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INTRODUCCION

El 19 de enero del 2012 abre las puertas al publico la Escuela Condor Yoga.
Esta organizacion por ser una empresa nueva y no poseer un plan estratégico ha
debido adaptarse al mercado de manera rapida y sin la organizacién adecuada para

funcionar satisfactoriamente.

La Escuela Céndor Yoga ofrece al mercado externo un servicio caracterizado
por: clases de yoga integral, hatha, ashtanga, entre otros tipos de actividades, que les
permite a los clientes mejorar su salud fisica, mental y emocional de manera efectiva

y natural.

De igual manera, el mercado interno es un aspecto muy importante, ya que la
mencionada Escuela desea que los empleados se sientan identificados con la
organizacion para la cual y por la cual trabajan. Por ello, la comunicacion juega un
papel importante en este ambito, pues es crucial para el mantenimiento de una

relacion positiva entre los empleados y los clientes actuales y potenciales.

La Escuela Condor Yoga, ante la exigencia del mercado, se ha enfrentado a
una problematica que afecta su desempefio como empresa. Esta se orienta a fallas en

la comunicacion, en la publicidad, deficiencias en el entorno laboral, entre otros.

Si la Escuela de yoga no modifica la situacion a la que se afronta, y no logra
posicionarse en el mercado y diferenciarse de la competencia, la empresa se vera
afectada gravemente en un nivel comunicacional y organizacional. Esto conllevara a

que la organizacion pierda importancia en el mercado, y a la larga pueda desaparecer.

El presente estudio busca analizar las necesidades de la Escuela Condor Yoga
para de esta forma, a través de la evaluacion de su entorno y de los clientes actuales y
potenciales, establecer una estrategia de comunicaciones integradas de marketing que
le permita diferenciarse eficazmente de la competencia, atraer mayor clientela y

fortalecer el sentido de pertenencia y lealtad entre sus clientes.
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I CAPITULO: EL PROBLEMA

1.1 Descripcion del problema

Segun Tamayo y Tamayo (1993) “cuando se describe un problema se hace
ambientacion de todas aquellas caracteristicas que presentan incidencia en el
tratamiento del problema” (pag. 60). Partiendo de esta afirmacion es necesario
conocer en detalle el entorno en el cual se desarrolla la Escuela Condor Yoga y todas
las variables que influyen en su desempefio, asi como los problemas logisticos que la
hacen incurrir en errores.

La mencionada empresa, nace de la sociedad entre Victoria Barazarte y Aida
Cavallo, ambas instructoras de yoga, con el apoyo de la Asociacion Venezolana de
Yoga, la cual posee sede en la naciente Escuela. La primera accion que se llevo a

cabo fue la busqueda de la infraestructura en la cual se estableceria la Escuela.

Sin embargo, es necesario hacer alusion que en sus inicios, la Escuela llevaba
por nombre Escuela de Yoga Integral Swami Asuri Kapila, pero debido a la
separacion de las socias originales, que expresaron poseer intereses diferentes, la
empresa queda en manos de una de las duefias, Victoria Barazarte, quien tras realizar
cambios administrativos registr6 el nombre de la organizacion como Escuela Condor

Yoga.

Seguidamente, para el buen funcionamiento de la Escuela, se inicid la
busqueda y seleccion de personas que cuentan actualmente con la capacidad y
formacion requerida para realizar un desempefio satisfactorio de su cargo y asi

mantener a los clientes de la empresa contentos con el servicio que se presta.

La Escuela Céndor Yoga inicia la emision de comunicaciones para darse a
conocer y atraer clientela. Se comunica a través de panfletos, Facebook®, Twitter® y
correo electronico partiendo de la base de datos de la Asociaciébn Venezolana de

Yoga.
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Estas comunicaciones se realizaron sin antes formalizar la imagen e identidad
corporativa de la organizacion. Clow Baack (2010) explica que la imagen corporativa
“resume que representa la empresa y la posicion que ha establecido” (p.26). A su vez
Joan Costa (2011) define identidad corporativa como “un sistema de signos visuales
que tiene por objeto distinguir -facilitar el reconocimiento y la recordacion- a una

empresa u organizacion de las demas” (p.15).

Basandose en las definiciones anteriores, que la Escuela Condor Yoga no
posea una imagen e identidad claras y definidas, conlleva a la distribucion de
mensajes que carecen de rasgos representativos, lo que dificulta la identificacion del
cliente potencial con la Escuela, asi como el posicionamiento exitoso en el mercado y
la diferenciacion de otras escuelas o centros de yoga que ofrecen las mismas

actividades o servicios.

Se plantea entonces la importancia de que la Escuela Condor Yoga defina
estos elementos para lograr afianzarse como compafiia y diferenciarse del resto,
creando asi una identidad propia que le permita atraer clientes potenciales que se
identifiquen con su imagen y aumentar el sentido de pertenencia del publico interno y

externo.

Aunado a esto, la Escuela Coéndor Yoga, al tomar como punto de partida los
clientes de la Asociacion Venezolana de Yoga, relega el andlisis y la seleccion del
mercado al cual deberian estar dirigidas las comunicaciones. La Asociacion
Venezolana de Yoga y la Escuela Condor Yoga, a pesar de abarcar un mismo ambito,
no ofrecen los mismos servicios, por ello la Escuela Condor Yoga debe realizar un

estudio profundo de su mercado real y potencial.
Kotler y Armstrong (2007), en su libro, Marketing. Version para

Latinoameérica, establecen que mercado se define como “el conjunto de todos los

compradores actuales y potenciales de un producto o servicio” (p. G-7).
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Tomando en cuenta que la empresa no ha llevado a cabo un estudio y analisis
de su mercado real y potencial, con respecto a las necesidades que la misma deberia
satisfacer, se determina que no existe un conocimiento de las preferencias de la
clientela que permita a la Escuela Condor Yoga trabajar y ofrecer servicios en

funcion de los requerimientos del mercado meta.

En una sociedad donde la informacion fluye libremente es de suma
importancia para una empresa conocer a profundidad su competencia, pues permite a
la compaiiia conocer las caracteristicas que la diferencian de sus competidores y asi

transmitirlo a través de sus mensajes al cliente.

Sin embargo, en el caso que se estudia, la Escuela Condor Yoga no posee
conocimiento de la competencia a la que se enfrenta, esto conduce a una limitacion en
los servicios que la Escuela presta, pues no encuentra una manera eficiente de
posicionarse en el mercado para darse a conocer a los usuarios potenciales entre el
resto de las escuelas o centros que se dedican al yoga y asi lograr que los clientes

tomen una decision de compra orientada al servicio que se ofrece.

La falta de posicionamiento afecta la personalidad de la empresa, esto incide
en la percepcion que los clientes tienen de la misma, pues pueden pensar que abarca
los mismos aspectos que las otras escuelas de yoga conocidas por ellos, lo cual
influye en la manera en la que hablan de la empresa, y a largo plazo en la

diferenciacion.

A su vez, la Escuela Condor Yoga, en el ambito de comunicaciones internas
debe generar un plan estratégico que les permita a sus empleados identificarse con la

organizacion.

En gran medida, el desapego existente en estos momentos en los empleados
hacia la empresa se debe a que no se le ha otorgado importancia a la necesidad de

formalizar la mision, la vision, los valores y objetivos de la Escuela Condor Yoga.
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Para que de esta forma puedan estar al alcance de los empleados, y estos a su vez, los
asimilen y transmitan satisfactoriamente a los usuarios actuales y potenciales de la

empresa.

Chiavenato (2007) explica que la misioén “define el papel de la organizacioén
dentro de la sociedad en la que se encuentra y significa su razon de ser y de existir”
(pag. 20). Que los empleados desconozcan la misiéon de la Escuela trae como
consecuencia que los mismos no se identifiquen con la empresa y a su vez esto no les

permite trabajar proactivamente para lograr los objetivos de la organizacion.

Refiriéndose a la vision Johnson, Scholes y Whittington (2006) también
manifestaron su concepto de vision como ‘“el estado futuro o deseado para la

organizacion. Se trata de la aspiracion” (p. 14).

La definicién construida por Hills y Jones (2009) explica que los valores
“establecen la forma en que los administradores y empleados deben conducirse,
como deben hacer negocios y el tipo de organizacion que deben construir a fin de
ayudar a que la compaiia logre su mision” (p. 14). Asi, destaca la importancia de que
los empleados conozcan los valores en los cuales la empresa desea afianzar su

servicio y comunicaciones.

Solo de esta manera los empleados serdn capaces de transmitir los valores a
todas las personas que se acerquen a la infraestructura de la Escuela en la busqueda
de informacion o compra del servicio; asi también se fortalece la relacion y la

empatia hacia la empresa.

A su vez, Chiavenato (2007) determina a los objetivos como “una situacion
deseada que se quiere alcanzar” (pag. 22). Conocer los objetivos trazados por la
empresa permite a los empleados direccionar sus acciones en pos al buen

funcionamiento de la misma.

14



Es necesario destacar que la mencionada empresa, objeto de analisis, no
cuenta con un objetivo de marketing, siendo este relevante para el direccionamiento
de las comunicaciones a realizar hacia los mercados determinados. Un objetivo de
marketing indica algo que debe lograrse, esto permite a la empresa mantener el foco

en el posicionamiento y la diferenciacion que desea ostentar en el mercado meta.

De la misma manera, la inexistencia de comunicaciones formales, formatos y
lineamientos comunicacionales afecta a la organizacion y no permite mantener

uniforme los niveles de informacion en la empresa.

Lo antes expuesto, de no ser resuelto, puede ocasionar una crisis interna y
externa; entendiéndose como crisis un evento determinado que amenaza la imagen y
reputacion de una empresa, compafiia o persona, que tiene el potencial de generar

publicidad negativa.

Es esencial, que ante una situacion de este tipo, la organizaciéon sepa como
actuar, sin embargo debido a la falta de una estrategia de comunicaciones integradas
de marketing, la Escuela Coéndor Yoga tendra dificultades para orientar sus acciones

de acuerdo a un plan que le permita manejar sus comunicaciones adecuadamente.

Es por esta razon que el presente trabajo de grado propone analizar el entorno
y la realidad en la cual labora la Escuela Condor Yoga, para de esta forma plantear
soluciones factibles que sean de beneficio a la organizacion y que culminen en la
creacion de una estrategia de comunicaciones integradas de marketing que se adapte a
las necesidades de la Escuela, de forma tal que pueda logar un posicionamiento
exitoso en el mercado que le permita captar la atencion del publico al cual desea

ofrecer sus servicios.
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1.2 Planteamiento del problema

“El término ‘problema’ designa una dificultad que no puede resolverse

automaticamente, sino que requiere una investigacion conceptual o empirica”

(Ballestrini, 2002, pag. 50).

Refiriéndose a este concepto, se evidencia como un problema, la carencia en
la Escuela Condor Yoga de una estrategia de comunicaciones integradas de marketing
que establezca los canales mas apropiados para comunicarse con el mercado real y
potencial, que la diferencie de su competencia y le permita posicionarse

efectivamente en la categoria de servicios que ofrece a nivel interno y externo.

La pregunta fundamental que busca responder la presente investigacion es:
(Qué estrategia de comunicaciones integradas de marketing debe aplicar la Escuela
Condor Yoga para crear un posicionamiento efectivo en el mercado y lograr
afianzarse como una organizacion solida a nivel corporativo que le permita captar la
atencion de sus publicos actuales y potenciales, logrando asi la compra de sus

servicios?
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1.3 Justificacion

El disefio de una estrategia de comunicaciones integradas de marketing es un
aporte tangible que se pretende realizar a la Escuela Condor Yoga, en respuesta a lo

que la organizacion considera es una necesidad de la misma.

Los resultados de la investigacion pueden aportar férmulas y programas en la
dimension de la comunicacién, que colaboren con la resoluciéon de problemas

practicos que afectan a la organizacion.

La creacion de wuna estrategia comunicacional permite instaurar
conocimientos, repensar la realidad y establecer nuevas formas de comunicacion, esto
conducird a un resultado futuro: una empresa con un posicionamiento y con una

diferenciacion palpable del resto de las empresas de su categoria.

De esta forma, a través de la investigacion, se podrd obtener una serie de
resultados que seran utilizados para fortalecer la relacion de la empresa con sus
clientes externos e internos. Se veran beneficiadas las fundadoras de la empresa, los
empleados, profesores y los clientes; aquellos clientes potenciales encontraran una
empresa diferente de la cual puedan formar parte e iniciar una nueva rutina a través

del yoga.

La investigacion tendra como fruto una solucion que la Escuela Céndor Yoga
podréd aplicar y trabajar a largo plazo segin su conveniencia, la cual le permitira
crecer y expandir sus horizontes, posicionarse de manera exitosa en el mercado y

captar la atencion del ptiblico meta.

17



1.4 Delimitacion

La investigacion se desarrolla en la estructura de la Escuela Condor Yoga que
se encuentra ubicada en la Avenida Intercomunal La Trinidad-El Hatillo, Centro

Comercial La Boyera, piso 3, local B-13.

La profundizaciéon en este tema pretende alcanzar a todos aquellos que
forman parte de la Escuela Céndor Yoga y toman clases habitualmente, asi como
clientes potenciales que viven en la zona correspondiente al municipio El Hatillo y

Baruta.

Con esto, se determina que el problema, la investigacion y la resolucion de la
situaciébn abarcan la zona geografica correspondiente al estado Miranda,

especificamente el sureste de Caracas, en el municipio Baruta y El Hatillo.

Esta investigacion se llevara a cabo en un periodo aproximado de catorce (14)

meses, comenzando en marzo del afio 2012 y finalizando en abril del afio 2013.
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1.5 Objetivos

1.5.10bjetivo General:

Diseflar una estrategia de comunicaciones integradas de marketing para la
Escuela Condor Yoga, mediante la cual se unificaran los esfuerzos de comunicacion
con el objetivo de crear un posicionamiento adecuado para la organizacion que le

permita consolidarse en el mercado.

1.5.2 Objetivos Especificos:

Identificar variables demograficas y/o psicograficas de los usuarios actuales o
potenciales que permitan establecer las pautas para crear un plan de comunicaciones
adecuado a los mismos.

Identificar canales comunicacionales para determinar los medios utilizados
con mayor frecuencia por los usuarios y asi hacer uso de los mismos en la
transmision de mensajes comunicacionales que contribuiran al posicionamiento de

la Escuela Condor Yoga en el mercado.

Identificar y analizar la competencia, utilizando como herramienta el
benchmarking y de esta forma establecer una ventaja competitiva que la diferencie en

el mercado.

Identificar y analizar los elementos comunicacionales presentes y no presentes

en el mensaje interno y externos de la Escuela Condor Yoga.
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II CAPITULO: MARCO CONCEPTUAL

1.1 El yoga

Puede resultar util antes de abordar cualquier tema referido al yoga analizar su
significado. El Dr. Serge, renombrado estudioso de la India, en su libro Yoga, una
matesis de psicologia, define el yoga como “una filosofia trascendental, es decir: un

modo de existencia que afronta la solucion de los problemas” (Serge, s.f., p. 19).

El yoga es una filosofia, producida en la tradiciéon hindd, que permite al
practicante trabajar en los obsticulos que se le presentan en la vida a través del

cuerpo, la mente y el espiritu.

Swami Maitreyananda presidente de la Federacion Internacional de Yoga
(comunicacién personal, julio 30, 2012) expresa que el yoga estd constituido por seis

métodos que se fusionan entre si:

1) Karma-yoga: sin practica de asanas (posturas corporales). Es el yoga de la
accion. Toda accion tiene un resultado, y el universo estd compuesto de ellas.
Con el desarrollo de este yoga el individuo se conecta con la eliminacion de
los pensamientos negativos de la mente y se inicia con un estado de conexion
con el todo.

2) Bhakti-yoga: se relaciona con la devocion. Se basa en el rito y en mantras
(cantos sagrados), y parte de la existencia de Dios, de lo Supremo. Sin asanas
(posturas corporales).

3) Jnana-yoga: tampoco incluye asanas (posturas corporales). Es el yoga del
conocimiento, parte de lo cientifico y de la disciplina. Lo principal es el

estudio, la investigacion, la reflexion y la utilizacion de la razon.
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4) Tantra-yoga: es aquello que expande la sabiduria de la vida y de todo lo vivo.
Es el primer método en aparecer, ensefia como manejar la energia y dominar
los impulsos de los chakras (puntos energéticos del cuerpo).

5) Hatha-yoga: toma como principal referente la necesidad de practicar posturas
corporales para trabajar el vehiculo del ser humano, es decir, su cuerpo.

6) Raja-yoga: es el yoga de Patanjali. Se basa en que el estado del yoga se

obtiene con las practicas, y busca detener las fluctuaciones de la mente.

11.1.1 Historia del yoga

En la antigiiedad, el yoga era conocido como una disciplina que ayudaba a la
humanidad a alcanzar a Dios a través de la meditacion. Jennie Bittleston (2003), en su
libro Los Secretos del Yoga, afirma “que la forma de yoga mas antigua es la
meditacion” (p.15). Actualmente la practica del yoga se basa en un conjunto de
técnicas que conducen al individuo a conocerse a si mismo, esta practica permite

relajar el cuerpo y la mente, trayendo paz y tranquilidad al que la realice.

Desde sus inicios la filosofia del yoga ha evolucionado constantemente,
adaptandose a cada sociedad, este avance se puede percibir a través de la
investigacion de los diferentes linajes y métodos de yoga que existen en el mundo.
También existen diversos autores con puntos de vista diferentes acerca del origen de

esta filosofia.

Ledn Ezequiel Martin (2002), autor del libro Volver al Yoga, afirma que “el
yoga nacid y se cred en nuestro ser y lo que el hombre hizo fue darse cuenta de ello

hace miles de afios” (p. 13).

En contra postura a Martin, Francesca Chiapponi (2008), narra en su libro
Yoga Teoria y Practica, una leyenda india, en la cual un pez que oyo al dios Shiva
cuando ensefiaba a la diosa Parvati, su esposa, los secretos del yoga; fue descubierto y

desterrado. Buscando un lugar donde vivir, el pez llegd a las costas de India y en
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tierra, sucedidé un milagro: el pez se trasform6 en hombre. Los habitantes de aquel
lugar lo acogieron y lo llamaron Mastyendra; este agradecido les ensefo todo lo que

sabia de yoga (pag. 15).

Existen muchas contradicciones entre autores en cuanto a los origenes del
yoga:

Algunos sittian el descubrimiento mucho antes del nacimiento
de Cristo. Otros, entre los siglos IV y VI después de Cristo. Un
profesor aleman Max Miiller, afirma que el yoga tiene seis mil afios de
antigliedad. Hay libros que hablan de tres mil afios. La profesora
Indra Devi sostiene que se suele llamar ‘Padre del Yoga’ a Patanjali
por haber escrito lo que hasta entonces habia sido comunicado
oralmente, hacia el afio 200 antes de Cristo. Nadie duda: se produjo

en la India (Le6n Ezequiel Martin, 2002, pag. 13).

El Dr. Rolando Leal (2004), en su libro Mejora tu salud con Yogaterapia,
confirma que la India es el lugar donde el yoga “aparece como un todo homogéneo y

sistematico con una finalidad clara y precisa” (pag. 21).

Los primeros inicios de la practica del yoga se basan en la meditacion. “La
meditacion sentados con las piernas cruzadas llegd a la India desde Persia y fue

llevada hacia el sur de la India 1000 a.m.” (Jennie Bittleston, 2003, pag.16).

11.1.2 Textos sagrados (los Upanishads-los Veda)

En el periodo histérico 900 a.c. fueron escritos un grupo de textos sagrados
nombrados: los upanishad, los cuales conforman el primer testimonio escrito sobre
yoga. Francesca Chiapponi (2008) explica que los upanishad constituyen la parte

final de los Veda, el cual representa el conjunto de escrituras sagradas hindues (p.15).
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11.1.3 Los yoga-sutras de Patanjali

“Como sistema filosofico el yoga tiene su maxima expresion en los yoga
sutras, un texto compuesto por ciento noventa y cuatro aforismos, subdivididos en
cuatro libros, atribuidos a Patanjali y redactado hacia el 300 a.c.” (Francesca

Chiapponi, 2008, pag. 16).

Swami Maitreyananda, en la traduccion de los yoga sutras de Patanjali,
explica: Patanjali nace en Bharata Varsha (India) en el afio 250 a.c. Su padre era
Angiras y su madre Gonika. La madre de Patanjali era una yoguini quien anhelaba un
hijo yogui, realizaba todos los dias la practica sagrada solicitando al dios Sol un hijo.

Por esta razon Patanjali nace sabiendo intuitivamente la filosofia del yoga (pag. 14).

A finales de octubre se celebra el dia mundial del yoga o el Patanjali Jayanthi
debido al nacimiento de Patanjali, el cual vivid como yogui aprendiendo las

ensefianzas de su época siendo su maestro Hiranyagarbha (abuelo de Patanjali).

11.1.4 Filosofia sankhia

Francesca Chiapponi (2008) describe el sankhya como:

Uno de los seis maximos sistemas filosoficos del hinduismo
(...) en sanscrito el termino significa ‘el saber de la enumeracion’ y
coincide con la originaria acepcion de ‘ciencia que cataloga los
distintos aspectos de la realidad’. Esto trata de investigar la relacion
entre ‘lo masculino’ y ‘la naturaleza’ que juntos desarrollan los

acontecimientos, a través del juego de sus componentes o cualidades

(p.19).
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Francesca Chiapponi (2008) afirma que el sankhya y el vedanta son los dos

escritos considerados “‘sistemas filoséficos en los que se fundamenta el yoga” (pag.

19).

“Durante todo el siglo XIX se hicieron algunas traducciones de estos textos, al
tiempo que filésofos como Hegel, Schlegel, Schopenhauer empezaron a estudiar el
pensamiento oriental; no obstante, el yoga siguié siendo desconocido para la mayor

parte del publico” (Francesca Chiapponi, 2008, pag. 19).

11.1.5 Swami Vivekanada en Ameérica

Swami (maestro) Vivekananda es reconocido como inspirador del movimiento
indio de lucha por la independencia. Sus escritos inspiraron a grandes revolucionarios
de la India como: Ghandi, Rabindranath Tagore, llaméandolo el creador de la India

moderna.

La filosofia del yoga y el vedanta (los Vedas) en 1893 fueron llevados a
América por Vivekananda, uno de los sabios mas celebres de la India (1863-1902)
especificamente a los Estados Unidos. Su visita estimul6 el interés de Occidente por

el yoga, lo cual facilité que otros profesores viajaran a Estados Unidos.

11.1.6 Yoga en la actualidad

Segun Jennie Bittleston (2003), en su libro Los secretos del Yoga, nos explica

el yoga en el siglo XXI:

Hoy al igual que en la antigiiedad, somos negligentes con
nuestro cuerpo, nos lesionamos y enfermamos, nos sentimos
insatisfechos, agitados e infelices. El yoga sigue siendo relevante
porque proporciona respuestas a alguno de los problemas del mundo.

Los estilos y escuelas populares hoy son aquellas que se basan en los
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estiramientos y movimientos. Nos pasamos la mayor parte del dia
sentados, viajando, trabajando o descansando (...) si no estiramos los

musculos, huesos y articulaciones, el cuerpo se deteriora (pag. 20-21).

“A diferencia de la mayoria de los sistemas de ejercicio que se han puesto de
moda en los ultimos afios, el yoga es un arte minimalista, que apenas requiere gastos

y preparacion. El propio cuerpo es todo lo que se necesita” (Jennie Bittleston, 2003,

pag. 21).

El médico, escritor y conferencista hind Deepak Chopra (2004), en su libro
Las siete leyes espirituales del Yoga, habla del propdsito fundamental del yoga y

explica que consiste:

En integrar todos los planos de la vida: el ambiental y el fisico,
el emocional, el sicologico y el espiritual (...). En su sentido mas
profundo el yoga significa unidn, la unioén del cuerpo, la mente y el
alma; la union del ego y el espiritu; y la unién de lo mundano y lo

divino.

Swami Maitreyananda, en su libro Yoga, aconseja que se debe realizar yoga
para sentirse bien fisica, mental y espiritualmente y asi lograr un bienestar individual
y social. Como también explica que cuando vamos a una simple y comun clase de
yoga, lo primero que hacemos es quitarnos el estrés nocivo. Simplemente, nos
relajamos, nos concentramos en nosotros y brindamos atencion a cobmo estamos en

realidad.

José Maureira (2006), en su libro El Yoga no es religion, concluye “el yoga

en la actualidad es un conocimiento universal y patrimonio de toda la humanidad”

(p.32).
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11.1.7 Yoga integral

El yoga integral es un método de métodos, ideado por Sri Aurobindo, en el
cual cada persona que practica la filosofia del yoga puede tomar y aplicar de cada

método lo que necesita, dependiendo de sus caracteristicas.

Sri Aurobindo fue un estudioso de los Veda, los Upanisahds, del Bhagavad-
guita y de la significacion de la cultura india. Aurobindo se dedico al desarrollo y la
practica del yoga integral, siendo esta la sintesis de los métodos tradicionales del
yoga. Segiin Swami Maitreyananda, en su libro, Yoga, “el yoga integral es el arte de

vivir armonica y creativamente desde la experiencia integral del ser” (pag. 17).

Sri Aurobindo influyé en Swami Sivananda, quien fue “un gran yogui y un
sabio que consagr6 su vida al servicio de la humanidad y al estudio del vedanta”

(Lucy Lidell; Narayani y Giris Rabinovitch, 2007, pag. 20).

Lucy Lidell y otros (2007) explican:

Sivananda tras haber observado atentamente los estilos de vida
y las necesidades de los pueblos de Occidente, sintetizo la antigua
sabiduria del yoga en 5 principios bdsicos que son faciles de
incorporar a nuestra propia forma de vivir y que constituyen la base de

una vida larga y saludable.

Los cinco (5) principios basicos del yoga de Sivananda son: la relajacion, el

ejercicio, la respiracion, la dieta adecuada y la meditacion.

En el yoga integral se cultiva la practica de Swami Sivananda, la teoria de

Aurobindo y la espiritualidad de Ramana Maharshi.
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Ramana Maharshi (1879-1950) fue un importante religioso hinduista que
pertenecia a la doctrina vedanta y su pensamiento se basa completamente en la

doctrina adwaita (no hay dualidad) que se desprende de los textos. los Upanishads.

Maharshari ensefid6 un método llamado atma vichara (auto-indagacion del
alma), en donde el individuo focaliza su atencidon continuamente en el “pensamiento

yo” (la base de la actividad mental) con el fin de encontrar su origenes.

Swami Asuri Kapila, quien fue un discipulo directo de Ramana Maharshi y
contemporaneo con Sivananda y Sri Aurobindo, realiz6 una sintesis de yoga integral
en Montevideo, Uruguay, basandose en cada una de las filosofias de esto tres lideres

espirituales.

Kapila funda la primera escuela internacional de yoga integral en 1932 con la
bendicion de Ramana Maharshi, la cual es considerada una de las tres mejores
escuelas a nivel mundial. En 1936 comienza a dictar cursos de formaciéon de

profesores de yoga.

Con esta iniciativa de formar profesores comienza una nueva etapa que
permite la expansion del yoga por el mundo. En 1967 se crea la Asociacion
Internacional de Profesores de Yoga, y da inicio a la creacion de las diferentes

asociaciones en los distintos paises donde se practica la filosofia del yoga.
En 1987 Swami Maitreyananda (discipulo de Swami Asuri Kapila) funda la

Federacion Internacional de Yoga, presidida por Indra Devi conocida como la

primera dama del yoga en América.
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11.1.7.1 El yoga integral en Venezuela

Maria Carolina Sanchez (2012), en un reportaje de la revista: Sala de espera,
afirma “la practica del yoga integral llega a Venezuela con la creacion de la
Asociaciéon Venezolana de Yoga por Swamini Sundariananda, Aida Cavallo,

discipula directa de Maitreyananda” (pag. 54).

Swamini Sundariananda preside la Asociacion Venezolana de Yoga y es la
secretaria para Venezuela de la Federacion Internacional de Yoga. Sundariananda
inicia sus estudios del yoga en el afio 2001. En el afio 2005 realiza sus estudios con
Swami Maitreyananda en la Sede de la Federacion Internacional de Yoga en Buenos

Aires, Argentina.

Swamini Sundariananda (comunicacion personal), junio 20, 2012 expresa:

La Asociacion Venezolana de Yoga es una asociacion civil sin
fines de lucro que se dedica a la difusiéon y formacién de yoga en
Venezuela, brindando clases, cursos, seminarios, congresos,
convenciones, profesorados y eventos de yoga. Es miembro y sede de
la mas grande y prestigiosa institucion de yoga: La Federacion
Internacional de Yoga, que integra a todas las organizaciones
internacionales, continentales y nacionales del mundo, permitiendo asi

que sus diplomas sean reconocidos a nivel mundial.

11.1.8 Hatha yoga

Béez, Quinquela y Chambord, consideran necesario conocer el significado
etimologico de la palabra hatha, explicdndolo de manera entendible en su ensayo

Origen del hatha yoga:
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El vocablo hatha proviene de las raices ha y tha (sol y luna).
Esté4 referido a las dos cualidades -solar y lunar- del fluido o prana
vital del cuerpo. Es el yoga de la fortaleza y armonia del cuerpo. En
este sentido, es el equilibrio entre la respiracion solar o de la fosa
nasal derecha y la respiracion lunar o de la fosa nasal izquierda (Baez,

Quinquela y Chambord, 2003, para. 15).

El hatha yoga es un método conocido por su practica de posturas, el cual parte
de la necesidad de practicar posturas con el cuerpo. Acerca de este método de yoga

milenario el autor Calle (2006), en su texto El gran libro del yoga, expreso:

El yoga psicofisico (hatha-yoga) es el sistema mas perfecto
que se ha concebido de accidon armonizante sobre el cuerpo, sus
funciones y energias. Dispone de un gran numero de técnicas de
purificacion fisica y energética, en cuya realizacion también juega un

papel importante la atencién (p. 15).

Este método de yoga consiste en practicas ensayadas, elaboradas y verificadas
a lo largo de muchos siglos; pues a través del tiempo aquellas personas entregadas al
yoga han logrado analizar su corporeidad y han encontrado los medios para

armonizar todos sus 0rganos, sistemas y funciones.

En relacion a los beneficios que estas practicas poseen sobre el cuerpo
humano, el escritor Calle (2006) expresa que “estas antiguas practicas no solo
tienden a mejorar el organismo, sino que también otorgan vitalidad, ordenan los
campos de energia, combaten la mecanicidad y desautomatizan, colaboran en la

contencion del pensamiento incorrecto y ensanchan la conciencia” (p. 27).

Se entiende entonces, que el hatha yoga es un tipo de yoga conocido en el
mundo por su practica de asanas (posturas corporales). Baez, Quinquela y Chambord

(2003), en su ensayo Origen del hatha yoga, establecen que “fueron los adeptos al
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tantrismo los que iniciaron la vision dinamica del universo, creando una nueva actitud
hacia el cuerpo humano y la existencia fisica en general” (Baez, Quinquela y

Chambord, 2003, para. 19).

En la India, la tradicién hindu coliga la creacion y practicas del hatha yoga
con Goraksha Natha y su maestro, Matsyendra Natha hacia el siglo X después de

Cristo.

En el hatha yoga hay seis pasos que deben seguirse:

e Asana: posturas fisicas asumidas por el cuerpo.

e Prana-samrodha: control de la energia vital a través de la respiracion.
e Pratyahara: recogimiento sensorial o introspeccion.

e Dharana: concentracion.

e Dhyana: meditacion.

e Samadhi: cese de las fluctuaciones de la mente. Es la integracion con el todo.

El hatha yoga es uno de los métodos méas practicados en todo el mundo. Desde
sus inicios en Oriente llegd a expandirse por todo el Occidente, convirtiéndose en el

método por preferencia de la mayoria de las personas occidentales.

Este método permite a los practicantes conocer su cuerpo de manera tal que
logre controlar e identificar cada musculo, articulacion y estructura 6sea. A partir de
esto el yogui a través de este conocimiento realiza asanas (posturas corporales) que
le permiten equilibrar las energias. El Hatha Yoga recomienda seguir los ocho (08)

pasos descritos en los yoga sutras de Patanjali.
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11.1.8.1 El hatha yoga en Venezuela

El hatha yoga es una de las practicas mas comunes en el pais, es impartida en

todas las escuelas y centros de yoga pues consiste en la realizaciéon de posturas. A

continuacion se presentan algunas de las escuelas donde se practica el hatha yoga en

Caracas:

Soham Yoga.

Yogashala.

Mision Universal de Amor Ananda Marga y El Centro-Yoga.
Sivananda Hatha Yoga Center.

Yoga Center.

Centro Sadhana Yoga.

Yoga Pedregal.

Caracas Namaskar.

Ecoyoga Venezuela.

Instituto del Yoga del Este.

11.1.9 Ashtanga yoga

El ashtanga vinyasa yoga es una forma de yoga dinamico. Se diferencia del

hatha yoga por la practica del vinyasa. Este significa el sistema de movimientos y

respiracion sincronizados y estos movimientos son los que encadenan una postura

con la otra. Ortega (2008) expresa que este método de yoga se refiere a:

Un acercamiento preciso y sistematico al yoga que enfatiza la
fuerza fisica y la resistencia al ejecutar una serie de posturas de yoga
predeterminadas. Estas posturas fisicas son conjugadas junto a una
serie de sellos energéticos, un tipo especial de respiracion y un

direccionamiento especifico de la mirada (Ortega, 2008, para. 1).
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En relacion a su significado etimologico, ashtanga, literalmente quiere decir
“ocho pasos” en sanscrito. Este estilo de yoga adopta su nombre del camino de ocho
pasos expuesto por Patanjali en los yoga sutras: conducta correcta, accion correcta,

movimiento fisico, respiracion, control de los sentidos, contemplacion y meditacion.

Partiendo del ensayo encontrado en internet de Ortega (2008), se puede
interpretar que las asanas o posturas predeterminadas en el ashtanga vinyasa y el
orden en las que son practicadas estan especialmente disefiadas para generar un
progresivo incremento en la fortaleza y flexibilidad del cuerpo. La idea central de
esta practica consiste en promover un ejercicio completo para el cuerpo, la mente y el

espiritu.

Al tratarse el origen del ashtanga vinyasa yoga se mantienen opiniones
diferentes. Diversos autores creen que su origen nace del manuscrito del yoga
Korunta, el cual tendria alrededor de 1500 afios de antigiiedad. Otros mantienen la
idea de que este método de yoga representa la practica clasica del yoga tal como lo

especifica Patanjali en sus famosos yoga sutras.

“Los origenes del ashtanga vinyasa son fuente de mitos y leyendas. Se cree
que este particular sistema de yoga se origina hace miles de afios, no obstante eso, su

redescubrimiento moderno ocurre hace solo 75 afios” (Ortega, 2008, para. 2).

Ortega en su andlisis del ashtanga yoga indica que “los individuos
responsables de traer el ashtanga vinyasa a la escena contemporanea son los maestros
hindties Sri Tirumlai Krishnamacharya (1888-1989) y Sri Krishna Patthabi Jois
(1915)” (Ortega, 2008, para. 2).

En la historia del yoga, Krishnamacharya fue uno de los mas importantes
maestros del siglo XX. Fue el fundador y director de la Escuela de Yoga Mysore en

India.
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Por su parte, Patthabi Jois fue también uno de los mas devotos estudiantes de
Krishnamacharya habiendo estudiado en forma particular con ¢l en la Escuela de

Yoga de Mysore.

Ortega explica que Jois “(...) ha refinado este sistema en una secuencia
practica y dinamica. Jois llama a su sistema ashtanga, porque segun €l no es la
representacion mas completa de los ochos pasos (ashtanga) del raja yoga” (Ortega,

2008, para. 5).

Partiendo de las antiguas raices del ashtanga yoga, este método ha logrado
desarrollarse manifestando toda su potencia y efectividad; para muchos expertos ha
demostrado ser uno de los métodos de preparacion fisica y cuidado de la salud que

mas ha crecido en el mundo actual.

En cuanto a la propagacion del ashtanga yoga, Ortega establece que este
método “(...) fue llevado a los Estados Unidos en los afios 70 por un trio de jovenes
que fueron a la India en busca de una practica de yoga auténtica” (Ortega, 2008, para.

6).

Asi, los pioneros iniciales del ashtanga yoga en Occidente fueron Norman
Allen, Davis Williams y Nancy Gilgoff. Estudiaron varios afios bajo la tutela directa
de Jois, y luego regresaron a Occidente para ensefiar. Ortega indica que “desde
aquellos tiempos son muchos los que han adoptado el ashtanga yoga como su practica

personal y hacen su peregrinaje a Mysore, India (...)” (Ortega, 2008, para. 6).

11.1.9.1 Ashtanga yoga en Venezuela

En Venezuela el ashtanga yoga no era conocido, pero en los ultimos afios se
ha vuelto popular la practica de este método, especialmente en la capital del pais. Las
escuelas ubicadas en Caracas que ofrecen al publico clases de este tipo son las

siguientes:
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e Yoga Pedregal.

e Soham Yoga.

e Yoga Center.

e Yogashala.

e Sadhana Yoga.

e (Caracas Namaskar.

e Ecoyoga Venezuela.

e Yoga Sadhana.

o Instituto del Yoga del Este.

Para Ortega “es a través del transito por los ocho pasos del raja yoga que los
practicantes occidentales podremos beneficiarnos como individuos y como sociedad
adquiriendo los aspectos mas fructiferos de la milenaria tradicion hindt” (Ortega,

2008, para. 12).
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11.2 La organizacion

11.2.1 Definicion de la organizacion

La organizacion es, principalmente, un ente que se caracteriza por ser social;
es creado intencionalmente por uno o varios individuos con la finalidad de cumplir

ciertos objetivos que dependen de la naturaleza de la organizacion.

En un ente, es necesaria la presencia de personas que le den vida a la
organizacion y aporten el trabajo necesario para hacerla prosperar. Chiavenato le da
importancia a este factor, pues considera la organizacion como “un sistema de
actividades conscientemente coordinadas de dos o mas personas. La cooperacion
entre estas personas es esencial para la existencia de la organizacion” (Barnard, 1971;

cp. Chiavenato, 2007).

Asimismo, Chiavenato es enfatico en la idea de que toda organizacion creada
debe tener una razén de ser que de alguna manera u otra beneficie a la sociedad, de
alli nace su caracter social. De esta manera explica que “la organizacion es la
coordinacién de distintas actividades, de participantes individuales con el objeto de
efectuar transacciones planeadas con el ambiente” (Lawrence y Lorsch, 1972; cp.

Chiavenato, 2007).

Se encuentran otros autores que comparten la misma opinion; segiin Robbins
y Coulter, en su libro Administracion (2005), las organizaciones son: “una asociacion

deliberada de personas para cumplir determinada finalidad” (pag. 16).
Asi, se puede apreciar la importancia de las organizaciones en el mercado

actual, pues incluye a individuos de una sociedad que trabajan con el fin Ultimo de

ofrecer un beneficio a la misma.
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11.2.2 Estructura organizacional

Una organizacion requiere una ordenacion determinada para un
funcionamiento adecuado y de alta eficacia. Por esta razon existe la estructura
organizacional, pues permite la distribucion de los elementos y los procedimientos
que integran la organizacioén y permiten mejorar y agilizar el sistema a través del

cual se labora en la misma.

Lo anterior mencionado es tomado en cuenta por Robbins y Coulter (2005),
empero centrandolo en solo un aspecto, pues consideran la estructura organizacional

como una “distribucion formal de los empleos dentro de una organizacién” (p.234).

Por su parte, Grande (2007) en cuanto a estructura organizacional establece
que se refiere a “principios de organizacion asumidos, sistemas de planificacion y
control de actividades; grado de implantacion de principios de marketing interno y

de relaciones; cultura empresarial o valores y sistemas de retribuciéon y motivacion”

(p. 127).

Tomar en cuenta la estructura organizacional permite crear una cultura dentro
de la organizacion que les facilite a los empleados identificarse con la organizacion
y con los reglamentos y procedimientos a seguir, para de esta forma ofrecer un

producto o servicio de calidad.

A esto hacen referencia Hill y Jones, los cuales le otorgan importancia a la
estructura organizacional por la influencia positiva que esta tiene en los empleados,

destacando lo siguiente:
La estructura organizacional designa a los empleados tareas y

papeles especificos de creacion de valor y la forma en que las labores

se deben vincular en una forma que incremente la eficiencia, la
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calidad, la innovacién y la actitud sensible ante los clientes (...) (Hill

y Jones, 2009, p. 403).

11.2.3 Diserio organizacional

La creacion de una estructura organizacional depende en gran medida del
disefio organizacional, es decir de la capacidad de una organizacion para crear,
desarrollar y cambiar elementos y procedimientos de coordinacion que faciliten el

progreso de la organizacion.

Robbins y Coulter (2005) orientan la descripcion de este aspecto hacia la
constante evolucion por la que debe transitar una organizacion. De esta forma
explican el disefio organizacional como “el desarrollo o cambio de la estructura de

una organizacion” (p.234).

Hill y Jones (2009) promueven la necesidad del disefio organizacional,

manifestando su importancia por la siguiente razon:

El disefio organizacional es una de las principales fuentes de
capacidad empresarial y un factor que determinard si una compaiiia
puede obtener competencias a nivel funcional, es decir, la aptitud de
una compaiia para crear una estructura, una cultura y sistemas de

control que motiven y coordinen a los empleados (p.342).

El disefio organizacional es un aspecto esencial que debe poseer toda
organizacion, pues facilita el manejo de la misma y permite la creaciéon de una
personalidad positiva de la empresa capaz de atraer a todos los publicos en los

cuales exista interés.

37



11.2.4 Identidad e imagen corporativa

Toda organizacion debe definir su imagen e identidad corporativa, ya que esto
le permitird establecer comunicaciones claras y precisas direccionadas al
cumplimiento de los objetivos de la organizacion. Segin Clow Baack (2010) la

imagen “resume que representa la empresa y la posicion que ha establecido” (p.26).

Por su parte Joan Costa (2011) define identidad corporativa como “un sistema
de signos visuales que tiene por objeto distinguir -facilitar el reconocimiento y la
recordacion- a una empresa u organizacion de las demas” (p.15). A través de las

comunicaciones el publico identificara la organizacion.

Referente a esto Cees B.M. van Riel (1997) explica que “una identidad
corporativa fuerte aumenta la posibilidad de identificacién o vinculacion con la
empresa” (p.30). Cuando el publico interno y externo de la organizacién conocen

estos ambitos pueden dirigir sus acciones en funcion de lo que representa la empresa.

11.2.4.1 Mision

Toda organizacion debe definir y delimitar su linea de accion para garantizar
una diferenciacion clara de su posible competencia, a la vez que le permite
posicionarse en el mercado. Para llevar a cabo esto eficientemente es necesario en
primer lugar definir la mision de la organizacion. Chiavenato (2007) especifica

acerca de la mision organizacional lo siguiente:

Es la declaracion del propodsito y el alcance de la empresa en
términos del producto y del mercado. La mision define el papel de la
organizacion dentro de la sociedad en la que se encuentra y significa

su razon de ser y de existir (pag. 20).
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Igualmente, Kotler y Armstrong (2007) explican que la mision
organizacional implica la “exposicion del propdsito de la organizacion: lo que esta
desea logar en el entorno mas amplio” (pag. 39). Al mencionar la palabra exposicién
se refiere a comunicar expresamente y a través de todos los medios posibles y
necesarios la razoén de ser de la empresa, para que asi sea conocida por todos los

publicos.

Es necesario mencionar también a Grande, quien en su texto Marketing de los

servicios, expresa acerca de la mision de una organizacion lo siguiente:

Conjunto de creencias sobre lo que debe ser su actividad, en lo
que respecta a quién sera su mercado y que bienes o servicios se
ofreceran, cudles seran los valores y creencias con relacion a los
consumidores, proveedores y distribuidores y en que se diferenciara

de los competidores (p. 104).

El autor anteriormente mencionado le otorga a la misién de una organizacion
no solo la facultad de expresar el objetivo de su existencia sino también de
manifestar los valores y las creencias que la caracterizan. De alli viene la importancia

de la definicion de la mision, pues engloba todos los aspectos de la empresa.

Establecer la mision de una organizacion es un aspecto de relevante
importancia, que debe llevarse a cabo con sumo cuidado. Por esta razoén Tarzijan
(2008) propone que “(...) para establecer la mision de una empresa, esta debe

formularse preguntas como cudl es su negocio, y qué tipo de empresa quiere llegar a

ser (...)” (pag. 43).

La misién de una organizacion es lo que le permite a esta determinar, de la
mejor manera y siguiendo los pasos adecuados, los propositos a largo plazo y el

marco en el cual se va a operar.
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11.2.4.2 Vision

La vision de una organizacion es un aspecto que igualmente deber ser tomado
en cuenta, pues implica describir la imagen de un futuro relativamente remoto en el
cual la organizacién direcciona todas sus acciones.

Tomando esto en cuenta, Chiavenato (2007) define la vision de la

organizacidon como:

Aquello que la organizacion quiere hacer en el futuro. La vision
es muy inspiradora y explica porque diariamente las personas dedican
la mayor parte de su tiempo al éxito de su organizacion. Cuanto mas
vinculada este la vision del negocio con los intereses de sus socios,

tanto mas podra la organizacion cumplir con sus propoésitos (pag. 21).

Chiavenato promueve, acertadamente, el valor de poseer una vision. Esta no
solo permite mantener la perspectiva en el futuro, a su vez crea un sentimiento de
afinidad en los empleados, un sentido de pertenencia y de trabajo en equipo que
permite que los trabajadores de una organizacion laboren motivados por el futuro que

desean lograr.

Aunado a esto, Hills y Jones (2009) en el libro de su autoria Administracion
estratégica, explican que la vision “expone cierto estado futuro deseado; expresa,

con frecuencia a grandes rasgos, lo que la compaiiia trata de alcanzar” (p. 14).

Basandose en un estado futuro, Johnson, Scholes y Whittington (2006)
también manifestaron su concepto de vision como ‘el estado futuro o deseado para la

organizacion. Se trata de la aspiracion” (p. 14).

Todos los autores coinciden en que la vision permite mantener el foco en el
futuro de acuerdo con los suefos y esperanzas de los duefios, el director ejecutivo e

inclusive el de todos los empleados con sentido de pertenencia hacia la organizacion.
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11.2.4.3 Valores

Cada organizacion debe exponer a sus publicos los valores que los
caracterizan, pues estos aportan significado a las normas de conducta de una
organizacion, lo cual permea las actividades y las formas de actuar dentro de la
misma, asi como la manera en que es percibida.

En referencia a lo expuesto se ha encontrado una fuente que explica
puntualmente; que los valores “establecen la forma en que los administradores y
empleados deben conducirse, como deben hacer negocios y el tipo de organizacion
que deben construir a fin de ayudar a que la compania logre su misién” (Hills y

Jones, 2009, p. 14).

Johnson, Scholes y Whittington (2006) declararon que “se trata de principios
que guian las acciones de una organizacion” (p. 208). Manifestando asi la funcion

que cumplen los valores dentro de un ente.

En una perspectiva un poco diferente, Robbins y Coulter (2005) definen
valores como las “convicciones basicas sobre lo correcto y lo incorrecto” (p.112).
Sin embargo, esto no le resta veracidad a su planteamiento; los valores en gran
medida indican el bien o el mal en una accién y deben ser claros, compartidos y
aceptados por los miembros de la organizacion para que exista un criterio unificado

que fortalezca los intereses de todos.

