia en otro puesto y dira algo que admira y valora de la persona de su izquierda,

después de vivida esta experiencia.

Publicacion digital y en cartelera de las experiencias de cada uno en otros
departamentos para que todos los colaboradores puedan leerlo. Y también una
Recopilacion de fotos en video de la actividad para publicar en emailing interno y

carteleras.

Presupuesto estimado Campafia YO EN TU LUGAR

Un presupuesto estimado preliminar de la campana “YO EN TU LUGAR?”, esta

realizado en la Tabla 8.

Presupuesto Estimado Referencial, Campafna YO EN TU LUGAR

Descripcion Renglén Precio Unitario Cantidad Total
Poster A3 2,50 20 50,00
Tarjetas mensajes 0,35 100 35,00
Calendario 1,25 100 125,00
Cartilla 1,25 100 125,00
Tarjeta experiencias 1,25 100 125,00
PRECIO TOTAL: | 460,00

Tabla 8 Presupuesto estimado referencial para campafia YO EN TU LUGAR
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En la Tabla 9 se presenta un cronograma tentativo para la campana “YO EN TU

LUGAR”
CAMPANA YO EN TU LUGAR
MESES
ACTIVIDADES 1 ‘ 2 3 4 > 6
SEMANAS
1(2(3|4|5]6 10(11 |12 |13|14[15|16 |17 |18(19|20| 21 [22| 23| 24

Reunion de comunicacion de
gerencia general con gerentes

Designacion de responsable de
proceso de informacién de campafia

Realizacién de cronograma de
rotacion del personal

Envio de calendario a cada
departamento involucrado

Comunicar al personal que esté
involucrado con la actividad

Ejecucion de actividad de
departamento 1

Reunioén de cierre de actividad

Divulgacioén de actividades y
experiencias vividas

Ll

Se repite actividad con el
departamento 2 y asi sucesivamente

Tabla 9 Cronograma preliminar de actividades para campafia YO EN TU LUGAR

Campaia “ENTRENANDO CON AMIGOS”

Obijetivo especifico

Mejorar el clima laboral a través de retos laborales que se traducen en incentivos

monetarios y reconocimientos para los empleados que mejor se destaquen en ventas y

servicio al cliente. La idea de esta campafia es motivar a los asesores de ventas para que

se sientan respaldados y darles herramientas que les ayude a alcanzar sus metas, de esta

manera no pierda el entusiasmo y tenacidad en sus funciones diarias. Por medio de esta

campafa se prevé un incremento de al menos 15% en la captacion de clientes al

finalizar un periodo de tiempo inicial de seis (6) semanas.
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Publico objetivo

Asesores de ventas y seguimiento al cliente. A este respecto, es importante
acotar que el desarrollo de esta campafia y sobretodo el desempefio del area involucrada
(Servicio), logra beneficios para todo el publico interno, pues el incentivo principal es el
incremento en las ventas lo que aumenta proporcionalmente el porcentaje de comision

para los vendedores.

Estrategia informativa

Efectuar la organizacién de un concurso para el area de ventas, que consiste en
lograr que los socios entreguen a los asesores de ventas unan lista con el nombre de 12
posibles clientes, el beneficio para los socios es que por cada uno de sus referidos que se
inscriba en el gimnasio, ellos recibirdn un mes gratis. Es decir, si se inscriben 12
amigos, tienen un afio gratis. Los vendedores que alcancen que superen su meta de
ventas por esta estrategia sera acreedor a un reconocimiento de mejor vendedor y un
iPhone Xx. El asesor de venta debera hacer el contacto con cada referido y el seguimiento
de venta, podra a su vez pedir referidos a los amigos del socio como parte de la

estrategia.

Fases

En la Tabla 10, se muestra las distintas fases de esta campafia.

Fase Estrategia Mensaje Tacticas
< | Se va a poner posters . - Pieza gréafica para envio de
g - Entrenar con un amigo, te 7 - -
Z | en las carteleras y . . mensajes para impreso y digital.
S |envio de emailing suma diversion.
I . .
o | . - -Comparte tu estilo de vida
© | interno a .
Q . saludable con los que mas
x| colaboradores y socios :
i : ) quieres.
del gimnasio.
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Inf Péster para cartelera con la
AITeInTfElS len ur}[a - Trae atus amigos a informacion de la campafia.
g | feunion con fa gerente entrenar y recibe meses Mailing interno y a socios del
.= | comercial, lider de . ; "
= gratis. gimnasio.
© | RRHH y asesores de - - . d s dal]
IS 3 - Lavida compartida es mas Arte para redes sociales de la
= ventas la estrategia y divertida TR
“= | manejo de la campafia : . fey ;
= “Entrénando pcon - - Entrenar con los amigos Camiseta con el mensaje
amidos” es mas divertido. “Entrenar con amigos es mas
9 divertido”
c | Al cabo de 6 semanas Diplomas al primer segundo y
-8 desayuno con los tercer lugar.
8 | asesores de ventas | Tus amigos, son también Iphone X para el ganador de
S | para revisar los | mis amigos. cada local.
8 | objetivos alcanzados y | Amigos entrenando Carta de agradecimiento a los
S . . .
o | premiar a los S0OCios por compartir su
O | ganadores. bienestar a sus amigos.

Tabla 10 Fases de “ENTRENANDO CON AMIGOS”

Fase Expectativa “ENTRENANDO CON AMIGOS”

En esta fase se colocaran posters en las carteleras y se hara envio de emailing

interno a colaboradores y socios. También se usara redes sociales para enviar los

mensajes de: “Entrenar con un amigo, te suma diversion.” Y “Comparte tu estilo de

vida saludable con los que més quieres” La idea en esta fase es crear un “boca a boca”

positivo del tema contagiar y compartir con el resto las cosas buenas de la vida, por

supuesto entrenar es una manera de mejorar el estilo de vida.

El logo alusivo a esta fase se muestra en el Grafico 28.



107

N

ENERGYM
sy

4

ENTRENAR CON AMIGOS,
TE SUMA DIVERSION.

Grafico 28 Informacion de fase de expectativa de: “ENTRENANDO CON AMIGOS”

Fase Informativa “ENTRENANDO CON AMIGOS”

Se estima establecer una reunién informativa con la gerente comercial, el lider
de recursos humanos y los asesores de ventas para explicar la campafia, dar las pautas y
organizar la estrategia comercial. En esta reunién se les dara a todos los asesores de
ventas una camiseta con el mensaje “Entrenar con amigos es madas divertido”.
Simultaneamente con esta reunion se pondran anuncios para cartelera con la

informacion de la campafia. Se hard un emailing interno y a socios del gimnasio.
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En la reunidn se pasara un video emotivo de como cuando compartimos las
cosas buenas de la vida contagiamos de felicidad al resto y nos sentimos mejor con

Nnosotros mismos.

La camiseta tendria el modelo y disefio del presentado en el Gréafico 29.

Gréfico 29 Camiseta promocional del evento: “ENTRENANDO CON AMIGOS”

Fase De recordaciéon “ENTRENANDO CON AMIGOS”

Después de un periodo de 6 semanas, que es la duracion de la campafia, la
empresa ofrecera un desayuno con los asesores de ventas para revisar los objetivos
alcanzados y premiar a los ganadores. En el evento se procedera a un brindis y se
felicitara a los asesores de venta por su esfuerzo, constancia y logros. De esta manera se
busca que los colaboradores se sientas reconocidos por sus jefes inmediatos y gerencia

general. Igualmente, se entregard los premios y diplomas.
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Ademas, cada asesor deberd enviar una carta personalizada a los socios
agradeciendo por los amigos que refirieron y entregadndoles sus meses gratis por quienes

hayan activado su membresia.

Como propuesta de Imagen promocional de recordatorio, se incluye en el

Gréafico 30 un ejemplo del tipo de promocion.

4
DANOS 10 MINUTOS,
TE REGALAMOS
UN ANO GRATIS

‘r*- -

1 ANO

Grafico 30 Imagen promocional del evento: “ENTRENANDO CON AMIGOS”

Presupuesto estimado Campaifia ENTRENANDO CON AMIGOS

Para tener una idea del costo de esta camparfia, en la Tabla 11 se incluye un

presupuesto estimado preliminar.