Todos los autores mencionados destacan y ratifican la importancia de los
valores en el proceso de construccion y mantenimiento de la organizacion, pues
consideran que permiten identificar a la organizacion y a crear una relacion cercana

con los publicos.
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11.2.5 Objetivo organizacional

Las organizaciones deben preestablecer y conocer su objetivo organizacional,
ya que el mismo permite definir y trabajar en pro de un mismo fin que engloba a

toda una comunidad: la organizacion y sus publicos.

Robbins y Coulter (2005) definen en lineas generales que hablar de objetivo
se refiere a los “(...) resultados deseados para individuos, grupos u organizaciones

enteras” (p. 608).

Siguiendo esta linea de pensamiento, Chiavenato (2007) establece que el
objetivo organizacional “es una situacion deseada que se quiere alcanzar” (p.22). El
autor permite esclarecer las pautas que deben seguirse dentro de la organizacion para

el cumplimiento de las metas propuestas:

Los objetivos naturales de una organizacion suelen buscar:

1. Satisfacer las necesidades de bienes y servicios de la sociedad.

2. Dar una utilizacion productiva a todos los factores de produccion.

3. Aumentar el bienestar de la sociedad mediante el empleo adecuado
de los recursos.

4. Proporcionar un retorno justo a los factores de entrada.

5. Crear un clima en el cual las personas puedan satisfacer una
diversidad de necesidades humanas (Chiavenato, Administracion de

los recursos humanos, 2007, p.22).
Al hablar de las caracteristicas de los objetivos, Grande (2007) declara que

“los objetivos de las empresas deben ser realistas y factibles, ademds de consistentes

o compatibles con la mision” (Pag.108).
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Centrados en el ambito de los negocios y las estrategias, Johnson, Scholes y
Whittington (2006), en su libro Direccion estratégica, describen el objetivo

organizacional del siguiente modo:

Los objetivos son declaraciones de resultados concretos que se
quieren conseguir. Los objetivos, tanto desde el punto de vista del
conjunto de la empresa como desde la unidad de negocio, suelen

expresarse en términos financieros (p. 210).

Los autores antes mencionados insisten en la importancia de que todos los
empleados de la organizacion conozcan los objetivos a lograr. Por esta razén
recomiendan una cascada de objetivos, que permite establecer objetivos detallados
para cada nivel de la empresa lo cual contribuye al trabajo en equipo, pues al alcanzar
el objetivo la imagen deja de ser ideal y se convierte en real y actual, por lo tanto el

objetivo deja de ser deseado y se busca otro para ser alcanzado.

11.2.6 Cultura organizacional

Chiavenato (2007) describe la cultura organizacional de la siguiente manera:

Normas informales, no escritas, que orientan el
comportamiento de los miembros de una organizacion en el dia a dia 'y
que dirigen sus acciones en la realizacion de los objetivos
organizacionales. Es el conjunto de habitos y creencias establecidos
por medio de normas, valores, actitudes y expectativas que comparten
todos los miembros de la organizacion. La cultura organizacional

refleja la mentalidad que predomina en la organizacion (pag. 84).

Se entiende, de lo expresado por Chiavenato, que la cultura organizacional

son las diversas formas de pensar, actuar y sentir que es compartida por los
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integrantes de una organizacion y que identifican a la misma. La cultura es a su vez

un elemento que permite diferenciarse de la competencia.

En un nivel profundo, cultura organizacional “significa una forma de vida,
un sistema de creencias, expectativas y valores, una forma de interacciéon y
relaciones, representativos todos de determinada organizacion” (Bennis, 1972; cp.

Chiavenato (2007).

Por su parte, Robbins y Coulter (2005) se refieren a un “sistema de
significados ¢ ideas que comparten los integrantes de una organizacion y que

determina en buena medida como se comportan” (pag. 52).

Anadiendo a la definicion anterior, Johnson, Scholes y Whittington (2006) se
refieren a la cultura organizacional como “los supuestos y creencias basicos, que son
compartidos por los miembros de una organizacioén, que operan a nivel inconsciente,
y definen una perspectiva de la organizacion sobre si misma y de su entorno a partir

de las cosas que se dan por sentado” (p. 196).

La cultura de una organizacion debe comunicarse a todos los publicos; su
valor radica en que esta es fundamental para las acciones que se llevan a cabo dentro
de la empresa. Tanto de la organizacion como de los integrantes de la misma, la

cultura debe conocerse y también ser experimentada.

11.2.7 Espiritualidad en la cultura de la organizacion

La espiritualidad dentro de una organizacion no se refiere a organizar
practicas religiosas, mas bien significa tomar en cuenta el mundo interior de todos
los empleados y alimentarlo, para que de esta manera ellos encuentren un

significado positivo y un propésito al trabajo que realizan.
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Robbins y Coulter (2005) definen este término como el “reconocimiento de
que las personas tienen una vida interior que alimenta y se alimenta con un trabajo

significativo en el contexto de la comunidad” (p. 62).

Dar importancia a la espiritualidad en la cultura de la organizacion permite
nutrir el trabajo que tiene lugar en el contexto de una comunidad determinada.
También refuerza la identificacion de los empleados por la empresa y la sensacion de
que se trabaja con una organizacion que mas alld de tener una imagen posee una

personalidad con alma.

11.2.8 Clima organizacional

Conocer el clima organizacional implica manejar conocimientos acerca de
como es el ambiente de trabajo dentro de la organizacion y cudl es la percepcion que
posee el empleado en relacion a los procesos y estructuras que se manejan dentro de

la misma.

Chiavenato (2007) formula una definicion del clima organizacional adecuado

al caso en estudio, enfatizando su significado de la siguiente manera:

Se refiere al ambiente interno que existe entre los miembros de
la organizacidon y estan intimamente relacionados con el grado de
motivacion de sus integrantes (...). Se refiere especificamente a las
propiedades motivacionales del ambiente organizacional, es decir, a
los aspectos de la organizacion que llevan a la estimulacion o

provocacion de diferentes tipos de motivaciones en los integrantes

(pag. 59).

13

Asimismo, Chiavenato (2007) define clima organizacional como: “el

sentimiento transmitido por el ambiente de trabajo: cOmo interactan los
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participantes, como se tratan las personas unas a otras, como se atienden a los

clientes, como es la relacion con los proveedores, etcétera” (p. 59).

Chiavenato destaca la importancia de la interaccion entre los empleados para
crear un clima favorable y de esta forma favorecer el desempefio de los empleados en

su area de trabajo.

El conocimiento del clima organizacional permite manejar informacion
acerca de los procesos que determinan los comportamientos dentro de Ia
organizacion. Al respecto Montafar expresa que “es un filtro por el cual pasan los
fendmenos objetivos (estructura, liderazgo, toma de decisiones). Por tanto, evaluando
el clima organizacional se mide la forma como es percibida la organizacion”

(Montfar, 2008, p.56).

En definitiva, el clima organizacional que se percibe en una organizacion
permite introducir cambios planeados tanto en las actitudes y conductas de los
miembros como en la estructura organizacional y esto contribuye al mejoramiento de

la misma.

11.2.8.1 Desarrollo de equipos de trabajo

Al mencionar a los equipos de trabajo se hace referencia a un conjunto de
personas que deben integrarse y colaborar para alcanzar las metas comunes. En estos

equipos, los integrantes poseen deberes, responsabilidades.

Chiavenato (2007) explica que la importancia de los equipos se basa en que
“buscan el punto de encuentro en el cual la colaboracion pueda ser mas fructifera y

eliminar las barreras interpersonales de comunicacion” (p.452).

Los equipos de trabajo constituyen una unidad fundamental de la organizacion
pues pueden llegar a ser el centro logico de la eficacia de la organizacion. Las
actividades relativas a la formacion de equipos para el desarrollo organizacional

mejoran la actividad de los equipos y el sentido de participacion entre sus miembros.
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11.2.9 Desarrollo organizacional

Este elemento es utilizado en las organizaciones para incrementar la
efectividad y el bienestar de la organizacion, por esta razon Guizar, en referencia a

otro autor, expone a qué se refiere el desarrollo organizacional:

Implica el estudio de los procesos sociales que se dan dentro
de una empresa con el objetivo de ayudar a sus miembros a identificar
los obstaculos que bloquean su eficacia como grupo y a tomar
medidas para hacer Optima la calidad de sus interrelaciones para
influir de manera positiva y significativa en el éxito de los objetivos

de la empresa (Guzman, s.f.; cp. Guizar, 2008).

A su vez, es importante destacar que el desarrollo organizacional “es la
tendencia al mejoramiento de las relaciones interpersonales como medio para
impulsar a la empresa” (Harris, s.f.; cp. Guizar, 2008). Harris se aproxima al
desarrollo organizacional desde un punto de vista enfocado en el individuo, siendo
este el protagonista de la cultura, la estructura y el proceso que tienen lugar en la

organizacion.

Guizar, en referencia a otro autor, entiende el desarrollo organizacional de la

siguiente manera:

Es una respuesta al cambio, una estrategia de caracter
educacional que tiene la finalidad de cambiar creencias, actitudes,
valores y estructuras de las organizaciones de modo que puedan
adaptarse mejor a las nuevas tecnologias, a los nuevos desafios y al

ritmo vertiginoso del cambio (Bennis s.f.; cp. Guizar, 2008).

Esto denota la importancia de este componente, pues implica el éxito o

fracaso de una organizacion mediante la aplicacion de cambios y técnicas que
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permiten desarrollar los procesos de la empresa y las relaciones interpersonales que

se dan dentro de ella.

Al respecto, Montufar (2008) expresa que “el desarrollo organizacional
continuara mientras las empresas, los ejecutivos, y el personal se convenzan de los
beneficios que genera el cambio planecado y que es la alternativa para ser

competitivos y seguir existiendo” (p.479).

Este elemento pretende ser generador de cambio mediante el recibimiento de
informacion que permita el andlisis y la retroalimentacién para luego aplicar las

estrategias necesarias que mejoren e inciten al desarrollo exitoso de la organizacion.

11.2.10 Publicos de la organizacion

Tomando en cuenta lo expresado por Hill y Jones, en su libro Administracion
Estratégica, se entiende que publicos son aquellos interesados de una empresa que se
relacionan con la misma. Entre ellos se encuentran accionistas, acreedores,
empleados, clientes, las comunidades donde opera la compaiiia y el publico en

general; los mismos se dividen en publico interno y externo.

Kotler y Armstrong (2003), en su libro Fundamentos de Marketing, definen
publicos como “cualquier grupo que tiene un interés real o potencial en, o un impacto

sobre, la capacidad de una organizacion para alcanzar sus objetivos” (p. 121).

Los andlisis de los autores infieren que publico se refiere a aquellas personas
que poseen interés de algun tipo en la organizaciéon y que por lo tanto deben ser
tomados en cuenta pues sus decisiones y opiniones influyen en el desarrollo exitoso

de la organizacion.

Los publicos de una organizacion son un aspecto importante que se debe

tomar en cuenta a la hora de realizar cualquier tipo de estrategia, comunicaciones y
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actividades. Por esta razon Kotler y Armstrong (2003) dentro de publicos definen

siete tipos:

1. Publicos financieros: influyen en la capacidad de la empresa para obtener
fondos.

2. Publicos de medios de comunicacion: llevan noticias, articulos y opinién
editorial.

3. Publicos gubernamentales: deben tener en cuenta lo que hace el gobierno. A
menudo se deben consultar con los abogados de la empresa.

4. Publicos de accion ciudadana: organizaciones de consumidores como por
ejemplo: grupos ecologicos, grupos minoritarios.

5. Los publicos locales: incluyen residentes del barrio y organizaciones de la
comunidad.

6. Publico en general: una empresa debe tomar en cuenta la actitud del publico
en general.

7. Los publicos internos: incluyen los trabajadores de la empresa (Kotler y

Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003, p.121, 122).

Definir los publicos permite clasificarlos segun sus intereses y necesidades asi
como la importancia que tienen para la organizacion; de esta forma se es capaz de
elaborar la comunicacion adecuada que cada uno de los publicos requiere para asi

establecer una conexidn con los mismos.

En relacion al significado de los publicos Kotler y Armstrong, en su libro
Fundamentos de Marketing (2003), clasifican los diferentes publicos en mercados de
consumo, mercados industriales y mercados de revendedores y los definen de la

siguiente manera:

Los mercados de consumo consisten en individuos y hogares
que compran bienes y servicios para su consumo personal. En los
mercados industriales los publicos compran bienes y servicios para su

procesamiento ulterior o para usarlos en su proceso de produccion
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(...) mientras que en los mercados de revendedores compran bienes y
servicios para revenderlos mediante la obtencion de una utilidad (...).
En los mercados gubernamentales los publicos estan formados por
dependencias del gobierno que adquieren bienes y servicios para
producir servicios publicos o transferirlos los bienes y servicios a
otros que los necesitan (...). Por ultimo los mercados internacionales
consisten en los tipos de compradores antes mencionados pero en
otros paises, ¢ incluyen consumidores, productores, distribuidores y

gobiernos (p. 120).

En todos los publicos existen mercados diversos en sus caracteristicas,
exigencias y necesidades. De acuerdo a los mercados en el que opera la organizacion

se debe tomar en cuenta a sus publicos y la manera en como estos se comportan.

Al conocer a los publicos, una organizacion es capaz de llevar a cabo las
acciones necesarias para mantener satisfechos a sus clientes, lo cual resulta un
requisito indispensable para ganarse un lugar en la mente de estos consumidores
frente a su competencia y mejorar la imagen de la organizacion, asi como afianzar la

lealtad hacia la misma.

Para comprender la profundidad de esto es necesario conocer que significa
satisfaccion del cliente. Kotler y Armstrong (2003) la definen como el “grado en el
que el desempefio percibido de un producto concuerda con las expectativas del
comprador” (p.10). Cumplir con las expectativas de un cliente no sélo lo convierte en

un consumidor satisfecho lo convierte en un posible vocero de la organizacion.

En otro aspecto, Kotler y Armstrong, hacen un llamado de atencion notorio en
su libro Fundamentos de Marketing (2003), en cuanto a la consideracion de la
competencia como un publico. Explican que “cada empresa debe considerar su propio

tamafio y su posicion en la industria, y comparar esta con la de sus competidores”
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(p.121). De esta manera se convierte a los competidores en un publico importante que

se debe tomar en cuenta.

Asimismo, los autores no incluyen dentro de los publicos a los proveedores,
clientes y competidores; sin embrago, los colocan dentro del micro entorno de la
empresa y los definen de la siguiente manera: “Los proveedores son un eslabon
importante del sistema total de la entrega de valor a los clientes de la empresa. Ellos
proporcionan los recursos que la empresa necesita para producir sus bienes y

servicios” (p. 119).

Luego de haber realizado la lectura de los planteamientos de Robbins y
Coulter (2005), se encontr6 que coinciden con lo establecido por Kotler y Armstrong;
ellos afirman que dentro del entorno de la empresa existen fuerzas que lo conforman

como los clientes, proveedores, competencia y grupos de presion.

Kotler y Armstrong (2003) definen a los clientes como “los que absorben la
produccion de la organizacion (...) plantean incertidumbres a la organizacion. Sus
gustos cambian o dejan de sentirse satisfechos con los productos o servicios de la

organizacion” (p. 65).

En cambio, en cuanto a los proveedores expresa que “evocan otras
organizaciones que suministran materiales y equipo (...) también incluye a quienes

prestan servicios financieros y mano de obra” (p.65).

Como competencia se refieren a los rivales de la organizacion que “(...)
representan una fuerza ambiental que los gerentes deben vigilar y estar preparados

para responder” (Kotler y Armstrong, 2003, p. 66).

Los grupos de presion son definidos por Kotler y Armstrong, en su libro
Fundamentos de Marketing (2003), y son precisados como “grupos que pretenden

influir en las acciones de la organizacion™ (p. 66).
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Asociado a esto, Tarzijan menciona a los Stakeholders como grupos de
interés de la empresa, dentro de los cuales nombra a los empleados y equipo

gerencial, clientes, los socios, los medios, el gobierno y la comunidad.

Es importante destacar que Tarzijan (2008) define los Stakeholders como
“ciertos grupos de interés relevantes para la empresa, que influencia sus resultados y

se ven afectados por las acciones que esta lleve a cabo” (p. 428).

Un grupo de interés que posee suma importancia para una organizacion son
los empleados del equipo gerencial. Son estos los que dan vida a la organizacion
expresado en su nivel productivo y cultural. Al respecto, Tarzijan (2008) expresé lo
siguiente:

Los empleados y el equipo gerencial son claves para el
desarrollo de cualquier estrategia empresarial (...) también participan

otros elementos esenciales, como la comercializacion (a través de los

clientes), el financiamiento (a través de los accionistas, acreedores,

analistas financieros e inversionistas), los socios (por ejemplo a través

de las alianzas estratégicas de la empresa) y los medios (a través de su

influencia en el resto de los grupos de interés, o especial en la

comunidad) (p.428-429).

Las organizaciones deben esmerarse por comprender en profundidad a todos
los publicos y las posibles relaciones que se pueden establecer entre ellos. Actuando

en coherencia con esto se puede crear un perfil de identidad que se adapte a cada uno.

11.2.11 Analisis situacional. Matriz DOFA

Es de suma importancia conocer el entorno de la organizacion, ya que esto
permite valorar las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de la misma y
de esta manera compararla con su competencia. El estudio del entorno se logra a

través de un analisis DOFA.
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Johnson, Scholes y Wittington (2006) definen el analisis DOFA como una
herramienta que “resume las cuestiones claves sobre el entorno empresarial y la
capacidad estratégica de una organizacion que pueden afectar con mas probabilidad al

desarrollo de la estrategia” (p.146).

Tarzijan (2008) explica la funcidon que cumple la realizacion de un andlisis
DOFA vy expresa que el mismo “busca determinar la situacion actual de la empresa y

de su entorno competitivo” (p.28).
Analizar el contexto en el cual la empresa se desarrolla brinda la oportunidad

de conocer los elementos en los cuales debe consolidarse la estrategia de

comunicaciones de una organizacion.
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11.3 La comunicacion

11.3.1 Definicion de la comunicacion

Chiavenato, en su libro Administracion de recursos humanos (2007), describe

a la comunicacion como:

La transferencia de informacién o significado de una persona a
otra. Dicho de otra forma, es el proceso por el cual se transmite
informacion y significado de una persona a otra. Asimismo, es la
manera de relacionarse con otras personas a través de ideas, hechos,
pensamientos y valores. La comunicacion es el proceso que une a las
personas para que compartan sentimientos y conocimientos, y que
comprende transacciones entre ellas. (...) las organizaciones no
pueden existir ni operar sin comunicacion; ésta es la red que integra y

coordina todas sus partes (pag. 59).

La comunicacion en una organizacion agrega valor y orden al ente, ya que le
permite asociarse a los objetivos que ha establecido y de esta manera hacer que la
informacion circule en todas las direcciones y través de todos los canales para poder
llevar a cabo las acciones necesarias y valerse de instrumentos seleccionados con la

funcién de lograr los objetivos planteados.

A su vez, de manera semiologica, Robbins y Coulter (2005) resumen la
comunicacion como “la transferencia y la comprension de significado” (pag.256).
Los autores destacan la importancia del contexto y la cultura en que se realiza la
comunicacion pues dependiendo de esto la percepcion de la informacion y la manera

en que es asimilada puede variar.

La comunicaciéon dentro de una organizacidon mantiene como finalidad

informar a los individuos de los aspectos que se consideren de importancia. Esto
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cambia a medida que pasa el tiempo, por lo tanto la comunicacion evoluciona
también. Consecuentemente, la comunicacion se actualiza a través de la informacion
y la intencidn con la que esta se emite. La comunicacidon siempre es y sera un tema

de mucho analisis, pues abarca un campo tan extenso como la vida misma.

I1.3.2 Ambito de desarrollo de las comunicaciones

Se puede afirmar que la posicion del emisor en un ambito cultural y social
afecta en forma general su conducta en la comunicacion. “En el area empresarial, las
empresas u organizaciones poseen objetivos especificos de comunicar. Los temas no
deben generalizar, pues existen diferentes necesidades de informacion para el
publico” (De Gortari, Gutiérrez, Hacia una comunicacion administrativa integral,

1997, pag. 62).

Los elementos de la comunicacion, su proceso y la informacion varian segun
el publico al cual van dirigido y la formalidad o informalidad de los canales que seran

utilizados.

11.3.2.1 Comunicaciones internas

Las comunicaciones internas surgen como respuesta a la necesidad de las
organizaciones de crear una interaccion con sus empleados y el resto de su publico
interno con la finalidad de crear motivacioén y promover una comunicacion eficaz en
todas las escalas, lo cual a largo plazo crea un clima organizacional favorable y

permite retener el talento humano mas beneficioso para la organizacion.

De Gortari y Gutiérrez destacan la importancia de las comunicaciones internas
para lograr un mejor funcionamiento de las 4reas de la organizacion por lo cual
algunas empresas la utilizan como una herramienta que consideran indispensable para

evitar conflictos y contribuir a un ambiente de trabajo estable y fructifero.
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11.3.2.2 Comunicaciones externas

Las comunicaciones externas constituyen la manera en que una organizacion
se relaciona con el mundo exterior y “(...) tienen lugar hacia afuera de la
organizacion, en su doble sentido de salida y recepcion (es un sistema dentro de otros
sistemas)” (De Gortari y Gutiérrez, Hacia una comunicacion administrativa integral,

1997, pag. 62).

La importancia de este elemento radica en que de ella depende el
reconocimiento positivo de la empresa, por lo cual deben elaborar las estrategias

adecuadas y asi centrar sus mensajes clave en los clientes actuales y potenciales.

11.3.2.3 Comunicaciones formales

Las comunicaciones externas o internas pueden ejecutarse con diversas
estructuras, este criterio de escogencia es decision de la organizacion y depende en
gran medida de aquello que quieren comunicar, a quién desean comunicarselo y la
importancia que les dan a sus determinados publicos. Estas estructuras para realizar
las comunicaciones pueden ser formales e informales.

Las comunicaciones formales constituyen todo aquel tipo de informacion
emitida por la empresa que posee una estructura seria y oficial, correspondiente a la
imagen e identidad de la organizacion. Ante esto, De Gortari y Gutiérrez determinan

lo siguiente:

Las comunicaciones formales ordinarias u oficiales responden
y mantienen a la organizacion en cuanto a su proyeccion formal y
social. También se determinan laborales. Circulan por las direcciones
establecidas y favorecen la coordinacion de las actividades que
corresponden a las distintas unidades de la entidad (De Gortari y

Gutiérrez, Hacia una comunicacion administrativa integral, 1997,

pag. 62).
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A su vez, Robbins y Coulter (2005) explican que la comunicacion formal “es
un tipo de comunicacion que sigue la cadena oficial de mando o que alguien requiere
para realizar un trabajo” (p.266). Para los autores mencionados, las comunicaciones
formales implican seguir determinados lineamientos preestablecidos por la empresa,
para de esta manera cumplir con los estdndares de una transmision de comunicacion

eficaz y oficial.

Todos los autores coinciden certeramente en un aspecto: este tipo de
comunicacion contribuye a mantener clarificada la trayectoria hacia la que se dirige
la organizacion y especifica todas las acciones y procesos que se deben llevar a cabo
con caracter de seriedad. La literatura recomienda que toda organizacion mantenga
cierto grado de comunicaciones formales con todos sus publicos, pues esto les

permite construir la reputacion deseada.

11.3.2.4 Comunicaciones informales

Las comunicaciones informales extraordinarias o extraoficiales estan
permeadas por su caracter humano e impredecible. Esta caracteristica es tomada en
cuenta por De Gortari y Gutiérrez quienes la explican que “(...) nutren a la
organizacion informal y existen entre personas de un grupo determinado, fuera de las
actividades del marco de su autoridad, responsabilidades y deberes. No siguen cursos
o procedimientos de la organizacion formal” (De Gortari, Gutiérrez, Hacia una

comunicacion administrativa integral, 1997, pag. 64).

Al mismo tiempo, Robbins y Coulter (2005) establecen que la comunicacion
informal se trata de una “comunicacion que no estd definida por la jerarquia
estructural de la informacion” (p. 266). Con ello, los autores dan a entender que no se
caracteriza por seguir las pautas establecidas por la organizacion, sino que depende

de cada individuo y la situacion que cada uno de ellos vive y experimenta.
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Las comunicaciones informales aprueban el establecimiento de un dialogo
abierto con todos los publicos, en el cual se permite abiertamente el feedback.
Contribuye a conocer las percepciones de los publicos, que mediante este tipo de
comunicaciones suelen expresarse de manera mas sincera. Asimismo, colabora a

crear lazos de confianza con los mismos.

11.3.3 Medios de comunicacion

Los medios de comunicacion son todos aquellos instrumentos que se utilizan
para transmitir una informaciéon a un grupo de personas determinadas. En el ambito
organizacional, el medio de comunicacion dependera de la estrategia llevada a cabo,

del ptblico objetivo y del alcance que se desea tener.

Las comunicaciones dentro de una organizaciéon no se deben realizan
libremente, las mismas deben ser planificadas detalladamente para lograr su objetivo.
Por tal razon, Libeart (2000) menciona el plan de comunicacidén organizacional y lo

explica como “el pardmetro dominante de la comunicacién” (pag. 184).

Los medios de comunicacion son indispensables para el flujo de la
informacion en la sociedad. De no existir, las sociedades vivirian aisladas y sin
posibilidad de evolucionar e interrelacionarse con sus iguales. Visto de una manera
organizacional, seria imposible lograr expresar la existencia de una organizacion, su

identidad e imagen y los productos y servicios que es capaz de ofrecer.

11.3.3.1 Comunicacion en internet

Calvo y Reinares (2001) afirman que “a través de internet se desarrolla una
comunicacion colectiva masiva, puesto que un mismo mensaje puede llegar

simultaneamente a muchos receptores (...) el mensaje puede llegar de forma
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individualizada hasta cada receptor (...) el receptor puede responder de forma directa

e inmediata” (p.69).

Sin embargo, es necesario recordar que para que una comunicacién via
internet sea efectiva para una organizacion debe contar con cinco pilares: eficacia,
credibilidad, interaccion, confiabilidad y determinacion. Estos conceptos poseen un

mensaje indicativo para establecer un liderazgo competitivo y expansion comercial.

11.3.4 Comunicacion organizacional

La comunicacion organizacional se basa en la conducta de la comunicacion de
aquellos individuos que interactian en la organizacion. Al respecto, Robbins y
Coulter (2005) expresan la comunicacion organizacional como “todos los patrones,

redes y sistemas de una organizacion” (p. 257).

Este tipo de comunicacidén ocurre necesariamente dentro de una organizacion
que es influenciada y ejerce influencia sobre su entorno. Implica el flujo de mensajes
que se llevan a cabo dentro de la misma y como se relacionan de manera

interdependiente.

11.3.5 Comunicaciones integradas de marketing

Kotler y Armstrong, en su libro Fundamentos de Marketing (2003), definen
las comunicaciones integradas como un “concepto segun el cual una empresa integra
y coordina cuidadosamente sus multiples canales de comunicacion para presentar un
mensaje claro, congruente y convincente acerca de la organizacion y sus productos”
(p. 472).

Una manera inteligente de que una organizacidon sea congruente con sus
comunicaciones es integrar las comunicaciones internas y externas. De esta manera se
logra transmitir a través de cualquier medio un mismo mensaje que trabaja en funcion

de un objetivo.
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Del mismo modo, Zeithaml, Bitner y Gremler (2009), en su libro Marketing
de Servicios, explican las comunicaciones integradas de marketing de la siguiente

manera:

Donde la compaiiia integra y organiza cuidadosamente todos
sus canales externos de comunicaciones (...) las comunicaciones
integradas construyen una fuerte identidad de marca en el mercado al
unir y reforzar todos sus mensajes e imagenes (...) significa que todos
sus mensajes corporativos, posicionamiento ¢ imagenes asi como la

identidad se coordinan en todos los entornos (p.481).

La comunicacion integral de marketing se refiere a todas las herramientas,
canales y fuentes de comunicacién de marketing de una empresa que existen dentro de
un mismo programa con un mismo objetivo; esto les permite maximizar la efectividad
de las comunicaciones y asi construir un mayor acercamiento a sus clientes internos y

externos.

11.3.6 Mensajes clave

Libaert (2010), en su libro El plan de comunicacion organizacional, nos
explica que “el conjunto de las comunicaciones de la empresa se establece en el
mensaje. El mensaje proporciona direccion y coherencia. Tiene que dejar una huella

en los publicos por impactar” (p.161).

Para lograr esto se utilizan los mensajes clave. Estos pretenden sintetizar los
mensajes ¢ ideas de la organizacidon presentados de una manera clara y sencilla,
caracterizados por presentarse concretamente, los mismos no pueden dejar lugar a

interpretaciones.

Los mensajes clave son el foco de las campaiias de relaciones publicas por lo

cual deben estar expuestos en toda informacion que difunde la organizacion.
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1.4 El mercado

11.4.1 Definicion de mercado

William J. Stanton, en el texto Fundamentos de la mercadotecnia (1985),
explica detalladamente la definicion de mercado y la evolucion que ha tenido debido
a cambios sociales, socioldgicos y tecnoldgicos que han orientado las necesidades y

deseos de los consumidores hacia otros aspectos:

Mercado se define como un grupo de personas con necesidades
por satisfacer, dinero, y voluntad de gastarlo. La demanda del
mercado de cualquier producto o servicio tiene tres factores que
deben considerarse: personas con necesidades, poder de compra y

comportamiento en la compra (pag. 82).

En base a lo explicado por Stanton, se determina que un mercado corresponde
a un grupo de personas en las que se despiertan deseos o necesidades, y poseen el

dinero y voluntad para gastarlo.

Por otro lado, Kotler y Amstrong (2007) expresan que el mercado “es el
conjunto de compradores actuales y potenciales de un producto. Tales compradores
comparten una necesidad o un deseo en particular, el cual puede satisfacerse mediante

relaciones de intercambio” (pag. 7).

Para una empresa es de suma importancia conocer el mercado ya que ello
permite a la organizacion construir mensajes directos a un publico especifico y asi
lograr satisfacer sus necesidades y deseos particulares. Este conocimiento se logra a

través de una investigacion de mercado.
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11.4.2 Investigacion de mercado

Kotler y Amstrong definen a la investigacion de mercado como “el disefio, la
recopilacion, el analisis y el informe sistematico de datos pertinentes a una situacion

de marketing especifica que enfrenta una organizaciéon” (p.110).

De igual manera, detallan que el proceso de investigacion de mercado “(...)
incluye cuatro puntos: definicion del problema y de los objetivos de investigacion,
desarrollo del plan de investigacion, aplicacion del plan de investigacion e
interpretacion e informe de los resultados™ (Kotler y Amstrong, Marketing. Version

para Latinoamérica, pag. 110).

La investigacion de mercado nos permite conocer a fondo los ptblicos de una
organizacion ya que “(...) es un vehiculo clave para entender las expectativas del

cliente y sus percepciones del servicio” (Zeithaml, Bitner y Gremler, 2009, p.140).

11.4.3 Segmentacion de mercado

Kotler y Amstrong (2007) explican que:

Los mercados se forman con compradores, los cuales difieren
de uno o mas formas: en sus deseos, recursos, localizaciones, actitudes
de compra y practicas de compra. A través de la segmentacion de
mercado las empresas dividen mercados grandes y heterogéneos en
segmentos mas pequefios, para intentar llegar a ellos de manera mas
eficiente y efectiva con bienes y servicios que se ajusten mejor a sus

necesidades tnicas (pag. 199).

Esto explica la importancia de la segmentacion de mercados, ya que la misma

permite seleccionar, dividir o clasificar un mercado de gran tamafo en uno mas
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pequetio y homogéneo, para asi lograr un acercamiento mayor que concuerde con las

necesidades especificas del segmento.

Igualmente, Stanton (1985) expresa que la segmentacion de mercados se da:

(...) cuando el mercado total, heterogéneo, de un producto, se
divide en varios segmentos, cada uno de los cuales tiende a ser
homogéneo en todos su aspectos significativos. La organizacion
selecciona uno o més de estos segmentos como el mercado meta de la
organizacion y por cada segmento del mercado meta se desarrolla una

mezcla de mercadotecnia por separado (pag.129).

La segmentacion del mercado permitira a la organizacion clasificar en varios
grupos su mercado, los cuales estan agrupados por caracteristicas similares que los
hacen parecerse de una manera u otra, permitiendo asi que la organizacién pueda
enfocar sus acciones en un objetivo especifico dirigido a un mercado con las mismas

caracteristicas.

Para Stanton (1985) existen diferentes variables de segmentacion de mercados

de consumidores:

e Segmentacion geografica: dividir un mercado en diferentes unidades
geograficas como naciones, estados, regiones, municipios, ciudades o
vecindades.

e Segmentacion demografica: dividir el mercado en grupo en base en variables
demograficas como edad, sexo, tamafio de familia, ciclo de vida familiar,
ingreso, ocupacion, educacion, religion y raza.

e Segmentacion psicografica: dividir un mercado en diferentes grupos con base

en la clase social, el estilo de vida o las caracteristicas de personalidad.
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e Segmentacion conductual: dividir un mercado en grupos con base en los
conocimientos, las actitudes, el uso o las respuestas de los consumidores hacia
un producto.

e Segmentacion por ocasion: dividir un mercado en grupo segun las ocasiones
en que los compradores conciben la idea de comprar, hacen realmente su
compra o usan el articulo adquirido.

e Segmentacion por beneficios: division del mercado en grupos, de acuerdo con
los distintos beneficios que los consumidores buscan en el producto (pag.199,

200, 201, 203, 204, 206).

El conocimiento de estas variables permite a la organizacion tener
fundamentos basados en una teoria para poder dividir, o clasificar su mercado.
Dependiendo del objetivo e interés de la organizacion definird su segmento de

mercado.

Apoyando esta afirmacion Chiavenato (2007), expresa lo siguiente:

Por segmentacion de mercado se entiende la division del
mercado en diferentes segmentos o clases de candidatos con
caracteristicas definidas, para después analizarlos y abordarlos de
manera especifica. La segmentacion se hace de acuerdo con los

intereses particulares de la organizacion (p. 144).

Hill y Jones, en referencia a Merck, toman en cuenta las diferencias de la
poblacién cuando se realiza la segmentacion de mercado, y asi lo explican “(...)
agrupar a los clientes, con base en las diferencias importantes de sus necesidades o
preferencias, a fin de obtener una ventaja competitiva” (Merck, 1991; cp. Hill y

Jones, 2009).
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Con el fin de conocer a profundidad el mercado, debe segmentarse tomando
en cuenta sus diferencias y similitudes. Esto le permitira a la empresa definir cada

segmento de acuerdo a sus necesidades e intereses.

11.4.4 El mercado meta

En el texto, mencionado con anterioridad, de Stanton (1985) se enfatiza la
importancia de poseer un andlisis mercado técnico que permita a la organizacion o
empresa decidir en qué fragmento del mercado desea concentrarse, estableciendo de

esta forma el concepto de mercado potencial o meta:

Un mercado meta es un grupo de clientes hacia el que la
organizacion trata de orientar su esfuerzo de mercadotecnia. La
seleccion cuidadosa y la definicion precisa (identificacion) de
mercado meta son esenciales para el desarrollo de una mezcla efectiva
de mercadotecnia. La seleccion del mercado meta se ve influida por la

mezcla de mercadotecnia que la organizacion puede desarrollar (pag.

82).

En la misma linea de accion, Kotler y Amstrong (2007) definen el mercado
meta como “el conjunto de compradores que tienen necesidades o caracteristicas

comunes las cuales la compafiia decide atender” (pag. 213).

De este modo se entiende que el mercado meta es de suma importancia para
una empresa, ya que es el grupo especifico de clientes de una organizacion a la cual
estan dirigidas todas las comunicaciones y acciones de mercadotecnia que realiza la

empresa.
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11.5 Estrategia de comunicacion

11.5.1 Definicion de estrategia

La estrategia es una especie de curso en accion que se realiza dentro de una
organizacion con un propdsito especifico, el cual se basa en el mejoramiento de la
empresa. Segun Stanton, en el texto Fundamentos de la Mercadotecnia (1985), la
estrategia “es un plan basico de accion amplia por medio del cual una organizaciéon
pretende conseguir sus metas (...). Una estrategia es un plan completo para ganar una

batalla como etapa orientada a conseguir el objetivo de ganar la guerra” (pag. 37).

Hill y Jones (2009) expresan, que la estrategia “es un conjunto de acciones
estructuradas que los administradores adoptan para mejorar el desempeiio de su

compaiia” (p. 3).

Johnson, Scholes y Whittington (2006) indican que la estrategia “es la
direccion y el alcance de una organizacion a largo plazo que permite lograr una
ventaja en un entorno cambiante mediante la configuracion de sus recursos y
competencias, con el fin de satisfacer las expectativas de las partes interesadas™ (p.

10).

Disefiar una estrategia se basa en la determinacion de “(...) las metas y
objetivos de largo plazo de la empresa, y la opcion de caminos de accion y

designacién de recursos” (Chandler, 1962; cp. Tarzijan, 2008).

Determinar los elementos destacados por Tarzijdn resulta de gran
importancia, pues sin ellos resulta imposible manifestar una ventaja propia de la
empresa que permita destacarla del resto del mercado operativo. Determinar las
metas y objetivos de la empresa que contribuyan a orientar el curso de accion de la

estrategia hacia lo que se desea lograr en el mercado.
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En cuanto a la formulacion de estrategias, Hill y Jones (2009) expresan de
manera basica que se refiere a “la accion de seleccionar estrategias” (p.3). Mientras
que la implantacion de estrategias “implica poner en practica las estrategias
seleccionadas, proceso que incluye el disefo, entrega y respaldo de los productos;
mejorar la eficiencia y la eficacia de la operaciones, disefiar la estructura

organizacional, sistemas de control y cultura de la compaiia” (p.3).

La tarea de seleccion es relativamente sencilla, sin embargo requiere de un
buen analisis y parte de inspiracion. La dificultad se encuentra en la aplicacion de la
estrategia, ya que se refiere a operaciones comunicacionales de gran envergadura
que deben ser cuidadas paso a paso, pues un error puede cambiar el sentido de la

comunicacion y el entendimiento de la misma.

11.5.2 Niveles de la estrategia

Al mencionar los niveles de estrategia se pretende explicar las diversas
estrategias que pueden aplicarse a una organizacion con el objetivo de satisfacer sus

necesidades comunicacionales y propiciar el desarrollo de la misma.

11.5.2.1 Estrategia corporativa

Johnson, Scholes y Whittington (2006) explican que la estrategia corporativa
“se ocupa del alcance general de una empresa y de como se puede afiadir valor a las

distintas partes de la organizacion” (p. 11).

Se puede definir entonces a la estrategia corporativa como un plan que se
lleva a cabo para manejar los procesos de la empresa de una manera global,
aportando cohesion entre las distintas unidades de la empresa. Sin embargo, Hill y
Jones (2009) definen la estrategia corporativa como aquella que “impulsa al modelo
de negocios de una compaiiia a lo largo del tiempo y determina las clases de

estrategias de negocios y funcionales” (p. 304).
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Los autores mencionados ofrecen diferentes visiones del significado de
estrategia corporativa, cada una de ella es acertada desde distintos puntos de vista,
empero para el objetivo de esta investigacion se tomard en cuenta la definicion de
Johnson, Scholes y Whittington (2006) ya que permite abordar de una manera general

pero definida a la organizacion.

11.5.2.2 Estrategia de negocios o competitiva

En su texto Direccion estratégica, Johnson, Scholes y Whittington (2006),
concluyen que las estrategias de negocios o estrategias competitivas “son las bases a
partir de las cuales una unidad de negocio puede lograr una ventaja competitiva en su

mercado” (p. 242).

Johnson, Scholes y Whittington (2006) expresan que la estrategia de negocios

“(...) trata sobre la manera de competir con éxito en determinados mercados” (p.12).

Basandose en las inferencias de los mencionados autores se determina que la
aplicacion de una estrategia competitiva influye en los productos o servicios que hay
que desarrollar, el mercado en el cual se desean insertar, y la forma en que se puede
lograr una ventaja diferencial con respecto a los competidores, para asi alcanzar los

objetivos que se ha propuesto la organizacion.

11.5.2.3 Estrategia de diferenciacion

Johnson, Scholes y Whittington (2006), en su libro Direccion Estratégica,
explican que la estrategia de diferenciacion “(...) intenta ofrecer productos o servicios
que ofrecen ventajas distintivas de las de los competidores, y que son muy valoradas

por los clientes” (p. 246).

El objetivo de una estrategia de diferenciacion, por lo general se basa en

ofrecer productos o servicios a través de una ventaja o caracteristica que permita una
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distincion clara de sus competidores. Esta caracteristica diferencial es la que logra
que el producto o servicio tenga un valor unico para los clientes y construye la lealtad

hacia la marca.

11.5.2.4 Estrategia hibrida

Para algunos autores, toda empresa se encuentra en la posibilidad de aplicar
mas de una estrategia de manera simultanea. Johnson, Scholes y Whittington (2006),
en su libro Direccion Estratégica, se refieren a este aspecto como estrategia hibrida y
destacan que esta “(...) intenta conseguir simultdneamente la diferenciacion y un

precio inferior al de los competidores™ (p.248).

En el andlisis de este aspecto, se puede determinar que una estrategia de este

tipo debe ser manejada criticamente y orientada hacia un objetivo claro y especifico.

11.5.2.5 Estrategia operativa

Johnson, Scholes y Whittington (2006) indican que las estrategias operativas
“se ocupan de como las distintas partes que componen una organizacion permiten
aplicar eficazmente las estrategias de negocio y de la corporacion, en cuanto a los

recursos, los procesos y el personal” (p.12).

Para los autores mencionados, el éxito de la estrategia operativa depende en
gran medida de que las decisiones o actividades producidas en el ambito de las
operaciones se realicen con la méaxima eficacia y eficiencia y esto solo se logra

mediante la aplicacion correcta de la misma.

De esta forma, se concluye que la estrategia operativa permite regular los
distintos procesos que se llevan a cabo dentro de la empresa para lograr el
cumplimiento de la estrategia disefiada, cuyo fin Ultimo consiste en lograr los

objetivos y las metas pautadas.
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11.5.3 Direccion estratégica

Johnson, Scholes y Whittington (2006) expresan que la direccion estratégica
“(...) incluye la comprension de la posicion estratégica de una organizacion, las
elecciones estratégicas para el futuro y la conversion de la estrategia en accion”
(p.16).

Se entiende asi, que la direccion estratégica le otorga la posibilidad a una
empresa de posicionarse adecuadamente, tomar las decisiones y llevar a cabo las
acciones que beneficien el desarrollo optimo de la misma. La direccion estratégica
define el curso a seguir por la empresa, todos los procesos estan relacionados entre si

y se informan mutuamente.

11.5.3.1 Posicion estratégica

Al respecto de la posicion estratégica Johnson, Scholes y Whittington (2006)
explican que este elemento “trata de identificar el efecto sobre la estrategia que tiene
el entorno externo, la capacidad estratégica de una organizacién (recursos y

competencia) y las expectativas e influencias de las partes interesadas™ (pag. 17).

Se concluye asi, que la posicion estratégica permite definir el contexto en el
que se desenvuelve la organizacion, lo cual contribuye a poseer conocimiento acerca
de aquellos elementos que afectan directa o indirectamente la estrategia que se desea

aplicar para beneficio de la empresa.

11.5.3.2 Elecciones estratégicas

Johnson, Scholes y Whittington (2006) respecto a la eleccion estratégica

expresan lo siguiente:
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Implica la comprension de las bases subyacentes para la
estrategia futura, tanto desde el punto de vista de la unidad de negocio
como desde el punto de vista corporativo (...) y de las opciones para
desarrollar la estrategia, tanto en funcidon de la direccién en que esta

debe moverse, como de los métodos de desarrollo (p. 18).

El andlisis de estos autores permite concluir que la eleccion estratégica
implica la comprension de las bases para la estrategia futura, con el fin de crear
opciones estratégicas que deben evaluarse para poder seleccionar entre ellas la mas

adecuada.

Este elemento permite identificar las bases para la eleccion de objetivos, la
creacion, estudio y eleccion de cualquier tipo de estrategias que mejor se adapte a las

necesidades de la empresa.

11.5.3.3 Estrategia puesta en accion

Al mismo tiempo, Johnson, Scholes y Whittington (2006) enfatizan en la
estrategia puesta en accion, destacando que la misma “se ocupa de garantizar que las

estrategias estén funcionando en la practica” (p. 19).

Lo destacado por los autores implica que la estrategia puesta en practica es
principalmente un proceso impulsado por la organizacion, el cual gira en torno a la
administracion de las personas y de los procesos de negocios. De manera concreta,

consiste en un proceso orientado a la accion.
Es importante garantizar que las estrategias sean puestas en accion, pues solo

asi la empresa es capaz de dirigir el cambio organizacional, desarrollar capacidades

organizacionales valiosas, lograr un mejoramiento continuo en el proceso de
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negocios, crear una cultura corporativa que apoye la estrategia y cumplir con los

objetivos de desempefio, o bien superarlos.

11.5.3.4 Planificacion estratégica

En el texto Direccion estratégica, Johnson, Scholes y Whittington (2006)
expresan al respecto de este tema “(...) que los sistemas formalizados de
planificacion estratégica pueden adoptar la forma de procedimientos sistematizados,
paso a paso, cronologicos, que implican a las distintas partes de la organizacion™ (p.

17).

Por su parte, Ivancevich y otros, (1996) determinan que “la planificacion se
refiere al conjunto de actividades mediante las cuales se fijan los objetivos y se

determinan las lineas de accion mas apropiadas para alcanzarlos” (p. 198).

La planificacion estratégica es el aspecto que logra plasmar las decisiones
tomadas por los directivos estratégicos de una empresa en un momento dado y para

unos objetivos especificos.

11.5.4 Tacticas

Segin Clow Baack (2010) las tacticas “son las actividades realizadas para
apoyar las estrategias e incluyen campafias promocionales disefiadas en torno a temas
basados en los objetivos estratégicos” (p.100). En relacion a la afirmacion anterior se
entiende que las tacticas no suplantan a la estrategia mas bien son un complemento

que la refuerza.
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11.6 Marketing

11.6.1 Definicion de marketing

El marketing es un método que conquista a un determinado mercado, y
permite orientar la decision de compra hacia el producto deseado si se conoce

adecuadamente su significado y sus métodos de funcionamiento.

Matthews, Buzzell, Levitt y Frank, en el texto que lleva por nombre

Marketing (1970), explican que:

La mercadologia, en consecuencia, es algo mas que una
funcidn del negocio. Es una vision del proceso completo del negocio.
Afecta a todo lo que una compaiiia hace, a su organizacion, a la
distribucion de su dinero entre la fabricacion, a la investigacion
cientifica, al nimero y operaciones de sus almacenes, a su flota de
entrega, a sus anuncios, a sus departamentos de contabilidad, y asi

sucesivamente (pag. 25 y 26).

Sucesivamente, a lo largo del texto mencionado, los autores enfatizan en otra
concepcion de mercadotecnia estableciendo que se basa en “la comprension o
investigacion del comportamiento del consumidor, la especulacién, atisbos y solida y
documentada informacion acerca de lo que el cliente quiere, necesita, prefiere, teme y

valora” (Matthews, Buzzell, Levitt y Frank, Marketing, 1970, pag. 27).