Presupuesto Estimado Referencial, Campaiha ENTRENANDO CON AMIGOS

Descripcion Renglén Precio Unitario Cantidad Total
Poster A3 2,50 20 50,00
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Camiseta dry fit impresa 8,00 400 3200,00
Diploma 1,25 50 62,50
Iphone X 1000,00 4 4000,00
Pauta en Facebook 300,00 1 300,00
Pauta e Instagram 300,00 1 300,00

PRECIO TOTAL: 7.912,50

Tabla 11 Presupuesto estimado referencial para campafia ENTRENANDO CON AMIGOS

Un cronograma tentativo de las actividades a realizar en la campafa

“ENTRENANDO CON AMIGOS” se muestra en la Tabla 12.

CAMPANA ENTRENANDO CON AMIGOS

MESES

ACTIVIDADES 1 ‘ 2 3 4 > 6

SEMANAS

112|3|4|5|6|7(8(9(10|11{12|13|14({15|16|17|18(19(20|21|22|23

24

Colocacion de posters en carteleras
y envio de emailing interno -

Reunion de Gerente Comercial, de
RRHH y asesores de venta

Impresion de material de divulgacién
y promocion

Fabricacion de camisetas H

personalizadas

Realizacién de campafia de ventas

Desayuno, reunién y premiacion H

Tabla 12 Cronograma preliminar de actividades para campafia ENTRENANDO CON AMIGOS

Campaia “ENERGYM CHALLENGE 45”

Obijetivo especifico

Ofrecer un programa de 45 dias que brinde resultados rapidos y ayude a los
clientes a adquirir una rutina que los motive, el objetivo es reducir la desercion, ya que
después de la observacion realizada en la empresa y conversar con los vendedores y

gerentes de los locales, se identifica que los clientes adquieren membresias semestrales
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0 anuales, pero luego dejan de ocupar las instalaciones de manera regular. La idea es
que adquieran habitos que cambien su estilo de vida. Por otro lado, estan los clientes
potenciales que necesitan una motivacion para tomar la decisién final de inscribirse al
gimnasio, es decir incrementar el nimero de clientes, esta camparia esta disefiada para

en dos meses aumentar al menos el 8,5% de socios inscritos.

Ademas, simultaneamente a esta campafia, se lanza una campafa interna para los

vendedores, con el objetivo de que cada uno alcance y supere sus metas.

Publico objetivo

Clientes actuales, clientes potenciales y Asesores de ventas

Estrategia informativa

Lanzamiento de un programa de entrenamiento de 45 dias el entrenamiento
consiste en rutinas especificas e individualizadas de entrenamiento para la obtencion de
resultados, mediante la guia realizada por el entrenador y por un nutricionista, durante la
camparia habra mensajes de motivacion y reconocimiento de logros a los participantes.
También se lanzara la campana para los vendedores, los cuales en 8 dias tendran que
reclutar 45 clientes nuevos en el programa, los que lo logran tendran de premio un

iWatch ultimo modelo.

Fases

En la Tabla 10, se muestra las distintas fases de esta campafia.
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Fase Estrategia Mensaje Téacticas

-Se va a poner posters en las - Pieza grafica para envio
carteleras y envio de emailing a de mensajes en
socios. Para captar nuevos 45 dias para cambiar cartelera, emailing,
clientes se va poner en las redes tu estilo de vida. redes sociales.

g sociales de la marca. Adquiere habitos que
% | - Informacion también en la te ayuden a tener
g cartelera interna 'y emailing una mejor calidad de
2 interno para vendedores. vida.

i | - Reunion con los vendedores para Entrenamiento
explicarles la mecanica del personalizado de 45
concurso 'y entregarles una dias.
camiseta especial para que usen
durante la campafia.

- Se pondra toda la informacion y . - [PEsEr| gl car_t(,elera
reglamento del reto en cartelera, &) dla.ls para ©91. & |I1formaC|on e
emailing a socios y redes sociales c_amblar Wizsile ol campana. .