Finalmente, Matthews, Buzzell, Levitt y Frank (1970), consiguen expresar un
concepto de marketing que se ajusta a los requerimientos de la presente investigacion,
explicando el marketing como “la ejecucion de las actividades empresariales que

encauzan la corriente de mercancias y servicios del productor al cliente o usuario”

(pag. 29).
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Es necesario mencionar a unos de los grandes autores del marketing como
Philip Kotler junto a Gary Amstrong, en su libro Marketing. Version para

Latinoameérica (2007), quienes definen el marketing de la siguiente manera:

(...) la administracion redituable de las relaciones con el
cliente. La meta doble del marketing consiste, por un lado, en atraer
nuevos clientes prometiéndoles un valor superior y, por otro mantener

y hacer crecer a los clientes actuales al entregarles satisfaccion (pag.

3).

Kotler y Amstrong (2007) sostienen que “el logro de los objetivos de la
organizacion depende del conocimiento de las necesidades y los deseos de los

mercados meta, y de ofrecer una mayor satisfaccion que los competidores” (pag. 10).

A su vez, los autores ya mencionados, definen el marketing como “un proceso
social y administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y

desean a través de la creacion y el intercambio de productos y de valor con otros” (p.
5).

Basandose en las definiciones consultadas, se da razéon a los expertos en
marketing, quienes expresan que en la actualidad es necesario entender el marketing
no so6lo como una herramienta para lograr “hablar y vender” sino también como una

herramienta que ayuda a satisfacer las necesidades del cliente.

11.6.2 Procesos de marketing

De igual manera, los destacados autores mencionan al marketing como un
proceso de cinco pasos “(...) mediante el cual las companias crean valor para los
clientes y establecen relaciones estrechas con ellos, para recibir a cambio valor de

ellos” (Kotler y Amstrong, 2007, Pag. 4).
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En el texto, ya nombrado, mencionan los siguientes pasos del proceso de

marketing:

e Entender el mercado, y las necesidades y los deseos del cliente.

e Disefiar una estrategia de marketing orientado a las necesidades y los
deseos del cliente.

e Elaborar un programa de marketing que entregue valor superior.

e Establecer relaciones redituables y lograr la satisfaccion del cliente.

e Captar valor de los clientes y obtener utilidades y calidad para el

cliente.

Kotler y Armstrong (2003), explican que “el marketing desempefia un papel
en la consecucion de los objetivos estratégicos generales” (p.60). El papel y las
actividades de marketing en la organizacion que resume el proceso de marketing son

las siguientes:

e Analizar oportunidades de marketing.
e Seleccionar mercados meta.
e Desarrollar la mezcla de marketing.

e Administrar la labor del marketing (Kotler y Amstrong, en su libro

Fundamento del Marketing, 2003, p. 60).

El proceso de marketing resulta vital para una empresa, pues proporciona
estratos de organizacién a las tareas que se llevan a cabo para beneficio de la
empresa. De esta forma, se denota como una herramienta que permite a las
organizaciones determinar y jerarquizar aquellas acciones que se deben llevar a cabo

para la implementacion adecuada de la estrategia.
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11.6.3 Herramientas de promocion de marketing

11.6.3.1 Publicidad

Kotler y Armstrong, en su libro Fundamentos de Marketing (2003), definen
publicidad como “cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal

de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado” (p. 470).

A su vez, los mencionados autores, en su libro Marketing. Version para
Latinoameérica, expresan que “la publicidad es muy expresiva ya que permite que la
compaiiia respalde sus productos mediante el uso habil de imagenes, sonido y color

(...) la publicidad sirve para crear una imagen a largo plazo de un producto” (p.446).

La publicidad es importante para una organizacion pues es parte del sistema
de comunicacion de la misma. Esta notifica a los consumidores de la disponibilidad
de productos y servicios mediante la proporcion de informacion que ayuda a tomar

decisiones fundamentadas en las caracteristicas diferenciadas del producto o servicio.

La publicidad es capaz de crear necesidades de las cuales los seres humanos
no tienen conocimiento, pues en sus diversas formas, informa, guia, dirige, convence
y alerta sobre diferentes aspectos que los individuos deben considerar en su vida

diaria.

11.6.3.2 Marketing directo

Se conoce como marketing directo a la comunicacion a través de
determinados medios que introducen la posibilidad de suscitar una reaccion en el
publico meta. Dicha herramienta mantiene como objetivo ganar clientes y fomentar

la fidelidad de los mismos.

Los especialistas en marketing Kotler y Armstrong (2007), analizan

lo siguiente acerca del marketing directo:
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(...) no es publico- por lo general el mensaje estd dirigido a un
individuo especifico. El marketing directo es inmediato y esta
personalizado- 1os mensajes se preparan rapidamente y se ajustan para
atraer clientes especificos. Por ultimo, el marketing directo es
interactivo- permite el dialogo entre el equipo de marketing y el
consumidor, en tanto que los mensajes se modificarian dependiendo

de la respuesta del consumidor (...) (p.447).

Refiriéndose a los medios mediante los cuales se puede hacer uso de esta
herramienta, Zeithaml, Bitner y Gremrer (2009) detallan que “(...) incluye el uso del
correo, teléfono, fax y correo electronico y otras herramientas para comunicarse
directamente con consumidores especificos para obtener una respuesta directa” (p.

498).

Aunado a esta afirmacion, Kotler y Armstrong, en su libro Fundamentos de
Marketing (2003), se refieren al marketing directo como “la comunicacion directa
con los consumidores individuales, seleccionados cuidadosamente, con el fin de

obtener una respuesta inmediata y cultivar relaciones directas (p. 470).

Para los autores, el marketing directo permite a las empresas ofrecer un trato
individual y personalizado, pues asi tienen la posibilidad de conocer de manera exacta
las necesidades de los clientes, e incluso manejar la oportunidad de ajustar su

producto o servicio a los deseos de los mismos.

En lo que respecta a la importancia del marketing directo, esta radica en la
necesidad de las empresas de buscar una mayor competencia en diversos mercados,
comunicarse de forma personalizada con los clientes y medir el éxito de las campafias

publicitarias.
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11.6.3.3 Promocion de ventas

La promocioén de ventas es una herramienta que se utiliza como parte de las
actividades de marketing para estimular la compra o venta de un servicio o producto

mediante incentivos de corto plazo.

Acertadamente Kotler y Armstrong (2007) describen la promocion de ventas

2

como “incentivos a corto plazo que fomentan la compra de un servicio o producto

(p. G-8).

Relacionado a las opciones que presenta la promocion de ventas, Zeithaml,
Bitner y Gremrer (2009) establecen que “incluye incentivos a corto plazo como
cupones, primas, descuentos y otras actividades que estimulan las compras de

clientes y extienden el gasto en medios” (p. 497).

Sumandose a esta argumentacion, Kotler y Armstrong (2003) expresan que la
promocion de ventas “incluye una amplia coleccion de herramientas (...) que atraen la
atencion del consumidor, ofrecen fuertes incentivos para comprar y pueden servir para

realzar la oferta e inyectar nueva vida en las ventas” (p.476).

La promocion de ventas es de gran utilidad, pues es una opciéon que
complementa la publicidad y ofrece beneficios de bajo precio a los consumidores lo
cual incentiva a los consumidores a comprar el producto o servicio pues se facilita la

venta personal.

11.6.3.4 Ventas personales

Las ventas personales se caracterizan por ser una comunicacion bidireccional
y personal entre los vendedores y los consumidores, por teléfono, a través de la web,
cara a cara o por otros medios. Las ventas personales presentan la posibilidad de

analizar a los clientes para conocer sus intereses, lo cual ofrece la opcion de adaptar
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la oferta y la presentacion de marketing para ajustarse a las necesidades especiales de

cada cliente.

Kotler y Armstrong (2007) manifiestan que las ventas personales se refieren a
“la presentacion personal que realiza la fuerza de venta de la compaiiia, con la

finalidad de vender y establecer relaciones con el cliente” (p. G-10).

Destacando la importancia que posee el consumidor, Zeithaml, Bitner y
Gremrer (2009) enuncian que las ventas personales “son una presentacion frente a
frente por un representante de la empresa para hacer y construir relaciones con los

clientes” (p. 499).

Asimismo, Kotler y Armstrong (2003) destacan que “(...) implica una
interaccion personal de dos o mas individuos, de modo que cada uno puede observar
las necesidades y caracteristicas del otro y de esta forma, hacer ajustes rapidos” (p.

476).

Las ventas personales son de suma importancia para una organizacion ya que
implican una conexion directa con los clientes, y su objetivo Uinico es generar valor y

relaciones que duren en el tiempo.

11.6.3.5 Marketing electronico

Kotler y Armstrong (2007) definen el mencionado concepto como el “esfuerzo
de marketing de la compafiia basados en el comercio electronico para comunicar,

promover, y vender productos y servicios a través de internet” (p.G-6).

En cuanto al publico objetivo, Clow Baack (2010) expresa que “(...) puede
dirigirse tanto a consumidores como a clientes de empresa a empresa. El éxito de un
programa de correo directo a menudo queda determinado por la calidad de la lista de

correos (p. 313).
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De los autores mencionados, se puede determinar que el marketing electronico
comprende todas las actividades de marketing realizadas mediante el uso de las
tecnologias de la informacion y comunicacion dirigido a un publico meta con la

finalidad de que compren un producto o servicio determinado.

11.6.3.6 Relaciones publicas

Kotler y Armstrong (2007) definen las relaciones publicas como el proceso de
“forjar buenas relaciones con los diversos publicos de una compafia gracias a la
obtencion de publicidad favorable, a la creacion de una buena ‘imagen corporativa’ y

al manejo o bloqueo de rumores, relatos o sucesos desfavorables” (p. G-9).

Por su parte, Zeithaml, Bitner y Gremrer (2009), se extienden en su
explicacion determinando que las relaciones publicas “incluyen actividades que
construyen una imagen favorable de la compafiia con los publicos de una empresa a
través de la publicidad, las relaciones con los medios de noticias y los eventos de la

comunidad” (p.497).

Los autores permiten determinar que la utilidad de las relaciones publicas se
basa en gestionar la comunicacién integral de las organizaciones a través de
comunicaciones internas y externas, funciones humanisticas, analisis y comprension

de la opinion publica y trabajo conjunto con otras disciplinas.

Kotler y Armstrong (2003) mencionan que “las relaciones publicas gozan de
gran credibilidad (...). También, pueden llegar a muchos prospectos quienes evitan a
los vendedores y a los anuncios; el mensaje llega a los compradores como ‘noticia’, no

como una comunicacion con propoésito de vender” (p.477).

Esta herramienta funciona de manera adecuada cuando la empresa logra crear

relaciones publicas consideradas como positivas porque la imagen de la empresa
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mejora y las marcas son mas conocidas, ya que se perciben de manera favorable en el

mercado.

11.6.4 Tipos de marketing

11.6.4.1 Marketing de servicios

El marketing de servicios consiste en la aplicacion de una serie de estrategias
de marketing orientadas a lograr la mayor y mas efectiva competitividad entre las
empresas que comercializan bienes intangibles. Es un proceso de intercambio
bidireccional entre consumidores y organizaciones con el objetivo de satisfacer las
demandas y necesidades de los usuarios segln los sectores especificos a los cuales se

busca vender el servicio.

11.6.4.1.1 Servicios

Los servicios se conocen como actividades o beneficios que se ofrecen en
venta, y que son esencialmente intangibles y no dan como resultado la propiedad de
algo. Stanton (1985)  define los servicios como “actividades intangibles,
identificables por separado, proporcionan la satisfaccion del requerimiento y no estan

atados a la venta de un productos o a otros servicios” (p. 758).

De igual forma, Kotler y Armstrong (2007) se unen a esta concepcion
expresando que servicios se refiere a “cualquier actividad o beneficio que una parte
puede ofrecer a otra y que es basicamente intangible y que no tiene como resultado la

propiedad de algo” (p.237).

También explican que los servicios poseen las siguientes caracteristicas:
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1. Intangibilidad: los servicios no se pueden ver, degustar, tocar, oir ni
oler antes de la compra.
2. Variabilidad: la calidad de los servicios depende de quién los presta
y cuando, dénde y como se prestan.
Inseparabilidad: los servicios no pueden separarse de sus proveedores.
4. Caducidad: los servicios no pueden almacenarse para su venta o uso posterior

(Kotler y Armstrong, Marketing. Version para Latinoamérica, p. 262).

Por su parte, Zeithaml, Bitner y Gremler (2009) estipulan que “los servicios
son actos, procesos y desempefios proporcionados o coproducidos por una entidad o

persona para otra entidad o persona” (p. 4).

Desde una perspectiva distinta, Tarzijan (2008) mantiene como opinién que
los servicios “son las actividades asociadas con el manejo de las relaciones con el

cliente en momentos posteriores a la venta” (p. 112).

Los servicios se presentan para satisfacer las necesidades de la sociedad. Sin
ellos no seria posible realizar actividades cotidianas que muestran un beneficio a la
misma. Por sus caracteristicas de intangibilidad e inseparabilidad deben ser tratados
de manera diferente a los bienes y es necesario que la organizacion se preocupe por

cumplir con los estdndares de calidad de los consumidores.

11.6.4.2 Marketing de relaciones

El mantenimiento de los consumidores proporciona una serie de beneficios
tanto a las empresas como a la clientela, es por eso que las organizaciones deben usar
una herramienta conocida como marketing de relaciones, la cual resulta de vital
importancia para la construccion de la lealtad y fidelidad de los publicos hacia la

marca.
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Kotler y Armstrong (2003), en su libro Fundamentos de Marketing, describen
el marketing de relaciones como “el proceso de crear, mantener y fortalecer

relaciones firmes, cargadas de valor, con los clientes y otras partes interesadas”

(p.12).

Coincidiendo con los autores ya mencionados, Zeithaml, Bitner y Gremler
(2009), definen marketing de relaciones como “una filosofia de hacer negocios, una
orientacion estratégica, que se enfoca en mantener y mejorar las relaciones con los

clientes actuales en lugar de adquirir clientes nuevos” (p. 176).

Analizando las definiciones propuestas, se puede considerar el marketing de
relaciones desde una perspectiva estratégica. Vista asi, “consiste en un conjunto de
estrategias y actuaciones encaminadas a mantener y mejorar las relaciones con los

clientes” (Berry, 1983; cp. Grande, 2007).

El objetivo principal del marketing de relaciones se basa en mantener un
compromiso con los consumidores que sea rentable para la organizacién. Para
conseguir este compromiso de parte y parte es necesario atraer consumidores,

retenerlos y trabajar en el mantenimiento de las relaciones.

11.6.4.3 Marketing social

El marketing social es una herramienta que permite a las empresas definir
acciones que estén dirigidas al beneficio directo o indirecto de los clientes y de la
sociedad. Basandose en esta misma linea de pensamiento Kotler y Armstrong (2007)

definen que:
Es el principio del marketing ilustrado que establece que una

compafifa deberia tomar buenas decisiones de marketing,

considerando los deseos de los consumidores, los requerimientos de la
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compaiiia, asi como los intereses a largo plazo de los consumidores y

de la sociedad (pag. 11).

También sefialan que la estrategia de marketing deberia entregar valor para
los clientes de forma que conserve o mejore el bienestar tanto del consumidor como
de la sociedad (pag. 11). Kotler y Amstrong (2003), en su libro Fundamentos de

Marketing, se refieren al marketing social como:

La idea de que la organizacion debe determinar las
necesidades, deseos e intereses de los mercados meta y proporcionar
las satisfacciones deseadas de forma mas eficaz y eficiente que los
competidores, de modo que se mantenga o mejore el bienestar del

consumidor y de la sociedad (p.22).

La importancia del marketing social radica en que a través del mismo es
posible hacer uso de un conjunto de técnicas de marketing para el planteamiento,
analisis, ejecucion y evaluacion de programas que estan disenados para promover un
cambio social favorable y un comportamiento de la audiencia en base a un producto

social.

11.6.4.3.1 Responsabilidad social

La responsabilidad social se refiere al compromiso que tiene una
organizacion de ser ética, responsable con los miembros internos y externos de la
misma, contribuyendo de manera positiva con la sociedad en general. Las acciones
que se realizan con caracter de responsabilidad social pueden inspirar buena
voluntad hacia la organizacion, implicando que la empresa disfrute de beneficios por

parte de la comunidad.
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Respecto a este tema, Robbins y Coulter (2005) definen que la
responsabilidad social “(...) va mas alla de hacer ganancia para incluir la defensa y el

mejoramiento de la sociedad” (p. 190).

Aunado a esto, en cuanto al significado de la responsabilidad social,

Chiavenato (2007) expresa:

Significa la actuaciéon socialmente responsable de los
miembros de la organizacion, las actividades de beneficencia y los
compromisos de ésta con la sociedad en general y, de forma mas

intensa, con aquellos grupos y partes de ella con los que tiene mas

contacto (p. 467).

Por su parte, refiriéndose al ambito del cual debe encargarse la
responsabilidad social Johnson, Scholes y Whittington (2006) expresan que ‘“‘se
ocupa de la forma en la que una organizacidn supera sus obligaciones minimas para
con sus partes interesadas especificadas en la normativa y en el gobierno

corporativo” (p. 192).

Los autores mencionados coinciden en un aspecto elemental: las empresas
socialmente responsables poseen mas probabilidades de sobrevivir y prosperar, ya
que si una empresa que siempre ha actuado de manera responsable comete un error o
experimenta una crisis, las valoraciones de la opinion publica pueden ser favorables a

la misma organizacion.

11.6.5 Posicionamiento

Posicionar un producto o servicio en el mercado significa establecer un proceso
mediante el cual se logra crear una percepcion en la mente del consumidor sobre la

naturaleza de una empresa y sus productos o servicios en relacion con sus

competidores.
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Kotler y Amstrong (2007) mencionan que cuando se utiliza el posicionamiento
se refiera a “lograr que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en
relacion con los productos de la competencia, en las mentes de los consumidores

meta” (pag.G-8).

Por su lado, Stanton (1985) define el posicionamiento como “las decisiones
y actividades involucradas en el desarrollo de una imagen propuesta (en la mente de
un consumidor) de un producto en relacion con los productos competidores” (pag.
754).

Definiendo el concepto bajo la misma perspectiva, Kotler y Armstrong
(2003), en su libro Fundamentos de Marketing, explican que se refiere a “hacer que
un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable, en relacion con los productos

de la competencia, en la mente de los consumidores meta” (p. 62).

El posicionamiento determina la manera en que el producto o servicio es
percibido por los consumidores, lo cual puede ser mas importante para su éxito, que
el mismo producto o servicio en si. El posicionamiento proporciona un lugar
ventajoso que hay que fijar en la mente de los clientes, para que cuando surja la

necesidad, esta venga atada a la propuesta, antes que a la de otro competidor.

11.6.5.1 Posicion de un producto o servicio

El posicionamiento requiere posicionar un producto o servicio en un mercado
determinado. Ante esto, Kotler y Armstrong (2007) determinan que se refiere a “la
forma en que los consumidores definen los productos con base en sus atributos
importantes; el lugar que el producto o servicio ocupa en la mente de los

consumidores, en relacion con los productos de la competencia” (p. 220).

A su vez, apoyando la afirmacion de Kotler y Armstrong, Grande (2007)
explica que “posicionar un producto en un mercado es dotarle de unas caracteristicas

que lo diferencian del resto de la oferta” (p.127).
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Conocer la posicion en el mercado de un producto o servicio permite a la
organizacion entender la manera en la que los consumidores definen su producto o
servicio a partir de sus atributos importantes y asi conocer su status con relacion a la

competencia.

La posicién de un producto depende de las percepciones, ante esto Kotler y
Armstrong, en su libro Fundamentos de Marketing (2003), expresan que esto es asi
pues depende de “(...) la forma en que los consumidores definen el producto con base

en sus atributos importantes” (p.260).

La mejor manera de llegar a la sociedad sobresaturada de informacion es con
un mensaje simple y diferente al de la competencia. Solo asi es posible penetrar en la
mente del consumidor, pues de esta forma se mantiene la concentracién en el receptor
y en como debe percibir el producto. Ante esto, Kotler y Armstrong (2003) afirman

que “el posicionamiento inicia realmente con la diferenciacion de la oferta” (p. 260).

11.6.6 Diferenciacion

Kotler y Armstrong (2003) definen diferenciaciéon como la accion que “(...)
proporcione a los consumidores de la empresa mayor valor que las ofertas de sus
competidores” (p. 260). Estas poseen como objetivo diferenciarse de la competencia a
través de su ventaja competitiva. Mediante la cual comunican a los consumidores una

caracteristica que los aleja de la oferta de la competencia.

En esta misma linea de pensamiento, Hill y Jones (2009) explican que la
diferenciacion “se basa en la aplicacion de un conjunto de estrategias empresariales
que permitirdn a una compaiiia alcanzar una ventaja competitiva mediante la creacion

de un producto que los clientes consideren distinto en algiin aspecto importante”

(p.166).
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Con la diferenciacion se busca la satisfaccion del cliente, brindandole algo
distintivo, un atributo que no posea el producto de la competencia. No existe un
consumidor unico, sino una amplia gama con preferencias muy variadas, lo

importante es saber a qué tipo de consumidor se quiere y se puede satisfacer.

11.6.7 Benchmarking

El benchmarking es un método utilizado actualmente para observar a
profundidad la posicion relativa de una organizacion en comparacion con su
competencia. Segin Johnson, Scholes y Whittington (2006) el Benchmarking “es un
proceso util de cara a lograr el impulso necesario para realizar mejoras y cambios” (p.
146).

Esto significa evaluar comparativamente los productos, servicios y procesos
de trabajo en organizaciones consideradas como competencia principal. Consiste en
tomar como referencia para comparar a aquellos productos, servicios y procesos que
demuestren las mejores practicas sobre el area de interés, con el propdsito de

transferir el conocimiento y superar al competidor.
Este proceso requiere de una ardua investigacion con la intencion de recopilar

informacion para analizar el competidor y luego obtener nuevas ideas mediante la

comparacion que permitan generar cambios en la oferta.
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1.7 Competencia

11.7.1 Definicion de competencia

Kotler y Amstrong (2007), en el libro de su autoria Marketing. Version para
Latinoamérica, expresan que la competencia se refiere a “todas aquellas empresas
que fabrican el mismo producto o clase de productos... la competencia podria incluir
a todas las compaiias que fabrican productos que brindan el mismo servicio” (pag.
531).

Asi, competencia se define como una situacion tal en la que agentes
econdmicos son libres de ofrecer bienes y servicios en el mercado, y de elegir donde
y a quién comprarlos. En concreto, la competencia existe, siempre que haya una
pluralidad de ofertantes y demandantes. Ante esto, Kotler y Amstrong (2007)
establecen que “la competencia podria incluir a todas las compafiias que compiten por

el mismo dinero de los clientes (...)” (pag. 531).

11.7.2 Tipos de competidores

Luego de seleccionar sus principales competidores la empresa debe decidir
con cuales debe competir con mayor vigor y segun Kotler y Amstrong (2007) estos
“(...) se deben concentrar en varias clases de competidores: fuertes o débiles,

cercanos o distantes, buenos y malos” (pag. 536).

El autor Grande (2007), al respecto de los tipos de competidores establece otra

clasificacion:

e Competidores directos: actuales, es decir, empresas que prestan los mismos

servicios y con la misma eficacia.
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e Nuevos competidores: se tratan de empresas que se encuentran
experimentando un proceso de expansion geografica dentro de un mercado
nacional.

e Empresas que pueden entrar en el mercado: es decir, que puede prestar los

mismos servicios (p. 124-125).

En cuanto a la diversidad en el campo de la competencia, Hill y Jones (2009)
se centran en un tipo de competidor en particular, definiéndolo como competidores
potenciales y explicando que se refiere a “(...) compafias que actualmente no

rivalizan en una industria pero que tienen la capacidad de hacerlo si asi lo deciden”

(p.46).

11.7.3 Estrategia competitiva

Kotler y Amstrong (2007) definen estrategia competitiva como aquella que
“posiciona solidamente a la compaiiia frente a sus competidores y que le confieren la
ventaja estratégica mas confiable posible” (p, G-4). Asimismo, los autores expresan

lo siguiente:

No existe una estrategia que sea mejor para todas las
compaiias. Cada empresa debe determinar qué es lo més razonable de
acuerdo con su posicion dentro de la industria y sus objetivos,

oportunidades y recursos (pag. 537).

Michael Porter (1991) sugirid tres estrategias ganadoras (basicas

competitivas):

e Liderazgo de costo completo: la compaiiia trabaja arduamente para
lograr los costos de produccion y distribucion mas bajos. Los menores
costos le permiten fijar precios mas bajos que sus competidores y con

un amplio margen de participacion de mercado.
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e Diferenciacion: la compaiiia se concentra en crear una linea de
producto y un programa de marketing altamente diferenciado para
surgir como lider de clase de la industria. La mayoria de los clientes
prefiere poseer esta marca si su precio no es demasiado alto.

e Enfoque: la compafiia concentra sus esfuerzos en atender bien a unos
cuantos segmentos de mercado, en lugar de ir en busca de todo el

mercado (pag. 538).

Las estrategias competitivas que desarrollan las empresas son un factor
fundamental para saber la forma en que éstas van a competir en el mercado. Solo
estableciendo la estrategia pertinente se pueden lograr las metas y objetivos

propuestos por la empresa.

Para que una estrategia sea exitosa, esta debe ser coherente con los valores y
las metas, con los recursos y capacidades de la misma, con su entorno, con su

estructura y sistemas organizativos.

11.7.4 Ventaja competitiva

Una ventaja competitiva se refiera a alguna caracteristica diferencial respecto
de sus competidores, que le confiere la capacidad para alcanzar unos rendimientos
superiores a ellos de manera sostenible en el tiempo. Puede derivarse tanto de una
buena imagen, de una prestacion adicional de un producto, de una ubicacion

privilegiada o simplemente de un precio mas reducido que el de los rivales.

Kotler y Amstrong (2007) expresan que “es la ventaja sobre los competidores
que se adquiere al ofrecer mayor valor a los clientes, ya sea bajando los precios u

ofreciendo mayores beneficios que justifiquen un precio mas alto” (pag. 531).

Es necesario destacar que la ventaja competitiva se relaciona de manera

estrecha con el posicionamiento pues Kotler y Amstrong (2007) establecen que “ (...)
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dependiendo del grado en que una empresa pueda posicionarse como proveedora de

valor superior gana una ventaja competitiva” (pag. 222).

La importancia de que una empresa identifique y trabaje en funcién de una
ventaja competitiva esta explicada por Robbins y Coulter (2005), en su texto
Administracion, de manera muy puntual pues expresan que significa demostrar la

“(...) superioridad que distingue a la organizacion; su valor distintivo” (p.191).

Al respecto, Hills y Jones (2009) establecen que “una compafiia tiene una
ventaja competitiva sobre sus rivales cuando su rentabilidad es mayor que la

promedio de otras empresas que compiten por los mismos clientes” (p.6).

Analizado desde una perspectiva estratégica, la ventaja competitiva se
presenta como “el desempefio de las actividades estratégicas de una organizacion en

mejor forma que sus competidores (...)” (Porter, 1985; cp. Tarzijan, 2008).

La ventaja competitiva permite a la organizacion generar una cadena de valor
orientada a la satisfaccion plena del consumidor, lo cual influye en el crecimiento o

futuro posicionamiento de la empresa, sus productos o servicios.

Establecer una ventaja competitiva es un paso muy importante que debe
llevarse a cabo para entender las expectativas del mercado y asi generar lineas de
productos con caracteristicas, propiedades y cualidades que varian respecto a su

competencia.
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III CAPITULO: MARCO REFERENCIAL

1111 Escuela Condor Yoga

La Escuela Condor Yoga es una organizacién que busca la evolucion y el
progreso humano a nivel integral, es decir, propone la mejoria espiritual, mental y

fisica de todas las personas que asisten a la Escuela.

Victoria Barazarte, propietaria de la Escuela Condor Yoga, define a la misma
como “una empresa creada para apoyar a las personas en la practica del hatha yoga,
ashtanga yoga y de la meditacion. Con la finalidad que las personas encuentren
armonia, equilibrio, paz, comprension y conciencia a través del yoga” (Conversacion

personal, junio 2012).

Se determina asi, que la Escuela Condor Yoga, utiliza como método de
ensefianza el hatha yoga y el ashtanga vinyasa, apoyados con meditaciones, las cuales

constituyen uno de los pasos més importantes del camino del yoga.

En cuanto a las clases que se llevan a cabo dentro de las instalaciones de la
Escuela estas son variadas y poseen varios niveles de exigencia fisica, mental y
emocional para atraer a diversos publicos. Al mismo tiempo ofrecen terapias

alternativas que les permitan a sus clientes relajarse.

En conversacion con Victoria Barazarte, esta afirm6 lo siguiente:
“Actualmente tenemos las siguientes actividades: clases de yoga terapia, hatha yoga,
y ashtanga; también tenemos clases especializadas como son las clases de yoga para

nifios y de yoga para adolescentes” (Conversacion personal, junio 2012).

En relacion a las terapias alternativas, Victoria Barazarte explicd que ofrecen

“la posibilidad de realizar terapias como: acupuntura, masajes de piedras caliente,
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colon terapia (limpieza del colon), masajes anti-estrés; y consultas de nutricién

especializada” (Conversacion personal, junio 2012).

En cuanto a su target, la propietaria indic6 que le gustaria que la empresa
prestara sus servicios a todas las personas: adultos, jovenes y nifios que buscan una
préctica de yoga que les pueda servir para tener una mejor vida. Ella considera que
dado las necesidades que surgen en los habitantes del estado Miranda deben
enfocarse en atraer a “los habitantes de El Hatillo, La Boyera, Los Naranjos, El
Cigarral, asi como Baruta. Estos serdn el objetivo al cual queremos llegar en nuestras

comunicaciones” (Conversacion personal, junio 2012).

Referente a la consideracion como competencia de otras escuelas de yoga en
la zona en la cual se encuentran, Victoria Barazarte opina que “la posible
competencia no es suficiente para abarcar las necesidades” (Conversacion personal,

junio 2012).

La imagen que una organizacion emite a los ptblicos y a su competencia es de
gran importancia pues, expresa la identidad corporativa de la organizacion. La misma
estd conformada por su logotipo, su simbolo o emblema y los colores que utiliza para

diferenciar su marca.

El logo tipo estd conformado por la palabra Céndor escrita en mayuscula y en

minuscula la palabra yoga.

Otro elemento es un condor inscrito dentro de la palabra Céndor. Este
simboliza sabiduria, fuerza y caracter; destrezas que la Escuela Condor Yoga desea
impartir a sus alumnos. Victoria Barazarte explica que el condor implica “vivir en
equilibrio con la tierra y los cielos (espiritualidad). Es un simbolo ascensional en
todos los planos de la existencia (fisico, intelectual, moral, espiritual)” (Conversacion

personal, junio 2012).
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El color que representa a la organizacion es el color verde, el cual crea un
sentimiento de confort, relajacion y calma. Para Victoria Barazarte, propietaria de la
Escuela Coéndor Yoga, significa “calma y paz interior, que nos hace sentir
equilibrados interiormente. Meditar con el color verde, es como tomarse un calmante,

para las emociones” (Conversacion personal, junio 2012). (Ver anexo 1)

El nombre de la marca (Escuela Condor Yoga) se debe a que Victoria
Barazarte encuentra apoyo en la organizacion Condor Blanco de la cual forma parte
desde hace varios afios. Esta se especializa en ofrecer métodos de formacion para
ayudar a las personas a crecer de forma emocional, mental y espiritual mediante
programas de liderazgo, coaching y de meditacion para alcanzar el estado perfecto de

armonia y felicidad.

La organizacion ha definido como visidon convertirse en la escuela mas
reconocida a nivel nacional, que permita a la comunidad de la zona tener acceso a

clases de yoga arraigadas a la cultura oriental.

En cuanto a su mision, Victoria Barazarte explica que parece ser muy sencilla,
pero requiere de gran dedicacion y mucho esfuerzo, pues es “hacer a la gente feliz y
consciente”, lo cual se logra en trabajo conjunto con los empleados administrativos y
profesores mediante el siguiente objetivo: “impartir clases de yoga y ofrecer un

servicio de calidad” (Conversacion personal, junio 2012).

Este servicio de calidad se logra a través de un sistema adecuado de trabajo
que esta infundado en valores correctos que permiten a los empleados trabajar en un
ambiente controlado, lo cual los hace sentirse motivados a laborar de forma eficiente
y tratar a los clientes actuales y potenciales de la mejor manera posible. Estos valores
que rigen la organizacidon son para Victoria Barazarte “la solidaridad, el amor, el

respeto, la responsabilidad y la conciencia” (Conversacion personal, junio 2012).

La Escuela Condor Yoga es una organizacidon joven y para comunicar se

utiliza medios BTL como: folletos, Facebook®, Twitter®, el correo electronico y la
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pagina web para comunicarse con sus publicos a cerca de temas de cualquier indole

concerniente a los servicios que ofrecen.

Victoria Barazarte, propietaria de Condor Yoga, afirma lo siguiente:

Dia a dia es una busqueda por mejorar la organizacion para asi
comunicarnos mejor con nuestros clientes; para que ellos se animen a
comprar el servicio de mayor calidad en Caracas y el pais, con la
confianza plena en que seran atendidos por profesores con una
educacion formal en el yoga y que seran conducidos por especialistas
en la filosofia que traerd equilibrio y paz a sus vidas” (Conversacion

personal, junio, 2012).

La Escuela Condor Yoga demuestra ser una organizaciéon en contante
busqueda de una evolucion que le permita mejorar diariamente para adaptarse a las

necesidades y requerimientos del mercado, cumpliendo siempre su mision.

111.2 Competencia

111.2.1Soham Yoga

Es un centro de yoga ubicado en Centro Comercial Paseo Las Mercedes,
creado en respuesta a la demanda del yoga en Caracas. Segiin Daniella Borjas De
Neher, una de las fundadoras de la organizacion, “Soham representa un espacio de

calma total” (Comunicacion personal 20 de junio, 2012).
Soham Yoga fue creado por Daniella Borjas de Neher, Ana Maria Palacios de

Hedderich y Tomas Rodriguez los tres practicantes de la filosofica yoguica. A través

de su pagina web la empresa expresa en referencia a su mision lo siguiente:
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Soham brinda la posibilidad de practicar el yoga en un
ambiente sereno y lleno de paz, con instructores enfocados a ensefar
la disciplina del yoga. Se utilizan diversas técnicas con el fin de que
los alumnos aprendan a vivir y experimentar el poder transformador
de esta milenaria disciplina en la constante busqueda de la conexion

“mente, cuerpo y espiritu” (sohamyoga.com, s.f., para. 1).

En relacién a los métodos de yoga que ofrece esta organizacion su fuerte
consiste en al ashtanga vinyasa yoga, pero también ofrecen clases de hatha yoga y
yoga terapéutico. Realizan una distincion especial a los nifios brindando clases
especializadas para estos y a las mujeres embarazadas con el yoga prenatal a partir de
los tres meses de gestacion. Se apoyan en la filosofia del yoga impartiendo clases de

Pranayama (respiracion) y realizando meditaciones guiadas.

En Soham Yoga se practican todas las disciplina del yoga como son: asanas
(posturas corporales), la meditacion y técnicas de respiracion y concentracion.
Soham es un espacio donde nifios, ancianos, deportistas, mujeres embarazadas y

cualquier persona acuden a disfrutar de los beneficios del yoga.

Soham Yoga también estd abierto al manejo de terapias alternativas, por lo
cual utiliza sus espacios para dar tratamientos corporales tales como hidratacion

facial, tratamientos antiestress, revitalizantes, entre otros.

Esta escuela o centro de yoga busca ensefar a sus clientes aspectos como
equilibrio, concentracion, introspeccion, paz mental, apertura espiritual entre otros.

Para esta empresa el yoga significa “union”.

111.2.2 Sadhana Yoga

Sadhana Yoga, es un centro que se interesa por transmitir la filosofia del yoga

a todos sus clientes. Mas alld de la practica, brinda charlas acerca del crecimiento
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emocional y espiritual, asi como del despertar de la consciencia. Se encuentra
ubicado en la calle La Iglesia, Minicentro Prado, Prados del Este, Caracas. Fue

fundado por Andrea Viera P. quien es profesora de yoga en la institucion.

Partiendo de la informacion recolectada en el sitio web de la organizacion,

esta se define a si misma como:

Un espacio creado con la intencidon de brindarle la posibilidad
de encontrar bienestar, realizando practicas como yoga, meditacion y
terapias corporales, ya sea que necesites relajarte, armonizar tus
energias o simplemente lucir y sentirte mejor. Los fines de semana,
disponemos del espacio para ofrecer clases especiales, talleres y
cursos relacionados con las actividades que realizamos

(sadhanayoga.com, s.f., para. 1).

Relativo a los métodos de yoga que son impartidos, en Sadhana Yoga se
practica el hatha yoga y el ashtanga vinyasa yoga, basicos y multinivel. Se ofrece
también una gran variedad de terapias alternativas entre las cuales se encuentran
meditaciones, bendiciones de unidad, charlas de crecimiento personal, etc. Asimismo

brinda a sus clientes tratamientos corporales relajantes y anti estrés.

En cuento al hatha yoga, para la organizacién “el principal objetivo del hatha
yoga, es lograr el maximo equilibrio entre el cuerpo fisico, la mente y la energia vital.
Se ocupa principalmente de dos cosas: las asanas (posturas fisicas) y pranayama

(respiracion)” (sadhanayoga.com, s.f., para. 13).

Respecto a la practica del ashtanga yoga dentro de su organizacidon, mediante
el sitio web, se pudo establecer que la organizacion opina que “es un sistema de yoga
en el que no so6lo las asanas son importantes sino también el movimiento entre ellas
(vinyasa). Fisicamente proporciona flexibilidad, fuerza y alineamiento. Mentalmente

da paz, estabilidad y conocimiento de uno mismo” (sadhanayoga.com, s.f., para. 14).
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Sadhana Yoga considera la practica del yoga como una disciplina que sélo
necesita ser llevada a cabo desde el alma, desde la tranquilidad y paz de un espacio
adecuado. La actitud positiva es un factor muy importante que ayuda a la practica del
yoga, pues aprender a escuchar el cuerpo humano requiere el desarrollo de la

paciencia y tolerancia.

111.2.3 Yoga Center

Yoga Center es un espacio fundado y dirigido por Adriana Monroy, quien
llega al yoga en una busqueda espiritual. Inicia sus estudios en 1999, actualmente

continua en el estudio de la filosofia yoguica.

Este centro de yoga estd ubicado en el Centro Comercial La Lagunita. Cuenta
con un amplio saloén de piso de madera donde se dictan todas las clases, profesores de
alto nivel, estacionamiento y vigilancia, que para estos dias es de suma importancia,

pues permite que el cliente pueda realizar su préctica de yoga tranquilo y seguro.

En Yoga Center se practican los siguientes tipos de yoga: yoga artistico,
atlético, asanas (posturas corporales) y yoga ritmico. “El yoga es uno solo sin
importar el nombre o estilo (...) porque todos nos llevan al mismo objetivo la

liberacion” (Adriana Monroy, comunicacion personal, marzo, 2002).
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CAPITULO IV: METODO

1V. 1 Modalidad

La investigacion presenta una modalidad de estudio que lleva por nombre:
Estrategias de Comunicacion. Esta se fundamenta en la creacion de una estrategia de

comunicacion que satisfaga las necesidades de aquella organizacion en exposicion.

La finalidad que posee el uso de esta modalidad en el presente trabajo de
grado consiste en analizar en profundidad el problema comunicacional que la
Escuela Condor Yoga presenta en relacion a sus publicos internos y externos para de

manera objetiva indicar soluciones comunicacionales que beneficien a la empresa.

Planteando la importancia de esta modalidad, Baack (2010) explica que “(...)
es crucial que las estrategias de comunicacion correspondan al mensaje general de la
empresa y se relacionen cuidadosamente con las oportunidades identificadas™ (p.

100).

Analizando puntualmente el significado de las estrategias dentro de la
comunicacion Clow Baack (2010) expresa que estas “son lineamientos generales
relacionados con la esencia de los esfuerzos de marketing de la empresa (...) que

marcan la direccion a largo plazo de todas las actividades” (p.99).

Asi, se denota como la empresa necesita de estrategias comunicacionales que
la guien en direccion al logro de objetivos que permitan construir una posicion unica
y valiosa en el mercado sobre la base de un conjunto de recursos especificos que

posee una empresa.
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1V.2 Tipo de investigacion

El trabajo de grado se presenta como un estudio exploratorio, el cual implica
llevar a cabo una investigacion en relaciéon a un tema u objeto desconocido, poco
conocido del cual no se posee informacion, por lo que sus resultados constituyen una

vision aproximada de dicho objeto, es decir, nivel superficial de conocimientos.

Acerca de esto, Hurtado Leon (1998) explica que los estudios exploratorios
“(...) no generan conclusiones terminantes sino aproximaciones y permiten reconocer
tendencias, corrientes o inclinaciones en una determinada situacion” (p.51). Ante esta
caracteristica, dicho estudio no pretende comprobar hipoétesis de ninglin tipo, en
cambio busca generar aproximaciones contundentes al planteamiento del problema en

cuestion.

Para la realizacion de la siguiente investigacion se lleva a cabo un compendio
de informacién acerca de la organizacion en estudio y su entorno, para de esta forma
contribuir al desarrollo de una estrategia de comunicacion exitosa, que permita crear
un posicionamiento adecuado a las necesidades comunicacionales de la Escuela

Coéndor Yoga.
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1V.3 Diserio

Para el cumplimiento satisfactorio de los objetivos es necesario que la
investigacion posea un esquema de aplicacion que le permita evaluar varias
alternativas durante la realizacion del proyecto, en este caso se utilizard como base el
disefio no experimental definido por Acuifia (2002) como “estudios donde se observan
los hechos estudiados tal y como se manifiestan en su ambiente natural, y en este

sentido, no se manipulan de manera intencional las variables” (p. 132).

Por lo tanto el disefio de esta investigacion es de corte no experimental o
también conocido como ex post facto, que se caracteriza por la realizacion de un
experimento después de los hechos, en el cual el investigador no controla ni regula

las condiciones de la prueba.

Segun Kerlinger (2002) la investigaciéon ex post facto es un tipo de “(...)
investigacion sistematica en la que el investigador no tiene control sobre las variables

(...) porque ya ocurrieron los hechos o porque son intrinsecamente manipulables”

(pag. 504).

Esta investigacion, debido al &mbito en el que se efectua, también se define
como estudio de campo ya que los datos se recogeran directamente de la realidad.
Segin Munch y Angeles (2001) un estudio de campo es una investigacién que se

realiza “en el medio donde se desarrolla el problema” (p. 29).
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1V.4 Objetivos

1V.4.1 Objetivo general

Diseflar una estrategia de comunicaciones integradas de marketing para la
Escuela Condor Yoga, mediante la cual se unificaran los esfuerzos de comunicacion
con el objetivo de crear un posicionamiento adecuado para la organizacién que le

permita consolidarse en el mercado.

1V.4.2 Objetivos especificos

Identificar variables demograficas y/o psicograficas de los usuarios actuales o
potenciales que permitan establecer las pautas para crear un plan de comunicaciones

adecuado a los mismos.

Identificar canales comunicacionales para determinar los medios utilizados
con mayor frecuencia por los usuarios y asi hacer uso de los mismos en la
transmision de mensajes comunicacionales que contribuirdn al posicionamiento de

la Escuela Condor Yoga en el mercado.
Identificar y analizar la competencia, utilizando como herramienta el
benchmarking y de esta forma establecer una ventaja competitiva que la diferencie en

el mercado.

Identificar y analizar los elementos comunicacionales presentes y no presentes

en el mensaje interno y externos de la Escuela Condor Yoga.
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1V.5 Sistema de variables

Antes de definir cada una de las variables de esta investigacion es de suma
importancia conceptualizar qué significa la misma. Acuiia (2002) la explica como
“un aspecto o dimension de un objeto, o una propiedad de estos aspectos o

dimensiones que adquiere distintos valores y por lo tanto varia” (p. 113).

Dicho lo anterior, se enumeran las variables de esta investigacion que fueron

operacionalizadas para su medicion.

1. Variables demograficas y/o psicograficas.
Canales de comunicacion.

La competencia.

> » b

Elementos comunicacionales del mensaje.

A continuacion se definen las variables de manera particular:

1. Variables demograficas y/o psicogrdficas

Un modo de entender las variables demograficas y psicogréficas es analizando
la manera en que se segmenta el mercado, ya que la segmentacion es el mecanismo a
través del cual las organizaciones logran hacer una clasificacion exhaustiva de su
mercado en caracteristicas similares como: edad, sexo, estilo de vida, etcétera; las

cuales son consideradas variables.

Kotler y Amstrong (2007), en el texto Marketing. Version para

Latinoamérica, definen la segmentacion demografica de la siguiente forma:

La segmentacion demografica divide el mercado en grupos con
base en variables como edad, género, tamano de familia, ciclo de vida

familiar, ingreso, educacion, religion, raza, generacion y nacionalidad.
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Los factores demograficos son las bases mas populares para
segmentar grupos de clientes. Una razén es que las necesidades de los
clientes, sus deseos y su frecuencia de uso suelen variar de acuerdo

con las variables demograficas (pag. 200).

Por otra parte, expresan que la segmentacion psicografica “(...) divide a los
consumidores en diferentes grupos con base en la clase social, el estilo de vida o las
caracteristicas de personalidad. La gente del mismo grupo demografico podria tener

rasgos psicograficos muy diferentes” (pag. 203).

De este modo, se entiende que tanto la segmentacion demografica como la
psicografica dividen en segmentos mas pequefios y homogéneos el mercado y

dependiendo de las caracteristicas agrupan y seleccionan el mismo.

2. Canales de comunicacion

Al mencionar los canales de comunicacion en esta investigacion, se hace
referencia especificamente a todos aquellos medios que son utilizados por los
publicos que desea atraer la Escuela Condor Yoga. También, mediante estos canales
la organizacion se ha comunicado en diversas oportunidades para establecer relacion

con el publico interno y externo.

Libeart, en su libro El plan de comunicacion Organizacional (2000), explica
que los medios de comunicacion “son el parametro dominante de la comunicacién”
(pag. 184). Cada uno de los medios define de manera importante el sentido de la

comunicacion y lo que se quiere lograr con la misma.

El investigador Libeart (2000) expresa que “si no existe el medio 6ptimo para
todos los casos, entonces cada medio debe elegirse en funcion de su eficacia para
transmitir un mensaje a un publico meta” (pag. 191). Por ello se realiza un analisis

profundo de cada medio utilizado por la organizacion.
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De este modo, se concluye que los medios son todas aquellas herramientas
que la organizacion utiliza para comunicarse con sus publicos tanto interno como
externo. Dependiendo del medio que se utilice para transmitir informacion el

significado y la forma del mensaje pueden variar.

3. La competencia.

Kotler y Amstrong, en el libro de su autoria Marketing. Version para
Latinoameérica (2007), explican que la competencia son “todas aquellas empresas que
fabrican el mismo producto o clase de productos (...) la competencia podria incluir a
todas las companias que fabrican productos que brindan el mismo servicio” (pag.

531).

En cambio, Stanton (1985) explica la competencia desde una perspectiva
diferente y la define de la siguiente forma: “situacion del mercado en el cual existen
muchos vendedores. Cada vendedor trata de diferenciar su producto o su programa de
mercadotecnia para, de alguna forma, sugerir que lo que el ofrece es distintivo” (pag.
744).

Se entiende entonces que la competencia existe siempre y cuando haya mas de
una empresa que ofrece un mismo producto o servicio. Por ello, cada organizacion

buscara entonces diferenciarse y mejorar la oferta de su competencia en el mercado.
4. Elementos comunicacionales del mensaje.
El mensaje es el conjunto de elementos informativos que el emisor envia a
quien cumplird la funcion de receptor. Es solo a través del mensaje que el fenomeno

comunicativo puede generarse, ya que de otro modo, las personas por su simple

existencia, no estarian estableciendo necesariamente conexion alguna.
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Para efectos de esta investigacion es necesario hacer mencion de los
elementos del mensaje, ya que poseen un papel importante en el mantenimiento de

una comunicacion efectiva y eficaz que permita la transmision exitosa del mensaje.

Todo mensaje debe poseer una estructura, es decir una organizacion. Esto
implica identificar, aislar unidades y distinguirlos como elementos de un todo. Para
el autor Carlos Luis Arias “(...) en comunicaciones debemos tener buenas ideas
(elementos) y buena organizacion (estructura). No pueden existir separados” (Arias,

s.f., p.12).

Para el autor mencionado, al hablar de codigo nos referimos a “una serie de
simbolos que pueden ser estructurados de tal forma que tienen significado para
alguna persona. Los idiomas son codigos, contienen elementos (sonidos, letras,

palabras) que son arreglados en un cierto orden significativo” (Arias, s.f., p. 13).

Para que un mensaje sea efectivo debe tomarse en cuenta la relacion entre
emisor y receptor, pues de esto también depende que la comunicacion sea exitosa. El
autor Carlos Luis Arias expresa que “como emisor se debe tener siempre en mente al
receptor. Cuando comunicamos, buscamos una respuesta del receptor, queremos que

haga algo, que sepa algo o que acepte algo” (Arias, s.f., p.15).

Por ultimo, el mensaje posee un aspecto muy importante sin el cual el sentido
de la comunicacion seria vacio. Nos referimos a la informaciéon o contenido del
mensaje. Con respecto a esto, el autor explica que “es el material seleccionado por el

emisor o fuente de comunicacion que expresa su propésito” (Arias, s.f., p.14).

Muy acertadamente, Arias puntualiza que “tratamos el mensaje de modo que

obtengamos el maximo de efecto para llenar nuestras intenciones (...)” (Arias, s.f.,

p.18).
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1V.6 Operacionalizacion

Basandose en el cuadro de operacionalizacién se logra aislar y analizar
detalladamente cada variable obteniendo asi un esquema de estudio que facilita la
creacion de los instrumentos. Relacionado a este aspecto Kerlinger y Lee (2002)
explican que la operacionalizacion “define o aporta significado a una variable a
delinear paso a paso lo que el investigador debe hacer para medir y evaluar dicha

medicion” (p. 38).

La operacionalizacion de las variables permitio formular adecuadamente las
encuestas, focus group y store check necesarios en la recopilaciéon de informacion
para la identificacion de los aspectos a trabajar en la realizacion de la estrategia

comunicacional de marketing.

La operacionalizacion de las variables se refleja en el cuadro metodolédgico

presentado a continuacion:
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Identificar variables demograficas y/o psicograficas de los usuarios actuales o potenciales que permitan establecer las pautas para crear un

Objetivos L .
E 2 plan de comunicaciones adecuado a los mismos
specificos
Variables Dimensiones Indicadores Reactivos Instrumentos Fuentes
. Clientes internos
Edad N.A *;Cual es su rango de edad? Encuesta
y externos
. Clientes internos
Sexo N.A *Especifique su sexo Encuesta
y externos
Demograficas
. . o Nivel de e 1 , . . ., Clientes internos
Nivel socio-econémico . ., Indique cual es su nivel de instruccion Encuesta
instruccion y externos
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Objetivos

Identificar variables demograficas y/o psicograficas de los usuarios actuales o potenciales que permitan establecer las pautas para crear un plan de

Especificos comunicaciones adecuado a los mismos
Variables | Dimensiones Indicadores Reactivos Instrumentos Fuentes
Actividad Alto impacto . . . Client
cf“.“ & — *; Practica usted alguna actividad fisica? Encuesta jentes
1sica Bajo impacto externos
Musica
. Arte % oy .. . . . Clientes
Hobbies (Qué tipo de actividades realiza usted en su tiempo libre? Encuesta
Lectura externos
Otros
_ . . Clientes
. , *; Conoce usted alguna de las siguientes terapias alternativas? Encuesta
Psicograficas ) . . externos
Actitud hacia Conocimiento - iy
. *;Los terapistas de la escuela o centro de yoga poseen alguna formacion .
las terapias . ; Store check Competencia
. en la terapia que realizan?
alternativas Client
Practica *;Le gustaria recibir alguna de las siguientes terapias alternativas? Encuesta extIZrnn(e)z
*A partir de esta definicion la idea que usted tiene del yoga se acerca: Clientes
*; Desde hace cuanto tiempo conoce la Escuela Condor Yoga? Encuesta internos
Actitud hacia .
1 Conocimiento * ;Para ustedes cuales son los objetivos que quiere alcanzar la Escuela .
el yoga 6 . . Clientes
Condor Yoga?, ;como ven el desarrollo de la Escuela en los proximos Focus group internos

afios?
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Objetivos Identificar variables demograficas y/o psicograficas de los usuarios actuales o potenciales que permitan establecer las pautas para crear un plan de
Especificos comunicaciones adecuado a los mismos
Variables
Dimensiones | Indicadores Reactivos Instrumentos Fuentes
Clientes
*;Practica usted yoga? Encuesta internos y
externos
* Estaria usted dispuesto a practicar yoga?
% . . . . Clientes
(Con qué finalidad realiza usted su practica de yoga? Encuesta
externos
*( Es usted alumno regular de la Escuela Condor Yoga?
*¢Desde hace cudnto trabaja usted en la Escuela Condor Yoga? B Clientes
ncuesta )

*;Ha trabajado en alguna otra escuela de yoga? Internos

*; Cuales son sus responsabilidades dentro de la Escuela Condor Yoga?, ;qué cargo

ocupa cada uno de ustedes?
. . Actitud hacia i T Lo . Lo . o e
Psicograficas el voga Préctica (Bajo qué situaciones trabajan en equipo?, ;cuando no trabajan en equipo?, ;se sienten
yog comodos trabajando en equipo?
*;Con qué herramientas, equipos y materiales cuentan para llevar a cabo su trabajo?,
(con qué herramientas, equipos y materiales les gustaria contar para la realizacion de su
trabajo? Clientes
. - . C o e . Focus group .

(Como es el ambiente fisico de trabajo?, ;las instalaciones de la Escuela les parecen internos

comodas y lo suficientemente amplias para trabajar?, ;qué caracteristicas les gustaria que
tuviera su ambiente de trabajo?

*;Qué caracteristicas hacen que se sientan identificados o no con la Escuela Condor
Yoga?
*;Qué creen que diferencia a la Escuela Condor Yoga de las demas escuelas o centros de
yoga?
*; Cudles son los aspectos en los que creen podria mejorar la Escuela Céndor Yoga?
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Identificar canales comunicacionales para determinar los medios utilizados con mayor frecuencia por los usuarios y asi hacer uso de los

Objetivos
Especificos mismos en la transmisiéon de mensajes comunicacionales que contribuiran al posicionamiento de la Escuela Céndor Yoga en el mercado.
Variables Dimensiones Indicadores Reactivos Instrumentos Fuentes
*; A través de qué medios supo de la existencia de la Escuela Clientes
: Encuesta
Medios de Coéndor Yoga? internos
comunicacion
Comunicacion (Como se comunican entre ustedes en la Escuela Coéndor Yoga?
interna . . . . . ;
Frecuencia *; Con qué frecuencia usan estos medios para comunicarse? Clientes
Focus group )
internos
* A través de qué medios reciben respuestas a sus
Respuesta o
comunicaciones?
Canales de - . . .
* A través de qué medios ha recibido informacion de la Escuela Clientes
comunicacion ) ) Encuesta
Medios de Condor Yoga? externos
comunicacion *; A través de qué medios se comunica la escuela o centro de .
o Store check Competencia
Comunicacion yoga?
externa ) *;Con qué frecuencia recibe informacion a través de los medios
Frecuencia
de la Escuela Condor Yoga? Clientes
— - - - — Encuesta
*( Al recibir la informacion usted se ha animado a participar en externos
Respuesta

los servicios que ofrece la Escuela Coéndor Yoga?
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Objetivos
Especificos

Identificar y analizar la competencia, utilizando como herramienta el benchmarking y de esta forma establecer una ventaja competitiva que la

diferencie en el mercado.

Variables

Dimensiones

Indicadores

Reactivos

Instrumentos

Fuentes

Competencia

Caracteristicas

Ubicacion

*Ubicacion

Store Check

Competencia

*;Conoce usted alguna otra escuela de yoga ubicada en los
siguientes Municipios?

Encuesta

Clientes externos

Servicios

*;Cuales son los servicios que ofrece la escuela o centro de
yoga?
* Accesorios para la practica de yoga que ofrece la escuela o
centro de yoga

*; Cuales son los métodos de yoga que se practican en la
escuela o centro de yoga?
*Indique que terapias alternativas ofrece la escuela o centro de
yoga.
*Describa la seguridad de la escuela o centro de yoga

Precios

*;Dentro de qué rango se encuentran los precios de las clases
de yoga?

*;La escuela o centro de yoga cobra inscripcion?
*;Cual es el precio de la inscripcion?
* Existe alguna oferta o modo de pago preferencial?

Horarios

*;Cuales son los horarios que ofrecen?

Infraestructura

*Caracteristicas de infraestructura con las que cuenta la
escuela o centro de yoga.

* Existe estacionamiento privado o publico cerca de la escuela
o centro de yoga?

Linaje

*; Los profesores de yoga pertenecen a algun linaje en
especifico?

Store check

Competencia
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Objetivos Identificar y analizar los elementos comunicacionales presentes y no presentes en el mensaje interno y externos de la Escuela Condor Yoga
Especificos
Variables Dimensiones | Indicadores Reactivos Instrumentos Fuentes
*;Qué caracteristicas hacen comprensibles para ustedes los mensajes que Clientes
. . Focus group .
Codigo reciben de parte de la alta gerencia de la Escuela? internos
*; Es compresible para usted la informacion que recibe de la Escuela Clientes
. Encuesta
Condor Yoga? externos
*;Cuales son los formatos que utilizan para construir sus comunicaciones
Estructura .
dentro de la Escuela Céndor Yoga? )
. ~ — F Clientes
*;Qué informacion recibieron cuando empezaron a laborar en la Escuela ocus group internos
Relacion Condor Yoga?
emisor y
Elementos Contenid receptor *;Es de utilidad para usted la informacidn que recibe de la Escuela Clientes
comunicacionales ontendo ¢ . Encuesta
Condor Yoga? externos
(Qué tipo de informacion consideran importante, tomando en cuenta su Clientes
. . . Focus group .
cargo de trabajo y las actividades que realizan dentro de la Escuela internos
Condor Yoga?
f . *;Como los mantienen informados los gerentes o directores acerca de las
Informacion decisiones que se toman en la Escuela Condor Yoga?
*;Recibe usted alguna informacion de la Escuela Coéndor Yoga?
, o .y , E Clientes
*; Le gustaria recibir informacion de la Escuela Condor Yoga? ncuesta externos

*;Qué tipo de informacion le gustaria recibir?
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1V.7 Unidades de andlisis-poblacion y muestra

Las unidades de anélisis en este trabajo de grado, lo constituyen todas aquellas
personas que forman parte del entorno de la Escuela Coéndor Yoga, estos se consideran
como publicos atractivos para la empresa; razéon por la cual se desea recopilar
informacion de los mismos que contribuya a la investigacion. Se definen como publicos

de la organizacion:

e C(lientes internos de la Escuela Condor Yoga (profesores, empleados).
e Clientes asiduos que practican yoga en la Escuela mencionada.

e Posibles clientes para la Escuela.

e Escuelas o centros de yoga considerados competencia.

e Propietarios de la Escuela Condor Yoga.

Para la realizacion de este estudio se debe tomar en cuenta la poblacion que hace
vida en la zona geografica que constituye el entorno del objeto en estudio. Segin
Tamayo (1993) se considera a esta como “la totalidad del fenomeno a estudiar donde las
unidades de poblacién poseen una caracteristica comun, la cual se estudia y da origen a

los datos de la investigacion” (p. 92).

La poblacién, en este caso, son todas aquellas personas que residen en la zona
correspondiente al estado Miranda, especificamente el sureste de Caracas, en el

municipio Baruta y El Hatillo.

Sin embargo, de esta poblacion se elegira un segmento mas pequefio para realizar
un estudio integrado y particular que permita elaborar proposiciones especificas al
analisis de la muestra. Al respecto, Acufia 2002 expresa que “una muestra es una parte
representativa de una poblacidn, cuyas caracteristicas deben reproducirse en ella, lo mas

exactamente posible (p. 142).
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Partiendo de esta definicion, la muestra seleccionada integra a las personas
relacionadas a la Escuela Condor Yoga ya sea como cliente interno o externo: los
empleados y propietarios de la Escuela, usuarios de los servicios que se prestan y todas
aquellas personas que circundan la zona y que podrian interesarse en la compra del

servicio.

La seleccion de la muestra no esta limitada por la edad, sexo o religion. Sin
embargo, esta limitada por zona geografica y estilo de vida, ya que para fines de la
investigacion es pertinente que los entrevistados vivan o trabajen en las zonas del
municipio Baruta o El Hatillo. Debido a lo mencionado anteriormente, esta muestra se

clasifica de tipo no aleatorio.

Tamayo indica que la muestra de tipo no aleatorio permite al investigador
seleccionar a los entrevistados para que cuenten con las caracteristicas necesarias de

acuerdo a la informacion que se desea recolectar.

Este tipo de muestra es llamado muestreo intencionado, el cual segin Tamayo
(1993) se refiere a cuando “el investigador selecciona los elementos que a su juicio son
representativos (...)” (p. 95). También, Ramirez (1993) menciona el muestreo
intencional como un tipo de muestreo donde “(...) el investigador obtiene informacion

de unidades de poblacion escogidas de acuerdo a criterios previamente establecidos”

(p.73).

En conversaciones personales con el profesor Jorge Ezenarro (2012) se concluy6
que al ser una muestra no aleatoria el tamafio muestral es irrelevante porque los
resultados solo son validos para una generalizacion de los mismos. Se determiné que el
tamafio de la muestra cobra relevancia al cruzar variables nominales entre si, donde se

requiere una frecuencia observada de cinco (5) en cada celda.

Ya que existe un requisito teodrico de un minimo esperado de cinco (5) respuestas

en cada celda, se selecciono las dos (2) preguntas de respuesta simple con mayor numero
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de categorias de respuesta. Se multiplicé el nimero de categorias entre si y luego se
multiplicd por cinco (5). Se tomo la pregunta dos (2) ¢cudl es su rango de edad?, con
seis (6) categorias de respuestas y a su vez la pregunta quince (15) ;con qué frecuencia
recibe informacion a través de los medios de la Escuela Condor Yoga?, con cinco (5)
categorias de respuestas; se multiplicaron entre si y el resultado se multiplicd por cinco
(5) y eso dio como resultado ciento cincuenta (150) = 6*5=30*5=150 lo cual representa

el nimero de encuestas que se realizaran (Ezenarro, 2012).
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1V.8 Instrumentos

Para llevar a cabo la investigacion de manera satisfactoria se recurri6 a la
utilizacion de instrumentos de recoleccion de datos, tomando en cuenta solo aquellos
que se adaptaran mejor a los objetivos planteados, entre los cuales se seleccionaron: la

encuesta, el focus group o grupo focal y el diagnostico de la competencia o store check.

Con la finalidad de entender claramente cada uno de los instrumentos se cita a
Tamayo (1993) que explica que los instrumentos “(...) deberan ser estructurados de
acuerdo al tipo de investigacion adoptada y cumplir los requisitos fundamentales de

validez y confiabilidad” (p.114).
Guizar (2008) define la confiabilidad como “una herramienta que se utiliza para
determinar si una técnica en particular, aplicada repetidamente con el mismo objetivo,

produce el mismo resultado en cada ocasion” (p.146).

A su vez, define la validez como “el grado en que los datos corresponden a algun

criterio que constituye una medida aceptable de los fenomenos que se estudian” (p. 146).

A continuacion se definen cada uno de los instrumentos utilizados en esta

investigacion.

1V.8.1 Encuesta

Lourdes Munch y Ernesto Angeles (2001), en su libro Métodos y técnicas de

investigacion, definen la encuesta como:
Una técnica que consiste en obtener informacion acerca de una

parte de la poblacion o muestra (...). La recopilacion de informacion se

realiza mediante preguntas que midan los diversos indicadores que sean
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determinados en la operacionalizacion de los términos del problema o de

las variables de la hipotesis (pag. 55).

Por su parte, Stanton (1985), en su libro Fundamentos de la Mercadotecnia,

expresa que una encuesta:

Consiste en recolectar datos por medio de entrevistas a un nimero
limitado de personas (muestra) (...). Una encuesta tiene la ventaja de
conseguir informacién de la fuente original. Puede ser el tnico medio de

conocer las opiniones o intenciones de los compradores en un grupo

(p.61).

Kotler y Amstrong (2007) se suman a la definicion de encuesta, mencionandola
como la “recopilacion de datos primarios a través de preguntas acerca de los
conocimientos, las actitudes, las preferencias y los comportamientos de compra de las

personas” (pag. 114).

A fines de la presente investigacion se disefiaron dos encuestas, la primera
encuesta se aplico a la muestra seleccionada anteriormente, la cual se constituye por
parte de los habitantes del municipio Baruta y El Hatillo vinculados de alguna manera
con la disciplina del yoga. La segunda encuesta se aplicd al publico interno de la
Escuela que estda formado por: profesores de yoga, terapeutas y personal de

administracion.

Este instrumento de recoleccion de datos permitird recoger informacion de la
muestra de usuarios internos y externos de la Escuela Coéndor Yoga y con ello lograr los

siguientes objetivos especificos:

1) Identificar variables demograficas y/o psicograficas de los usuarios actuales o
potenciales que permitan establecer las pautas para crear un plan de

comunicaciones adecuado a los mismos.
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2) Identificar canales comunicacionales de los usuarios para determinar los medios
utilizados con mayor frecuencia y asi hacer uso de los mismos en la transmision
de mensajes comunicacionales que contribuirdn al posicionamiento de la

Escuela Condor Yoga en el mercado.

3) Identificar y analizar los elementos comunicacionales presentes y no presentes en

el mensaje interno y externos de la Escuela Céndor Yoga.

La encuesta dirigida al publico externo const6 de veinte (20) preguntas cerradas,
en cambio la encuesta dirigida al publico interno const6 de siete (7) preguntas cerradas y
dos (2) abiertas. Las encuestas realizadas permitieron obtener informacion de los
participantes y asi conocer el perfil demografico, psicografico, percepcion del servicio y

canales de comunicacién mas utilizados por los publicos de interés de la Escuela.

Se llevaron a cabo ciento cincuenta (150) encuestas dirigidas al publico externo,
este numero de participantes fue posible gracias a que la Asociacion Venezolana de
Yoga permitio a las investigadoras apoyarse en su base de datos, la cual esta constituida

por aproximadamente cuatrocientos (400) contactos.

Las encuestas fueron suministradas a la muestra, la cual facilité la informacion
requerida para llevar a cabo el andlisis de los datos que permitird plantear las soluciones
indicadas para la realizacion de la estrategia de comunicaciones integradas de marketing
que se desea implementar en la Escuela Condor Yoga. El mencionado instrumento se
aplico a consumidores actuales y potenciales del servicio, permitiendo a los participantes

que respondieran con maxima libertad y honestidad.
Por otra parte, en la encuesta dirigida al publico interno de la Escuela se

realizaron dieciocho (18) encuestas las cuales fueron llenadas por cada uno de los

empleados de la Escuela.
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Para aplicar las encuestas a clientes externos se estimd un lapso de seis (06)
semanas antes de su implementacion. Luego de disefiar y validar las encuestas, en
primer lugar se enviaron las mismas via correo electronico. A dichas encuestas se
adjunto6 un breve encabezado que explicaba la finalidad de la encuesta y los objetivos de

la investigacion.

Seguidamente, se dedicaron dos semanas del cronograma de aplicacion de
instrumentos para visitar la Escuela Condor Yoga y entregar personalmente las
encuestas a los alumnos y usuarios de la misma para que estos respondieran el

instrumento.

En una semana se acudid a las escuelas o centros de yoga considerados como
competencia (Soham Yoga, Sadhana Yoga) se repartieron las encuestas a las afueras de
las organizaciones, con el objetivo de recolectar informacién de clientes potenciales que
pueden aportar datos novedosos que sean de utilidad en la elaboracion de una estrategia

para captar nuevos clientes.

En cuanto a la aplicacion de las encuestas de clientes internos fue necesario
pautar una reunioén con la propietaria de la Escuela Condor Yoga, Victoria Barazarte,
quien con anterioridad habia validado el instrumento. La encuesta fue llenada por los

profesores, terapeutas y personal administrativo, antes de dar inicio al focus group.

1V.8.2 Grupo focal o focus group

En el presente estudio también se aplico la técnica de grupo focal o focus group
o la cual permite a los investigadores reunir un grupo pequefio de personas para realizar
una entrevista grupal y poder observar como los participantes intercambian ideas y asi

conocer las opiniones de los entrevistados.

Patricia Herndndez, en su libro Métodos cualitativos para estudiar a los usuarios

de informacion (2008), define el grupo focal como:
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Una técnica que centra su atencion en la pluralidad de respuestas
obtenidas de un grupo de personas, y es definida como una técnica de la
investigacion cualitativa cuyo objetivo es la obtencion de datos por
medio de la percepcidn, los sentimientos, las actitudes y las opiniones de

grupos de personas (p.36).

Kotler y Amstrong, en el texto Marketing. Version para Latinoamérica (2007),
explican el grupo focal como una “entrevista personal que consiste en invitar (...)
personas para reunirse durante algunas horas con un entrevistador capacitado para hablar

acerca de un producto, un servicio, o una organizacion” (pag. 117).

En esta investigacion se llevo a cabo un grupo focal el cual se realizé con la
participacion de dieciocho (18) empleados (publico interno) de la Escuela que esta

constituido por: profesores de yoga, terapeutas y personal de administracion.

Este instrumento de recoleccion permitié conocer el clima organizacional de la
Escuela y como se manejan las comunicaciones dentro de la misma. Esto colaborara con
la definicion de las necesidades comunicacionales que existen dentro de la organizacion
para a través de la estrategia comunicacional implementar soluciones que permitan una

comunicacion clara y direccionada a los objetivos de la misma.

Este instrumento de recoleccion de datos permite obtener informacion de la
poblacion de clientes internos de la Escuela Condor Yoga y con ello lograr el siguiente

objetivo:

1) Identificar y analizar los elementos comunicacionales presentes y no presentes en

el mensaje interno de la Escuela Condor Yoga.

El grupo focal se constituyd por quince (15) preguntas abiertas, las cuales

permitieron obtener datos acerca de como se manejan las comunicaciones dentro de la
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organizacion. El instrumento se aplico a dieciocho (18) personas, que laboran en la

Escuela Condor Yoga llevando a cabo diferentes funciones.

Dicho lo anterior, se hara mencion de las personas que participaron en el grupo
focal que forman parte de la Escuela Condor Yoga, entre los cuales se encuentran como
instructores de yoga: Nerys Lopez Villafafie, Arelis Bastidas, Francisco Moreno,
Leonardo Martinez, Bernardino Machado, Marcos Ortega, Zennely Garcia, Luis

Hurtado.

Especializados en terapias alternativas participaron las siguientes personas:
Mauricio Montafiés, nutricionista; Felix Guillan, facilitador de acupuntura; Alejandro
Gonzilez, reflexdlogo; Jose Manrique, Terapeuta de reiki; Milagro Santos, facilitadora
del oraculo maya; Ulmar Rodriguez, terapeuta de hidratacion natural flow; Esperanza
Ostos, terapeuta de sanacion angelical; Amelia Diaz, profesora de danza terapia. Para
finalizar, como parte del personal administrativo se contd con la presencia de Geniled

Martinez, recepcionista y Artiom Castillo, recepcionista y gerente encargado.

Se establecid un dia de la semana en el cual la mayoria de los empleados se
encontraba presente en la infraestructura de la Escuela, el resto fue convocado con
anticipacion a través de una carta de invitacion. Por su parte, la propietaria de la
organizacion, Victoria Barazarte, permitio la realizacion del grupo focal en las

instalaciones de la Escuela y en horario laboral.

Se utiliz6 el espacio en el que se llevan a cabo las practicas de yoga en el cual se
distribuyeron puffs y cojines formando un gran circulo. Las investigadoras se
distribuyeron en el grupo estratégicamente. Al principio los participantes se mostraron
nerviosos y algo timidos, pero luego de una conversacion para amenizar el ambiente se
mostraron comodos y dispuestos a compartir. La entrevista grupal finalizo luego de
cuarenta y cinco minutos, en los cuales se logré obtener respuestas de todos los puntos

claves que se deseaban conocer.
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1V.8.3 Diagnostico de la competencia o store check

Como herramienta importante en el andlisis situacional de la Escuela Céndor
Yoga se formuld un diagndstico de la competencia, el cual permitié conocer a
profundidad el servicio que presta cada una de las escuelas o centros de yoga

establecidas como competencia directa de la organizacion en estudio.

Segun el sitio oficial del product manager en espanol “el store check es una
herramienta para verificar en terreno, cual es el estado del desarrollo de la
comercializacién de los productos propios y de los rivales” (nacionPM.com, 2011,

para.l).

“Un store check es un ejercicio que debe ser planificado antes de ser ejecutado.

Asi, lo primero que se debe hacer es fijar sus objetivos” (nacionPM.com, 2011, para.2).

Basandose en la afirmacion anterior el objetivo fundamental que cumple la

ejecucion de este instrumento es el siguiente:

1) Identificar y analizar la competencia, utilizando como herramienta el
benchmarking y de esta forma establecer una ventaja competitiva que la

diferencie en el mercado.

El instrumento se conform6 por dieciséis (16) variables a estudiar, que
permitieron indagar en la oferta de servicio de cada uno de los establecimientos
visitados, que llevan por nombre: Soham Yoga y Sadhana Yoga, ubicados en el
municipio Baruta. Por la caracteristica de este instrumento no debi6 facilitarse en las
escuelas o centros de yoga, sino que fue aplicado por las investigadoras. Entendiéndose
que un store check consiste en visitar anonimamente los establecimientos de las

organizaciones rivales.
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Para la aplicacion del store check las investigadoras acordaron dos dias en los
cuales visitaron las escuelas o centros de yoga indicados como competencia. El primer
dia se visitd Soham Yoga, ubicada en C.C. Paseo Las Mercedes. En el lugar, las
investigadoras actuaron cémo clientes del centro que deseaban practicar yoga, tomando
una clase de yoga para principiantes, gracias a esto se pudo hacer uso de todas las zonas

de la infraestructura y asi observar en detalle el estado de las mismas.

En el Centro Soham Yoga, el resto de los datos se recopild en conversaciones
con la recepcionista que ofrecié informacion y otorgd varios folletos a las
investigadoras. En este caso el diagnostico de la competencia se llevéd a cabo en una (1)
hora y treinta (30) minutos de los cuales cuarenta y cinco (45) se invirtieron en la prueba

de la clase de yoga y en los minutos restantes se solicitd informacion.

Luego de diez (10) dias se realiz6 la visita en Sadhana Yoga, pues dias antes el
local se encontraba cerrado por fumigaciones. En el lugar, las investigadoras actuaron
como personas que ho poseian conocimientos del yoga. La fuente de informacion en este
caso, fue la recepcionista y también profesora de la organizacion, quien muy

amablemente ofrecid detalles de cada clase y su andlisis acerca de la finalidad del yoga.

En el centro, se hizo un recorrido por las instalaciones y a peticiéon de las
investigadoras se les permitio observar una clase de yoga que se encontraba en curso en
ese momento. En cuanto al tiempo que se dedico a la recoleccion de informacion en este
caso fue de veinte (20) minutos, en los cuales se llevo a cabo conversaciones y se visitd

el establecimiento.

1V.9 Validacion y ajustes

Con la finalidad de garantizar la validez y confiabilidad de los instrumentos que
serian aplicados a la muestra indicada, fueron seleccionados cuatro (4) profesionales

conocedores del 4area de estrategias de comunicacion, marketing, metodologia de
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investigacion y yoga. Cada uno valid6 los instrumentos por separado y con sus aportes

se realizaron cambios pertinentes de fondo y forma en los instrumentos.

Para los instrumentos utilizados en esta investigacion se solicitdo a tres (03)
profesores de la Escuela de Comunicacion Social de la Universidad Catdlica Andrés
Bello como validadores. La primera persona en revisar los instrumentos fue el profesor

Jorge Ezenarro, especializado en estadistica y metodologia de la investigacion.

Seguidamente, los instrumentos fueron analizados por la profesora Elisa
Martinez, Licenciada en Comunicacion Social y quién ademas posee muchos afios

dedicados a la practica del yoga.

En tercer lugar, examiné las herramientas la profesora Rafen Ascanio Licenciada
en Comunicacion Social y especialista en comunicaciones, quien dicta las catedras de

politicas comunicacionales, gerencia en tiempo de crisis y comunicaciones integradas.

Y por ultimo se tomd en consideracion las recomendaciones de Victoria

Barazarte, propietaria de la Escuela Condor Yoga y profesora de yoga.

1V.9.1 Cambios realizados

Para la mejora de los instrumentos, acerca del store check Jorge Ezenarro
recomend6 agregar preguntas acerca de los medios que utiliza la competencia para
comunicarse; refiriéndose a la encuesta dirigida a clientes externos aconsejo preguntar la
finalidad de la préctica de yoga; y para finalizar, propuso que las preguntas del focus

group fueran mas amplias.

Seguidamente, Elisa Martinez sugirid a las investigadoras agregar preguntas
acerca de las terapias alternativas que se pueden ofrecer en un centro o escuela de yoga,
tanto en la encuesta dirigida a clientes externos como en el diagnostico de la

competencia.
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Por su parte, la profesora Rafen Ascanio, sugiridé que se disminuyera el nimero
de preguntas en el focus group. Ademads, en la encuesta de clientes externo propuso

invertir el orden de preguntas nimero dieciséis (16) y diecisiete (17).

Por tultimo, Victoria Barazarte reviso los instrumentos y se mostro de acuerdo

con el contenido y la forma de todos.

1V.9.2 Ajustes

Todos los cambios propuestos por los validadores fueron tomados en cuenta,
pues las investigadoras consideraron beneficioso para la obtencion de los datos en la

investigacion tomar en cuenta la opinion de los expertos.

Los instrumentos finales que se aplicaron a la muestra seleccionada son los

siguientes:
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1V.9.3 Muestra de instrumentos

1V.9.3.1 Encuesta cliente externo

Buenos dias/tardes, estamos realizando una encuesta para evaluar el desarrollo de
las comunicaciones de la Escuela Condor Yoga en relacion con las informaciones
transmitidas. Le agradeceremos brindarnos unos minutos de su tiempo y responder las

preguntas que siguen en la presente encuesta. Marque con una X.

1. Especifique susexoM__  F

2. ;Cual es su rango de edad?

e Del8a25
e De26a33
e De34adl
e Ded42a49
e De50as57

e 58 0mas
3. Indique cual es su nivel de instruccion:
e Basica

Bachiller

Pregrado
e Postgrado
4. ;Practica usted alguna actividad fisica?
e Futbol
e Béisbol
e (Caminar/trotar/correr/hacer ejercicio
e Taichi o alglin arte marcial
o Pilates
e Bailoterapia

e TRX
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e Otro  En caso de ser otro especifique cual:

5. (Qué tipo de actividades realiza usted en su tiempo libre?

e Musica
o Arte
e Lectura

e Otra__ en caso de ser otra especifique cual:

6. ;Conoce usted alguna de las siguientes terapias alternativas?
e Aromaterapia
e Masajes con piedras
e Reiki
e Meditaciones guiadas
e Acupuntura
e Reflexologia
e Terapia con flores de Bach

e Otra__ En caso de ser otra especifique cual:

7. (Le gustaria recibir alguna de las siguientes terapias alternativas?
e Aromaterapia
e Masajes con piedras
e Reiki
e Meditaciones guiadas
e Acupuntura
e Reflexologia
e Terapia con flores de Bach

e Otra_ En caso de ser otra especifique cual:

8. (Practica usted yoga?
e Si Sisurespuesta es afirmativa pase a la pregunta 10.
e No

9. ;Estaria usted dispuesto a practicar yoga?
e Si

e No_ Sisurespuesta es negativa la encuesta ha finalizado.
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Por qué?

10. ;Con qué finalidad realiza usted su practica de yoga?
o Adelgazar
e Hacer ejercicios
e Combatir el estrés
e Crecimiento personal
e Otro

En caso de ser otro especifique cual:

11. ;Es usted alumno regular de la Escuela Condor Yoga?
e Si
e No
12. ;Conoce usted alguna otra escuela o centro de yoga ubicada en los siguientes
Municipios?
e Baruta  ;Cual?
e ElHatillo  ;Cual?
13. ;Le gustaria recibir informacion de la Escuela Condor Yoga?
e Si
e No  Sisurespuesta es negativa finalice la encuesta.
14. ;Recibe usted alguna informacion de la Escuela Condor Yoga?
e Si
e No_ Sisurespuesta en negativa finalice la encuesta.
15. ;Con qué frecuencia recibe informacion a través de los medios de la Escuela
Condor Yoga?
e Diaria
e 3 vecespor semana
e | vezporsemana
e (adal5dias
e Eventualmente

16. ;A través de qué medios ha recibido informacion de la Escuela Condor Yoga?

e Piginaweb
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o Twitter®

e Facebook ®

e Folletos

e Enlasede de la Escuela Coéndor Yoga
e De un amigo y/o familiar

e Porteléfono

e Por mensajes de texto

e Otros  En caso de ser otro especifique cual:

17. (Es comprensible para usted la informacion que recibe de la Escuela Céndor

Yoga?
e Si
e No

18. (Es de utilidad para usted la informacion que recibe de la Escuela Condor

Yoga?
e Si
e No

19. ; Al recibir la informacion usted se ha animado a participar en los servicios que
ofrece la Escuela Condor Yoga?

e Si

e No  /;Porqué?

20. ;Qué tipo de informacion le gustaria recibir?
e Horarios de las clases
e Planes de pago
e Profesores de yoga
e Me¢étodos de las clases de yoga
e Textosdeyoga
e Cursos de meditacion

e Otros__ En caso de ser otro especifique cual:

Muchas gracias por su colaboracion y por su tiempo.

Namasté.
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1V.9.3.2 Encuesta cliente interno

Buenos dias/tardes, estamos realizando una encuesta para evaluar el desarrollo de
las comunicaciones de la Escuela Coéndor Yoga en relacion a las informaciones
transmitidas. Le agradeceremos brindarnos unos minutos de su tiempo y responder las

preguntas que siguen en la presente encuesta. Marque con una X.

1. Especifique susexoM__  F

2. ;Cual es su rango de edad?

e Del8a25
e De26a33
e De34adl
e Ded42a49
e De50as57

e DeS8omas
3. Indique cual es su nivel de instruccion:
e Basica
e Bachiller
e Pregrado
e Postgrado
4. El yoga es una filosofia de vida la cual esta integrada por practica fisica (asanas),
meditacion y crecimiento espiritual.
A partir de esta definicion la idea que usted tiene del yoga se acerca:

e Mucho

e Regular
e Poco
e Muypoco
5. (Practica usted yoga?
e Si
e No

132



6. ;Desde hace cuanto tiempo conoce la Escuela Condor Yoga?

Indique:

7. (A través de qué medios supo de la existencia de la Escuela Condor Yoga?
e Porlapagina web
e Por Twitter ®
e Por Facebook ®
e A través de folletos
e Por parte de un amigo y/o familiar

e Otros  En caso de ser otro especifique cual:

8. ¢(Desde hace cuanto trabaja usted en la Escuela Condor Yoga?

Indique:

9. ;Ha trabajado en alguna otra escuela de yoga?
e Si  ;Cudl?

e No

Muchas gracias por su colaboracion y su tiempo.

Namasté.
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1V.9.3.3 Grupo focal o focus group

Modelo a seguir

I.

II.
I11.
IV.
V.
VI
VIIL.
VIII.

Agradecer la participacion.

Presentacion del coordinador.

Breve descripcion de por qué fueron elegidos.
Objetivos del encuentro.

Notificacion de la grabacion.

Descripcion de la dinamica de la sesion.
Presentacion de los participantes.

Inicio de la entrevista grupal:

(Para ustedes cudles son los objetivos que quiere alcanzar la Escuela Condor
Yoga?, ;como ven el desarrollo de la Escuela en los proximos afios?

(Qué informacion recibieron cuando empezaron a laborar en la Escuela Condor
Yoga?

(Cuales son sus responsabilidades dentro de la Escuela Condor Yoga?, ;qué
cargo ocupa cada uno de ustedes?

(Bajo qué situaciones trabajan en equipo?, ;cuando no trabajan en equipo?, ;se
sienten comodos trabajando en equipo?

(Con qué herramientas, equipos y materiales cuentan para llevar a cabo su
trabajo?, ;con qué herramientas, equipos y materiales les gustaria contar para la
realizacion de su trabajo?

(Como es el ambiente fisico de trabajo?, ;las instalaciones de la Escuela les
parecen comodas y lo suficientemente amplias para trabajar?, ;qué
caracteristicas les gustaria que tuviera su ambiente de trabajo?

(Como se comunican entre ustedes en la Escuela Condor Yoga?, ;con qué
frecuencia usan estos medios para comunicarse?, /cuales son los formatos que
utilizan para construir sus comunicaciones dentro de la Escuela Céndor Yoga?

(A través de qué medios reciben respuesta a sus comunicaciones?
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9. (Qué tipo de informacion consideran importante, tomando en cuenta su cargo de
trabajo y las actividades que realizan dentro de la Escuela Céndor Yoga?

10. ;Cémo los mantienen informados los gerentes o directores acerca de las
decisiones que se toman en la Escuela?

11. ;Cémo es su participacion en la toma de decisiones que se llevan a cabo dentro
de la Escuela Condor Yoga?, ;como son las reuniones de trabajo en la Escuela
Coéndor Yoga?

12. ;Qué caracteristicas hacen comprensibles para ustedes los mensajes que
reciben de parte de la alta gerencia de la Escuela?

13. ;Qué caracteristicas hacen que se sientan identificados o no con la Escuela
Condor Yoga?

14. ;Qué creen que diferencia a la Escuela Coéndor Yoga de las demds escuelas o
centros de yoga?

15. ;Cuales son los aspectos en los que creen podria mejorar la Escuela Condor
Yoga?

IX) Indicar la finalizacion del focus group y agradecer nuevamente la

participacion.
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1V.9.3.4 Diagndstico de la competencia o store check

Nombre de la escuela o centro de yoga: Fecha: Hora:
Ubicacion: (Quién lo atendi6? (cargo):
(Cuaéles son los servicios que ofrece la escuela o centro de yoga? Enumere.

(Cudles son los métodos de yoga que se | Indique qué terapias alternativas ofrece la escuela o
practican en la escuela o centro de | centro de yoga.

yoga?

Dentro de qué rango se encuentran los | ;La escuela o centro de yoga cobra inscripcion?
precios de las clases de yoga. Si  No

Entre los Bs. 200 y Bs. 400 : S
fHre 105 BS ¥ o8 — (Cuadl es el precio de la inscripcion?

Entre los Bs. 401 y Bs. 600 (Existe alguna oferta o modo de pago preferencial?
Entre los Bs. 601 Y Bs. 1500

Mas de Bs. 1500

Marque con una X las caracteristicas de infraestructura

(Cudles son los horarios que ofrecen?
con las que cuenta la escuela o centro de yoga:

Espacios amplios_ Ventilacion  Musicalizacion

(En qué condiciones se encuentra el espacio?

Bueno  Regular  Malo

(Los profesores de yoga pertenecen a algun linaje en especifico?
Si No_ ;Cual?
(Los terapistas de la escuela o centro de yoga poseen alguna formacion en la terapia que realizan?
Si No  ;Cual?

Marque con una X los accesorios para la practica de yoga que ofrece la escuela o centro de yoga:

Mats de yoga  Cintas elasticas  Toallas

Describa la seguridad de la escuela o centro de yoga.

(Existe estacionamiento privado o publico cerca de la escuela o centro de yoga?
Publico_ Privado__ Con vigilancia permanente

LA través de qué medios se comunica la escuela o centro de yoga?

Pagi b .
¢ Tag.ltrtlaw®e — e [lamadas telefonicas e Facebook ®
[ )

IR e Mensajes de texto e Otros
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1V. 10 Criterios de analisis

En un trabajo de grado es necesario incluir referencias precisas acerca de las
técnicas estadisticas que fueron utilizadas en el analisis de los datos, pues solo de esta
forma seran comprensibles los resultados y el efecto que estos puedan tener en la

investigacion.

Los criterios de analisis, basados en procedimientos estadisticos, son las
herramientas por medio del cual se puede aceptar o rechazar un conjunto de datos como
confirmatorios de un planteamiento, conocido el riesgo que se corre, en funcion de la

probabilidad, al tomar tal decision.

Uno de los primeros pasos que se realizan en cualquier estudio estadistico es la
tabulacion de resultados, el cual consiste en recopilar la informacién de la muestra
resumida en una tabla en la que a cada valor de la variable se le asocian determinados
numeros que representan el numero de veces que ha aparecido. Estos nimeros se

denominan frecuencias.

Entonces, la frecuencia es un dato importante y significativo en la presente
investigacion porque informa sobre la incidencia de un factor en un sector poblacional.
Soto (1990) establece que al hablar de frecuencia se entiende por esta como el “numero
de veces que se repite un valor, dato o término dentro de una serie en estudio” (p. 37).

Destaca que existen varios tipos de frecuencia:

e Frecuencias absolutas: se refiere a los datos observados en una investigacion.

e Frecuencias acumuladas: son los datos observados, comprendidos hasta un
determinado valor de la variable estudiada o hasta una determinada clase.

e Frecuencias relativas o porcentuales: los cocientes que resultan de dividir cada

frecuencia absoluta sobre su sumatoria.
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e Frecuencias acumuladas relativas: son los cocientes que resultan de dividir cada
frecuencia acumulada sobre la sumatoria de las frecuencias absolutas (Soto,

1990, Iniciacion a la estadistica, p. 37).

De igual manera, en este trabajo de grado, la media o media aritmética resulta
un elemento de utilidad para obtener la cantidad total de la variable distribuida a partes
iguales entre cada observacion, la cual presenta como beneficio resumir la informacion
de una distribucion suponiendo que cada observacion tiene la misma cantidad de la

variable.

De esta forma entendemos la media como una medida de tendencia central que se
define como el promedio o media de un conjunto de observaciones o puntuaciones. Para
Soto (1990), la media se define “como el cociente que resulta de dividir la suma de los

valores de una serie entre el nimero de ellos (p. 69).

Es necesario mencionar que, segun el autor Canavos (1988) la media es “una
medida apropiada de tendencia central para muchos conjuntos de datos (...) el valor de
la media puede afectarse de manera desproporcionada por la existencia de algunos
valores externos” (p.12), por lo cual se debe permanecer alerta ante cualquier variacion

de la media.

Por otro lado, mediante el elemento conocido como mediana es posible
identificar el valor que se encuentra en el centro de los datos, es decir, el valor que se
encuentra exactamente en la mitad del conjunto de datos después que las observaciones
se han ubicado en serie ordenada. La mediana permite indicar que la mitad de los datos

se encuentran por debajo de este valor y la otra mitad por encima del mismo.

Lo anterior descrito coincide con lo expresado por Canavos (1988) quien indica
que “la mediana de un conjunto de observaciones es el valor para el cual, cuando todas
las observaciones se ordenan de manera creciente, la mitad de estas es menor que este

valor y la otra mitad mayor” (p.12).
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Segun Soto (1990), en el texto de su autoria Iniciacion a la estadistica, se define
mediana como ‘“aquel valor de una serie de datos que la divide en dos partes iguales, es
decir, la mediana supera al 50% de los datos y es superado por el 50% restante de los
mismos” (p. 85). De esta forma, se puede concluir que la mediana nos indica el valor
que separa los datos en dos fracciones iguales con el cincuenta por ciento de los datos

cada una.

Otro valor que es tomado en cuenta para el procesamiento de los datos es la
medida modal, mejor conocida como moda. En esta investigacion, permitird establecer
el valor que mas veces se repite dentro de los datos. Los principios estadisticos exaltan
que es posible que se presenten dos valores con la mayor frecuencia, o en otros casos

mas de dos valores.

En el acertado analisis de Canavos (1988), este explica que “la moda de un
conjunto de observaciones es el valor de la observacion que ocurre con mayor frecuencia

en el conjunto” (p.12).

Siguiendo la misma linea, Soto (1990) expresa que moda se define como “el
valor mas tipico, mas frecuente, el que mas se repite dentro de una serie de datos. Desde
el punto de vista grafico, se interpreta como el valor del eje de las abscisas

correspondiente a la ordenada maxima” (p. 92).

En la investigacion, la media informa el valor que obtendria cada uno de los
individuos si se distribuyeran los valores en partes iguales. La mediana, por el contrario,
indica el valor que separa los datos en dos partes iguales. Por tltimo la moda expresa el

valor que mas se repite dentro de los datos.

Todas las medidas de tendencia central que se mencionan, permiten identificar
los valores mas representativos de los datos, de acuerdo a la manera como se tienden a

concentrar.
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Para conocer con detalle un conjunto de datos, es necesario definir también la
desviacion que representan los datos en su distribucion, con objeto de tener una vision
de los mismos mas acorde con la realidad a la hora de describirlos e interpretarlos para

la toma de decisiones.

La desviacion tipica permite determinar el promedio aritmético de fluctuacion de
los datos respecto a su punto central o media y da como resultado un valor numérico que

representa el promedio de diferencia que hay entre los datos y la media.

Estadisticamente al hablar de desviacion tipica, Soto (1990) se refiere a “la raiz
cuadrada positiva del promedio aritmético de los cuadrados de los desvios con respecto a

la media aritmética” (p. 128).

Las medidas de distribucion nos permiten identificar la forma en que se separan o
aglomeran los valores de acuerdo a su representacion gréfica, describen la manera como
los datos tienden a reunirse de acuerdo con la frecuencia con que se hallen dentro de la

informacion. Sus principales medidas son la asimetria y la curtosis.

En una investigacion, luego de aplicar los instrumentos y realizar el vaciado de
datos se debe realizar también el cdlculo de la asimetria, pues representa para Soto

(1990) una manera de:

Complementar el andlisis de una distribucion de frecuencias.
Conjuntamente con el conocimiento de los estadisticos centrales
(promedios) y de los estadisticos de dispersion o de variacion, interesa
conocer también el grado de asimetria de una serie, con el fin de observar
hacia qué lado del maximo de una curva se encuentran concentrados la

mayor parte de los datos en estudio (p. 163).
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Con esto se denota que la mencionada medida permite identificar si los datos se

distribuyen de forma uniforme alrededor del punto central (media aritmética).