€ de la marca vida. - - Malllng interno y a socios

g | Entrega de tarjeta de informacién Resultados rapidos y del gimnasio. _

€ a los clientes. ficha técnica de a largo pla}zo. - Arte para redes sociales

2 rutina 'y pIan’ de alimentacién SEEEL d? la marca.

= . - : personalizado - Fichay plan de
IR, e 7 Il Guia nutricional alimentacion
programa para e individualizada - Camiseta go.rray
entrenamientos. : - !

manilla del programa.
Una vez que cambies | - Se entregara un diploma
tus habitos, tus de cumplimiento, un pin
metas son para que pongan en su
alcanzables y gorra (como los scouts).

c z . z

«© | Después de los 45 dias de cada perduran en el - Se les entregara un pase

& | persona, se revisara sus objetivos tiempo. libre para 4 salidas de

T | alcanzados, Estos seran Tener una rutina entrenamiento los

S | reconocidos y premiados. También sana, cambia tu vida sébados.

2 | se los publicara e redes sociales a y la mejora. - Un pasaporte para uso

& | quienes lo acepten. Hacer ejercicio, de las piscinas y areas

descansar lo
suficiente y
alimentarse bien es
el secreto del éxito.

himedas de los locales
que tienen estos
Servicios.

Tabla 13 Fases de “ENERGYM CHALLENGE 45~
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Fase Expectativa “ENERGYM CHALLENGE 45”

Durante esta fase se va a poner posters en las carteleras y envio de emailing a
socios, los mensajes centrales seran: “45 dias para cambiar tu estilo de vida”, “45 dias
para transformar tu vida y verte mejor”, “Adquiere habitos que te ayuden a tener una
mejor calidad de vida”. Para captar nuevos clientes se va poner en las redes sociales de

la marca y se manejaran los mismos mensajes.

También se pondra la informacion también en la cartelera interna y emailing
interno para vendedores: “45 clientes te haran alcanzar tu meta”, “Ingresa 45 clientes al
programa y obtén un premio”. También se realizard una reunioén con los vendedores
para explicarles la mecanica del concurso y entregarles una camiseta especial para que
usen durante la campafia. Se les capacitard en esta reunién acerca del programa, para

que los puedan vender y transmitir a sus potenciales clientes.

Las imagenes alusivas a esta fase se muestran en los Gréaficos 31 al 33.

Gréfico 31 Imagen Nro 1, promocional del evento: “ENERGYM CHALLENGE 45~
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Grafico 32 Imagen Nro 2, promocional del evento: “ENERGYM CHALLENGE 45”
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Gréfico 33 Imagen Nro 3, promocional del evento: “ENERGYM CHALLENGE 45~

Fase Informativa “ENERGYM CHALLENGE 45”

Se pondré toda la informacion y reglamento del reto en cartelera, emailing a
socios y redes sociales de la marca, también en correos personalizados a todos los

inscritos, a quienes vayan a empezar el programa se les entregara una tarjeta de
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informacion, una ficha técnica de rutina, plan de alimentacion segln sus necesidades,
camiseta, gorra y manilla del programa para los entrenamientos. Los mensajes centrales
en esta fase seran: “45 dias para cambiar tu estilo de vida”, “Resultados rapidos y a
largo plazo”, “Entrenamiento personalizado de acuerdo a tus necesidades”, “Guia

nutricional individualizada para cumplir tus metas”.

Durante el programa dura 45 dias, se haran evaluaciones, mediciones y controles
cada 8 dias para ver el progreso de cada miembro, en estas revisiones se haran los
ajustes necesarios segun el progreso y objetivos de cada persona, en su tabla de
entrenamiento y plan de alimentacién. Todos los miembros serdn guiados diariamente

de manera individualizada por su entrenador encargado.

Las camisetas, mufiequeras y gorras de la promocién tendrian un disefio como el

mostrado en el Gréfico 34.

Grafico 34 Camiseta, mufiequera y gorro promocional de: ENERGYM CHALLENGE 45”

Fase De recordaciéon “ENERGYM CHALLENGE 45”

Después de los 45 dias de cada persona, se revisara sus objetivos alcanzados,

estos serdn reconocidos y premiados. También se los publicara en redes sociales a
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quienes lo acepten. EI dia que culmine el reto de cada persona se le hara bulla para
festejarle, con bombas, confeti y el grupo de entrenadores aplaudiendo y felicitandolo.
Se le entregara un diploma de cumplimiento, un pin para que pongan en su gorra (como
los scouts). Se les entregara un pase libre para 4 salidas de entrenamiento los sabados,
ademas un pasaporte para uso de las piscinas y areas hiumedas de los locales que tienen

estos servicios.

Se enviara emailing personalizado y WhatsApp a las personas participantes con
mensajes que soporten la continuidad de un estilo de vida saludable: “Una vez que
cambies tus hébitos, tus metas son alcanzables y perduran en el tiempo”,” Tener una
rutina sana, cambia tu vida y la mejora”, “Hacer ejercicio, descansar lo suficiente y

alimentarse bien es el secreto del éxito”.

En el Grafico 35 se incluye una propuesta de la Imagen promocional de

recordatorio, para este tipo de promocion.
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Gréfico 35 Imagen de recordatorio del evento: “ENERGYM CHALLENGE 45~

Presupuesto estimado Campafia ENERGYM CHALLENGE 45

El presupuesto estimado referencial para ejecutar esta camparfia esté indicado en

la Tabla 14.



118

Presupuesto Estimado Referencial, Campafia ENERGYM CHALLENGE 45

Descripcion Renglon Precio Unitario Cantidad Total
Poster A3 2,50 20 50,00
Ficha A4 1,25 500 625,00
Plan Alimentacion A4 0,45 500 225,00
Diploma 1,25 500 625,00
Camiseta dry fit impresa 8,00 500 4000,00
Gorra impresa 1,76 500 880,00
Manilla Impresa 0,60 500 300,00
Camisetas de algodén impresas 3,00 40 120,00
Pin para gorra de tela 0,45 500 225,00
Pase libre 0,65 500 325,00
Pasaporte 0,82 500 410,00

PRECIO TOTAL: 7.785,00

Tabla 14 Presupuesto estimado referencial para campafia ENERGYM CHALLENGE 45

En la tabla 15 se presenta el cronograma de actividades tentativo para la

campaiia ENERGYM CHALLENGE 45.

CAMPANA ENERGYM CHALLENGE 45

MESES

1 | 2 3 | 4 | s 6

ACTIVIDADES
SEMANAS

Designaci6n de comité organizador -

Fabricacién de poster, camisetas,
gorras y demas accesorios
Reunién con vendedores para
detalles y de camiseta promocional

Campafia de divulgacion de la
promocion con los clientes

Inicio del reto de 45 dias —

Entrega de reconocimientos y
premiacion

Tabla 15 Cronograma preliminar de actividades para campafia ENERGYM CHALLENGE 45

112|3|4|5|6|7(8(9(10|11{12|13|14({15|16|17|18(19(20|21|22|23
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CONCLUSIONES

La empresa Energym, conforma una cadena de gimnasios distribuidos en Quito,

operando con las mismas maneras en cada uno de ellos.

Para detectar el estado del sistema de comunicacion interna se realizd una
auditoria de diagndstico donde se utiliz6 las técnicas de Encuestas, observacion directa

y entrevistas a empleados.

Después de haber realizado la técnica de observacion, las entrevistas, y las
encuestas al personal de Energym, se detect6 un grave problema de comunicacion entre

las gerencias para con sus colaboradores.

Este problema de comunicacion se ha traducido en un deterioro del clima
laboral, falta de identificacion del empleado para con la organizacion y en algunos casos

ha repercutido en el trato con los clientes.

Otro aspecto que se presentd fue la falta de informacion de los colaboradores
hacia el gerente ya sea por temor, conveniencia, 0 respeto a los niveles superiores de
mando. Esto repercute en no poder aprovechar ciertas circunstancias para la mejora del

desemperio de la empresa y simplemente no hay cabida a posibilidades de mejora.