Un aspecto estadistico relevante es la cirrosis, Soto (1990) afirma que esta es
“(...) otro de los recursos usados para describir las caracteristicas de una distribucion de

frecuencias, mediante la comparacion del mayor o menor apuntamiento de una curva”

(p. 178).

La curtosis permite determinar el grado de concentraciéon que presentan los
valores en la region central de la distribucion. Por medio de su coeficiente es posible
detallar si existe una gran concentracion de valores, una concentracion normal o una

baja concentracion.

La utilidad de estos elementos radica en la posibilidad de identificar las

caracteristicas de la distribucion sin necesidad de generar el gréafico.

Tomando en cuenta las herramientas estadisticas, la correlacion es de suma
utilidad en un trabajo de grado, pues Soto (1990) explica que su finalidad es “(...)
indicarnos el grado de relacion o dependencia que pueda existir entre dos o mas
variables” (p.309). Por lo tanto, la correlacion es aquello que indicard la fuerza y la

direccion lineal que se establece entre dos variables aleatorias.

También, el mencionado autor, indica que “es frecuente encontrar fenomenos
intimamente ligados o variables relacionadas con alguna forma de dependencia, tales
como nivel de ingresos y sus correspondientes gastos, estaturas y pesos, coeficientes de

inteligencia y altas calificaciones, etc.” (p.309).

También es necesario tomar en cuenta las variables que se encuentran en el
analisis de la investigacion. Entre ellas a las variables nominales. Libaert (2010) las
describe como “aquellas variables en las cuales los atributos son simplemente diferentes

de otros (...) la medicion nominal solo ofrece nombres o etiquetas™ (p.147).
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1V.10.1 Proceso de analisis

La encuesta aplicada a la muestra de ciento cincuenta (150) personas que habitan
en los municipios de Baruta y El Hatillo y la encuesta de clientes internos aplicada a la
poblacion de dieciocho (18) empleados de la Escuela Condor Yoga fueron procesadas a

través del programa computarizado SPSS data editor version 20.

Para las encuestas aplicadas se llevo a cabo los siguientes procedimientos tomando

en cuenta que todas las variables de la investigacion son nominales:

1. Se calcularon frecuencias y porcentajes de las variables como también se calculd
media, moda, mediana, asimetria, curtosis y desviacion tipica.

2. Al realizar los cruces de variables de sexo, edad y nivel de instruccion entre
todas las variables restantes se manejaron medidas de relacion estadisticas que
expresan la intensidad de relacion entre las variables, tales como el coeficiente de
contingencia.

3. Los calculos se ejecutaron a un nivel de significacion de a = 0.05 y solo se

registraron en la investigacion aquellas relaciones que fueron significativas.

El resultado de las correlaciones se categorizo de la siguiente manera:
e Entre 0y 0,15 la relacion tiende a nula.
e Entre 0,16 y 0,29 es baja.
e Entre 0,30 y 0,45 es de baja a moderada.
e Entre 0,46 y 0,55 es media.
e Entre 0,56 y 0,7 es media alta.
e Entre 0,71 y 0,85 es alta.

e De 0,85 0 mas es muy alta.

Estos valores y pardmetros fueron determinados durante las clases tomadas con

el profesor Jorge Ezenarro en la asignatura de seminario de grado II (enero 2013).
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El grupo focal se analiz6 a través de una matriz de resultados que admite la
observacion de cada variable y la posterior comparacion entre estas, lo que permite
realizar un analisis profundo de manera que se pueda obtener toda la informacion
necesaria para cumplir con los objetivos del presente trabajo de grado. El vaciado de la

matriz se realizo colocando las etiquetas que responden directamente las preguntas.

En la primera columna izquierda de la matriz, se colocaron los (18) empleados
que participaron en el focus group numerados como individuos para mantener anénimas

sus identidades y en la primera fila se colocaron las preguntas realizadas.

Con el objetivo de facilitar su lectura se disefio la matriz a modo de cinco (5)
columnas, cuatro (4) de las cuales estan constituidas por las preguntas. Para poder
expresar las opiniones de los dieciocho (18) empleados cada matriz de 4 preguntas tiene
una extension de dos (2) paginas, lo cual da como resultado general una matriz de

resultado de focus group de ocho (8) paginas.

En la primera pregunta de este instrumento, orientada a conocer la percepcion de
los empleados en cuanto al objetivo y desarrollo de la Escuela Condor Yoga en un
futuro, se utilizaron las siguientes etiquetas cada una con su significado, elaboradas

luego de analizar las respuestas de los dieciocho (18) empleados durante el focus group:

e (ultivar la salud: la empresa busca mejorar la salud de los clientes.

e Ensefar la filosofia del yoga: transmitir a los clientes los principios verdaderos
del yoga.

e Crecer como empresa: evolucion de los sistemas internos de la empresa y mejora
de servicios.

e Préspero: la empresa mejora como escuela de yoga y obtiene ganancias.

e Positivo: avance de la empresa como centro filoséfico de yoga.

e En crecimiento: constante cambios hacia mejoras.

e N.A: participante no respondi6 a la pregunta en cuestion.
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En referencia a la segunda pregunta, la cual solicita que estos expresen qué

informacion recibieron al inicio de su trabajo en la Escuela Condor Yoga, se elaboraron

las siguientes etiquetas, basadas en las respuestas de los empleados:

Mis responsabilidades: los deberes que deben cumplir los empleados dentro de la
escuela (buen trato entre los compafieros, ofrecer un buen trato a los clientes,
cumplir con los horarios de llegada y salida, etc.).

N.A: participante no respondio a la pregunta en cuestion.

Para la tercera pregunta, que busca establecer las responsabilidades de los

empleados en la organizacién y su cargo se utilizaron las siguientes etiquetas:

Dictar clases de yoga: encargarse de transmitir a los clientes conocimientos
practicos y tedricos del yoga.

Instructor de yoga: impartir las clases a los alumnos en los espacios de la escuela.
Atender al publico en general: implica encargarse de todo lo relacionado con
pagos, inscripciones e informacion a los clientes, asi como la elaboracion de las
comunicaciones externas de la Escuela y el mantenimiento del espacio fisico.
Terapias: consiste en asistir a la escuela cuando son llamados por el encargado
por el requerimiento de un cliente para ofrecer la terapia alternativa en la que se

especializa cada quien y asi ofrecer relajacion y bienestar al cliente.

La cuarta pregunta, indaga acerca de cdmo trabajan los empleados, si trabajan en

equipo y si se sienten comodos trabajando en equipo. Sus respuestas dieron origen a las

siguientes etiquetas:

Si necesito ayuda, la recibo: de manera general los empleados expresan trabajar
en equipo cuando la situacion la requiere.

En pocas ocasiones se trabaja en equipo: no es comun trabajar juntos, cada quien
se ocupa de su labor en la Escuela.

N.A: participante no respondi6 a la pregunta en cuestion.

144



La quinta pregunta, estd orientada a conocer qué clase de herramientas, equipos

y materiales tienen los empleados para realizar su trabajo y si quisieran contar con otras.

Ante esta pregunta se utilizaron las siguientes etiquetas.

A continuacidn se presentan las etiquetas que representan las herramientas que

los empleados tienen a disposicion en la Escuela:

Musicalizacion: musica instrumental y de mantras, que varia segun el gusto de
cada quien.

Computadora: computadora

Internet: internet.

Camilla: camilla para acostar a los clientes que reciben las terapias.

N.A: participante no respondio a la pregunta en cuestion.

Seguidamente se presentan las etiquetas de aquellos materiales y elementos que

los participantes consideran son necesarios poseer y no existen en la Escuela Condor

Yoga:

Cintas elasticas: elemento que se utiliza en yoga para ayudar a los alumnos en el
estiramiento y a profundizar en las posturas.

Telas: telas que se cuelgan en el salon de clases y que permiten realizar posturas
en el aire sujetandose de las mismas.

Cubos de goma: cubos que permiten a los alumnos apoyar su cuerpo para variar
las posturas, no lastimarse ciertas partes del cuerpo y meditar.

Internet inaldmbrico: relacionado a la falta de internet inaldmbrico en el
establecimiento.

Nada: nada (respuesta literal del participante).

N.A: participante no respondi6 a la pregunta en cuestion.

La sexta pregunta, por su parte, busca concretar como es el ambiente fisico de

trabajo, conocer si los trabajadores encuentran comodas y amplias las instalaciones de la

Escuela y si existen algunas caracteristicas que quisieran en su ambiente de trabajo. Se

usaron las siguientes etiquetas seglin las respuestas:
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e Poco espacio: es limitante el espacio que ofrece la Escuela para llevar a cabo el
trabajo y para las actividades que se realizan. No se pueden admitir muchas
personas en una clase.

e Regular: puede ser mejor el ambiente y se requiere mejorar en ciertos aspectos
(no identificados).

e Buena: es agradable, cuento con el equipo y el espacio necesario.

e Excelente: es de calidad el ambiente. Las instalaciones se acomodan perfecto a
mis necesidades.

¢ N.A: participante no respondio a la pregunta en cuestion.

La séptima pregunta intenta descifrar como se comunican los empleados en la
escuela, con qué frecuencia utilizan esos medios y cudles son los formatos que utilizan
para elaborar las comunicaciones en la Escuela. Ante las respuestas dadas, se hizo uso

de las siguientes etiquetas:

e Conversaciones personales: hablamos entre nosotros directamente

e No existe algin formato: no hay forma determinada de hacer las
comunicaciones.

e Nos comunicamos diariamente: hablamos todos los dias de persona a persona
acerca de los temas del trabajo.

e N.A: participante no respondid a la pregunta en cuestion

Seguidamente, la octava pregunta esta elaborada con el objetivo de definir a
través de qué medios reciben respuesta a sus comunicaciones por parte de la gerencia. Se

identificaron las respuestas mediante las siguientes etiquetas:

e Personal: directamente con Sanyeni (Victoria Barazarte) o Artiom (gerente).

e Correo electronico: por e-mail.

e Por el mismo medio en que fue enviada: responde por la misma via en que
recibi6 la informacion.

e N.A: participante no respondid a la pregunta en cuestion.
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La novena pregunta investiga acerca de qué tipo de informacion los empleados
consideran importante, segiin su cargo de trabajo y las actividades que realizan en la
Escuela. Se colocaron las siguientes etiquetas con la finalidad de categorizar las

respuestas recibidas:

e Cursos de formaciéon: cursos que ayuden a mejorar como profesionales y
personas.
e Cambios de clases: cambios de los horarios para dar y recibir clases.

e N.A: participante no respondid a la pregunta en cuestion.

La décima pregunta busca conocer como mantienen informados los gerentes o
directores a los empleados acerca de las decisiones que se toman en la Escuela, ante las

respuestas dadas se utilizaron las siguientes etiquetas:

e Conversaciones personales: hablamos entre nosotros directamente.
e Correo electronico: por e-mail.

e N.A: participante no respondi6 a la pregunta en cuestion.

La onceava pregunta tiene como objetivo saber como es la participacion de los
empleados en la toma de decisiones que se realizan en la Escuela y cémo son las
reuniones de trabajo. Las respuestas a esta pregunta dieron origen a las siguientes
etiquetas:

e No participo: no participo.
e Amenas: son agradables y hay libertad de dar opiniones propias.
e Informales: no tienen horario fijo y no hace falta que estén todos los empleados.

e N.A: participante no respondio a la pregunta en cuestion.

La doceava pregunta estd orientada a indagar acerca de qué caracteristicas hacen
comprensibles para los empleados los mensajes que reciben de parte de la alta gerencia.

Para clasificar las respuestas se hizo uso de las siguientes etiquetas:
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e Simplicidad y sencillez: mensajes claros y concretos, explicados con facilidad.
e No son comprensibles: no se entienden por su extension y falta de exactitud.

e N.A: participante no respondio a la pregunta en cuestion.

Seguidamente, la decimotercera pregunta busca identificar qué caracteristicas
hacen que los empleados se sientan identificados o no con la Escuela Céndor Yoga. Las

respuestas dieron nacimientos a las siguientes etiquetas para su clasificacion:

e Yoga: la forma en que utilizan el yoga como estilo de vida y de relajacion.

e El mundo espiritual: la busqueda de enriquecimiento espiritual a través del
trabajo con el cuerpo y la mente.

e No me siento identificado: no siento que lo que hace la Escuela se refleje en mi.

e N.A: participante no respondid a la pregunta en cuestion.

La decimocuarta pregunta busca saber, en la opiniéon de los empleados, qué
diferencia a la Escuela Condor Yoga de otras escuelas o centros de yoga. Se utilizaron

las siguientes etiquetas para las respuestas dadas:

e EIl personal: el personal de la Escuela, ofrecemos un trato de primera a los
clientes haciéndolos la prioridad. Los profesores son los mejores.

e El servicio: las clases de yoga y las terapias que se ofrecen son las mejores de la
ciudad.

e Son muy parecidas: los servicios y el trato que se da a los clientes estd en
igualdad de condiciones en comparacion a otras escuelas o centros de yoga.

e N.A: participante no respondi6 a la pregunta en cuestion.

Por ultimo, la decimoquinta pregunta se realizd con la mision de establecer,
segun el criterio de los participantes del grupo focal cudles son los aspectos en los que
podria mejorar la Escuela Condor Yoga. Para indicar las respuestas en la matriz de

resultados se utilizaron las siguientes etiquetas:
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e Servicios: debe mejorar en aspectos como ampliar el horario de clases, ofrecer
otras terapias alternativas, ofrecer planes de pago, etc.

e Infraestructura: deberian ampliar el espacio para que sea posible atender a mas
alumnos.

e Comunicaciones: las informaciones deberian cambiarse, no llegan a suficientes
personas y para algunos clientes no son comprensibles. Tener un sistema de
comunicacion fijo en la escuela para evitar malentendidos entre empleados.

e Nada: nada (respuesta literal del participante).

e N.A: participante no respondid a la pregunta en cuestion.

Por su parte, el diagnostico de la competencia se analizd6 mediante una matriz de
resultados que contempla la informacion de cada competencia estudiada, para asi
compararlas entre ellas y con la Escuela Condor Yoga. Esta matriz contribuird de
manera eficaz y efectiva al posicionamiento de la organizacion a través del
benchmarking pues posee informacion exacta de cada escuela o centro de yoga

considerada competencia.

Para obtener un beneficio pleno de este instrumento, no se redujo el analisis del
mismo a etiquetas, pues se consider6 necesario mantener en cierto grado las
descripciones detalladas de las observaciones que tuvieron lugar en estos

establecimientos.

Se aplico el diagnostico de la competencia a dos escuelas o centros de yoga,
considerados como la competencia de la Escuela Condor Yoga, por su ubicacion y por
los servicios que ofrecen. Se analizaron dichos establecimientos por separados, lo cual
dio origen dos matrices de resultado con una extension de dos paginas para cada

empresa visitada.

La matriz de resultados, en ambos casos, consta de dos columnas: la de la

izquierda contiene todos los aspectos a investigar y observar; la derecha contiene toda la
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informacion recabada durante la visita realizada a los centros o escuelas: Soham Yoga y

Sadhana Yoga.

Para la comprension de la matriz de vaciado de datos es necesarios explicar los
elementos que se busca detallar en las escuelas analizadas. Los mismos estan definidos

para ambas matrices de la siguiente manera:

e Servicios: atenciones que se ofrecen al consumidor relacionadas a clases de yoga
y terapias alternativas como aromaterapia, masajes, reiki, etc.

e M:¢étodos de yoga: clase de yoga que se imparte en el centro o escuela de yoga
(hatha yoga, yoga integral, ashtanga vinyasa yoga, raja yoga, kundalini yoga).

e Terapias alternativas: aquellos servicios corporales orientados al bienestar y la
relajacion del cliente (aromaterapia, flores de Bach, masajes con piedras, reiki,
etc.).

e Rango de precios: opciones de precios entre un maximo y un minimo que ofrece
la escuela o centro de yoga a sus clientes por los servicios que brindan.

e Inscripcion: cantidad monetaria que deben cancelar los clientes para formalizar
su inicio en el uso de los servicios de la escuela o centro de yoga.

e Oferta 0 modo de pago preferencial: promociones, descuentos o acuerdos con el
cliente para pagar la mensualidad del servicio que estd adquiriendo.

e Horarios: organizacién de las clases de yoga, terapias alternativas y demas
servicios ofrecidos a lo largo del dia.

e C(Caracteristicas de infraestructura: condiciones en las cuales se encuentra la
escuela o centro de yoga. Para efectos de esta investigacion es necesario conocer
las particularidades de los siguientes elementos: espacios amplios, sala de estar y
salones de clases extensos (mayores de 60 metros); ventilacion, refiriéndose al
uso de aire acondicionado, ventiladores, ventanas y el proceso de circulacion del
aire; musicalizacion, sonidos instrumentales y uso de mantras mediante musica
oriental y de diversos origenes.

e Condiciéon del espacio: situacion en la que se encuentra la estructura de los

centros o escuelas de yoga la cual indica el mantenimiento que la misma posee.
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Para clasificarla se utilizan los siguientes términos: bueno, el lugar se observa
limpio y agradable a la vista; regular, significa que presenta desperfectos en
cuanto al aseo del establecimiento; malo, se considera un lugar peligroso para dar
clases por el descuido de la infraestructura y la falta de limpieza.

Linaje de yoga de los profesores: procedencia de la formacion en el método de
yoga que imparten los profesores en la escuela o centro de yoga.

Formacién de los terapistas: establecer si los terapistas recibieron algun tipo de
instruccion académica que los certifique en el servicio que estan prestando.
Accesorios para la practica de yoga: elementos que se utilizan para ayudarse en
la practica de yoga y se ofrecen a los clientes. Se busca identificar los siguientes:
mats de yoga, es una especie de alfombra sobre la cual se realiza yoga para evitar
contacto directo con el suelo; cintas elasticas, son cintas que se utilizan en las
clases para ayudar con el estiramiento del individuo y en la profundizacion de la
postura; toallas, son ofrecidas a los clientes para secarse el sudor.

Seguridad: grado de riesgo que hay en la escuela o centro de yoga (peligro de
robo). Establecer si se considera o no un lugar confiable, seguro y si hay algin
tipo de vigilancia.

Estacionamiento privado o publico: indicar si es un estacionamiento privado o
publico. Privado cuando se encuentra la escuela o centro de yoga dentro de un
centro comercial con vigilancia; publico cuando se encuentra a las afueras del
lugar donde se encuentra la escuela o centro de yoga, no se paga estacionamiento

y carece de vigilancia.

Medios de comunicacion: especificar los medios que la escuela o centro de yoga
utiliza para comunicarse con los clientes externos actuales y potenciales. Es
necesario indicar si poseen pagina web, Twitter®, Facebook®, correo
electronico, si se comunican mediante llamadas telefonicas o por mensajes de
texto para dar informaciones. En caso de que la competencia utilice otro medio

no mencionado, es necesario indicarlo.
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1V.11 Limitaciones

En la realizacion del trabajo de grado, diversos factores afectaron el desarrollo de
la investigacion y ocasionaron retrasos y cambios en la misma. Las investigadoras se
enfrentaron a sucesos que las obligaron a pensar objetivamente y tomar decisiones que

beneficiarian el 6ptimo desenvolvimiento del trabajo de grado.

En primer lugar, luego de ser aprobado el tema de tesis por la Escuela de
Comunicacion Social de la Universidad Catélica Andrés Bello, la organizacion escogida
como tema de estudio sufre un cambio radical, pues las socias del mencionado ente
deciden separar sus caminos debido a intereses diferentes y Victoria Barazarte se
convierte en la inica duefia de la organizacion. Esto signific6 cambios administrativos y
de personal dentro de la organizacion, pues lo que antes era la Escuela de Yoga Integral
Swami Asuri Kapila, sede de la Asociacion Venezolana de Yoga, se convirtidé en la

Escuela Céndor Yoga.

Ante lo sucedido, las investigadoras debieron modificar el marco referencial,
agregar informacion nueva Yy re direccionar el sentido del trabajo de grado, pues esta
nueva Escuela ya no se encontraba ligada a la Asociacion Venezolana de Yoga ni

ofrecia los mismos servicios.

Fue necesario pautar nuevas conversaciones con la propietaria Victoria Barazarte
para reconducir el trabajo de grado hacia las necesidades de esta empresa naciente. Con
el paso de los meses se contactd varias veces con los empleados de la empresa que se

mostraron siempre colaboradores y dispuestos a brindar informacion.

Sin embargo para la aplicacion de la encuesta de clientes internos y el focus
group o grupo focal, el proceso se tornd lento. Resultd dificil para las investigadoras
acordar un dia con los empleados de la Escuela en el que pudieran asistir todos para la

aplicacion del instrumento.
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Este contratiempo no se pudo vencer, pues de los veinte (20) empleados que
fueron convocados para llevar a cabo el focus group, dos (02) personas faltaron. En
mencion acerca de este instrumento, se observo que una parte de los trabajadores tenia
cierto temor de opinar libremente, lo cual pudo afectar en poca medida la credibilidad de

la herramienta.

En relacion a la aplicacion de instrumentos, en la encuesta de clientes externos
una pregunta se vio afectada por la falta de conocimiento general de los encuestados
sobre el yoga, pues muchas personas de la muestra no sabian diferenciar escuela de
centro de yoga. La diferencia radica en que en una escuela de yoga se imparte y estudia
la filosofia de yoga ancestral de uno o varios linajes particulares y los centros son
aquellos de lugares donde se ofrecen las practicas de asanas (posturas) y métodos de

yoga sin provenir de un linaje en particular.

En la aplicacion del store check se pudo constatar que una de las competencias
mas cercanas de la Escuela Condor Yoga conocida como Yoga Center, ubicada en El
Hatillo cerr6 sus puertas al publico. Esta eventualidad no permiti6 la evaluacion de dicha
escuela o centro de yoga como competencia y no fue posible recabar ni obtener

informacion acerca de las causas de su clausura.

A pesar de los obstaculos presentados, se logro llevar a cabo la investigacion y
recolectar la informacidn necesaria para plantear las soluciones adecuadas que permitan
a la Escuela Condor Yoga aplicar una estrategia de comunicaciones integradas de

marketing en la cual hagan uso de las condiciones del entorno para su beneficio.

Por ultimo, la situaciéon econdmica del pais podria traer como consecuencia
cambios en los precios presentados en el presupuesto. Esta economia cambiante es un
factor que puede incidir en el desarrollo de la estrategia, pues influye en el recursos
monetario que la organizacion tiene disponible, lo que puede causar un reacomodo de

las prioridades de la empresa.
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V. CAPITULO: DESCRIPCION DE RESULTADOS

V.1 Resultados de encuesta cliente externo

Con la finalidad de presentar la informacion que se recolectd en la investigacion
se incorporan los datos estadisticos recolectados en forma de texto. También se
introducen, cuando se considere pertinente, técnicas graficas que facilita el

entendimiento de la informacion.

En esta tesis de grado, vinculada a la creacion de una estrategia de
comunicaciones integradas de marketing para la Escuela Condor Yoga, se aplicaron
ciento cincuenta (150) encuestas a usuarios actuales y potenciales. Las encuestas

arrojaron los siguientes resultados:
De la muestra encuestada, que habitan entre los municipios de Baruta y El

Hatillo 72% es de sexo femenino y 28% es de sexo masculino, como se muestra en el

grafico a continuacion:

Identifique su sexo

807

Porcentaje
5
1

20

T T
Masculine Femenino

Identifique su sexo
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Se requirid la edad de los encuestados y 34,7% expreso tener de 26 a 33 afios, le
siguid 26,7% que dijo tener de 18 a 25 afios. Luego, 17,3% afirmd que su edad se
encontraba de 34 a 41 afios. 10% de la muestra indico tener de 42 a 49 anos, 8% de 50 a
57 y finalmente 3,3% tiene mas de 58 afios. Lo anterior explicado se puede observar en

el siguiente cuadro:

¢Cual es surango de edad?
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Porcentaje
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¢Cual es su rango de edad?

En relacion al grado de instruccion 59,3% posee una educacion de pregrado,
mientras que 26% ha realizado algin tipo de formacion de postgrado. Por otra parte,
14% es bachiller y solo 0,7% de la muestra expresaron tener una educacion basica. Lo

anterior explicado se puede observar en el cuadro a continuacion:
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Indique cual es su nivel de instrucciéon
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Indique cual es su nivel de instruccion

En cuanto a las actividades fisicas que practica la muestra encuestada, con una
base de 100% en cada una de las variables, 58% afirm6 caminar mientras que 42% no lo
hace (Ver anexo 2). En la practica de TRX 29,3% realiza la actividad pero 70,7% no lo
realiza (Ver anexo 3). Acerca de la actividad conocida como pilates 26% se ejercita

mediante el mismo mientras que 74% no hace esta actividad (Ver anexo 4).
Por su parte, 16% afirma realizar bailoterapia mientras que un 84% no lo lleva a
cabo (Ver anexo 5). En el conocido deporte del fatbol solo 12,7% afirmo practicarlo

mientras que 87,3% nego su ejercicio en este aspecto (Ver anexo 6).

En referencia a la practica de otros deportes no mencionados en la encuesta,

11,3% coloco que realiza yoga y 88,7% no coloco nada en este renglon (Ver anexo 7).

10% de la muestra dijo que se ejercitaba mediante el taichi mientras que 90% no.

(Ver anexo 8)
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En la categoria de béisbol 6,7% afirmé practicarlo y 93,3% no lo hace (Ver
anexo 9). En la categoria de otros no relacionados al yoga 3,3% coloco realizar otras

actividades y 96,7% no menciond realizar otra actividad. (Ver anexo 10)

Las investigadoras consideraron pertinente conocer qué actividades realizan los
encuestados en su tiempo libre. Con una base del 100% de la muestra en cada una de las
variables, 62% indicd que le gusta leer, en cambio 38% no lo hace (Ver anexo 11).

45,3% dedica su tiempo de ocio a la musica pero 54,7% no lo dedica (Ver anexo 12).

Por su parte 18% prefiere el arte, mientras que 82% no (Ver anexo 13). Se le
otorgd la posibilidad a los encuestados de colocar aquellas actividades que no se
encontraban categorizadas y 12,3% establecio realizar otras mientras que 87,7% indico

no hacerlo (Ver anexo 14).

En la pregunta seis (6) de la encuesta a clientes externos se solicitd a los 150
encuestados expresar si conocian las terapias alternativas indicadas como opciones. Con
una base de 100% en cada una de las variables, 60,7% afirmo saber de las meditaciones
guiadas, mientras que 39,3% dijo no hacerlo (Ver anexo 15). Otra terapia, conocida
como acupuntura obtuvo 57,3% de afirmaciones acerca del conocimiento de la misma y

42,7% se clasificaron como negaciones (Ver anexo 16).

También, 46% de los encuestados dijo conocer el reiki, mientras que 54% no
sabe lo que es (Ver anexo 11). 33,3% de los encuestados estan al tanto de lo que son que
los masajes de piedra, pero 66,7% no lo estan (Ver anexo 18). Por otra parte en relacion
a la reflexologia, 29,3% tiene conocimiento de la misma, mientras que 70,7% no lo hace

(Ver anexo 19).
En cuanto a la aromaterapia, 28,7% si entiende a que se refiere y 71,3% no lo

hace (Ver anexo 20). La terapia alternativa que lleva por nombre flores de Bach es

conocida por 22% de la muestra, mientras que 78% no posee conocimiento de la misma
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(Ver anexo 21). Por ultimo 2,7% si conocen otras opciones de terapia y 97,3% de la

muestra indicd que no conocian otras terapias (Ver anexo 22).

Las investigadoras consideraron pertinente conocer si a la muestra le gustaria
recibir alguna de las terapias alternativas mencionadas, con una base de 100% en cada
una de las variables, 74% dijo querer recibir meditaciones guiadas y 26% dijo no estar
dispuesta (Ver anexo 23). 61,3% podria recibir acupuntura pero 38,7% no quisiera (Ver

anexo 24).

En otra categoria, 55,3% expresé estar de acuerdo en tomar reiki como terapia
alternativa, mientras que 44,7% no lo haria (Ver anexo 25). En cuanto a masajes con
piedras 41,3% personas quisiera recibir esta terapia y 58,7% no (Ver anexo 26). Existen
dos (02) categorias que arrojaron los mismos resultados: 70% de los encuestados
afirman querer tomar reflexologia y flores de Bach como terapia, mientras que 30%

niegan la posibilidad (Ver anexos 27 y 28).

28,7% de la muestra desea probar la aromaterapia y 71,3% no se encuentra
interesada (Ver anexo 29). En la categoria de otros, 0,7% afirmo que podria realizar
otras terapias alternativas empero, un contundente 99,3% dijo no querer hacerlo (Ver

anexo 30).
Se considerd importante preguntar si la muestra encuestada practicaba yoga, ante

lo cual 90% de las personas afirmaron practicar yoga y 10% expreso no hacerlo, como

se puede observar en el cuadro que se encuentra a continuacion:
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¢ Practica usted Yoga?
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¢Practica usted Yoga?

Al 100% de la muestra que afirmé no practicar se les preguntd si estarian
dispuestos a realizarlo, ante lo cual 92,3% dijo estar abierto a la posibilidad y 7,7%

expreso no estarlo (Ver anexo 31).

A aquellas personas que si practican yoga, se les pidi6é responder cudl era la
finalidad de su practica de yoga, correspondiente a la pregunta diez (10). Con una base
de 100% de la muestra en cada una de las variables, 62,7% indic6 que el objetivo de su
préctica era combatir el estrés mientras que 37,3% neg6 que esta fuera su funcion (Ver

anexo 32)

En relaciéon a esto, 57,5% de los individuos determinaron que su practica se
encuentra orientada hacia el crecimiento personal, mientras que 42,5% establecio que
esto no era asi (Ver anexo 33). Por otro lado, 36,6% expreséd que su finalidad es hacer

ejercicios y 63,4% neg6 lo mencionado (Ver anexo 34).
18,7% de las personas encuestadas determinaron que su practica del yoga tiene

como finalidad adelgazar; pero 81,3% dijo que esto, a su juicio, no era asi (Ver anexo

35). Se ofreci6 a la muestra la posibilidad de indicar si la finalidad de su practica de
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yoga era otra, 12,7% expresé que utiliza el yoga con otro fin y 87,3% indico que su

préctica de yoga no posee otra finalidad (Ver anexo 36).

En cuanto a la relacion con la Escuela Condor Yoga, la pregunta once (11) se
utilizo para conocer si 90% de las personas encuestadas que practican yoga son alumnas
regulares de la organizacion mencionada. Ante esto con una base de 100%, 40,5%
expresO que si eran alumnos y 59,5% dijo no serlo, como se puede determinar en la

grafica a continuacion:

¢Es usted alumno de la Escuela Condor Yoga?
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¢Es usted alumno de la Escuela Céondor Yoga?

Para tener informacion acerca de la competencia, la pregunta doce (12) requirid
que los encuestados indicaran si conocian alguna escuela o centro de yoga ubicada en

Baruta o El Hatillo.
En esta pregunta, con una base de 100% de la muestra en cada una de las

variables, 48% indico que conoce de la existencia de Soham Yoga, en cambio 52% no

la conoce (Ver anexo 37). 20,3% de los encuestados expresaron conocer otras escuelas o
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centros de yoga como yoga en la plaza o yoga en plaza El Hatillo mientras que 79,7%

dijo no conocer otro (Ver anexo 38).

Por otro lado, 14,9% de los individuos demostr6 tener conocimientos acerca de
Sadhana Yoga y 85,1% no tiene conocimiento de la misma (Ver anexo 39). Por ultimo,
14,2% de los encuestados sabe de la existencia de Yoga Center, mientras que 85,8% no

(Ver anexo 40).

Para analizar las posibilidades comunicacionales de la escuela, se solicité a la
muestra encuestada indicar si les gustaria recibir informacion de la Escuela Condor
Yoga. Con una base de 100%, 98,6% de los encuestados les gustaria recibir
informacion, en cambio 1,4% no desea que esto suceda. Lo anterior mencionado se

puede observar en el cuadro presentado a continuacion:

¢Le gustaria recibir informacion de la Escuela Céndor Yoga?

100

80

0=

Porcentaje

40

209

0 . I : ;
Si Mo

¢Le gustaria recibir informacion de la Escuela Céndor Yoga?

Seguidamente, se preguntd a los encuestados si recibian informacion de la
Escuela. Ante lo cual, 80,8% afirm¢ recibir mensajes de la Escuela y 19,2% indic6 no

recibir nada (Ver anexo 41).
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Tomando en cuenta lo anterior, al 80,8% que si recibe informacion, se le requirid
indicar la frecuencia con la cual reciben dichos mensajes. Con una base de 100%, 56,8%
afirmo6 recibir informacion eventualmente, 17,8% cada quince (15) dias, 12,7% una (1)
vez por semana, 11% tres (3) veces por semana y 1,7% indico recibirla diariamente,

como se observa a continuacién en el siguiente grafico:

< Con queé frecuencia recibe informacion a través de los medios de la Escuela
Condor Yoga?
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¢Con qué frecuencia recibe informacion a través de los medios de la Escuela
Condor Yoga?

Para determinar los canales de comunicacién que se puedan adaptar a las
necesidades comunicacionales de la Escuela Condor Yoga se pregunto a los individuos

mediante qué medios de comunicacion han recibido informacion de la Escuela.

Con una base de 100% de la muestra en cada una de las variables, 53,4% dijo
recibir informacion de Facebook®, mientras que 46,6% lo negd (Ver anexo 42). 43,2%
de las personas dijeron recibir la informacion directamente en la sede de la Escuela,
mientras que 56,8% no utiliza la escuela como medio para recibir informacion (Ver

anexo 43).
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Los folletos son el tercer medio por el cual se recibe mas informacién expresado
asi por 42,4% de la muestra y el restante 57,6% dice no recibir nada por este medio
(Ver anexo 44). 16,1% de la muestra indic6 que mediante el teléfono reciben

informacion y 83,9% lo nego. (Ver anexo 45)

15,3% de las personas indicadas expresd haber recibido informacién por parte de
un amigo y/o familiar, y 84,7% dijo no haber recibido informacion de estas personas
(Ver anexo 46). En la categoria de otros, 11% de la muestra indicd haber recibido
mensajes a través de e-mail y 89% dijo no haber recibido informacion por otros medios

(Ver anexo 47).

Acerca de la pagina web y el Twitter® 2,5% de los encuestados determiné recibir
mensajes por este medio y 97,5% negd esto (Ver anexo 48 y 49). Para finalizar, 0,8% de
los encuestados indic6 recibir informaciéon mediante mensajes de texto y 99,2% dijo no

recibir nada por este medio (Ver anexo 50)

A través de la encuesta se determino la comprension de la informacion emitida
por la Escuela Condor Yoga. 84,7% de los encuestados consideré que si es

comprensible, mientras que 15,3% opind lo contrario. (Ver anexo 51)
También, en relacion a la utilidad de las informaciones emitidas, 55,9% de los

individuos encontraron la misma de utilidad, en cambio 44,1% expresaron que la

informacion no era util. Lo anterior, se puede apreciar en la siguiente grafica:
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¢Es de utilidad para usted la informaciéon que recibe de la Escuela Condor Yoga?
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¢Es de utilidad para usted la informacion que recibe de la Escuela Condor
Yoga?

Con base en 100% de la muestra en cada variable, en relacion a qué tipo de
informacion les gustaria recibir, 92,4% inform6 que le agradaria recibir informacion
acerca de los métodos de las clases de yoga mientras que un 7,6% no se mostrd

interesado (Ver anexo 52).

82,2% indicd que quisieran recibir informacion acerca de los textos de yoga y un
18,8% expres6 no querer recibir informacion de este tipo (Ver anexo 53). En cuanto a
los cursos de meditacion 79,7% se mostrd interesado y 20,3% no (Ver anexo 54).
Acerca de los planes de pago 72,9% de los encuestados indicd querer recibir

informacion y 27,1% contestdé de manera negativa este aspecto (Ver anexo 55).

Por otro lado, 69,5% afirmé querer recibir informacion acerca de los profesores
de yoga, mientras que 30,5% respondid lo contrario (Ver anexo 56). Ante el deseo de
recibir informacidén acerca de los horarios de clases, 67,8% de los encuestados
respondié de manera afirmativa y 32,2% contesté de manera negativa (Ver anexo 57).
Para finalizar, 8,5% de los individuos expresaron querer recibir otras informaciones y

91,5% nego querer recibir informacion de otro aspecto (Ver anexo 58).
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Finalmente, se consider6 importante indagar si al recibir la informacion la
muestra se sentia animada a participar en los servicios que ofrece la Escuela Condor
Yoga. Con una base del 100%, 58,5% de los individuos indicaron que si se sentian

animados, mientras 41,5% expresoé lo contrario (Ver anexo 59).

Se quiso indagar acerca de por qué las personas no se sienten animadas a
participar. Ante esto, 49% indicé que se debe a la falta de informacién detallada,
mientras que 51% respondid negativamente (Ver anexo 60). Por otro lado, 37,5%
expres6 que la informacion le parecia poco llamativa 'y 62,5% expreso lo contrario (Ver
anexo 61). Por ultimo, 45,8% respondi6 que se debe a otros factores mientras que

54,2% respondid de forma negativa este punto (Ver anexo 62).

V.1.1Cruces de variables de encuesta cliente externo

Solo se registraran aquellas relaciones que sean significativos para el
cumplimiento de los objetivos de la investigacion. A continuacién se muestra cada uno

de los cruces realizados que aporta informacion relevante al proyecto:

A partir de la muestra se observa que la relacion entre el sexo y el hecho de que
los encuestados practiquen la lectura en sus tiempos libres tiende a nula, teniendo un

coeficiente de contingencia 0,062.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,062 ,445

N de casos validos 150

Ademas, se evidencia una relacion baja entre el sexo y si el individuo practica o

no yoga. Con un coeficiente de contingencia de 0,276

165



Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,276 ,000

N de casos validos 150

La relacion que existe entre el sexo de la muestra y si practica o no yoga con la

finalidad de combatir el estrés tiende a nula con un coeficiente de contingencia de 0,074.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,074 ,388

N de casos validos 134

También se observa que entre el sexo y si la muestra practica yoga por

crecimiento personal tiende a nula. Con un coeficiente de contingencia de 0,154.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,154 ,072

N de casos validos 134

Por otro lado, al relacionar el sexo con si son o no alumnos regulares de la
Escuela Coéndor Yoga, el resultado fue una relacion de baja a moderada. Con un

coeficiente de contingencia de 0,386.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,386 ,000

N de casos validos 148

166



También se evidencia una relacion baja entre el sexo y si al recibir informacion
se han animado a participar de las actividades de la organizacion. Con un coeficiente de

0,173.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia 173 ,056

N de casos validos 118

Basandose en los resultados arrojados para la muestra la relacion entre la edad y
leer en el tiempo libre es baja, con un coeficiente de contingencia de 0,249. La cifra mas
alta de respuestas afirmativas fue la el grupo de edades comprendidas entre 26 a 33 afios

de edad con 39 si.

Medidas simétricas

Valor Sig.
Aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,249 ,079
N de casos validos 150

La relacion que existe entre el rango de edad y si la muestra practica o no yoga es
baja, con un coeficiente de contingencia de 0,209. Con una cifra de 50 respuestas

afirmativas, la agrupacion de edades comprendidas entre 26 a 33 afios de edad es la mas

alta.
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,209 ,231
N de casos validos 150

Los resultados obtenidos entre la relacion de edad y si practica yoga con la

finalidad de combatir el estrés es baja, con un coeficiente de contingencia de 0,218.
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Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,218 ,245

N de casos validos 134

Se evidencia una relacion baja entre la edad y si practica o no yoga con la
finalidad de crecimiento personal. Se observa que el rango de edad que obtuvo mas

respuestas afirmativas fue el de 26 a 33 afios de edad.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,192 ,398

N de casos validos 134

Al referirse a la edad y si es alumno regular o no de la Escuela Céndor Yoga su
relacion es baja moderada, con un coeficiente de contingencia de 0,442. El mayor
nimero de respuestas afirmativas se reflejo en los grupos de edades comprendidos entre

18 a 25y 26 a 33 y se muestran a continuacion.

Medidas simétricas

Valor Sig.
Aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,442 ,000
N de casos validos 148
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Tabla de contingencia

Recuento
¢ Es usted alumno de la Escuela Total
Condor Yoga?
Si No

De 18 a 25 28 12 40

De 26 a 33 25 26 51

De 34 a 41 5 21 26
¢, Cual es su rango de edad?

De 42 a 49 1 13 14

De 50 a 57 1 11 12

58 o més 0 5 5
Total 60 88 148

Referente a las edades y la utilidad de la informacién que reciben los encuestados
de la Escuela Condor Yoga en cuanto a cdmo es su relacion, la misma es baja. Con un
coeficiente de contingencia de 0,277. Y con la cifra mas alta en respuestas negativas en

el grupo de edades comprendidas entre 26 a 33 afios de edad con 25 no.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia 277 ,082

N de casos validos 118

Con respecto al grado de instruccion y la relacion con qué actividad realizan los
encuestados en su tiempo libre tiende a nula, con un coeficiente de contingencia de

0,147.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia 147 ,344

N de casos validos 150
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Refiriéndose al nivel de instruccion y a si practica o no yoga su relacion es baja,
con un coeficiente de contingencia de 0,208. Se evidencian 84 respuestas afirmativas en

el grupo de personas con un nivel de estudios de pregrado.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,208 ,078

N de casos validos 150

La relacion que existe entre el nivel de instruccion y si realiza la practica de yoga

para combatir el estrés es baja, con un coeficiente de contingencia de 0,206.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,206 114

N de casos validos 134

Referente al nivel de instruccion y si practica yoga con el objetivo de conseguir

crecimiento personal la relacion es baja, con un coeficiente de contingencia de 0,280.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,280 ,010

N de casos validos 134

La relacion que existe entre los alumnos regulares de la Escuela y su nivel de

instruccion es baja, con un coeficiente de contingencia de 0,265.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,265 ,011

N de casos validos 148
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También se observa una relacion baja entre el nivel de instruccion y si la
informacion que se recibe de parte de la Escuela Condor Yoga es o no de utilidad. Con

34 respuestas negativas por parte de las personas que han realizado estudios de pregrado

y un coeficiente de contingencia de 0,131.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,131 ,559

N de casos validos 118

Tabla de contingencia

Recuento
¢ Es de utilidad para usted la Total
informacién que recibe de la
Escuela Céndor Yoga?
Si No
Bésica 1 0 1
Indique cudl es su nivel de  Bachiller 12 6 18
instruccion Pregrado 37 34 71
Postgrado 16 12 28
Total 66 52 118
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V.2 Resultados encuesta cliente interno

Se aplicdé una encuesta previa al focus group o grupo focal para conocer la
percepcion de los clientes internos acerca de la organizacion y como se manejan las

comunicaciones en la misma.

Se pudo determinar que 55,6% de los empleados de la Escuela Coéndor Yoga
son masculinos y el restante 44,4% es femenino. Esto se puede determinar en el

siguiente grafico:

Especifique su sexo
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40
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207

104

T T
Masculino Femenino

Especifique su sexo

En cuanto al rango de edad, 45% de las personas que laboran en la organizacion
poseen de 34 a 41 afios. También, 25% de empleados que tienen de 26 a 33 afos. Le
siguen aquellas personas que se encuentran entre los 42 a 49 afos con 20%. Por altimo,
5% de los empleados de la Escuela tienen de 50 a 57 afios y 58 afios o mas 5%, lo cual

se denota en el grafico siguiente:
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¢Cual es surango de edad?
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¢Cual es su rango de edad?

Relacionado al nivel de instruccion se pudo determinar que los empleados de la
organizacion poseen una formacion de nivel superior, pues 72,2% posee educacion en
pregrado y el restante 27,8% ostenta estudios de postgrado como se indica a

continuacion:

Indique cual es su nivel de instruccion
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Las investigadoras consideraron pertinente conocer el concepto de la filosofia
yoga que la Escuela Condor Yoga mantiene y la que poseen sus trabajadores. Ante esto,
50% de los empleados determinaron que la idea que tienen del yoga se acerca mucho a
percepcion que tiene la Escuela de yoga, el restante 50% expres6 que se aproximaba de

manera regular como se denote a continuacién en el siguiente grafico:

El yoga es una filosofia de vida la cual esta integrada por practica fisica (asanas,
meditacion y crecimiento espiritual). A partir de esta definicién la idea que usted
tiene del yoga se acerca:
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El yoga es una filosofia de vida la cual esta integrada por practica fisica
(asanas, meditacion y crecimiento espiritual). A partir de esta definicion la
idea que usted tiene del yoga se acerca:

A su vez, se determin6 que 61,1% de los empleados de la organizacion realizan
la practica del yoga, en contra de 38,9% que no lo hace, lo cual se observa en el grafico

a continuacion:
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¢Practica usted yoga?
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La encuesta destinada a clientes internos permitié determinar desde hace cuanto
tiempo los encuestados conocen la Escuela Condor Yoga, esto arrojo que 77,8% de los
empleados tiene conocimiento de la Escuela desde hace 12 meses o mas y el restante

22,2% entre tres y once meses (Ver anexo 63).

Se considerd importante que los empleados expresaran a través de qué medios
supieron de la existencia de la organizacion. Con una base del 100% en cada categoria,
se determind que 100% de los encuestados no conocieron la escuela mediante pagina
web, Twitter® u otros medios (Ver anexos 64, 65y 66). 94,4% se hicieron conscientes
de la organizacidn gracias a un amigo y/o familiar, mientras que 5,6% no lo hizo (Ver

anexo 67).

En cambio 16,7% de los individuos supo de su existencia a través del
Facebook®, en contra de 83,3% que respondi6 de forma negativa (Ver anexo 68).
Seguido de 5,6% de los encuestados expresaron conocerlo mediante folletos y 94,4%

que no conocio la escuela por este medio (Ver Anexo 69).
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Porcentaje

La muestra también estipuld el tiempo que poseian trabajando en la Escuela
Condor Yoga. 55% de las personas dijeron tener 12 meses o mas trabajando en la
organizacion y el restante 45% expreso que su labor en la organizacion llevaba de 3 a 11

meses como se observa en el siguiente grafico:

¢;Desde hace cuanto trabajo usted en la escuela condor Yoga?
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iDesde hace cuanto trabajo usted en la escuela condor Yoga?

Se considerdé importante determinar si la muestra encuestada habia realizado
algiin tipo de trabajo en otra escuela o centro de yoga. 72,2% respondié de forma
negativa este aspecto y 27,8% respondi6é de manera positiva (Ver anexo 70).

V.2.1 Cruces de variables de encuesta cliente interno

Basandose en los resultados arrojados en la investigacion la relacion entre el sexo

y si practica o no yoga tiende a nula, con un coeficiente de contingencia de 0,025.
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Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,025 914

N de casos validos 18

Se evidencia que la relacion entre el nivel de instruccion y la definicion de yoga
que posee cada uno de los encuestados es media alta, con un coeficiente de contingencia
de 0,510. El mayor nimero de respuestas de: se parece mucho estuvo en el grupo

comprendido por personas entre los 34 a 41 afios.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,510 175

N de casos validos 18

Tabla de contingencia

Recuento

El yoga es una filosofia de vida la Total
cual esta integrada por practica
fisica (asanas, meditacion y
crecimiento espiritual). A partir de
esta definicién la idea que usted

tiene del yoga se acerca:

Mucho Regular
De 26 a 33 3 2 5
De 34 a 41 4 3 7
¢ Cual es su rango de edad? De 42 a 49 0 4 4
De 50 a 57 1 0 1
58 o mas 1 0 1
Total 9 9 18

Referente a la edad y si practica o no yoga la relacion es media alta, con un

coeficiente de contingencia de 0,571. En el grupo de personas entre los 26 a 33 afios de
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edad se encontro 5 respuestas afirmativa y 0 negativas, siendo este el grupo con mayor

numero de respuestas afirmativas.

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,517 ,160

N de casos validos 18
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V.3 Matriz de vaciado grupo focal o focus group

1. éPara co a
. 4. ¢Bajo qué
ustedes cuales . .
o situaciones
son los 2. éQué 2 .
. L. . ., 3. éCudles son sus | trabajan en
objetivos que informacion " .
. I responsabilidades equipo?,
quiere alcanzar recibieron .
dentro de la écuando no
Focus la Escuela cuando : .
. Escuela Céndor trabajan en
Group Condor Yoga?, empezaron a .. . .
. . Yoga?, éiqué equipo?, ése
écomo ven el laborar en la .
, cargo ocupa cada sienten
desarrollo de la| Escuela Céndor .
uno de ustedes? cémodos
Escuela en los Yoga? .
L. trabajando en
proximos equipo?
afnos? 9 ’
. . . Dictar clases de . .
Individuo | Cultivar la salud Si necesito
, N.A yoga / Instructor ;
1 / Préspero ayuda, la recibo
de yoga
. . Ensefiar la . Dictar clases de
Individuo . ) Mis
filosofia del s yoga / Instructor N.A
2 " responsabilidades
yoga/ Positivo de yoga
Ensefiar la . En pocas
. . . , . Dictar clases de _p
Individuo | filosofia del Mis oga / Instructor ocasiones se
3 yoga/ En responsabilidades yos de voea trabaja en
crecimiento yos equipo
. . . Dictar clases de . .
Individuo Mis Si necesito
N.A . yoga / Instructor .
4 responsabilidades ayuda, la recibo
de yoga
o . En pocas
. . Ensefiar la . Dictar clases de .p
Individuo . , Mis ocasiones se
filosofia del . yoga / Instructor .
5 . responsabilidades trabaja en
yoga/ Prospero de yoga .
equipo
Crecer como En pocas
Individuo Mis Atender al publico | ocasiones se
empresa / En s .
6 . responsabilidades en general trabaja en
crecimiento .
equipo
En pocas
Individuo | Crecer como Mis Atender al publico | ocasiones se
7 empresa responsabilidades en general trabaja en
equipo
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Individuo

Cultivar la salud

Mis

Dictar clases de
yoga / Instructor

Si necesito

8 / Préspero responsabilidades de yoga ayuda, la recibo
Individuo Ensefiar la Dictar clases de
filosofia del N.A yoga / Instructor N.A
9 .
yoga/ Positivo de yoga
. En pocas
Individuo | Cultivar la salud Mis I?)lc;a/r Icnlitsreuscg::r ocasiones se
10 / Préspero responsabilidades yos trabaja en
de yoga .
equipo
e (e Cultivar la salud Mis I?)IC;a/r Iﬂj’csreusc?c?r Si necesito
11 responsabilidades yoe ayuda, la recibo
de yoga
. . . Dictar clases de En.pocas
Individuo NA Mis oga / Instructor ocasiones se
12 ) responsabilidades yoe trabaja en
de yoga .
equipo
Individuo . . Si necesito
13 Cultivar la salud N.A Terapias ayuda, Ia recibo
Individuo | Cultivar la salud Mis Teraias Si necesito
14 / Positivo responsabilidades P ayuda, la recibo
En pocas
Individuo NA Mis Teraias ocasiones se
15 ) responsabilidades P trabaja en
equipo
Individuo . . Si necesito
16 Cultivar la salud N.A Terapias ayuda, Ia recibo
Individuo Mis .
17 N.A responsabilidades Terapias N.A
En pocas
Individuo Cultivar la salud Mis Terapias ocasiones se
18 responsabilidades P trabaja en
equipo
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5. éCon qué
herramientas,

6. ¢Como es el
ambiente fisico de
trabajo?, élas
instalaciones de la

7. éComo se
comunican entre
ustedes en la
Escuela Céndor
Yoga?, écon qué

equipos y materiales Escuela les .
, frecuencia usan ) ,
cuentan para llevar | parecen comodas . 8. A través de
. estos medios para p .
a cabo su trabajo?, ylo . qué medios
Focus . , .. comunicarse?, .
écon qué suficientemente e reciben
Group . . écuales son los
herramientas, amplias para respuesta a sus
. . . . formatos que ..
equipos y materiales | trabajar?, équé utilizan para comunicaciones?
les gustaria contar | caracteristicas les .p
. ., , construir sus
para la realizacién gustaria que ..
. . comunicaciones
de su trabajo? tuviera su
. dentro de la
ambiente de ,
. Escuela Condor
trabajo?
Yoga?
Conversaciones
Individuo ersonales/ No
N.A Regular P . / Personal
1 existe algun
formato
Individuo S ) Correo
Musicalizacion / N.A Poco espacio N.A , .
2 electrdénico
Conversaciones .
. . Por el mismo
Individuo S . personales/ No )
Musicalizacién / N.A Poco espacio . . medio en que
3 existe algun _
fue enviada
formato
Individuo . L Nos comunicamos
N.A / Cintas elasticas Buena . Personal
4 diariamente
Individuo Musicalizacion / . No existe algun
Poco espacio Personal
5 Telas formato
Nos comunicamos
. . L Correo
Individuo Computadora / diariamente / No L.
Excelente ) , electrénico /
6 Internet existe algun
Personal
formato
Individuo No existe alglin Correo
Internet Buena .
7 formato electrdénico
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Correo

Individuo . L
3 N.A Poco espacio N.A electrénico /
Personal
Individuo Musicalizacion / Nos comunicamos
Regular . Personal
9 Cubos de goma diariamente
Conversaciones .
. . Por el mismo
Individuo e, personales/ No .
Musicalizacion / N.A Buena . , medio en que
10 existe algun .
fue enviada
formato
Individuo
11 Musicalizacion / N.A N.A N.A N.A
. . . , Correo
Individuo . No existe algtn ,
N.A Poco espacio electrénico /
12 formato
Personal
Correo
Individuo . L
13 Camilla/N.A Buena N.A electrénico /
Personal
. . . , Correo
Individuo o No existe algln .
Musicalizacidon / N.A Regular electrénico /
14 formato
Personal
Nos comunicamos Correo
Individuo diariamente / No , .
N.A/Nada N.A 1art ) / electrénico /
15 existe algun
Personal
formato
. . . , Correo
Individuo . No existe algln .
Camilla/N.A Buena electrénico /
16 formato
Personal
. . . , Correo
Individuo . No existe algln L
Camilla/N.A Buena electrénico /
17 formato
Personal
Correo
Individuo , L
18 Musicalizacidon / N.A Regular N.A electrénico /
Personal
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11. ¢Como es su
participacion en

9. ¢Qué tipo de 12. ¢{Qué
.CQ p P la toma de ¢C’1 .
informacion 10. ¢Como los .. caracteristicas
. . decisiones que
consideran mantienen hacen
. . se llevan a cabo .
importante, informados los dentro de la comprensibles
Focus tomando en cuenta gerentes o Escuela Céndor para ustedes
Group su cargo de trabajo | directores acerca . . los mensajes
.. .. Yoga?, éicomo .
y las actividades de las decisiones son las que reciben de
que realizan dentro | que se toman en . parte de la alta
reuniones de .
de la Escuela la Escuela? . gerencia de la
, trabajo enla
Condor Yoga? A Escuela?
Escuela Céndor
Yoga?
Individuo ., No participo Simplicidad
Cursos de formacién N.A P po/ P . y
1 N.A sencillez
Individuo L, Conversaciones No participo Simplicidad
Cursos de formacién P po/ P . ¥
2 personales amenas sencillez
Individuo . Conversaciones No participo / No son
Cursos de formacion .
3 personales amenas comprensibles
Individuo Cambios de las Conversaciones
clases / Cursos de N.A N.A
4 ., personales
formacion
Individuo . . Simplicidad
Cursos de formacion | Correo electrénico Amenas P . ¥
5 sencillez
Individuo - Simplicidad
N.A Correo electrdénico Informales P . ¥
6 sencillez
. . Cambios de las . ..
Individuo . Amenas / Simplicidad y
clases / Cursos de | Correo electrénico .
7 Informales sencillez

formacion
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Individuo - . Simplicidad
Cursos de formacion N.A No participo 'mpP IC.I ady
8 sencillez
Individuo . C i .
Cursos de formacion onversaciones No participo N.A
9 personales
Individuo NA Conversaciones Informales SImp|IC.Idad y
10 personales sencillez
.. Conversaciones
Individuo . .
11 Cursos de formacion personales / No participo N.A
Correo electrénico
Individuo - -~ . No son
Cursos de formacién | Correo electrdnico No participo .
12 comprensibles
. . C i o
Individuo onversaciones Amenas / Simplicidad y
N.A personales / .
13 L Informales sencillez
Correo electrénico
Individuo Conversaciones - Simplicidad y
N.A personales / No participo .
14 . sencillez
Correo electrénico
Individuo ., - .
15 Cursos de formacion | Correo electrénico No participo N.A
. . C i L
Individuo onversaciones Amenas / Simplicidad y
N.A personales / .
16 L. Informales sencillez
Correo electrénico
Individuo .
N.A N.A No participo N.A
17
. N.A Correo electrénico Amenas / N.A
18 Informales
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14. ¢Qué

; creen que
13.¢Qué | Sreenav
... diferencia
caracteristicas
hacen que se s
. Escuela | 15. ¢Cudles son los aspectos en
sientan . p .
. oee Condor | los que creen podria mejorar la
identificados .
Yoga de Escuela Céndor Yoga?
ono conla )
las demas
G escuelas
Céndor Yoga?
o centros
de yoga?
Yoga / El
El ..
mundo Servicios
.. personal
espiritual
Yoga El servicio | Infraestructura/comunicaciones
El
N.A N.A
personal
Son muy
Yoga . N.A
parecidas
El L
Yoga Comunicaciones
personal
No me siento .
. o N.A Infraestructura/comunicaciones
identificado
El mundo ..
.. El servicio N.A
espiritual
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Yoga / El

Son muy .
mundo . Comunicaciones
L parecidas
espiritual
El
Yoga Nada
personal
Yoga El servicio | Infraestructura/comunicaciones
El mundo .
. N.A Comunicaciones
espiritual
El mundo .
.. El servicio N.A
espiritual
El mundo El ..
. Servicios
espiritual personal
N.A El servicio Nada
N.A El servicio N.A
El mundo El L
. Infraestructura/comunicaciones
espiritual personal
El mundo .
.. N.A Infraestructura/comunicaciones
espiritual
El mundo El
. Nada
espiritual personal
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Este grupo focal se aplica a dieciocho (18) empleados de la Escuela Condor
Yoga y se llevo a cabo con el objetivo de indagar a profundidad las comunicaciones
internas de la empresa, la estructura de la organizacion y el clima de la misma.
Analizando cada una de las respuestas se llega a conclusiones de las percepciones de

cada uno de los empleados con respecto a la empresa donde trabajan (Ver anexo 71).

Cuando se hablo de los objetivos que desea alcanzar la organizacion la gran
mayoria de los participantes del grupo focal opinaron que el objetivo principal de la
Escuela es cultivar la salud de sus clientes y de ellos mismos, a través de la practica del
yoga y de la aplicacion de terapias alternativas. Los empleados de la Escuela muestran
una gran ilusion acerca del futuro de la organizacion, expresando que este serd positivo y

prospero.

El grupo focal permitié conocer cudl es la informacién que cada uno de los
empleados recibid a la hora de ser contratados. Todos los participantes afirmaron que al
comenzar a ser parte de la Escuela se les explico cudles eran sus responsabilidades. Sin
embargo, ninguno expreso haber recibido alguna otra informacion con respecto a la

organizacion.

También, cada uno de los participantes describi6 su cargo y sus
responsabilidades, a qué se dedica dentro de la organizacion y como realiza su trabajo.
Si trabaja en equipo y si se siente comodo con sus compaiieros. En respuesta a esto, mas
de la mitad de los participantes afirmaron que trabajan en muy pocas ocasiones en

equipo, empero, cuando se enfrentan a situaciones dificiles reciben ayuda.

Con respecto a las herramientas, equipos y materiales de trabajo que existen
dentro de la organizacion 44,4% afirmo utilizar la musicalizacion y 16,6% la camilla
para terapias. 16,6% expreso la necesidad de contar con otros equipos dentro de la

organizacion como por ejemplo: cintas eldsticas, telas de techo y cubos de goma.
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Los participantes se mostraron insatisfechos con el ambiente fisico de trabajo,
22,2% afirma que el espacio estd en condiciones regulares y 27,7% expres6 que el

espacio es muy pequeio para las actividades que se llevan a cabo dentro del mismo.

Al preguntar acerca de los formatos de comunicacion de la organizacion se
registrd que 61,1% de los participantes certifica que no existe formato alguno para las
comunicaciones de la Escuela. También expresaron que aunque no exista formato se
comunican diariamente entre todos los que trabajan dentro de la Escuela a través del

correo electronico o directamente con la persona.

Se evidencia en los resultados de la investigacion que el personal se interesa en
recibir informacion de cursos de formacion los cuales permitiran el crecimiento de la

Escuela y el de los empleados.

Los resultados arrojan que los empleados no forman parte de las decisiones que
se toman dentro de la organizacién. Més de la mitad de los que participaron del grupo

focal afirma no participar y el resto no compartié su opinién.

Dentro de la Escuela Condor Yoga se llevan a cabo reuniones laborales
informales y amenas de las cuales participan los empleados. Estos expresan entender los
mensajes que reciben por parte de la organizacion por ser sencillos y simples, sin

embargo existe 11,1% que afirma que los mensajes en ocasiones no son comprensibles.

88,8% de los empleados de la Escuela Céndor Yoga se siente identificado con la
misma a través del yoga y del mundo espiritual. Afirman sentir empatia por la
organizacion en la que trabajan y estar dispuestos a crecer con ella. 72,2% siente que la
Escuela Condor Yoga es diferente a su competencia ya sea por el servicio que se presta

o por el personal que trabaja dentro de la misma.
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Sin embargo, afirman que les falta mucho por aprender, crecer y mejorar dentro
de la organizacion. 72,2% explican que conocen las debilidades de la organizacion y que

estas son: las comunicaciones y la infraestructura.

El grupo focal fue una herramienta de gran apoyo para el proyecto ya que
permitio a las investigadoras obtener informacion valiosa para llegar a conclusiones que
permitan implementar la estrategia de comunicaciones integradas de marketing que se

busca crear a través de este estudio.
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V.4 Matriz de vaciado del diagnostico de la competencia/Soham Yoga

Soham Yoga.

C.C Paseo Las Mercedes.

22/01/2013.

Recepcionista.

10:30 a.m.

1) Yoga ashtanga mysore 2) Hatha yoga multinivel
3) Yoga prenatal 4) Hatha yoga terapéutico 5) Iniciacion
al yoga 6) Yoga para nifios 7) Meditaciones 8) Terapias

alternativas.

Ashtanga mysore-hatha yoga.

1) Terapias corporales: anti estrés, relajante,
bioenergético, reductor, hidratacion, facial revitalizante.
2) Terapias relajantes: reiki, terapia del sonido,
reflexologia manos y pies.  3) Terapias especiales:
ultrasonido, exfoliacion, terapia a cuatro manos, masaje
con envolturas especiales. 4) Terapias para el embarazo:

relajacion, piedras calientes, masaje ayurvédico.

Los precios varian dependiendo del plan de pago, sin
embargo se puede decir que estan dentro de Bs. 401 entre

Bs. 600.

Si.

Bs. 300.
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Clases de yoga individuales: Bs. 100/ mensualidad
ilimitada para los nifios/ personas mayores a 60 afios 10%
de descuento/ 15% de descuento en las mensualidades y
paquetes matutinos por el mes de las madres /yoga
ilimitado a Bs. 700/Plan de 5,10 o 20 pases para las

clases.

De lunes a viernes: 6:30am a 12:45pm /3:30pm a 9:15pm
Sabados: 10:00am a 12:30pm.

Espacios amplios, ventilacion, musicalizacion. Condicion

del espacio: buena.

Todos los profesores han realizados cursos de formacion,
sin embargo cada uno tiene un linaje particular y el centro

no pertenece a ningun linaje especifico.

Todos los terapistas son formados en las terapias que

realizan.

Mats de yoga/ cintas elasticas.

Ya que estd dentro del centro comercial la escuela se

beneficia de la seguridad del mismo.

Estacionamiento privado del centro comercial que posee

vigilancia permanente.

Péagina Web, Twitter®, Facebook® y llamadas telefonicas.
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V.5 Matriz de vaciado diagnostico de la competencia/Sadhana Yoga

Sadhana Yoga.

C.C Alto Prado.

01/02/2013.

Recepcionista.

10:45 a.m.

1) Power yoga 2) Ashtanga vinyasa Yoga 3) Hatha
vinyasa flow 4) Yoga para principiantes 5)Kundalini
yoga 6) Yoga dinamico 7) Meditacion 8) Terapias

alternativas.

Yoga vinyasa.

1) Masaje kinesioldgico 2) Reflexologia podal 3)
Masaje ayurvédico 4)Sanacion pranica 5)
Acupuntura 6) Coach de salud 7) Constelaciones
familiares 8) Tarot 9) Péndulo 10)Reiki
11)Terapia all love 12)Fisioterapia.

Los precios varian dependiendo del plan de pago, sin
embargo se puede decir que estan dentro de Bs. 401

entre Bs. 600.

Si.

Bs. 320.

Yoga ilimitado Bs. 650/ Plan de 5 o 10 pases para las

clases.
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De lunes a viernes: 6:30am a 12:30pm/4:30pm a
9:00pm Sabados: 10:00am/ 11:30am.

Espacios amplios, ventilacion, musicalizacion.

Condicion del espacio: buena.

Todos los profesores han realizados cursos de
formacidn, sin embargo cada uno tiene un linaje
particular y el centro no pertenece a ningln linaje

especifico.

Todos los terapistas son formados en las terapias que

realizan.

Mats de yoga/ cintas elasticas/toallas.

Ya que esta dentro del centro comercial la escuela se

beneficia de la seguridad del mismo.

Estacionamiento privado del centro comercial que
posee vigilancia permanente, sin embargo el

estacionamiento es completamente abierto.

Péagina Web (en construccion), Twitter®, Facebook

® y llamadas telefonicas.
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A través de este instrumento de recoleccion de informacion se logré conocer las
caracteristicas de la competencia. Se estudiaron dos (2) centros de yoga ubicados en el
Municipio Baruta. El primero en estudiarse fue Soham Yoga ubicado en el Centro
Comercial Paseo Las Mercedes y el siguiente en estudio fue Sadhana Yoga ubicado en

el Centro Comercial Alto Prado.

Los dos centros de yoga se caracterizan por ofrecer clases de yoga y terapias
alternativas. Dentro de las clases de yoga ambos dictan clases basadas en posturas
(asanas) que se realizan con el cuerpo. Dentro de estas clases se trabaja el cuerpo y la
mente a través de movimientos dirigidos por el profesor. Son clases que en su mayoria
se basan en la practica fisica del yoga, es decir trabajar con el cuerpo para relajar la

mente.

Dentro de las terapias ambos centros ofrecen multiples opciones en terapias
alternativas, las cuales estan direccionadas a ofrecer mejoras en la salud, belleza y

relajamiento del cuerpo.

Los precios entre un centro y el otro son relativamente iguales, varian por un
monto muy pequeilo. Cada uno de los centros ofrece diferentes formas y planes de pago,
sin embargo se manejan dentro de los mismos parametros de precios al igual que la

Escuela Condor Yoga.

Los centros trabajan dentro de los mismos horarios. Se trabaja de lunes a sdbado
en un horario de mafiana y otro de tarde-noche. Los centros de yoga cuentan con una
infraestructura amplia, ventilada y limpia; una excelente musicalizacion y accesorios de
primera calidad para los clientes que vienen a realizar su practica de yoga. Mats de
yoga, cintas elasticas, toallas, cuerdas, cubos de goma todo esto se puede encontrar en

los amplios salones con los que cuentan los centros.
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Los locales de los centros de yoga se encuentran ubicados dentro de centros
comerciales, esto es una ventaja ya que cuentan con una seguridad mayor y un

estacionamiento privado.

Los medios de comunicacion mas utilizados por la competencia son el
Facebook® y el Twitter®. En la visita que se realiz6 se pregunto a través de qué medios
realizaban sus comunicaciones y los dos establecimientos afirmaron utilizar las redes

sociales en internet para hacer llegar informacion a su publico externo.

En las visitas realizadas se percibié la amabilidad y apertura de la persona que
atiende en recepcion en cada uno de los centros. Una persona capacitada y cordial que te
brinda informacién de la lista de servicios que ofrece el centro. En los dos
establecimientos atendieron a las investigadoras, que se hacian pasar por alumnas, de

manera agradable y servicial.
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VI CAPITULO: ANALISIS DE RESULTADOS

V1.1 Encuesta cliente externo

Basandose en la observacion de los datos cuantitativos se observo que la muestra
estd comprendida por 72% de mujeres y 28% hombres. La gran mayoria de los
encuestados posee estudios de nivel superior, son activos, les gusta leer o escuchar
musica en su tiempo libre. Esta informacion permite conocer el perfil de los
consumidores actuales y potenciales. Con base en estos datos de la muestra, la empresa
podré direccionar sus acciones a la satisfaccion de las necesidades de este segmento del

mercado.

En referencia a segmentacion de mercado, Kotler y Amstrong (2007) explican
que “a través de la segmentacion de mercado las empresas dividen mercados grandes y
heterogéneos en segmentos mas pequefios, para intentar llegar a ellos de manera mas
eficiente y efectiva con bienes y servicios que se ajusten mejor a sus necesidades

unicas” (Pag. 199).

En cuanto a las particularidades del mercado, se evidencia una preferencia hacia
las siguientes terapias alternativas: reiki, meditaciones guiadas, acupuntura. Conocer
esta informacion permite a la organizacion agregar o eliminar servicios y de esta manera

ajustar la oferta de servicios a los gustos y preferencias del mercado meta.

El mercado meta es definido por Kotler y Amstrong (2007) como “el conjunto
de compradores que tienen necesidades o caracteristicas comunes las cuales la compatiia

decide atender” (pag. 213).

En otro aspecto evaluado, a partir de la investigacion se afirma que 90% de la
muestra practica yoga, y de esta cifra 40,5% realiza su practica en la Escuela Condor
Yoga. Estos porcentajes muestran que mas de la mitad de la muestra asiste a otra
escuela, centro o espacio donde se dictan clases de yoga. Este nimero de personas que

asiste a la competencia son los clientes potenciales a los cuales la organizacion también
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deberd direccionar sus comunicaciones con el fin de atraerlos a participar de las

actividades de la Escuela Céndor Yoga.

A su vez, se destaca que aquellas personas que practican yoga en su mayoria lo
realizan con el fin de combatir el estrés y crecimiento personal. Haber identificado la
finalidad con la que las personas practican yoga permite encausar las acciones de la
organizacion para asi brindar a los consumidores un servicio que satisfaga sus

necesidades.

En el tema mencionado anteriormente, la organizacion debe implementar una
estrategia de comunicaciones integradas de marketing que le permita posicionarse como:
una escuela que ofrece actividades que ayudan a que las personas se relajen y obtengan

un crecimiento personal y espiritual en el proceso.

Al hablar de posicionamiento, se hace referencia segin Kotler y Armstrong
(2007) a “la forma en que los consumidores definen los productos con base en sus
atributos importantes; el lugar que el producto o servicio ocupa en la mente de los

consumidores, en relacion con los productos de la competencia” (p. 220).

De igual manera, la competencia es definida por Kotler y Amstrong (2007) como
“todas aquellas empresas que fabrican el mismo producto o clase de productos (...) la
competencia podria incluir a todas las compafias que fabrican productos que brindan el
mismo servicio” (pag. 531). A través de la investigacion se logrd identificar a Soham
Yoga como el centro de yoga mas conocido por la muestra con 48% de personas que

saben de su existencia.

En la pregunta que permite conocer si reciben o no informacion por parte de la
Escuela Condor Yoga, los resultados fueron los siguientes: 80,8% si, 19,2% no. Del
porcentaje de respuestas afirmativas 56,8% expone recibir informacion eventualmente,
15,3% expresa que las comunicaciones no son comprensibles, 44,1% opina que no son
de utilidad, 41,5% luego de haber recibido informacion no se ha animado a participar de

las actividades que ofrece la organizacién en estudio.

197



Estas cifras presentan una realidad de la cual se debe estar consciente: las
comunicaciones de la Escuela Céndor Yoga no estdn cumpliendo su funcion. Las
personas se muestran insatisfechas ante la informacion que reciben y esto afecta

directamente a la organizacion ya que estan perdiendo posibles clientes.

Por ello, se debe aplicar una estrategia de comunicaciones integradas de
marketing que permita definir el objetivo comunicacional de la organizacion. Y a partir
de la misma definir un mensaje coherente, comprensible y duradero que permitira a la

Escuela acercarse a su publico meta.

La importancia de este aspecto es destacada por Libaert (2010), quien en su libro
El plan de comunicacion organizacional, nos explica que la importancia del plan de
comunicaciones radica en que “el conjunto de las comunicaciones de la empresa se
establece en el mensaje. El mensaje proporciona direccion y coherencia. Tiene que dejar

una huella en los publicos por impactar” (p.161).

Por otra parte, también se percibe un bajo porcentaje en la utilizaciéon de medios
de comunicacién como lo son la pagina web de la organizacidén, Twitter®, llamadas
telefonicas, folletos, correo electronico y mensajes de texto. A partir de los resultados, el
medio que obtuvo el mayor porcentaje de respuesta afirmativas es Facebook® con
53,4% de personas que han recibido informacion de la Escuela Condor Yoga a través del

mismo.

Estos resultados demuestran una debilidad de la organizacion en estudio: la
utilizacion de un Unico medio de comunicacion. Ante esto, Libaert (2010) expresa que
“es poco frecuente que un medio asilado pueda aportar una solucion; muchas veces, es
solo gracias a la coordinacion y la adaptacion de los medios entre si que se puede lograr

un resultado 6ptimo” (pag. 87).
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Para conseguir la optimizacion de la comunicacion se debe realizar una
planificacion de medios que permita conocer cuales son los mas adecuados por los que

debe transmitir sus comunicaciones la organizacion a su publico meta.

El ultimo punto a analizar consiste en la informacion que los encuestados se
mostraron deseosos de recibir por parte de la Escuela Condor Yoga. Mas de la mitad de
la muestra expresdé que le gustaria recibir informacion acerca de los horarios de las
clases, los planes de pago de la organizacion, datos acerca de los profesores de yoga y
sus estudios realizados, métodos de las clases que se imparten en la Escuela, textos de

yoga y por ultimo cursos de meditacion.

Se evidencia una necesidad de informacidon por parte de los usuarios de la
Escuela. En la planeacion de las comunicaciones se debe tomar en cuenta los deseos de

los encuestados de recibir especificamente esta informacion.

V1.2 Encuesta cliente interno

En base al perfil de los empleados de la Escuela Céndor Yoga, se puede
establecer que el personal de la organizacién se define como: 55,6% trabajadores

masculinos y 44,4% femenino.

Dentro de la organizacion el rango de edad mas repetido es entre 34 y 41 afios de
edad, sin embargo en la Escuela laboran personas desde los 26 afios hasta los 58 y mas.
Con respecto a nivel de instruccion de los empleados de la organizacion el 100% posee

estudios superiores.

Se considerd significativo conocer cudl es la idea que los empleados de la
Escuela poseen del yoga. Para esto, se colocd en la encuesta una explicacion breve del
yoga y se les requirié marcar si esta definicion se parecia: mucho, regular, poco, muy
poco a la idea que los empleados mantienen del yoga. El resultado fue que la mitad

considero que se parecia mucho y la otra mitad regular.
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De la misma manera, se determind que no todos los empleados de la Escuela

practican yoga. 38,9% no practica.

Como resultado a la pregunta referente a si algiin empleado ha trabajado en algun
otro centro o escuela de yoga se obtuvieron los siguientes resultados: 72,2% respondid
negativamente y 27,8% respondid afirmativamente. A aquellas personas que trabajaron
en un establecimiento de este tipo se les solicitd informar cual era; partiendo de una base
de 27,8%, 60% expreso haber trabajado en Yoga Center, 20% en Soham Yoga y el

restante 20% indico otros.

VI.3 Grupo focal o focus group

Robbins y Coulter, en su libro Administracion (2005), definen a las
organizaciones como “una asociacion deliberada de personas para cumplir determinada
finalidad” (pag. 16). Basandose en esta afirmacion se considerd pertinente conocer la
idea que poseen los empleados de la organizacion y de los objetivos de la misma. Se
obtuvo como resultado que los empleados consideran que cultivar la salud de sus
usuarios a través de la practica del yoga y las terapias alternativas es el objetivo de la

Escuela.

Referente a aquello que conecta a los empleados con la organizacion, se
evidencia que el personal se siente identificado con la organizacion a través de la
filosofia del yoga y el mundo espiritual que se vive dentro de la misma a través de sus
précticas y terapias alternativas. Esto aporta una base para que la empresa utilice estos

elementos para reforzar la cercania y la empatia con sus trabajadores.

Cuando se menciona el aspecto del trabajo en equipo en el clima interno de la
organizacion, la gran mayoria de los empleados de la Escuela Condor Yoga afirma que
se forman equipos de trabajo en pocas ocasiones, sin embargo estan dispuestos a

colaborar con los compafieros si estos necesitan de su apoyo.
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Chiavenato (2007) explica que la importancia de los equipos se basa en que
“buscan el punto de encuentro en el cual la colaboracion pueda ser mas fructifera y
eliminar las barreras interpersonales de comunicacion” (p. 452). Por ello se debe tomar
en cuenta este aspecto dentro de las tacticas de la estrategia que se implementaran a

nivel interno de la organizacion.

Con respecto a la infraestructura de la Escuela, la mitad de los empleados se
muestra insatisfecha por falta de espacio, carencia de accesorios y equipos para las
actividades o terapias que realizan. En contraposicion a esto, la otra mitad de los
empleados afirma que el espacio fisico de la Escuela se encuentra en buenas
condiciones y que la infraestructura y los equipos con los cuales trabajan satisfacen sus
necesidades y son suficientes para cumplir satisfactoriamente con sus responsabilidades

laborales.

Se debe analizar este aspecto haciendo hincapié en aquellos trabajadores que no
estan satisfechos con los espacios en los que se desenvuelven a la hora de realizar su
trabajo. Estos temas deben ser mejorados y constantemente evaluados por la

organizacion.

Es de suma importancia mantener una comunicacion constante entre la organizacion y
sus empleados, ya que esto permite identificar problemas o conflictos que suceden
dentro de la misma. De Gortari y Gutiérrez destacan la importancia de las
comunicaciones internas para lograr un mejor funcionamiento de las areas de la
organizacion, por lo cual, algunas organizaciones la utilizan como una herramienta
indispensable para evitar conflictos y contribuir a un ambiente de trabajo estable y

fructifero.

El grupo focal arrojé que dentro de la organizaciéon no existe formato alguno
para las comunicaciones y estas son completamente informales. Los empleados de la

Escuela se comunican a través de correo electrénico o personalmente. También se
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evidencia que se realizan comunicaciones diarias con todos los empleados y la
informacion que se transmite es simple y sencilla, lo que permite un amplio

entendimiento de la misma.

Tomando en cuenta la opinion de los empleados, estos consideran de suma
importancia recibir informacién acerca de los cursos de formacion y cambios de
horarios o citas de clases y/o terapias. Conocer las necesidades de informacidén que
poseen los empleados permite que la organizacién direccione sus comunicaciones en

funcién de los requisitos de sus trabajadores.

El personal de la Escuela Coéndor Yoga en su mayoria expresa que la
organizacion se diferencia de la competencia ya sea por el personal o por el servicio que
ofrece la misma. La diferenciacion es definida por Kotler y Armstrong (2003) como la
accion que “(...) proporcione a los consumidores de la empresa mayor valor que las

ofertas de sus competidores” (p. 260).

Es necesario destacar, que el instrumento aplicado permitié determinar que los
empleados conocen las debilidades de la empresa y estdn conscientes de la necesidad de
dirigir sus esfuerzos y acciones en mejorar la infraestructura y las comunicaciones de la

misma.

Por ello, luego de llevar a cabo esta investigacion es indispensable que la
Escuela Condor Yoga aplique una estrategia de comunicaciones integradas de

marketing que le permita aplicar tacticas que mejoren sus comunicaciones.

V1.4 Diagndstico de la competencia o store check

A través del store check se analiza la competencia. Se busca comparar las
empresas que ofrecen el mismo servicio que la organizacion en estudio. Se lleva a cabo
la aplicacion del instrumento con la finalidad de conocer a la competencia para asi

poder diferenciar a través de una ventaja competitiva a la Escuela Condor Yoga.
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Kotler y Amstrong (2007) expresan que cuando se habla de ventaja competitiva
se refiere a “la ventaja sobre los competidores que se adquiere al ofrecer mayor valor a

los clientes” (pag. 531).

Los centros de yoga son establecimientos dedicados a ofrecer servicios a la
comunidad. Kotler y Armstrong (2007) definen los servicios como “cualquier actividad
o beneficio que una parte puede ofrecer a otra y que es basicamente intangible y que no

tiene como resultado la propiedad de algo” (p.237).

Dentro de los servicios que promociona la competencia se encuentran
claramente identificados dos grupos: clases de yoga y terapias alternativas; los cuales se
ofrecen con el objetivo de brindar a la comunidad una experiencia que le permita, a
través del trabajo con el cuerpo: mejorar la salud, bajar los niveles de estrés y en

algunos casos aumentar los niveles de belleza.

En referencia a los precios, la competencia se encuentra dentro de un rango de
Bs. 401 entre Bs.600 ofreciendo diferentes formas y planes de pago. Los dos centros de
yoga en escrutinio poseen horarios de trabajo similares, sus puertas abren a las seis (6)
de la mafiana y cierran a las doce (12) del mediodia; el horario tarde-noche es de tres (3)
a (9) de la noche. Este horario se cumple de lunes a viernes, y las dos organizaciones
trabajan los sdbados ofreciendo una clase de yoga para aquellos usuarios que deseen

practicar también el fin de semana.

La infraestructura de ambas se caracteriza por ser ventilada, contar con una
excelente musicalizacion. Cada centro posee accesorios, equipos y materiales
especializados para que los empleados y usuarios se apoyen en los mismos en la
realizacion de sus clases o terapias. Los centros de yoga estan ubicados en centros

comerciales lo cual da acceso a vigilancia y estacionamiento privado.

Con respecto a los medios de comunicaciéon a través de los cuales la
competencia transmite informacion a sus clientes actuales y potenciales se obtuvo la
siguiente informacion: los medios mas utilizados son el Facebook® y el Twitter®. A

través de ellos se interactia directamente con los seguidores.
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Al respecto Fernandez y Lara (2001) afirman que “a través de internet se
desarrolla una comunicacidén colectiva masiva, puesto que un mismo mensaje puede
llegar simultdneamente a muchos receptores (...) el mensaje puede llegar de forma
individualizada hasta cada receptor (...) el receptor puede responder de forma directa e

inmediata” (p.69).
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VII CAPITULO: ESTRATEGIA DE COMUNICACIONES
INTEGRADAS DE MARKETING

Luego de haber realizado la investigacion de mercado se utilizan los hallazgos
encontrados para la elaboracion de la estrategia de comunicaciones integradas de
marketing en funcidon de las necesidades de la Escuela Condor Yoga. Esta estrategia
posee como finalidad posicionar adecuadamente a la organizacion en el mercado a

través de esfuerzos promocionales que debe ejecutar la misma.

Para la construccion de la estrategia, en primer lugar, se realizd un andlisis
situacional con el objetivo de comprender los factores del entorno y cémo afectan los
mismos a la organizacion. El andlisis permitio identificar las oportunidades y amenazas

con las que se enfrenta la Escuela, y también las fortalezas y debilidades que posee.

Seguidamente, se identifico como objetivo principal posicionar a la Escuela
Condor Yoga de manera que logre diferenciarse de la competencia a través de una
ventaja competitiva. Por ultimo, partiendo de las actividades establecidas para lograr los
objetivos especificos planteados, se realizé el presupuesto con la finalidad de presentar a
la organizacion el estimado de recursos que deberd invertir para la implantacion de la

estrategia.

205



VII.1 Resumen ejecutivo

Para llevar a cabo una estrategia de comunicaciones integradas de marketing se
debe conocer el perfil de la Escuela Céndor Yoga. Por ello a continuacion se describe de

manera concreta y concisa:

Nace en el ano 2012 en el mes de enero con la finalidad de procurar a la
comunidad un espacio donde llevar a cabo la practica del yoga y poder vivir la

experiencia de una terapia alternativa.

Dicha Escuela posee el compromiso de ofrecer un servicio de alta calidad
dirigido al bienestar y la salud de sus usuarios. La propietaria de la Escuela, Victoria
Barazarte explica: “esta organizacion nace con el fin de brindar un espacio en el cual los
clientes puedan relajarse, hacer ejercicio, combatir el estrés y cargarse de energia

positiva” (Conversacion personal, junio 2012).
La Escuela Condor Yoga es una organizacion con valores bien definidos entre

ellos: solidaridad y consciencia, los cuales son el pilar de la organizaciéon y de las

acciones de sus empleados.
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VIL.2 Andalisis de la imagen del servicio

;Qué ofrecemos?

La Escuela Condor Yoga ofrece asistencia mediante practicas de yoga y terapias
alternativas, para asi guiar a los clientes hacia la evolucion y crecimiento espiritual,
mental y fisico que estan buscando. Es el lugar ideal para encontrarte a ti mismo y atraer

bienestar a tu vida.

Condor Yoga se preocupa por la felicidad de sus clientes, por lo cual se esmera
en crear un ambiente capaz de atraer tranquilidad a sus consumidores en medio del caos
de la ciudad, ofreciendo un espacio acogedor e intimo, haciendo que sus clientes se

sientan como en casa y hasta mejor que en ella.

Posee profesores de yoga formados en linajes y conocimientos orientales. Estos
transmiten a través de sus clases la experiencia exacta de una de las mas antiguas
practicas del mundo. Ellos constituyen el apoyo ideal a las personas en la practica del
hatha yoga, ashtanga vinyasa yoga y de la meditacion, para asi conducirlos al encuentro

con su paz y conciencia interior.

Los terapistas de la Escuela Coéndor Yoga poseen cursos certificados en cada una
de sus especialidades. Trabajan con mucha gratitud y se preocupan por el cliente,
ofreciéndole soluciones a sus problemas a través de terapias naturales alternativas que le

devuelven la energia positiva que tanto necesita el cuerpo, la mente y el espiritu.

El servicio no culmina ahi, los empleados a cargo del espacio de la Escuela

Condor Yoga se encargan de recibir a los clientes con el mayor entusiasmo.

La Escuela Condor Yoga posee una lista de servicios que presta a la comunidad

de Baruta y El Hatillo, los cuales son:
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Clases de yoga: hatha yoga, ashtanga yoga, yoga terapia, yoga para nifios y para

adolescentes.

Terapias Alternativas: meditacion, acupuntura, masajes con piedras calientes,
masaje anti-estrés, masajes relajantes, reiki, ordculo maya, sanacidon reconectiva, colon

terapia y sanacion angelical.

Para concretar, la Escuela Condor Yoga ofrece un trato de calidad y excelencia
que permite que el cliente tenga confianza plena en el servicio recibido, porque existe un
compromiso profundo en aportar asistencia ajustada a las necesidades del cliente,

ofreciéndole un refugio estructurado mediante un trato directo inigualable.
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VII.3 Matriz DOFA

Con la finalidad de establecer una estrategia de comunicaciones integradas de
marketing que se ajuste a la realidad de la Escuela Condor Yoga es necesario conocer en
profundidad a la organizacion, su entorno. Para lograr esto se utiliza una herramienta
conocida como matriz DOFA, que consiste en una metodologia de estudio de la
situacion de una empresa analizando sus caracteristicas internas (debilidades y

fortalezas) y su situacion externa (amenazas y oportunidades) en una matriz.

De manera muy acertada, Johnson, Scholes y Wittington (2006) definen la
utilidad del analisis DOFA de la siguiente manera: “resume las cuestiones clave sobre el
entorno empresarial y la capacidad estratégica de una organizacién que pueden afectar

con mas probabilidad al desarrollo de la estrategia” (p.146).

Tomando en cuenta lo establecido por los autores y el objetivo de la
investigacion se considera primordial hacer uso de esta herramienta. A continuacion se

presenta la matriz DOFA de la Escuela Condor Yoga:

Fortalezas Debilidades

Los empleados no conocen de manera
Los empleados estan comprometidos ) o
clara y precisa los objetivos y valores de
con el crecimiento de la organizacion. o
la organizacion.

Empleados muestran dificultades para
Entorno laboral seguro y agradable. ) )
trabajar en equipo.

Posicionamiento difuso de sus servicios,

Los profesores de la Escuela estdn lo cual se debe a informacion poco
certificados internacionalmente y detallada de lo que ofrece la
cuentan con mas de cinco (05) afios de organizacion.

experiencia impartiendo clases de yoga.
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La Escuela Condor Yoga ofrece a los
usuarios un servicio de alta calidad, con
profesores y terapistas altamente

calificados.

Los usuarios afirman recibir poca
informacion de las clases y terapias
alternativas a través de los medios por

los que se comunica la Escuela.

Se realizan reuniones laborales
informales y amenas en las que
participan los empleados para discutir

temas de trabajo.

Los empleados no utilizan formatos
formales para comunicarse entre ellos y
la Escuela Condor Yoga no emplea
comunicaciones formales para

comunicarse con ellos.

Empleados se muestran interesados por
recibir cursos de formacion que mejoren
su desempeno en la Escuela Condor

Yoga.

Trabajadores de la organizacion no
participan en la toma de decisiones

dentro de la misma.

Uso de la base de datos de clientes de la
Asociacion Venezolana de Yoga para

atraer clientes potenciales.

Conocimiento poco profundo de su
publico interno y su publico externo real

y potencial.

La organizacion posee cuenta en las
siguientes redes sociales: Facebook,

Twitter, pagina web.

Carencia de un plan de comunicaciones
que permita direccionar las mismas y
hacer un uso adecuado de las redes

sociales para atraer clientes.

Envio frecuente de comunicaciones a sus
clientes actuales y potenciales mediante

redes sociales y folletos.

Los mensajes clave no estan definidos.

Amplitud en las clases de yoga que se

ofrecen (diversidad de métodos).

Falta de instrumentos y equipos para

realizar las actividades.

Existencia de una mediana cartera de
clientes que conocen la marca y hacen

uso de los servicios.

Carencia de una marca fuerte y definida.
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Oportunidades

Amenazas

El estrés que genera vivir en la ciudad de
Caracas trae como consecuencia que los
habitantes busquen un espacio donde

relajarse.

Existen dos centros de yoga ubicados en
el mismo municipio, que ofrecen

servicios, precios y horarios parecidos.

Existe 58,7% de la muestra encuestada
que afirma no ser alumno regular, el cual
por habitar en la zona de Baruta y
practicar yoga se convierte en cliente

potencial de la organizacion.

La Escuela Condor Yoga es una empresa
nueva, que no muchos conocen. Se
enfrenta a una competencia que lleva
aproximadamente cuatro anos ofreciendo

sus servicios.

Se diferencia de otras empresas que
ofrecen este servicio por la dedicada
atencion que presta a sus clientes y por
la formacion y calidad del servicio que

ofrece el personal.

La organizacién no ha realizado
investigacion alguna acerca de su
competencia, por lo cual no la conoce en

profundidad.

La influencia global que ha tenido el
yoga, convirtiéndose en una tendencia de

moda en muchos paises.

La percepcion de la Escuela Condor
Yoga como una estacion pasajera para
cumplir con la moda, lo cual pueda

dificultar la fidelizacion de los clientes.

Fuerte poder adquisitivo del segmento

meta habitante de Baruta y el Hatillo.

La economia cambiante venezolana,
podria causar aumento del precio de los
servicios y el segmento meta puede

decidir tomar en cuenta otras prioridades.

211




Posibilidad de ampliar el ambito de
servicios aumentando las actividades de

yoga y la zona en la cual se realizan.

Mercado del yoga se encuentra saturado

en Caracas.

Posibilidad de transmitir ensefianzas de
la filosofia del yoga a los clientes para

que encuentren su paz interior.

Ser vistos como una organizacion

asociada a una religion en particular.

Horarios nocturnos para captar al publico

que tiene que laborar hasta la tarde.

Inseguridad del pais impide que personas
se mantengan fuera de su casa en horas

de la noche.

Los precios de sus servicios son

accesibles.

No ofrece modalidades de pago ni

promociones.

Seguridad y estacionamiento del centro
comercial donde esta ubicada la Escuela,
lo cual permite a los usuarios de Condor

Yoga sentirse seguros.

Centro comercial con poca sefializacion,
lo cual impide un adecuado acceso a la

Escuela.
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VIIL.4 Objetivos generales de marketing y comunicacion

Objetivo de marketing

Incrementar un 45% las acciones de compra del servicio de la Escuela en un
lapso de seis (06) meses a partir de la fecha de inicio de la estrategia de comunicaciones

integradas de marketing.

Objetivo comunicacional

Posicionar a la Escuela Condor Yoga como la opcidn preferida por los habitantes

de Baruta y El Hatillo para practicar la filosofia del yoga y recibir terapias alternativas.

Objetivo primario

Posicionar a la Escuela Coéndor Yoga, en la mente de los habitantes del
municipio Baruta y El Hatillo, como una organizacion responsable que ofrece a la
comunidad un espacio donde combatir el estrés y crecer espiritualmente, a través de
vivencias que permiten experimentar el yoga como filosofia de vida gracias al trato
singular que tendran de profesores instruidos en linajes orientales, asi como terapias
alternativas aplicadas por profesionales, que otorgan bienestar de una maneara natural y

saludable.

Objetivos secundarios
Dar a conocer a la Escuela como una empresa que brinda bienestar, paz y

crecimiento espiritual a la comunidad a través de métodos ancestrales provenientes del

yoga.
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Diferenciar a la Escuela Condor Yoga de la competencia a través de nuevos

mensajes y medios de comunicacion, que generen un fuerte impacto en el mercado.

Disefar una comunicacion que permita a los clientes actuales identificarse con la

organizacion.

Captar al publico objetivo que compra el servicio de la competencia, y aquel

publico que nunca ha practicado yoga, pero esta dispuesto a probar.
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VIL 5 Identificacion del publico meta

Kotler y Amstrong (2007) definen el mercado meta como ‘“el conjunto de
compradores que tienen necesidades o caracteristicas comunes las cuales la compaifiia

decide atender” (pag. 213).

En esta investigacion, debido a que se realiza una estrategia de comunicaciones
integradas de marketing orientada al publico interno y externo, existen dos tipos de

mercado meta con caracteristicas y necesidades diferentes.

En primer lugar se describe el perfil del publico externo al que la empresa desea
dirigir sus comunicaciones. Con la finalidad de conseguir el objetivo de marketing se
debe atraer mensualmente 11,11% de la muestra que afirma practicar yoga y no es

alumno de la Escuela.

Para conseguir la atencion de este porcentaje se debe conocer el perfil general
del segmento con la finalidad de disefiar las comunicaciones en base al target y sus

necesidades de comunicacion.

La investigacion de mercado permite concluir que el publico meta esta
compuesto en su mayoria por mujeres con edades comprendidas entre los dieciocho (18)
y treinta y tres (33) afios de edad, que habitan dentro de los municipios Baruta y El

Hatillo.

También, este grupo se compone por personas con un nivel superior de
educacion, activas, que realizan ejercicio y les gusta pasar su tiempo libre leyendo o

escuchando buena musica.

Ademas, debido al estilo de vida ajetreado que llevan por habitar en la capital de
un pais, estan en la constante exploracion de actividades para relajarse y calmar sus
sentidos. Esto las hace buscar informacion acerca de la diversidad de terapias
alternativas que existen en las diferentes culturas. Son personas que poseen
conocimientos del mundo del yoga y realizan su practica con la finalidad de combatir el

estrés y por crecimiento espiritual.
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También se caracterizan por ser, en su mayoria, mujeres amorosas y amigables
que se encuentran en la buisqueda de su espiritualidad. Son amantes de los cambios y de
probar cosas diferentes. Se preocupan por su salud y su bienestar, cuidando de
alimentarse de manera saludable. Son personas que, estudian, trabajan o se mantienen
ocupadas en sus quehaceres diarios. Se levantan temprano en la mafiana, se dirigen a sus
universidades o trabajos lidiando con el trafico pesado de la ciudad y sus dias se

caracterizan por ser muy ocupados y estresantes.

Durante su cotidianidad, hacen uso de la radio, el internet, la television, el
teléfono, leen revistas y periodicos. Al igual que durante su recorrido automovilistico
habitual estdn en contacto visual con vallas y avisos que se encuentran en los lugares

por los cuales transitan usualmente.

Son personas organizadas, pues a lo largo de la semana ordenan su tiempo para
llevar a cabo actividades que sean enriquecedoras para su cuerpo, mente y espiritu como

lo son el yoga y diversas terapias alternativas.

Ya que se desea disefiar una estrategia de comunicaciones integradas de
marketing que posea un plan de comunicaciones internas para los empleados de la
organizacion en estudio, se debe conocer también el perfil general de los empleados de

la Escuela.

En este caso la muestra estd compuesta en su mayoria por hombres y mujeres con
edades a partir de veintiséis (26) afios, con un nivel superior de educacion y que poseen

un conocimiento profundo de lo que es el yoga.

El empleado de la Escuela Condor Yoga es una persona trabajadora, generosa,
solidaria y muy espiritual. Se preocupa por dar lo mejor de si mismo en la labor que
lleva a cabo diariamente. Se interesa por adquirir conocimientos nuevos que lo nutran

como persona. Le gusta ayudar a aquellos que lo rodean.

Estos individuos poseen motivacion y se encuentran en la bisqueda constante de
mejorar. Se relacionan muy bien con su entorno y poseen las aptitudes para trabajar en

equipo y tomar decisiones.

216



Sienten afinidad con la empresa para la cual trabajan, demostrando ser capaces
de dar opiniones objetivas que fomenten el desarrollo 6ptimo de las capacidades de la
empresa y el clima interno de la misma. Se caracterizan por ser empleados que no

temen a los cambios e innovaciones.

Su dia inicia temprano, pasan varias horas en su medio de transporte para llegar a
su trabajo y para movilizarse a otros puntos de la ciudad donde requieren sus servicios.
Estan expuestos a medios como el internet, el teléfono, la radio, la television, revistas,

periodicos, vallas, afiches y panfletos.
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V.II.6 Ventaja competitiva

Kotler y Amstrong (2007) definen ventaja competitiva como “superioridad sobre

los competidores que se logra al ofrecer a los clientes mayor valor” (p. G-10).

Basandose en este concepto, el valor agregado que la Escuela Condor Yoga
ofrece a los clientes consiste en la diferenciacion del personal, es decir, contratando y
capacitando mejor al personal que su competencia, y esto ejerce un efecto inmediato en

el servicio recibido.

Para formar parte de la Escuela como instructor se requiere poseer una
especializacion en yoga en un determinado linaje, un certificado internacional y mas de
cinco (05) anos de experiencia dictando clases. Esto permite que los clientes reciban las
clases de yoga con las influencias orientales necesarias para experimentar el verdadero

yoga que los conduce a su bienestar fisico, mental y espiritual.

En la Escuela Condor Yoga otro elemento diferenciador consiste en crear
intimidad con los clientes, es decir, crear una relacion perdurable en el tiempo con el
consumidor, en la cual se ajustan los servicios que se brindan a sus necesidades
espirituales, ofreciéndole asi una diversidad de opciones para elegir las que mas se

adecuen a sus posibilidades.

Enfocar las comunicaciones en este elemento permitird que los usuarios se
sientan seguros al asistir a la Escuela Condor Yoga, sabran que estan en buenas manos y
al sentirse seguros, acogidos y atendidos estardn como en casa y encontraran el templo

de su evolucion espiritual.
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V.11.7 Posicionamiento del servicio

Posicionar el servicio de la Escuela Condor Yoga significa insertar los beneficios
unicos de la marca y su diferenciacion en la mente de los clientes. Ante esto la
organizacion ofrece un servicio de alta calidad, orientado hacia el bienestar y

crecimiento espiritual de los usuarios.

El posicionamientos de la Escuela se direcciona hacia la percepcion de la misma
como una empresa responsable que esta integrada por profesores altamente calificados y
preparados para dictar clases y asistir a los alumnos en cualquier eventualidad que se
pueda presentar, ajustdndose a sus necesidades y ofreciéndoles la experiencia oriental y
espiritual del yoga. La Escuela Condor Yoga es el segundo hogar de los clientes, donde

estos son tratados como familia y son la prioridad de la organizacion.
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V.8 ;Como conectamos con el cliente?

Relacion funcional

La Escuela Condor Yoga es una empresa responsable que brinda a la comunidad
un espacio donde relajarse y crecer como persona, es un templo espiritual que ofrece

servicios excepcionales: clases de yoga y terapias alternativas.

Estas actividades, caracterizadas por su alta calidad, les brinda un tiempo fuera a

todos aquellos que se encuentran en una busqueda espiritual.

Relacion emocional

La Escuela Condor Yoga es el aliado perfecto para disfrutar el tiempo contigo,
con un trato personalizado y eficaz permite que vivas la experiencia de relajarte y crecer
espiritualmente sin tener que ir muy lejos de tu hogar, y haciéndote sentir como en casa.
La Escuela Céndor Yoga motivada a satisfacer las necesidades de sus clientes hara de la

vida una vida mejor.

Mensajes Clave

e Somos una organizacion con una filosofia orientada a lograr el bienestar y la

espiritualidad de todos los que nos rodean.

e En la Escuela Condor Yoga nos caracterizamos por ofrecer un servicio de
calidad y un trato excepcional a nuestros clientes, mediante el cual se
experimenta plenamente la filosofia del Yoga. Céndor Yoga, te acerca a ti

mismo.
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VIL.8 Idea estratégica

Idea estratégica

e (Condor Yoga: el templo para tu cuerpo y alma.

Slogan

e Espiritualidad méaxima, cuerpo en balance.
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V.II.10 Canales de comunicacion

Los canales de comunicaciéon se definen en funcién de los objetivos de
marketing, de comunicacion y el target al cual se desea llegar. El investigador Libeart
(2000) expresa que “‘si no existe el medio Optimo para todos los casos, entonces cada
medio debe elegirse en funcién de su eficacia para transmitir un mensaje a un publico
meta” (p. 191). Por ello se realiza una clasificacion de los medios mas adecuados

partiendo, en primer lugar, de la separacion de comunicaciones internas y externas.

Comunicaciones internas

Debido a que la Escuela Condor Yoga es una empresa pequefia, para la
transmision de mensajes clave dentro de la misma se utilizaradn los siguientes canales:

correo electronico, cartelera y Facebook®.

En primer lugar, se busca formalizar las comunicaciones, este objetivo se lograra
mediante el establecimiento del correo electronico como medio de comunicacion formal
para transmitir informacion relevante a temas laborales, lo cual evitara confusiones, pues

todo quedara escrito.

Seguidamente se hard uso de la cartelera con la finalidad de colocar informacion
acerca de la identidad de la Escuela Condor Yoga (vision, mision, objetivos, valores,
normas) para que de esta forma estén expuestos a todos los trabajadores y asi facilitar la

recordacion por parte de los mismos de estos aspectos.

La cartelera sera usada a su vez para colocar eventos importantes de la Escuela y
para situar un calendario de cumpleanos con el objetivo de crear integracion entre los

empleados y de estos con la empresa.

La mision de Facebook® sera crear un espacio para los empleados mediante el

establecimiento de un grupo privado en cual estos puedan compartir pensamientos,
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mensajes, videos acerca de todo aquello que se relaciona con la Escuela Condor Yoga.
Este espacio serd importante para que la organizacion establezca nexos con los

empleados.

Por ultimo, con la finalidad de incentivar el sentido de pertenencia a la Escuela y
la identificacion a la marca se hara entrega a todos los empleados de una franela con el
logo de la Escuela y el slogan propuesto que deberan usar como uniforme. Se hara

entrega de cuatro (4) franelas a cada trabajador para que la usen de manera diaria.

Comunicaciones externas

En funcién de los clientes externos de la organizacion se tomaran en cuenta los
siguientes medios para la transmision de las comunicaciones: como medios alternativos
el material POP, stickers, Facebook®, Twitter®, Pagina Web, e-mail e Instagram. Al
mismo tiempo se hara uso de los siguientes medios para realizar publicidad en exterior:

vallas, radio, revista y folletos.

Los medios alternativos que incluyen las redes sociales seran utilizados para dos
objetivos: captar la atencidon, es decir atraer clientes potenciales que no conocen la
Escuela y transmitir mensajes clave que contengan la informacion requerida por los
clientes usuales creando preferencia y ayudando a consolidar la compra del servicio por

parte de clientes potenciales.
El material POP, serd entregado a los clientes que asistan a la Escuela en
busqueda de informacion y a los clientes actuales, ofreciéndoles asi un material de uso

frecuente cuya utilidad es mantener la presencia de la marca en su vida cotidiana.

Los stickers se utilizaran como una estrategia para facilitar la ubicacion del

establecimiento de la Escuela Coéndor Yoga dentro del centro comercial.
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Facebook® sera usado para establecer mensajes clave y mantener informados a
todos los seguidores de los servicios que ofrece la Escuela Condor Yoga. Este medio
servira de plataforma para realizar promociones, concursos y mantener un feedback con

los clientes.

La red social Twitter® tendrd como utilidad atraer clientes nuevos mediante
mensajes cortos y llamativos, promoviendo la circulacion de la informacién y los
servicios que ofrece la Escuela Condor Yoga. Para ganar seguidores en Twitter® se
usara como promotora la pagina de Facebook® de Condor Yoga, pues los concursos
realizados en este seran estratégicos para conducir a los clientes al Twitter®. A su vez el
nombre de usuario de la organizacion en Twitter® se colocara en los folletos, en las
vallas, en las informaciones en revistas, en la radio y en los uniformes de los empleados

con la finalidad de captar mas seguidores.

La pagina web y el correo directo seran de utilidad para hacer promocion de la
Escuela Condor Yoga y las redes sociales de la organizacion. El correo directo se
pretende reforzar para fortalecer el contacto directo con los clientes e invitarlos a
acceder a la pagina web oficial de Condor Yoga, en la misma se encontrara toda la

informacion acerca de los servicios que ofrece la escuela y como desea ser percibida.

Instagram, es una red social reciente que capta la atencion de muchos publicos de
diversas edades. Tener una cuenta en la mencionada red social permitira a la Escuela
posicionarse en un mercado cada vez mas congestionado y causar interés en los
consumidores haciendo buen uso de la expresion “una imagen vale mdas que mil
palabras”. Es importante destacar que esta red todavia no est4 siendo utilizada por la
competencia, con lo cual se estd llegando al publico objetivo a través de un canal

novedoso.

En cuanto a los medios para ser usados en el exterior, la valla serd para captar la

atencion de clientes nuevos. Mientras que la radio y las revistas tendran la finalidad de
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dar a conocer y promocionar los servicios que se ofrecen en la Escuela, a través de un

plan de relaciones publicas enfocado en estos medios.

Kotler y Armstrong (2003) mencionan que “las relaciones publicas gozan de gran
credibilidad (...). También, pueden llegar a muchos prospectos quienes evitan a los
vendedores y a los anuncios; el mensaje llega a los compradores como ‘noticia’, no como

una comunicacion con propoésito de vender” (p.477).

Por ello se busca que, a través de revistas y entrevistas por la radio, la propietaria
de la Escuela sea consultada, con la finalidad de que la informacién y la imagen que la
Escuela desea mostrar a su publico externo llegue a ellos, a través de medios
especializados en la transmision de comunicaciones como un evento unico en la

sociedad.

Por ultimo se mantendrd el uso de los folletos que contienen la informacion
basica, con el slogan de la organizacién y serdn distribuidos en los comercios mas
concurridos de la zona de Baruta y El Hatillo que se considere que el target de la escuela

frecuenta como las panaderias y restaurants de la zona.

El uso de cada uno de estos medios, tanto para comunicaciones internas como para

comunicaciones externas, sera detallado en las etapas de la estrategia.

VIIL. 11 Etapas de la estrategia

I Etapa (integracion y capacitacion). Publico interno

La Escuela Condor Yoga desea que los empleados se sientan apoyados por la
organizacion, por ello se considera util que estos obtengan la mayor formacion para

transmitir la filosofia de Céndor Yoga.
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La estrategia comunicacional orientada a los empleados de la Escuela buscara
generar sentido de pertenencia e identificacion con la organizacion, con la finalidad de
que los empleados sientan que la empresa donde trabajan es responsable y se ocupa de

satisfacer sus necesidades escuchando sus peticiones y problemas.

Lo que se busca es que el publico interno sienta que pertenece a una familia, la
cual trabaja en pro del beneficio comun de todos sus publicos. Los empleados deben
sentir que la Escuela es su aliado para su desarrollo profesional y espiritual. Esto
permitird que cada empleado considere que el trabajo que realiza es un eslabon

importante para el éxito propio y el de la organizacioén donde trabaja.

En primer lugar, se debe empapar a los empleados de la identidad corporativa de

la organizacion. Y jesto como se logra?

A través de una (01) sesion especial de juegos, en la cual los empleados podran
conocer los objetivos y los valores de la Escuela e integrarse como compafieros de
trabajo. Esta sesion de juego se llevara a cabo un fin de semana en el que la organizacion

cerrara sus puertas al publico para dedicarse exclusivamente a sus empleados.

Se dividirén a los empleados en dos (02) grupos competidores, los cuales deberan
ir pasando obstaculos en un camino para llegar a la meta. El juego sera una especie de
rally en el cual los grupos deberéan ir respondiendo preguntas y acertijos acerca de la
Escuela Condor Yoga. Los ganadores seran premiados con un curso de meditacion
impartido por la duefia de la Escuela Victoria Barazarte y material POP destinado a los

clientes externos (Ver anexo 72).

En segundo lugar, se establecerd un formato comunicacional para la transmision
de informacion a nivel interno, el cual todos los empleados deberan utilizar para las
comunicaciones internas de la Escuela. Esto disminuird las probabilidades de
confusiones en el ambito laboral y facilitara la comprension de las acciones que los

empleados deben llevar a cabo.
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El formato de comunicaciones de la Escuela Céndor Yoga es sencillo para
facilitar la recordacion por parte de los empleados. A pesar de la simplicidad no pierde
la formalidad, de esta forma se agrega un toque de seriedad a los asuntos para que sean

tomados en cuenta como tal y asi reducir la probabilidad de error (Ver anexo 73).

Este formato preestablecido serd aplicado en el correo directo, el cual serd la via
de comunicacion oficial de la Escuela. Cualquier otra informacién relevante al trabajo
que no sea enviada por este medio y mediante la mencionada forma perderé su validez.
Es necesario explicar que como forma de comunicacion informal se mantienen las

conversaciones interpersonales entre los empleados.

En tercer lugar, se definird un equipo para manejar las comunicaciones de la
organizacion, el cual se encargard de transmitir comunicaciones a través de los medios
de la organizacion. Este equipo, que tendrd un lider, no serd electo solo por los

directivos de la Escuela, también sera tomada en cuenta la opinion de los empleados.

El fin de semana elegido para interactuar con los empleados se tomard esta
decision. Luego del juego se realizara la primera reunion oficial y formal de todo el

equipo de la Escuela Céndor Yoga.

En ella, los directivos expresardn la necesidad de tener un “equipo de
comunicacion” que posea un “lider comunicacional”. Quienes deberdn encargarse de
dirigir las comunicaciones de la Escuela y responsabilizarse de las comunicaciones

internas, manteniendo de esta forma como eje motivador el trabajo en equipo.
Solicitardn candidatos para conformar el equipo y entre todos evaluaran y

decidirdn quiénes formaran el primer “equipo de comunicaciéon” y quién serd la persona

indicada para el cargo de lider.
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La persona electa como “lider comunicacional” sera la encargada de dirigir al
equipo e indicar en qué medios es adecuado colocar las informaciones que deben ser
transmitidas a los publicos, analizando constantemente las necesidades de los publicos

de la organizacion.

Con la finalidad de mantener un balance en las comunicaciones que se generen
por parte de la Escuela se disefara las responsabilidades del empleado encargado de ser
el “lider comunicacional”, para que de esta forma pueda realizar una labor exitosa y
guiar de manera correcta al equipo de comunicacién en las tareas a realizar. (Ver anexo

74).

El “lider comunicacional” debe apoyar y estar atento a la labor que realicen sus
compafieros comisionados de manejar las cuentas de la organizacion en Facebook®,
Twitter® e Instagram. Por su parte, se encargara personalmente de responder a los

mensajes de correo electronico y de la pagina web.

Cada tres meses se haran elecciones para otro “equipo de comunicacion” y “lider
comunicacional”; esto genera cambios en el ambiente laboral y pone a prueba la
habilidad de los empleados para realizar diferentes tareas. Para mantener la motivacion
de los empleados anualmente se premiard al equipo que mas éxito haya tenido en su
gestion comunicacional con un curso de formacion profesional en un area de interés

comun para el equipo.

Cada equipo electo para esta funcion recibird un entrenamiento en el area, que le
dard acceso a las herramientas necesarias para manejar estos medios de comunicacion y
manipular y elaborar informaciones. Todos tendran a su disposicion un manual de
contenido para redes sociales que les permita de manera efectiva sus responsabilidades

en las comunicaciones de la empresa. (Ver anexo 75).
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Se plantearan objetivos mensuales y trimestrales al “equipo de comunicacién”, a
partir de los cuales se evaluard el cumplimiento, asi, como se les dara la posibilidad de

innovar y ser creativos, lo cual serd evaluado.

En cuarto lugar, se llevaran reuniones trimestrales para conversar sobre las
necesidades, imprevistos, problemas, opiniones o recomendaciones de los empleados
hacia la organizacion. Se le hara seguimiento a las reuniones a través del calendario de

reuniones y las minutas de las mismas (Ver anexos 76y 77).

A la par de todo lo que se desarrollara en la sede de la Escuela Condor Yoga se
establecera una cartelera informativa que permitira mantener al corriente a los
empleados de todas las acciones que se estan realizando y se deben realizar en la

empresa para mejorar los servicios, mantener y atraer nueva clientela.

Aunado a esto se utilizara la cartelera para la recordacion a los empleados de la
identidad de la organizacion. También se colocard un mensaje positivo semanal para
fomentar la motivacion y se situard una lista de cumpleafios para incrementar el

sentimiento de integracion y familiarizacion de los empleados (Ver anexo 78).

Con la finalidad de mantener a los empleados conectados con el objetivo de la
estrategia de comunicacion y con la organizacion en si, se abrird un grupo privado en
Facebook® en el cual todos los empleados seran seguidores y podran interactuar con la
organizacion y sus compafieros. En este grupo privado, se publicaran los mensajes clave
que le permitan a los seguidores refrescar la imagen que la Escuela quiere comunicar

(Ver anexo 79).

Ante esto, Libaert (2010), en su libro el Plan de comunicacion Organizacional,
nos explica que “el conjuntos de las comunicaciones de la empresa se establece en el
mensaje. El mensaje proporciona direccion y coherencia. Tiene que dejar una huella en

los publicos por impactar” (p.161).
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Tomando esto en cuenta se consideré hacer uso de dos mensajes clave para la

Escuela Céndor Yoga que distingan la ventaja competitiva de la organizacion:

e Somos una organizacion con una filosofia orientada a lograr el bienestar y la

espiritualidad de todos los que nos rodean.

e En la Escuela Céndor Yoga nos caracterizamos por ofrecer un servicio de
calidad y un trato excepcional a nuestros clientes, mediante el cual se
experimenta plenamente la filosofia del Yoga. Condor Yoga, te acerca a ti

mismo.

Con la finalidad de incentivar a los empleados a hacer uso de los uniformes, se
asumira el uso de los mismos como una normativa de la organizacidon, ya que esto
fomentara la identificacidon con la empresa y permitird a los clientes visualizar siempre la

marca. (Ver anexo 80)

Por ultimo, una vez al afio la Escuela Condor Yoga premiara a sus empleados por
su arduo esfuerzo al ofrecer el mejor servicio y atencion a los clientes con un dia de
retiro de yoga, al lugar que se ajuste al presupuesto de la empresa, con todos los gastos.
De esta forma tendran un momento para ellos mismos y para compartir como grupo

fortaleciendo los lazos entre ellos y el sentido de pertenencia hacia la organizacion.

Se considera estd actividad como un buen motivador para los empleados, ya que
mediante el grupo focal se pudo deducir que el publico interno considera que es
necesario un tiempo en el cual puedan tener un espacio para ellos, para reabsorber

energias positivas y enfocarse en su crecimiento espiritual.
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1l Etapa (lanzamiento). Publico externo

Se desea captar la atencion de clientes potenciales y crear fidelidad en los
clientes actuales, para que la marca ocupe un lugar en la mente de los consumidores

frente a la competencia. Y ;esto como se logra?

A todos los clientes se les mostrara que Coéndor Yoga es una Escuela que ofrece a
la comunidad un espacio para la relajacion y el crecimiento personal, que esta dirigido
por personas responsables, altamente calificadas y preparadas para atender sus
necesidades de una manera unica, pues su motivacion es ofrecer a sus clientes un lugar
en donde puedan transitar un camino hacia la espiritualidad, en el que encuentren su

bienestar.

Se implementara

Canales en exteriores: vallas, radio, revistas y folletos.
Canales de medios alternativos: material POP, stickers, Facebook®, Twitter®,

Instagram, e-mail y pagina Web

Insight

Condor Yoga es una escuela que trabaja en funcion de mis necesidades, me
brinda un espacio donde liberar mi estrés y me hace compafiia mientras crezco como

persona. Condor Yoga, un espacio para nutrir mi espiritu.

Argumento racional

e (Condor Yoga: el templo para tu cuerpo y alma.

Argumento emocional

e (Cobndor Yoga, un espacio para nutrir mi espiritu.
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Para la etapa de lanzamiento se hard uso de los siguientes medios:

Canales en exteriores:

Valla: Se colocara en el primer mes del inicio de la estrategia. Comprendera una
imagen asociada al entorno de espiritualidad que ofrece la Escuela Condor Yoga
manifestando sentimientos de tranquilidad y paz. Sera una imagen llamativa en

el caos de la ciudad.
La valla estara ubicada en la entrada o salida de los taneles de la Trinidad. En la

valla se colocaré el nombre de la marca y su slogan. Se presentan dos opciones a

escoger por la empresa a continuacion.
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Canales de medios alternativos:

o Stickers: se aplicaran en el piso a partir del inicio de la estrategia. Tendran la
funcion de ofrecer a los clientes actuales y potenciales una guia hacia el
establecimiento de la Escuela. Se hard uso del logo de Condor Yoga para que sea

facil de identificar, ofreciendo de esta manera el camino al bienestar y el relax.

Tomando en cuenta la permisologia del C.C. La Boyera para realizar este tipo de

publicidad se podra colocar los stickers de la siguiente manera:
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111 Etapa (despliegue). Publico externo

Se busca implementar nuevas herramientas que permitan lograr el liderazgo de
las comunicaciones y para ello es necesario activar las plataformas y modelos que

permitan conectarnos e interconectarnos con los consumidores.

En la etapa de despliegue se usardn como formas de establecer relaciones con los

clientes los siguientes medios:

Canales en exteriores:

Plan de relaciones publicas con foco en radio y revistas
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A fin de posicionar a la Escuela Céndor Yoga como una organizacion
responsable, que ofrece a la comunidad un espacio donde combatir el estrés y crecer
espiritualmente, se desarrolla un plan de entrevistas en radio y reportajes en revistas,

cuyo vocero sera Victoria Barazarte, la duena de la Escuela.

El plan de relaciones publicas serd manejado por un especialista en este ambito
que la Escuela debe contratar para que maneje eficazmente las relaciones con los medios
y todos los procesos de intercambios que se pudieran generar con estos y el publico. El
relacionista publico serd el encargado de realizar las notas de prensa, comunicados
especiales y demds elementos necesarios para emitir informaciones formales de la
empresa a medios de comunicacion que puedan surgir durante la implementacion de la

estrategia.

Las entrevistas y reportajes tendran la finalidad de comunicar al ptblico externo

los mensajes clave de la organizacion:

o Somos una organizacioén con una filosofia orientada a lograr el bienestar

y la espiritualidad de todos los que nos rodean.

o En la Escuela Condor Yoga nos caracterizamos por ofrecer un servicio
de calidad y un trato excepcional a nuestros clientes, mediante el cual se
experimenta plenamente la filosofia del Yoga. Coéndor Yoga, te acerca a

t1 mismo.

e Radio: Este medio, al igual que las revistas sera el foco de las relaciones
publicas. Tendran lugar a partir del segundo mes de la estrategia. En el primer
mes, la duefia de la empresa (Victoria Barazarte) asistira a entrevistas en
programas de radios como: Circuito X: “Una mafiana tan linda como esta”;
KysFM :“Gladys” en Kys ; Circuito Onda: Un Mundo Perfecto con Erika De La

Vega y Ana Maria Simons, y De la mano con Venezuela con Graciela Beltran ;
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La Romantica: A tu salud con Maria Laura Garcia y programa de variedades
conducido por Caterina Valentino; Circuito Exitos: 99.9FM César Miguel

Rondoén y Carolina Jaimes Branger, entre otros.

La asistencia a programas de radio tendrd como estrategia dar a conocer los
beneficios del yoga para la calidad de vida, porque brinda herramientas para el
crecimiento espiritual y el balance corporal; los datos interesantes sobre yoga
seran la plataforma para hablar sobre los servicios de Condor Yoga, responder a
cualquier duda o interés de los oyentes, asi como invitar a los clientes potenciales
a probar una clase gratuita e para invitarlos a un 7weet Cam en el que se dara un
tutorial acerca de saludos al sol en la fecha establecida por la escuela (a
determinar por la escuela). Las relaciones publicas mediante programas de radio
ocurriran cada quince (15) dias durante el lapso de duracién de la estrategia (seis

meses).

Revistas: se gestionard el desarrollo de reportajes que resefien los beneficios que
presenta la practica de yoga y las terapias alternativas en la vida espiritual de las
personas, como base para presentar la imagen e identidad corporativa de la

Escuela, de manera sencilla y dindmica, asi como sus servicios.

Para una optima gestion del relacionista publico, Condor Yoga debe contar con
imagenes atractivas y en alta resolucion de sesiones de clases, profesores, el
equipo de trabajo y del vocero (Victoria Barazarte), asi como imagenes alusivas
al yoga. Igualmente, en la escuela el equipo debe estar dispuesto a recibir

periodistas y fotografos para realizar los reportajes.

Entre las revistas que se sugiere abordar estan: Estética y Salud, Sala de Espera,
+Salud de Locatel, EME, Arquitecto de Suefios, Todo en Domingo, Estampas,
Producto y P&M.

Se espera que los resultados cuantitativos del plan de relaciones publicas sean un

minimo de un (1) programa de radio quincenal a partir del primer mes, y de un
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(1) reportaje en revistas a partir del segundo mes, debido a que los cierres de
redaccion de las mismas son hasta con dos meses de anticipacion a la fecha de
publicaciéon. De esta forma, en los seis (6) meses que durard el plan de
comunicaciones integradas de marketing se habran realizado un minimo de 12

programas de radio y 3 reportajes en revistas.

Canales de medios alternativos:

e Material POP: Seran entregados a lo largo de los seis meses de la estrategia. Se
fabricard un combo de materiales que tendran el logo de la marca y su slogan.
Estos seran: un termo, un forro para mat de yoga, una taza y un boligrafo. Se
regalaran al publico externo en general el boligrafo, al publico interno la taza y el

boligrafo.

Los materiales se verdn de la siguiente manera:

Para efectos de los concursos a realizar por las redes sociales se ofrecera el

combo completo para el/la ganador/a principal y para el segundo y tercer ganador/a el
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termo o el forro para mat de yoga. Mediante el obsequio del material POP se pretende

generar reconocimiento de la marca e incentivar el regreso del cliente al establecimiento.

Facebook®: se generaran interconexiones con los consumidores a través de
publicaciones en la red (haciendo énfasis en los mensajes clave) de manera
diaria, en la cual el objetivo principal es siempre dar respuesta a los comentarios

realizados por los seguidores.

Desde el primer mes de la estrategia, todos los dias se colocara informacion
acerca de los horarios, métodos de yoga, informacion acerca de los profesores,
textos de yoga, las clases de yoga y las terapias alternativas que se ofrecen, asi
como de los beneficios que tiene para el cuerpo humano practicarlo. Se

realizaran minimo tres post diarios.

En esta red Condor Yoga se ofreceran también consejos para vivir una vida de
bienestar, expresando de esta forma su preocupaciéon por los clientes. A
continuacion se presentan los primeros mensajes que la organizacion puede usar

en esta red:

jFeliz tarde para todos! Hoy los esperamos, como siempre, con mucha alegria

para que disfruten de las practicas de yoga que despiertan su luz interior.

Respira y escucha el silencio, respira y observa tu interior. Espiritualidad

maxima, cuerpo en balance.

Condor Yoga te ofrece clases de hatha yoga, ashtanga yoga y yoga terapia
ideales para nutrir tu espiritu y cuerpo. Espiritualidad méxima, cuerpo en

balance.

Gracias por compartir su crecimiento espiritual con nosotros. Las puertas de

Coéndor Yoga estan abiertas a nuevos ciclos de sanacion.
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Esta tarde dedicate un tiempo a cultivar tu espiritu con nuestra meditacion guiada

gratuita. Te esperamos a las seis. Espiritualidad maxima, cuerpo en balance.

Si quieres conocer la filosofia del yoga te invitamos a ver esta maravillosa
pelicula que te inspirara a cultivar tu espiritualidad.

http://www.youtube.com/watch?feature=player embedded&v=77ZX82wOM09lo

Al tercer mes de haber iniciado la estrategia comenzara el concurso “Coéndor”, en
el cual se solicita a los seguidores en Facebook® hacer tres cosas: primero, dar
diez retweets a los tweets realizados por la Escuela Condor Yoga (esto se
realizara con el objetivo de generar la expansion de la informacion online de la
Escuela y aumentar el nimero de seguidores en Twitter®, usando como
plataforma Facebook®); segundo, indicar el primer escrito oficial acerca de yoga
en el mundo vy por ultimo, subir a la pagina de Facebook® una foto del
concursante realizando una postura de yoga indicada por la Escuela, pero cuyo

nombre serd dado en sanscrito.

El publico decidira el ganador, pues la foto que mas like posea ganard el
concurso. Como se menciond, el primer premio sera el combo completo de

material POP y el segundo y el tercero el termo o forro para mat de yoga.

Paralelo al concurso, seguird actualizdndose la informacion de la Escuela,
manteniendo informado al publico de las clases, los horarios, eventos especiales

relacionados el yoga, etc.

Twitter®: este medio es poco conocido por el publico de la organizacion. Por
esta razon se desea dar inicio a la construccion de comunicacion con todos los
publicos, por lo cual sera aplicado desde el primer mes de la estrategia. Su uso
sera el mismo que el aplicado al Facebook® y su intencion es generar noticias de
la marca o informacién util a los consumidores de manera diaria. Se realizaran

minimo seis (06) tweets diarios que tendran mensajes relacionados a los
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mensajes clave de la organizacion y los servicios que presta, recordando siempre

el slogan de la misma.

A continuaciéon se presentan ejemplos de como podrian ser los mensajes a

comunicar en Twitter:

e Deja que tus pensamientos, palabras y acciones fluyan hacia la espiritualidad de

la mano con Céndor Yoga.

e El yoga es una herramienta que te permite vivir en armonia contigo y con lo que
te rodea. Gracias a Coéndor Yoga tendras espiritualidad méaxima, cuerpo en

balance.

e Condor Yoga es una organizacion orientada a crear bienestar y espiritualidad en

la humanidad.

e Visita Condor Yoga y disfruta de servicios de calidad que te permiten encontrar

tu camino espiritual.

e Que todas tus acciones y palabras de hoy demuestren tu amor por la vida.

Espiritualidad méxima, cuerpo en balance.

e Visita Condor Yoga y disfruta de una clase de hatha yoga. Estamos en el C.C La

Boyera, piso 3, local 13-B. Espiritualidad maxima, cuerpo en balance.

Los mensajes se acompafiaran del Hashtag: #CondorYoga, con la finalidad de
facilitar la integracion de los usuarios a la comunidad Condor Yoga y que las personas
lo identifiquen rdpidamente. También es de utilidad para realizar una categorizacion de

los comentarios que se publican.

La imagen del Twitter® de Condor Yoga sera la siguiente:
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L cono L

Para fomentar la relacion de los clientes potenciales con la Escuela se realizara
“momentos especiales” y trivias bimestrales. Los momentos especiales seran
cuando se anuncie que el seguidor nimero 100, 300, 500 y 1000 de la Escuela
Condor. El ganador niimero 1, por ser el seguidor 100, gana una clase de yoga
gratis; el ganador numero 2 ganard 2 clases gratis; el ganador numero 3 una clase
en pareja gratis. El Gltimo ganador del concurso ganard un mes gratis de clases

de yoga del método de su preferencia.

A su vez, las trivias bimestrales serdn preguntas relacionadas al yoga, cuyas
respuestas se encontraran escondidas entre los post de Facebook®. Los

ganadores recibiran material POP.

Al mismo tiempo, se promocionard a través de radio y en esta misma red la
realizacion de un Twit Cam, el cual sera un tutorial para realizar saludos al sol y
en ¢l también se responderan a las dudas de los usuarios que deberan enviar
usando el hashtag #CondorYoga. Esta actividad permitira fomentar las relaciones

con los publicos y atraer clientes nuevos.

Las actividades en las redes sociales mencionadas estardn ligadas, pues debido a

la poca cantidad de seguidores que Condor Yoga posee en Twitter®, el
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Facebook® sera utilizado como una plataforma de apoyo para atraer seguidores y

de esta forma crear interconexion entre ambas.

Instagram: Este medio es una red muy popular mediante el cual la gente expresa
ideas, sentimientos y capta los momentos de su vida cotidiana a través de
imagenes. Resulta importante que Condor Yoga se inserte en esta red y de inicio
a la expresion de sus servicios con imagenes, por lo cual se iniciard su uso al

tercer mes de la estrategia.

Debe subirse una foto diaria para mantener el interés y generar el conocimiento
de la Escuela. Las imagenes deben ser alusivas al yoga, posturas de yoga,
representaciones de la cultura oriental, los espacios de la Escuela, las clases de

yoga, eventos especiales en la escuela, etc.

También se colocaran imagenes de alumnos y profesores realizando practicas de
yoga e imagenes que evoquen la espiritualidad del ser humano. Se presenta a
continuacion un ejemplo de la cuenta de Condor Yoga en esta red social y el tipo

de imagenes que se colocarian:
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E-mail: se iniciard su aplicacion durante el segundo mes de la estrategia.
Basandose en las necesidades individuales conocidas por la organizacion se
fortalecera la informacidn enviada a los clientes actuales y clientes potenciales
acerca de los servicios que tiene la escuela para ellos, haciendo énfasis en el trato

personalizado que recibiran.

También se usard este medio para hacer invitacion formal a visitar la pagina web
de la escuela, que recibira apoyo mediante Facebook®, Twitter® e Instagram. A
través del e-mail se le dard informacion al cliente acerca de las promociones y

formas de pago disponibles, asi como de eventos especiales a realizarse.
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111 Etapa (mantenimiento). Publico externo

Se desea que Condor Yoga se mantenga en la mente de los consumidores, por
ello se apunta a la recordacion de la marca a través de las redes sociales, mediante la
continuacion de promociones y concursos pequefios. Por medio de la red y de los

folletos se seguira haciendo bombardeo de informacion de los servicios y de la marca.

En la etapa de mantenimiento se usardn como formas de mantener y recordar a

los clientes la calidad del servicio de la Escuela Condor Yoga los siguientes medios:

Canales en exteriores

e Folletos: Se distribuiran a partir del tercer mes de la estrategia. Seran sencillos,
pero contendran la informacion necesaria que el publico debe conocer acerca de
los servicios que se ofrecen en la Escuela. Se colocara la marca y el slogan de la

organizacion

Se observara la direccion de la pagina web, el nombre de la cuenta en Twitter®
y la pagina en Facebook®, la direccion del local y los contactos telefénicos. Los
folletos se colocaran en restaurantes y panaderias mas concurridas de Baruta y

El Hatillo. Los folletos seran como los presentados a continuacion:
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O
Espiritualidad Maxima
Facebook | condoryoga CUGFPO €N Balmce

Twitter:| @condoryoga

&-mail| condoryoga@gmail.com
Direccion:| Avenida Intercomunal
La Trinidad- El Hatillo,
Centro Comercial La
Boyera, piso 3.

Clases de yoga: Hatha Yoga, Ashtanga Yoga, Yogaterapm Yoga para ninos+y para adolescsntes
Terapias Alternativas: meditacion, acupuntura, masajes con piedras calientes, masaje anti-estrés, masajes

relgjantes, reiki, oraculo maya, sar conectiva, colonterapia y sanacion angelical

Espnratualndad Maxima Ll
Cuerpo en Balmce

Facebock:| condoryoga
Twitter.|@condoryoga
€-mail: condoryoga@gmail.com
Direccion | Avenida Intercomunal
La Trinidad- El Hatillo,
Centro Corneroal La

Clases de yoga: Hatha Yoga, fishtanga Yoga, Yogaterapia, Yoga para nifios U para adolescentes.

Terapias Alternativas: meditacion, acupuntura, masgjes con piedras calientes, masgje anti-estrés, masgjes
relgjantes, reiki, ordculo maya, sanacion reconectiva, colonterapia Y sanacion amqshcn\

Canales en medios alternativos
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Pagina Web: Debido a la falta de conocimiento de la pagina web y al poco uso
que ha tenido, se realizard una actualizacion de la misma que debe realizarse
cada seis meses. Luego de esto, se promocionard mediante el e-mailing o correo
directo con objetivo de generar el conocimiento y enfatizar el lado oficial. A
partir del cuarto mes de la estrategia, en ella se presentara el portafolio completo

de servicios.

También se tendra disponible informacion acerca de la filosofia del yoga y links
acerca de libros y temas afines de interés que puedan necesitar los visitantes. La
pagina web estard alli para recordarles a los clientes que existe un espacio creado

para su crecimiento espiritual, y ese es Céndor Yoga.

Facebook: se continuard el fortalecimiento de las relaciones con el publico,
mediante la publicacion de informacion relativa a la Escuela, videos e iméagenes
asociados al yoga y temas que permiten el bienestar del ser humano. Es de suma
importancia que este medio se mantenga realizando concursos y trivias cada dos

meses y asi mantener a los seguidores conectados con la organizacion.

Twitter: se seguira con la publicacion diaria de informacion acerca de Condor
Yoga y se agregaran mensajes positivos y frases de los grandes maestros del

yoga. Se continuaran con las trivias segun el tiempo especificado anteriormente.

Instagram: Se mantendra la colocacion de una imagen diaria de temas de yoga,
las terapias alternativas o afines a estas. Al sexto mes de la estrategia se realizara
el concurso “experiencia yoguica” mediante el cual los concursantes deben subir
a este medio durante una semana una foto diaria de lo que significa el yoga como

filosofia.

La persona que mas se acerque al significado que maneja la Escuela Condor
Yoga ganard: un combo de material POP y una sesion de fotos de posturas de

yogas a través de Instagram.
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VII. 12 Plan de medios

Medio Ubicacion Tiempos Material Responsables
Inicia en el
primer (1) mes Empresa de
Entrada o salida | de la estrategia y Panel vallas y equipo
Valla de los tineles de se mantiene autoa dﬁesivo de
' La Trinidad. durante seis (6) " | comunicacion.
meses.
Inicia en el
segundo (2) mes
Los medios que de la estrategia y
se realiza cada Relacionista
se encuentren doS Meses Papel tiblico
Revistas. dispuestos a estucado. p '
Ublicar durante e} lapso
p ' de duracién de
la estrategia.
.. Taza de
Inicia en el cerdmica
primer (1) mes boliera fo’
Material de la estrategia y gralo, Equipo de
N/A. . termo de N
POP. se mantiene . comunicacion.
durante seis (6) plastico y
forro de mat
meses.
de yoga.
Avenida
Intercomunal La .
Trinidad-El | ¢ colocardn en
Hatillo, Centro el inicio fle la .
Comercial La estrategia y Papel Equipo de
Stikers/ Bovera. piso 1.2 perduraran autoadhesivo. | comunicacion.
Rotulados. 3}1,1as t’aplocal ’B— durante los seis
y 13 (6) meses.
Desde el mes Equipo de
Facebook® N/A. uno (1) hasta el N/A. comunicacion.
mes seis (6).
Twitter®. uggsg; Eggaeil Equipo de
N/A. . N/A. comunicacion.
mes seis (6).
Inicia en el
segundo (2) mes .
. . Relacionista
Radio. Los medios que | de la estrategia y N/A. piiblico.

S€ encuentren

se realiza cada
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dispuestos a
publicar.

15 dias.

E-mail.

N/A.

Desde el
segundo (2) mes
hasta que
culmine la
estrategia.

N/A.

Lider
comunicacional.

Folletos.

Restaurants y
panaderias mas
concurridas de

Baruta y El
Hatillo.

Se distribuiran a
partir del tercer
mes de la
estrategia hasta
que se complete
el tiempo
estimado de
duracion de la
estrategia (seis
meses).

Papel
estucado.

Equipo de
comunicacion.

Instagram.

N/A.

Se iniciara su
uso al tercer (3)
mes de la
estrategia hasta
que culmine.

N/A.

Equipo de
comunicacion y

lider

Pégina
Web.

N/A.

actualizada para

Estara abierta al
publico desde
mes uno (1) de
la estrategia,
pero a partir del
mes cuatro (4)
se tendra
informacién

los usuarios.

N/A.

comunicacional.

Equipo de
comunicacion y
lider
comunicacional.
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VII. 13 Presupuesto

La estrategia de comunicaciones integradas de marketing se cre6 en funcion del
presupuesto establecido por la organizacion para sus comunicaciones de Bs. 400.000,00
para seis (6) meses. Por consiguiente, el presupuesto presentado a continuacion se

realiz6 con este monto limite, respetando asi las posibilidades de la empresa.

Costo en Costo en Dolares

Bolivares fuertes | Tasa: Bs/USS$ 6,30

Actividad

Materiales para la sesion

especial de juegos. 500,00 79,36
10.000,00 1.587,30
(El costo se (El costo se

exonera ya que el exonera ya que el

Curso de meditacion.
curso es dado por | curso es dado por la

la duefia de la duena de la
Escuela). Escuela).

Termo parte del material POP
(100 unidades). 1.948,00 309,20

Forro para mat de yoga parte

del material POP (100
. 4.858,00 771,11
unidades).

Tazas parte del material POP

. 2.208,00 350,47
(100 unidades).

Boligrafos para material POP

1.623,00 257,61

(100 unidades).
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Curso de formacion
profesional en un area de
interés comun para el equipo

comunicacional.

13.000,00

2.063,49

Entrenamiento para manejo
de las redes sociales. (A cada

equipo de comunicacion).

50.000,00

7.936,50

Creacion inicial de la

cartelera Informativa.

700,00

111,11

Un dia de retiro de yoga para

los empleados de la Escuela.

10.000,00

1.587,30

Valla en la entrada o salida de
los tuneles de la autopista en

La Trinidad.

220.000,00

34.920,63

Contratacion de relacionista
publico para manejar las
relaciones de la Escuela

Coéndor Yoga con los medios
de comunicacion radio y

revista.

48.000,00

7.619,04

Elaboracion y aplicacion de

stickers.

10.000,00

1.587,30

Una clase gratis al seguidor
numero 100. Dos clases gratis
al seguidor numero 300, una
clase en pareja al seguidor
nimero 500 y un mes gratis
de clases de yoga al seguidor

namero 1000 en Twitter®

1.000,00

158,63
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Elaboracion de folletos (4000
unidades). 3.638,00 577,46

Franelas Condor Yoga

estampadas para uniforme (2
6.400,00 1.015,87
por empleado).

Total 373.875,00 Bs. 59.345,09 $

Este presupuesto fue realizado en bolivares constantes y dolares, utilizando este
ultimo en base a la tasa de cambio oficial la cual, de acuerdo a la Aclaratoria de la
Federacion de Colegios de Contadores Publicos de Venezuela (FCCPV) en su parrafo 3b

establece:

En funcién a la mejor estimacion de la expectativa de los flujos
futuros de bolivares, que a la fecha de la transaccion o de los estados
financieros habrian de erogarse o recibirse, segun sea el caso, para
extinguir las obligaciones o realizar los activos en moneda extranjera
utilizando mecanismos de intercambio o pago legalmente establecidos o
permitidos por el Estado o Leyes de la Republica Bolivariana de

Venezuela” (p. 2).

En la actualidad Condor Yoga cuenta con 200 alumnos mensuales, quienes
cancelan Bs. 700/mes, lo cual significa ingresos Bs. 140.000 mensuales. Con la
inversion planteada se pretende cumplir con el objetivo de marketing de aumentar la
cartera de clientes en un 45%, lo que significa, noventa (90) alumnos més en seis (6)
meses, es decir, que cada mes se deben lograr quince (15) alumnos nuevos.
Considerando que el monto de la mensualidad es de Bs. 700 y que cada mes se sumaran
15 nuevos alumnos, al finalizar esta primera etapa del plan, habrad ingresado a Condor
Yoga un total de Bs. 220.500,00, gracias a las ventas generadas por la estrategia

desarrollada
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VII. 14 Medicion y resultados

Durante esta etapa, se pretende medir las acciones llevadas a cabo en la

estrategia de comunicaciones integradas de marketing para hacer revision de la

efectividad de los planes de comunicaciones y asi evaluar el impacto que ha tenido en el

publico interno y externo. Esto permitira establecer si se ha obtenido o no los resultados

positivos deseados.

Las siguientes acciones determinaran si el plan de comunicaciones integradas ha

alcanzado su objetivo de comunicacion y marketing:

Incremento de las ventas: se realizard un seguimiento mensual de nuevos
ingresos, a fin de realizar ajustes pertinentes para lograr el objetivo semestral
planteado. Al finalizar la implementacion de la estrategia se analizara el
porcentaje de incremento en las ventas de la organizacion Esto permitird
identificar la diferencia de los ingresos que se obtenian antes de la estrategia y

los que se obtienen luego de la misma.

Se debera contar con el apoyo de un profesional en administracion o contaduria
que preste sus servicios a la organizacion para realizar estos calculos de manera
certera. Se recomienda que esto se lleve a cabo mensualmente y se realicen
cortes trimestrales, semestrales y anuales para analizar el crecimiento del negocio
asi como las necesidades comunicacionales y de mercadeo que surjan de ese

crecimiento.

Aumento de seguidores y likes: con la finalidad de conocer si las acciones
llevadas a cabo en las redes sociales han sido efectivas y capaces de atraer
seguidores nuevos, la organizacion debe estar atenta al nimero de seguidores que

posea en Twitter ®, Facebook® e Instragram.

Para realizar esta evaluacion de manera eficaz se recomienda que la Escuela
Condor Yoga utilice las plataformas profesionales que se encargan de

cuantificar estos aspectos para asi presentar datos medibles a las empresas. Una
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de estas es Amnalitics; sin embargo, si la empresa desea realizarlo de manera
gratuita puede acceder a Google analitics, que se encarga de hacer estos

procedimientos.

Con la finalidad de evaluar y medir si se lograron los objetivos de relaciones
publicas, se debe tomar en cuenta el nimero de programas en radio y articulos en
revistas realizados. Estableciendo como meta asistir a un (1) programa radial a
partir del primer mes del inicio de la estrategia y poseer un (1) reportaje en
revistas desde el segundo mes. Se medird como positiva la evaluacion si se
lograron llevar a cabo un minimo de 12 programas de radio y 3 reportajes en

revistas.

Se espera que los resultados cuantitativos del plan de relaciones publicas sean un
minimo de un (1) programa de radio quincenal a partir del primer mes, y de un
(1) reportaje en revistas a partir del segundo mes. De esta forma, en los seis (6)
meses que duraré el plan de comunicaciones integradas de marketing se habran

realizado.

Encuesta al momento de la inscripcion o visita de nuevos clientes potenciales a la
Escuela: En la ficha de inscripcion formal, para alumnos nuevos debe incluirse
un formato con la siguientes preguntas: ;por cual medio se enterd de la
existencia de la Escuela Condor Yoga? y ;qué elemento influyd en usted para
escoger a Condor Yoga? Estas preguntas permitiran monitorear la efectividad del
plan de comunicaciones para atraer nueva clientela y la utilidad de los mensajes

y medios.
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VIII CAPITULO: CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

VIII.1 Conclusiones

El estudio indica que la Escuela Condor Yoga es una organizacion pequefia que
se encuentra en la primera fase de crecimiento y expansion de las
comunicaciones de su servicio. Se realizd el analisis de la misma, en el cual se
determind que posee el potencial y las herramientas necesarias para atraer

nuevo clientes y afianzar los existentes y asi consolidar la venta de sus servicios.

Se pudo comprobar que la mayoria de la muestra encuestada es femenina de edad
entre 26 a 33, con una formacion profesional y estilo de vida activo orientada
hacia la practica de actividades corporales; poseen un interés creciente en el yoga
y las terapias alternativas. Sin embargo, 59,5% de la muestra asiste a otras
escuelas o centros de yoga por falta de informacion llamativa que las direccione

a la compra de los servicios de la Escuela Condor Yoga.

62,7% de los encuestados expresaron que su practica de yoga posee la finalidad
de combatir el estrés, seguido a esto indicaron que también la realizan para el
crecimiento personal. Ante esto se determinan que los clientes actuales y
potenciales utilizan el yoga con el objetivo de lograr su bienestar y mantenerse

saludables fisica y emocionalmente.

En relacion a las comunicaciones por parte de la Escuela recibidas por la
muestra, 56,8% recibe informacion eventualmente, en su mayoria a través de
Facebook®, en la sede de la Escuela y mediante folletos. A través de la
investigacion, se percibié un bajo porcentaje en el uso de comunicaciones

mediante la pagina web de la organizacion y Twitter®.
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61,1% de los empleados expresa que no existen formatos formales para la
emision de comunicaciones en la Escuela, mantienen diariamente
comunicaciones informales respecto a temas de trabajos mediante
conversaciones y correo electronico. Estas percepciones demostraron que para
informar a los trabajadores se aplica un Unico medio de comunicacion.
Asimismo, los empleados muestran interés en recibir informacion acerca de

cursos de formacion, retiros de yoga, horarios de las clases, etc.

Con relacion a la competencia, se determind que ambas escuelas o centros de
yoga hacen uso de Facebook® y Twitter® para establecer comunicaciones con
sus clientes actuales y potenciales. Siendo la mas reconocida por la muestra la

empresa Soham Yoga con 48%.

El elemento diferenciador o ventaja competitiva de la Escuela Condor Yoga
consiste en que posee instructores con formacion académica en profesorados de
yoga, de seis meses o mas de duracion, avalados por la Federacion Internacional
de Yoga y que ostentan mas de 5 afios de experiencia dando clases. 72,2% de
sus empleados consideran que la Escuela Condor Yoga es diferente a su
competencia por el servicio que presta y por el personal que labora en la misma.
Sin embargo expresan como principales debilidades de la organizacion las

comunicaciones internas y externas y la infraestructura.

41,5% de la muestra expres6 que al recibir informacion de la Escuela Condor no
se sienten animados a adquirir los servicios que ofrece la organizacién en
relacion al yoga y a las terapias alternativas, debido a la falta de informacion

detallada o informacion poco llamativa.

Los clientes actuales y potenciales requieren de mensaje claves estimulantes,

establecidos a través de los medios de mayor uso que estimulen el conocimiento,
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por parte de estos, de la Escuela Condor Yoga como una organizacion que ofrece

el mejor servicio y aporta bienestar a la vida de sus clientes.

En conclusion, el presente trabajo de grado, de caracter exploratorio, se llevo a
cabo con la finalidad de disefar una estrategia de comunicaciones integradas de

marketing para la Escuela Condor Yoga.

La investigacion del mercado en el que se desarrolla la empresa y el estudio de la
muestra permitieron identificar las fortalezas, debilidades, oportunidades y

amenazas de la organizacion tomando en cuenta su competencia.

A partir del procesamiento de los datos y del analisis de los resultados, se
tomaron en cuenta las necesidades de la Escuela Condor Yoga y la de sus

publicos internos y externos.

La estrategia planteada ofrece las respuestas a los requerimientos de la
organizacion, ofreciendo asi un plan de comunicaciones especializado para los
empleados de la misma y uno adecuado al publico externo; esto permite a la
Escuela Condor Yoga diferenciarse de su competencia y lograr asi fortalecerse
en el mercado como el lugar al que todos acuden para crecer personal y

espititualmente.
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VIII.2 Recomendaciones

e La Escuela Condor Yoga debe aplicar la estrategia de comunicaciones integradas
de marketing elaborada por las investigadoras, pues esta permitira establecer un
posicionamiento adecuado para la organizacion que ayudard a consolidarse

exitosamente en el mercado.

e Se debe hacer seguimiento mensual, trimestral y semestral de los resultados, para
realizar los ajustes pertinentes a la consecucion de los objetivos de mercadeo y

comunicacion propuestos.

e La Escuela Condor Yoga debe enfocarse en mantener una comunicacion
constante con sus clientes actuales y potenciales, pues solo de esta forma puede
establecer una relacion con los mismos que reflejen la prioridad que le otorgan a
sus consumidores. Se considera importante mantener la interactividad en la

comunicacion a través de constantes concursos y trivias.

e Serecomienda a la empresa mantener las terapias alternativas que la muestra se
mostrd interesada en recibir como las meditaciones guiadas, reiki y masajes con
piedras. Asimismo, se deben tomar en cuenta aquellas que actualmente no se
brindan en la Escuela como lo son la reflexologia, las flores de Bach, la

aromaterapia y la acupuntura.
e [a pagina web debe actualizarse cada seis (06) meses, para de esta forma
consolidarse como un portal de comunicacién y acceso a la Escuela siempre

disponible para los clientes.

e Realizar una encuesta, cada seis (06) meses, a los clientes internos para mantener

un conocimiento del clima de la organizacion y la evaluacion del mismo. Esto
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permitird  buscar constantes mejoras y fortalecer las relaciones con los

empleados.

Llevar a cabo investigaciones anuales que permitan conocer la percepcion de los
clientes acerca del servicio que presta la Escuela Condor Yoga, para asi conocer
el posicionamiento de la Escuela y precisar el lugar que ocupan en el mercado

con respecto a la competencia.

Es importante que la Escuela realice el andlisis de incremento de las ventas
mensuales, y asi identificar cudl ha sido la ganancia real que se ha obtenido a
través de los cambios realizados en las areas de comunicacion y marketing. A
partir de los numeros presentados, se calcula que el retorno de inversion de la
implementacion de esta estrategia puede lograrse en 9 meses; se espera que a los
6 meses se llega a la meta de 290 alumnos y estos se mantengan fieles a Condor
Yoga, gracias al posicionamiento y el buen servicio recibido. En vista de que el
ingreso de nuevos clientes es progresivo mes a mes, se proyecta un promedio de
15 nuevos clientes mensuales que se van sumando, con lo cual en el mes nueve
(9) se calcula que habra un ingreso por los 90 clientes nuevos de Bs. 409.500,00,
es decir, muy ajustado al monto de inversion en el plan de comunicaciones

integradas de marketing.

En la ficha de inscripcion se debe incluir la pregunta de: ;por cudl medio se
enterd de la existencia de la Escuela Condor Yoga? y ;qué elemento influyd en
usted para escoger a Céndor Yoga? Estas preguntas permitirdn monitorear la

efectividad del plan de comunicaciones.

Mantener la implementacion de la estrategia de comunicaciones integradas de
marketing a largo plazo, mediante el uso de un plan de evaluacion que permita la
actualizacion de la estrategia que se llevard a cabo y asi mantener la eficacia en

las comunicaciones de la organizacioén con su publico interno y externo.
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Se sugiere que la organizacion Condor Yoga realice una revision semestral de la
estrategia de comunicaciones integradas de marketing, con la finalidad de
renovar constantemente sus comunicaciones, lo cual evitara su estancamiento en

el mercado y fortalecera las relaciones con los clientes a través del tiempo.
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Anexo 1

CONDOR

Anexo 2

X CAPITULO: ANEXOS
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Anexo 3
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Anexo 4
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Anexo 5

¢ Practica usted alguna actividad fisica? (Bailoterapia)
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Anexo 7

¢ Practica usted alguna actividad fisica? (Otros) (Yoga)
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Anexo 9
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Anexo 11
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Anexo 13

&Qué tipo de actividades realiza usted en su tiempo libre? (Arte)
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Anexo 15

¢ Conoce usted alguna de las siguientes terapias alternativas? (Meditaciones

Guiadas)
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Anexo 17

&Conoce usted alguna de las siguientes terapias alternativas? (Reiki)
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Anexo 19

¢ Conoce usted alguna de las siguientes terapias alternativas? (Reflexologia)
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Anexo 21

¢ Conoce usted alguna de las siguientes terapias alternativas? (Flores de Bach)
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Anexo 23

¢Le gustaria recibir alguna de las siguientes terapias alternativas? (Meditaciones

Guiadas)
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Anexo 25

¢Le gustaria recibir alguna de las siguientes terapias alternativas? (Reiki)
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Anexo 27

¢Le gustaria recibir alguna de las siguientes terapias alternativas? (Reflexologia)
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Anexo 29

¢Le gustaria recibir alguna de las siguientes terapias alternativas?
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Anexo 31

¢ Estaria usted dispuesto a practicar Yoga?
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Anexo 33

¢ Con qué finalidad realiza usted su practica de Yoga? (Crecimiento personal)
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Anexo 35

¢Con que finalidad realiza usted su practica de Yoga? (Adelgazar)
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Anexo 37

Porcentaje

Anexo 38
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Anexo 39

:;Conoce usted alguna otra escuela de Yoga ubicada en los siguientes
Municipios? (Sadhana) (Baruta)
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¢ Conoce usted alguna otra escuela de Yoga ubicada en los siguientes
Municipios? (Yoga Center) (El Hatillo)
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Anexo 41

iRecibe usted alguna informacién de la Escuela?
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Anexo 43

A traves de que medios ha recibido informacion de la Escuela Condor Yoga?
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Anexo 45

A través de que medios ha recibido informacion de la Escuela Condor Yoga?
(Por teléfono)
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Anexo 47

;A través de que medios harecibido informacion de la Escuela Céndor Yoga?
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Anexo 49

;A través de que medios harecibido informacion de la Escuela Condor Yoga?

(Twitter®)
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Anexo 51

¢.Es comprensible para usted la informacion que recibe de la Escuela Condor
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Anexo 53

¢ Queé tipo de informacion le gustaria recibir? (Textos de Yoga)
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Anexo 55

¢ Queé tipo de informacion le gustaria recibir? (Planes de pago)
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Anexo 57

¢ Que tipo de informacion le gustaria recibir? (Horarios de las clases)
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Anexo 59

&Al recibir informacioén usted se ha animado a participar en los servicios que
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Anexo 61

&Al recibir informacion usted se ha animado a participar en los servicios que
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Anexo 62

Al recibir informacion usted se ha animado a participar en los servicios que

Porcentaje

ofrece la escuela Condor Yoga? (no) (otros)
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Al recibir informacion usted se ha animado a participar en los servicios que
ofrece la escuela Céndor Yoga? (no) (otros)
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Anexo 63

¢Desde hace cuanto tiempo conoce la Escuela Céndor Yoga?
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Entre 3y 11 meses 12 meses o mas
iDesde hace cuanto tiempo conoce la Escuela Condor Yoga?
Anexo 64

;A través de que medios supo de la existencia de la Escuela Condor Yoga?
(pagina web)
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iAtravés de que medios supo de la existencia de la Escuela Céondor Yoga?
(pagina web)
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Anexo 65

SAtravés de que medios supo de la existencia de la Escuela Céondor Yoga?

(Twitter)
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iAtravés de que medios supo de la existencia de la Escuela Condor Yoga?
(Twitter)
Anexo 66

iAtravés de que medios supo de la existencia de la Escuela Condor Yoga?
(otros)
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iAtravés de que medios supo de la existencia de la Escuela Céndor Yoga?
(otros)
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Anexo 67

;A través de que medios supo de la existencia de la Escuela Céndor Yoga?
(amigo ylo familiar)
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iAtravés de que medios supo de la existencia de la Escuela Condor Yoga?
(amigo ylo familiar)

Anexo 68

;A través de que medios supo de la existencia de la Escuela Céndor Yoga?
(Facebook)
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iAtravés de que medios supo de la existencia de la Escuela Condor Yoga?
(Facebook)
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Anexo 69

A través de que medios supo de la existencia de la Escuela Condor Yoga?

(folletos)
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¢Através de que medios supo de la existencia de la Escuela Condor Yoga?
(folletos)
Anexo 70
¢Hatrabajado en alguna otra escuela de yoga?
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¢Hatrabajado en alguna otra escuela de yoga?
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Anexo 71
Transcripcion del grupo focal o focus group

Investigadora 1: buenos dias a todos. Primero que todo les queremos agradecer

muchisimo el tiempo que se estan tomando para realizar esta actividad con nosotros.

Investigadora 2: esta actividad es para lograr los objetivos que nos planteamos en
nuestro proyecto de grado y pues esperamos que sea de utilidad para la organizacién y

por supuesto para ustedes en un futuro muy cercano.

Investigadora 1: bueno, como todos saben, mi nombre es Indira, y mi compafiera se
llama Maria Laura. Las dos estamos en el décimo semestre de comunicacion social de la

UCAB.

Investigadora 2: y queremos hablar con ustedes acerca de la organizacion, porque
nuestra tesis se trata de crear una estrategia de comunicaciones para Céndor Yoga, y
bueno quisimos tomar en cuenta a todos los empleados y por eso estan ustedes aqui, nos
parece muy importante tomar en cuenta su opinion porque asi podemos agregar

elementos a la estrategia que sean importantes para ustedes.

Investigadora 1: con esta conversacion queremos es conocer cOmo se sienten ustedes en
la organizacién, cuéles son sus funciones, cOmo son sus comunicaciones, si trabajan en
equipo si no trabajan y muchas cosas relacionadas al ambiente de trabajo, porque lo que
buscamos es proponer mejoras en la empresa y mejorar el entorno en el que ustedes

trabajan.

Investigadora 2: ok, como esto es para nuestra tesis, y vamos a tardar mas o menos
haciendo esto, necesitamos grabar esta conversacion grupal, porque después no nos

vamos a acordar de nada. ; Todos estan de acuerdo con esto?
Todos los individuos: si.

Investigadora 1: bueno queria explicarles a todos como va a ser todo esto. Todos
llenaron una encuestica antes ;no? Ok, esto es para nosotras conocerlos un poco mas a

ustedes individualmente. Aqui vamos a hablar cosas mas relacionadas con el trabajo que
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realizan. Quiero que todos se sientan cémodos, no se sientan intimidados ni nada asi

porque estos aparte de nosotras, nadie mas lo va a escuchar.

Investigadora 2: entonces miren como vamos a hacer, asi como estamos sentados todos

estamos bien. Si alguien necesita ir al bafio o salir nos avisa antes y bueno lo esperamos.

Investigadora 1: nosotras trajimos unas preguntas que queriamos hacerles siéntanse
todos libres de responder lo que quieran y lo que sientan y si quieren agregar cosas

nuevas eso es super valido, y no hay respuestas malas ni buenas todo es aceptable.

Investigadora 2: igual no lo vean como una entrevista o algo formal, solo somos un

grupo de personas hablando y mas nada.

Investigadora 1: bueno aunque los conocemos a muchos, igual nos gustaria que se

resentaran. ; Quién quiere empezar?
b

Individuo 1: bueno yo le doy. Mi nombre es... Soy instructor de yoga, tengo 62 afios,
soy graduada de la UCV, me encanta practicar yoga todos los dias aparte de dar clases.
Desde que se abri6 la escuela estoy trabajando aqui, antes trabajaba en Tecoteca dando

clases.

Individuo 2: ;sigo yo? (risas). Ok. Mi nombre es...Soy instructora de yoga, tengo 37
afos y estudié¢ en la UCAB como ustedes nifiitas. Doy clases de yoga y bueno la mayoria

del tiempo me la paso haciendo yoga yo también....
Individuo 6: jese es tu estado natural!

Individuo 2: jese es mi estado natural pues! (risas), y no he trabajado antes en ninguna

escuela de yoga.

Individuo 3: bueno, hola a todos (risas). Yo soy... mi edad: 39, aunque no parezca. Soy
licenciado en administracion. Tengo tres meses trabajando en la escuela y antes estuve

trabajando en Soham.
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Individuo 4: bueno yo me llamo... tengo 28 afios, estudie en la UCV letras, Estuve
trabajando en Yoga Center, el que queda en el paraiso. Pero aqui ya llevo como un afio

mas o menos, algo asi.

Individuo 5: ;voy yo? Bueno yo tengo 40 afios, practico yoga todos los dias y soy
instructor de yoga. Desde que empezd Coéndor Yoga estoy trabajando aqui también.
Llegue a trabajar en Yoga Center junto con... (Individuo 4). Ah y estudié¢ en la

Monteavila e hice un postgrado en la UCAB.

Individuo 6: yo soy... tengo 27, soy recepcionista aqui desde que empez6 a funcionar

Condor Yoga. Me gusta practicar yoga. Y estudie en la ULA.

Individuo 7: hola yo soy... tengo 30 afios, soy estadista de la UCV. Tengo mas de un
afio trabajando aqui, aqui he desarrollado mi amor por el yoga y me gusta hacer una

practica diaria, por lo menos.

Individuo 8: hola yo soy... tengo 33 afios, soy instructor de yoga y hago mi practica

individual todos los dias a la seis de la mafiana.
Individuo 1: jbien tempranito!

Individuo 8: si vale, ;me falto algo?

Individuo 16: que ;qué estudiaste?

Individuo 8: jah si! Estudié contaduria.
Investigadora 1: ok, muchas gracias. ;Quién sigue?

Individuo 9: yo tengo 26 afios, me llamo...Soy instructora y también asisto a clases de
yoga. Antes de trabajar aqui no habia trabajado en ninguna escuela pero ya tengo tres

meses trabajando aqui.

Individuo 10: bueno como todos aqui saben yo soy... Ya soy un viejo, tengo 45 afios.
Amo el yoga, lo hago todos los dias (risas). Estudie en la Santa Maria hace mucho

tiempo y tengo tres meses trabajando aqui.
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Individuo 11: ok yo me llamo... Tengo tres meses trabajando aqui, ... soy la encargada
de danza terapia. No practico yoga, pero bueno estoy viendo si me animo. Estudié en la

UCV.

Individuo 12: tengo 52 afios. Soy terapista de sanacion angelical. Estudié hace afios en la

UCYV e hice un postgrado en la misma universidad.

Individuo 13: soy.... Tengo 42 afios. Soy la terapista de colon terapia, a la cual muchos

aqui le temen (risas). Estudie en la UBA que queda en San Antonio de los Altos.

Individuo 14: yo soy...Tengo 35 afios... me encargo de hacer el oraculo maya. Tengo

seis meses trabajando aqui y no practico yoga. Estudi¢ filosofia.

Individuo 15: yo hago reiki, estudi¢ en la Asociacion Venezolana de Reiki, tengo 45

afios y no practico yoga. Ah se me olvido lo més importante (risa) me llamo...

Individuo 16: yo soy... soy médico internista, me encargo de la reflexologia. No

practico yoga. Ah y tengo 34 afos.
Individuo 17: yo soy...Tengo 49 afios, doy la terapia de acupuntura y no practico yoga.

Individuo 18: mi nombre es... Soy nutricionista, tengo 41 afios. No practico yoga,

conozco a la escuela desde que empez6 y nunca he trabajado en otra.

Investigadora 2: muchisimas gracias a todos por presentarse. Como ya muchos aqui
tienen mas de seis meses trabajando y no hay asi nadie nuevo que se diga, queriamos
saber: (para ustedes cudles son los objetivos que quiere alcanzar la Escuela Condor

Yoga? Y ;como ven el desarrollo de la Escuela los proximos afios?

Individuo 3: bueno yo creo que mas que todo es trasmitir la filosofia, es decir, transmitir
a los clientes el principio verdadero del yoga y en cuanto a la otra pregunta veo a la
escuela creciendo, aumentando sus alumnos, sus ingresos, sus servicios es decir en

constantes cambios hacia mejoras.

Individuo 14: yo pienso exactamente igual que... pienso que lo importante es transmitir

esos principios del yoga verdadero a los clientes, y que entiendan que esto no tiene que
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ver con una religion es un estilo de vida y ya. Y asi veo a la empresa en unos afios

avanzando como centro filos6fico de yoga.

Individuo 5: si yo creo que esto es lo que me enamord de esta Escuela ademas de ser un
lugar donde se dan clases, Condor yoga se propone transmitir las verdades del yoga sus
principios y filosofia y esto es lo importante. Y la veo en el futuro como este una
empresa que mejora cada dia como escuela de yoga y asi se va a lograr aumentar las

ventas y tener mayores ganancias.

Individuo 18: bueno es verdad eso que han dicho los companeros, pero orientado a todo
lo que engloba la empresa yo pienso que unos de los objetivos es también cuidar y

cultivar la salud, es decir mejorar la salud de todos los clientes.

Individuo 10: estoy de acuerdo con... lo importante es mantener el bienestar y la salud
de los clientes, y a futuro esto hara que la Escuela mejore, pues como Escuela y asi van

aumentando la ganancias ;jme explico?
Investigadora 1: si le entendimos perfecto. ;Y qué opinan los demas?

Individuo 6: yo creo que también los objetivos de Condor Yoga quieren es mejorar y
avanzar en los servicios que hay y en la forma de prestarlos porque esto es lo que llama
la atencion, digo yo. En el futuro, bueno, el futuro cambia contantemente, por eso la

Escuela tiene que cambiar para mejorar.
Investigadora 2: ;y tu qué opinas al respecto... Individuo 9?

Individuo 9: bueno yo creo que como dicen mis compaiieros, este lo que intenta Condor
es este ensefar y transmitir a todos la filosofia del yoga. Y yo creo que va a tener un

avance positivo en este aspecto.
Investigadora 1: ok, ok.

Individuo 13: exacto si eso estd muy bien, pero si creo que va orientado al tema de la
salud, a la salud mental, espiritual y fisica. Es cuestion de cultivarla a lo largo del

tiempo.
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Individuo 16: si exacto, yo me sumo a eso que dijo... (Individuo 13).

Individuo 2: este yo creo que mas o menos todos tenemos la misma linea de
pensamiento en cuanto a las cosas que quiere hacer la Escuela. Por mi parte creo que es
transmitir la verdadera identidad del yoga como estilo de vida, o sea su filosofia. Y en el

futuro la veo asi aumentando su capacidad para transmitir esto, asi de facil.

Individuo 11: yo creo que estamos divididos en esto, jque dilema! (risas). Pero como
ustedes dicen no hay respuesta buena ni mala, yo creo que se quiere cuidar la salud de

los clientes y mejorarla.

Investigadora 1: no vale para nada, no importa que todos opinen algo distinto lo

importantes es que lo digan... ;ta que dices...(Individuo 1).

Individuo 1: creo que va orientada a mantener y mejorar gracias a los servicios la salud
de los clientes. Y si, en el futuro la veo como mejorando como escuela de yoga y

obteniendo mas ganancias si Dios quiere, porque eso nos beneficia a todos.

Investigadora 2: (risas) muchas gracias por tu opinion... (Individuo 1). ;Alguien quiere

decir otra cosa?
Individuo 7: si, falté yo y... (Individuo 8)
Investigadora 2: yo sé. Los estaba animando a responder.

Individuo 7: (risas generales). Creo que lo importante es que la Escuela busque siempre
a mejorar sus servicios y la forma en como esto funciona, asi la veo trabajando en unos

afios. Buscando siempre mejorar.

Individuo 8: y bueno yo creo que esta Escuela tiene como objetivo cuidar y mejorar la

salud de todos los que vengan aqui y bueno le veo un futuro con ganancias.

Investigadora 2: ok, bueno gracias por sus intervenciones. La siguiente pregunta se trata
del dia que cada uno de ustedes comenzé a trabajar en la Escuela. ;Qué informacion

recibieron?, ;como fue la bienvenida, las indicaciones y el trato?
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Individuo 6: bueno yo el dia que comencé a trabajar aqui me reuni con la jefa (risas) y
ella me explico lo que tenia que hacer. El horario y bueno que estuviera muy atento con

los clientes en general y ser amable con los clientes también.

Individuo 7: yo también me reuni con la jefecita (risas en general) y me dijo el horario
de trabajo, el horario de las clases, me explico como manejar los pagos y a los deudores

(risas) y que lo mas importante era tener listo el té cuando ella llegara.

Individuo 15: a mi me recibieron cordialmente, pero sin té (risas), me mostraron el
espacio donde comenzaria a trabajar con mis terapias y me explicaron los horarios en

que se puede usar.

Individuo 10: yo llegue me reuni con Sanyeni para acordar los horarios y estabamos

listos.

Individuo 18: a mi también me explicaron los horarios y las normas de la escuela para

poder entrar, porque entre y se me olvid6 quitarme los zapatos. (Risas).

Individuo 4: yo también pase derecho y me regresaron para la entrada, me quiete los
zapatos y luego me dijeron cudles eran las instrucciones que debia seguir antes y

después de mi clase.

Individuo 12: yo el dia que llegue empecé a trabajar de una, 6sea llegue dando la clase
literalmente, ese dia llegue tarde y casi que la clase habia empezado sin mi. Y luego de

alli pa” lante llegue temprano, porque me regafiaron. (Risas generales).

Individuo 14: yo si vine un dia antes de comenzar a trabajar responsablemente. (Risas) y
bueno me explicaron los horarios y la agenda en la que debemos anotarnos los terapistas

cada vez que tenemos un cliente.
Individuo 8: a mi me dijeron los horarios, y la vestimenta que debia traer para las clases.
Individuo 2: creo que a todos nos dijeron lo de la vestimenta y los horarios.

Investigadora 2: y la vestimenta como debe ser?
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Individuo 11: bueno debe ser con colores claros, y que no sea muy descotado o fuera de

lugar.
Investigadora 1: y a ti que te dijeron el dia que comenzaste a trabajar cuéntanos.
Individuo 11: ja qué no adivinas?, los horarios y la ropa. (Risas).

Individuo 17: bueno a mi me dijeron lo de la vestimenta y los horarios, pero yo pregunte

que como era la cuestion del pago. (Risas).

Individuo 3: muy importante. Si los pagos es algo muy importante. (Risas) Bueno a mi
me dijeron lo importante que era brindar un servicio de calidad, cudles eran las clases y

los horarios que me correspondian y cuantos alumnos habia en cada clase.
Investigadora 1: a ver, ;alguien mas recuerda el dia que comenz6 a trabajar?
Individuo 5: (risas) si, yo y me dijeron los horarios y la vestimenta. (Risas generales).

Investigadora 2: y enseriandonos un poco ;Cudles son las responsabilidades de cada

uno?, ;Qué cargo ocupa cada uno de ustedes?
Investigadora 1: vamos a empezar de derecha a izquierda y me van respondiendo asi.

Individuo 1: soy instructor de yoga. Bueno me encargo de eso, de dar las clases y de

cuidar a los alumnos.

Individuo 2: yo también soy instructor de yoga y mi responsabilidad es mantener

contentos a mis alumnos.

Individuo 3: dictar clases de yoga. Instructor de yoga.
Individuo 4: profe de yoga. Dicto clases de yoga.
Individuo 5: también profe de yoga.

Individuo 6: atiendo al publico en general, me encargo de todos aquellos que entran en

la Escuela a preguntar o a asistir a alguna terapia o clase de yoga.
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Individuo 7: aparte de lo que acaba de decir mi compafiero, me encargo de los pagos, del

mantenimiento de la Escuela que este todo en su sitio y de ofrecer un servicio de calidad.

Mantener a los clientes contentitos.

Individuo 8: yo dicto clases de yoga.

Individuo 9: yo igual profe de yoga.

Individuo 10:

Individuo 11;

Individuo 12:

Individuo 13:

Individuo 14:

Individuo 15:

Individuo 16:

Individuo 17:

Individuo 18:

Yy yo.

yo también doy clases de yoga.

yo igual.

yo soy terapeuta en colon terapia.

yo hago el oraculo Maya, soy terapeuta.
soy terapeuta de reiki.

yo hago reflexologia.

yo acupuntura.

yo soy nutricionista y hago consultas.

Investigadora 1: ok, muchas gracias instructores, terapeutas y personal administrativo.

La proxima pregunta cha cha cha chan: ;en qué situaciones trabajan en equipo? Y /si se

sienten comodos cuando lo hacen?

Individuo 7: comienzo yo... Generalmente aqui cada uno realiza sus actividades por

separado, tenemos horarios muy diferentes por con siguiente a veces ni nos vemos.

Individuo 15:

es verdad yo a veces ni veo a mis compaferos.

Individuo 13: bueno en mi caso particular yo varias veces he contado con la ayuda de

algunos. En especial los primeros dias cuando andaba toda pérdida.

Individuo 11:

igual yo...es que los primeros dias son duros.
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Individuo 5: en mi caso no he tenido la oportunidad de trabajar en equipo con alguno de

mis compafieros. Nuestras tareas son muy especificas por asi decirlo.

Individuo 3: Yo opino lo mismo, ademds me gustaria tener alguna actividad que nos

permita interactuar mas como equipo que somos.

Individuo 8: Eso es una excelente idea. De igual manera yo en los casos que he

necesitado de alguien siempre aparece un angelito por alli.
Individuo 5: angelitos aqui sobran (risas).
Individuo 16: a mi también de vez en cuando se me aparece uno.

Individuo 14: bueno claro aqui todos tenemos una actitud de ayudar, a mi me ayudan y

yo ayudo.

Individuo 4: yo también ayudo.

Individuo 3: (risas) si cuando no estas corriendo, siempre atareado de aqui para alla.
Individuo 4: bueno (risas) es verdad, conchale es que siempre estoy full.

Individuo 1: bueno pero aqui nos ayudamos todos si no estd uno esté el otro.

Individuo 6: ;y cuando no hay nadie? A mi muchas veces me ha tocado resolver sin

ayuda.

Individuo 10: bueno a mi también me ha tocado, supongo que es que nosotros
trabajamos cuando todo el mundo anda ocupado. A lo que me refiero es que las veces
que me hubiera gustado realizar una actividad o tomar una decision en conjunto nadie ha

tenido la posibilidad de estar presente para colaborar.
Individuo 12: cierto, estoy de acuerdo el tiempo y los horarios no estan a nuestro favor.

Individuo 18: a mi me encantaria poder realizar mas actividades en conjunto. A veces

siento que aqui se trabaja de manera muy individual.
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Investigadora 2: ok. Muchas gracias nuevamente por todas sus respuestas. La proxima
pregunta es: /con qué materiales cuentan ustedes para realizar sus actividades de trabajo

aqui en la Escuela? Y ;Cuadles les faltan?
Individuo 2: yo cuento con las cornetas, y el espacio.
Individuo 3: igual yo.

Individuo 5: en mi caso uso la musica y me encantaria poder contar con las telas que se

guindan en el techo.

Individuo 18: yo tengo mi musica y con eso me defiendo.

Individuo 14: igual yo, yo siempre digo que la musica no hace la clase pero como ayuda.
Individuo 13: en ese caso para mi que hago terapias la camilla es mas que suficiente.
Individuo 17: bueno la camilla y el paciente (risas) eso es lo mas importante.

Individuo 16: no bueno ya va, la camilla, el paciente, la musica y un inciensito es

importante.

Individuo 4: yo mas que todo necesito cintas eldsticas como para variar un poco las

clases y agregarles intensidad.

Individuo 6: por mi parte lo importante es que hay una computadora en la Escuela que
me permite trabajar y hacer todo lo que se tiene que hacer, pero siento que hace falta el

internet ese inalambrico. ¢ Wifi es que se llama chico? (Risas)
Investigadora: si wifi.(Risas)
Individuo 6: exacto bueno ese, y asi también los demas lo usarian.

Individuo 7: yo también uso internet y es lo mas importante que necesito para trabajar

bien.

Individuo 15: a mi no me hace falta nada.
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Individuo 9: Aqui hay para ponerle musiquita relajante a los alumnos en la clase, que es
muy bueno. Pero, me hacen falta son los cubos esos de gomas, que son buenisimos que

si para las meditaciones al final de la clase para que la gente no se canse.

Individuo 11: Para mi lo més importante es que haya una cosa para poner musica y lo

hay asi que me parece que estamos excelente asi.

Individuo 10: yo pienso igual, la musica es lo que mas ayuda en las clases le da como el
toque al ambiente, es la mejor herramienta de apoyo y la Unica aparte del mat que se

necesita para dar una clase de yoga. A mi particularmente no me hace falta mas nada.

Investigadora 1: y por lo menos hablando de las instalaciones de la escuela como tal,

'Qué les parece? ;Le agregarian o quitarian algo?
b p b greg q

Individuo 4: a mi me parece que estd todo muy bien, el lugar es bueno para los

empleados y las personas que vienen tienen todo.

Individuo 10: personalmente para dar clases el espacio me parece suficiente y comodo.

Igual que el resto del lugar.
Individuo 18: Yo pienso que hay cosas que se pueden mejorar en el lugar.

Individuo 14: Bueno a la hora de trabajar las terapias puede ser incomodo. Se pueden

hacer modificaciones para arreglar una que otra cosa. Para mi es so so.

Individuo 16: en mi caso que soy terapista igual, a mi me funciona bien el espacio me

parece que es agradable y comodo.
Individuo 13: Yo opino lo mismo, me parece chévere todo.

Individuo 9: yo creo que depende de lo que uno haga, me parece que a las instalaciones

les hace falta algo y hay cosas que pueden cambiarse para que uno pueda trabajar mejor.
Individuo 1: yo creo que opinamos igual en eso... (Individuo 9)
Individuo 5: son bonitas pero me parece que a la hora de dar una clase que si de 40

personas no funcionan. Me gustaria un espacio mas grande.
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Individuo 2: si exacto, por lo menos no se pueden dar dos clases simultaneas.
Individuo 8: es poco espacio, bueno no diria poco, mas bien es limitante.
Individuo 12: si estoy contigo en eso.

Individuo 13: yo creo que también para hacer terapias es reducido el espacio, por lo que

no hay tanta comodidad.

Individuo 7: a mi me gusta, me parece lo justo y necesario y que todo esta organizado de

la mejor manera para que pueda funcionar para todos.
Individuo 17: si correcto, yo pienso que si es buena también.

Individuo 6: ay a mi me parece que todo es perfecto, todo funciona buenisimo, de verdad

no tengo quejas.

Investigadora 2: y hablando de quejas por lo menos cuando se van a comunicar, que si
para pautar una reunion o para hablar algo del trabajo, un curso o lo que sea: ;como se
comunican?, ;jtienen algiin formato estilo de presentacion que deben usar para enviar

una informacion o algo asi?
Individuo 5: no vale, nosotros hablamos normal.

Individuo 7: claro, todo es asi de confianza entre nosotros y si es por face o por mail, asi

como si fuera hablado pues, es como informal.

Individuo 17: tampoco creo que sea necesario, todos nos conocemos. Si nos pelamos en
algo nos peleamos y a la larga en algin momento nos contentaremos. Hablamos y nos

enviamos mails.
(Risas en general)

Investigadora 1: bueno pero cosas asi pueden generar roce, si se pueden evitar y trabajar

mejor para ustedes y para Coéndor Yoga.

Individuo 14: si exacto, pero igual aqui se trabaja asi alguien manda un mail para todos y

listo asi normal.
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Individuo 12: y a veces no es que respondemos por mail sino que llegamos aca y bueno
lo comentamos, por eso decimos que no trabajamos con formato. Es por correo y bueno

hablando por supuesto.

Individuo 16: ni siquiera para hablar de algo importante asi como un retiro utilizamos
formatos. La jefa viene directamente y nos lo dice. O enviamos un correo y lo
comentamos entre nosotros. Aqui siempre se estd hablando porque a veces los e mails se

pierden.

Individuo 3: o sea yo pienso que nuestras comunicaciones son que si las recibimos por

un lado las respondemos por ese. En verdad asi es que tiene que ser ;no?
Investigadora 1: bueno si, esa es un poco la idea.

Individuo 6: todos los dias estamos hablando de cosas del trabajo, claro no trabajamos
que si con un formato como ustedes dicen, sino que enviamos mails y hablamos. Todo

es asi en confianza se podria decir.

Individuo 1: si, y lo que es mas de confianza son las conversaciones y ti no le vas a

poner formatos a una conversacion, seria muy robotico y raro. Aqui no se usa eso.

Investigadora 1: no claro, las conversaciones son informales, la formalidad es mejor

usarla que si en los mails, porque eso es lo que le da seriedad al asunto por asi decirlo.

Individuo 9: ah ahora entiendo, bueno nos comunicamos todos los dias entonces y todo

es asi de forma muy personal.
Individuo 4: si exacto, yo pienso que es asi igual.

Individuo 10: bueno si, es personal se puede decir, y no existen un formato. Pero si a mi

me escriben por mail yo respondo por mail y si es personal bueno respondo personal.

Individuo 15: aqui hablamos o nos enviamos mails todos los dias, hasta los dias que no

tenemos trabajo, pero si es verdad que no utilizamos formato.
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Individuo 12: bueno yo mas que todo me comunico es por correo electronico si son
cosas del trabajo. No pienso que lo que hablamos aqui sea tan del trabajo como algunos

dicen.
Individuo 18: Si yo pienso eso también.

Individuo 13: ah si, el correo electronico es lo mas comun. Capaz no se usa bien, pero se

usa.

Investigadora 1: y por ejemplo ;qué tipo de informacion les parece importante a cada

uno de ustedes?, claro dependiendo de la labor que cumplen aqui por supuesto.

Individuo2: a mi me interesaria mucho saber de cursos de formacion, a veces uno no

tiene chance de estar pendiente de eso.
Individuo 15: si, yo también, asi uno mejora aqui también.
Individuo 5: claro me parece ideal recibir esa informacion, asi uno lo aplica a sus clases.

Individuo 1: yo quiero saber de los curso de formacidon, uno crece profesionalmente y

eso es bueno.

Individuo 11: y asi uno aprende cosas nuevas con cursos de formacion la Escuela

también puede ofrecer nuevos servicios que antes no tenia.

Individuo 12: Si yo pienso que esos cursos de formacion son buenos para todos.
Individuo 8: yo me voy por los cursos de formacion.

Individuo 3: opino que cursos de formacion también, es stiper importante.
Individuo 9: curso de formacion, estoy de acuerdo.

Individuo 4: eso, y también saber cuando cambian los horarios de las clases por alguna

razon.

Individuo 7: esas dos cosas me parecen importantes tomarlas en cuenta.
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Investigadora 2: y ;cémo son las comunicaciones con sus superiores, reciben
informaciones o mensajes comprensibles, realizan reuniones y participan en la toma de

decisiones?

Individuo 13: Para mi las comunicaciones o mensajes son sencillos concretos y las

reuniones son informales.

Individuo 14: yo no participo mucho en las reuniones y cuando me llegan mensajes o

informaciones me doy cuenta que son sencillos y simples.
Individuo 8: yo tampoco participo mucho y opino igual son mensajes simples.

Individuo 2: la jefa se comunica con nosotros hablando directamente cuando viene, yo
casualmente cuando hay reunién nunca estoy pero cuando me dicen algo o me envian

info por mail entiendo todo clarito.
Individuo 1: opino lo mismo que... (Individuo 2)

Individuo 17: yo la verdad es que tampoco estoy cuando hacen reuniones, tampoco es
que avisan con tiempo, eso deberian hacerlo, porque no me gusta quedar como

irresponsable.

Individuo 15: las comunicaciones con la jefa y el gerente aqui presente (risas) con
nosotros es por correo, mas que todo con la jefa que hay dias que no viene. Del resto de

verdad nunca me ha tocado una reunioén cuando estoy.

Individuo 12: a mi me pasa igual, lo Gnico es que a veces no entiendo las informaciones

que envian de verdad no sé por qué.

Individuo 3: Si a mi también me pasa, pero hablando, no s¢€ si es que me pasa cuando
estoy en un estado de yoga demasiado profundo. Puede ser. Pero dentro de todo, las

conversaciones personales es como se comunica mejor la jefa o con el gerente con uno.
(Risas)

Individuo 4: Cuando ellos quieren dar informacion o decir algo, lo que hacen es hablar

con todos directamente, asi es mejor.
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Individuo 9: exacto es mejor hablando directamente con nosotros, aunque la verdad es

que a mi no me gusta participar en las reuniones que hacen a veces.

Individuo 10: pero las reuniones son informales es mas sencillo asi. Igual me comunico

con ellos por conversacion personal pues.

Individuo 11: bueno Sanyeni o Artiom la verdad es que se comunican directamente o

por mail. Y de verdad nunca se cuando son las reuniones, siempre me las pelo.

Individuo 16: yo si voy, vamos pocos en verdad. (Risas generales) y son amenas en
serio, vamos a ponernos todos de acuerdo que es importante saber de qué se habla ahi. Y
bueno para hablar conmigo la jefa y Artiom lo hacen directamente y si no estan me

envian un mail

Individuo 5: a mi también me envian un mail y también voy a las reuniones y de verdad

que son amenas, no saben lo que se pierden.

Individuo 18: si son tipo reunion informal, hasta podemos hacer un compartir un dia de
estos. Y bueno para hablar cosas del trabajo asi yo creo que ellos prefieren enviar un

mail.

Individuo 7: Buenisimo, de verdad que yo no me pierdo una reunion, no hace falta eso.

Mas que todo se comunican por mail y son mensajes comprensibles pues.

Individuo 6: si son entendibles para todos y casi siempre envian informacion por mail. Y

de pana yo no voy a las reuniones, voy a empezar a hacerlo.

Investigadora 1: ;Y qué cosas hacen que ustedes se sientan identificados o no con la

Escuela Condor Yoga?

Individuo 4: de mi parte, el yoga.
Individuo 10: si definitivamente.
Individuo 2: el yoga por supuesto.

Individuo 9: si esto es todo sobre la filosofia del yoga.
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Individuo 5: yoga correcto.

Individuo 8: yo creo que aparte del yoga estamos hablando del mundo espiritual. Aqui
uno puede crecer espiritualmente. Y eso es importante, por eso me siento tan

identificado con la Escuela.

Individuo 1: te voy a robar la frase porque es totalmente cierto lo que dices... (Individuo

8) el yoga y el mundo espiritual.
Individuo 6: bueno aqui estamos para ser sinceros /no?

Investigadora 2: si, aqui todos pueden decir lo que ustedes quieran, porque no va a salir
de aqui ni de nuestras tesis, y nadie va a saber qué dijo quién. Las respuestas son

andénimas.

Individuo 6: bueno yo entonces debo decir que no es que no me guste la Escuela, por el

contrario. Pero la verdad verdadera es que no me siento identificado.
Individuo 17: yo me identifico con la espiritualidad que transmite Coéndor Yoga.
Individuo 13: yo también.

Individuo 16: si yo creo que ese es el mejor atributo de la Escuela que hace que uno se

sienta tan unido a ella. La espiritualidad.

Individuo 18: Si es todo lo que crea y como fomenta la espiritualidad en uno, eso es

hermoso.

Individuo 12: uno se siente contento espiritualmente, porque aqui crean el mundo ideal

para €so0.

Individuo 7: es asi, yo creo que es la espiritualidad lo que identifica a la Escuela, que no

esta relacionada a ninguna religion.

Individuo 1: exacto es alimentar el alma, y eso es lo que hace que me identifique con la

escuela yo también quiero ayudar a que las personas encuentren su espiritualidad.
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Investigadora 1: y ;qué creen que diferencia a la Escuela Condor Yoga de las demas y

creen que hay algo en que deba mejorar?

Individuo 9: yo pienso que no tiene que cambiar nada y la diferencia somos nosotros, el

maravilloso personal que no encontraras en ningun lado.

(Risas generales)

Individuo 18: es totalmente cierto, yo tampoco creo que haya que cambiar nada.
Individuo 3: claro, el personal es lo que diferencia a la Escuela de otras.

Individuo 13: el personal por supuesto, pienso que hay que cambiar algunos servicios o

mejorarlos por lo menos.
Individuo 1: opino exactamente igual.

Individuo 12: yo creo que mas alld del personal, es el servicio de calidad lo que nos

hace tan diferente.

Individuo 15: totalmente, la diferencia es el servicio.

Individuo 7: opino igual.

Individuo 14: yo creo que no tienen nada que cambiar, y el servicio es la gran diferencia.

Individuo 10: es la gran diferencia de verdad, pero pienso que deben mejorar todo lo que

es las formas de