Toda esta situacién ha repercutido en los colaboradores que no se sienten
tomados en cuenta para expresar sus sugerencias de mejora en la organizacion. Esto
igualmente crea un ambiente laboral inadecuado para sostener un desempefio de
actividades de manera fluida y amena para los integrantes del equipo; traduciéndose en

falta de motivacion y de identificacion con la empresa por parte de los empleados.
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RECOMENDACIONES

La empresa necesita trabajar en satisfaccion laboral, las personas no se sienten
motivadas, ni respaldadas por la empresa, no sienten que sus jefes directos sean apoyo o

guia en el desempefio diario de sus funciones.

Se recomienda la contratacion de una empresa externa y sin vinculacion con la

organizacion que pueda hacer un levantamiento del clima laboral.

Mientras tanto en el corto plazo es necesario fijar los objetivos semanales y

mensuales; y mantener informado a los empleados sobre estos.

También es importante hacer sentir al personal parte de la empresa, por lo que
una mayor interaccion entre el gerente general, a su vez los gerentes de locales y cada
area y sus empleados es vital para mejorar este aspecto. Se recomienda trabajar en
campafas internas que motiven a los empleados, que los haga sentir identificados y
valorados en cada uno de sus cargos, campafias que los motiven a desempefiar mejor sus

funciones y dar un mejor trato con los clientes también.

Como parte de esta estrategia de motivacion, se disefi¢ el programa “Energym es
Bienestar”, que consta de las campanas: ENERGYM 10K, YO EN TU LUGAR,
ENTRENANDO CON AMIGOS y ENERGYM CHALLENGE 45; que buscan la

mejora del clima laboral y la identificacion del empleado con la empresa.

Este programa a su vez prevé una mejora en la productividad de la organizacion,

por lo que se sugiere sea revisado e implementado por partes o en su totalidad.
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ANEXOS

Anexo 1 - Formato de Encuesta

Colegio de Comunicacion y Artes Contemporaneas

PROYECTO:

Auditoria de Comunicacién Interna Cadena de Gimnasios ENERGYM

RESPONSABLE | LOCALIZACION | FECHA
Andrea Cepeda I Quito

ENCUESTA ANONIMA ABIERTA DE COMUNICACIONES

La siguiente es una encuesta anénima con el fin de recabar informacidn de utilidad para el trabajo de grado y concerniente al Colegio de
Comunicacién y Artes Contemporaneas de la Universidad
1.- ¢Cree usted que sus objetivos laborales van de la mano con los objetivos de la organizacién?

Estoy totalmente de acuerdo|:| No Estoy de acuerdo|:] Sin etiqueta|:|
2.- ¢Qué tan familiarizado esta con sus funciones principales?

Estoy totalmente de acuerdo|:| No Estoy de acuerdo|:| Sin etiquetaI:|
3.- ¢Cree usted que es valorado/respetado en su lugar de trabajo?

Estoy totalmente de acuerdo|:| No Estoy de acuerdo|:| Sin etiqueta|:|

4.- ¢De qué manera influye la relacion con su jefe inmediato?
Negativo[l Positivo|:|
Neutrol:l Sin etiqueta|:]

5.- ¢De qué manera influye la relacion con sus compaiieros de trabajo?
Negativo|:| Positivo|:]
NeutroI:| Sin etiqueta|:|

6.- ¢Cree usted que tiene oportunidades para realizar cosas distintas e innovadoras en su espacio de trabajo?

Estoy totalmente de acuerdo|:| No Estoy de acuerdo|:| Sin etiqueta|:|

7.- ¢Cudl de estas frases cree usted es la que mas se acerca al objetivo principal de la empresa?

Ser el gimnasio mas importante y de mayores ventas en el pais
Ayudar a las personas a transformar su calidad de vida
Entrenar a las personas para que sean mejores deportistas
Ayudar a las personas a tener mejor cuerpo

Asistir a los clientes con las mejores maquinas del mundo

INEEN

8.- ¢Cree Ud. Que la organizacion reconoce a sus colaboradores?
s [ vo []
9.- ¢En qué podemos mejorar como empresa? Escoja una opcion.
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En caso que desee aportar alguna idea o sugerencia para mejorar el sistema de comunicaciones y/o el
ambiente de trabajo en la organizacion, siéntase libre de escribir:




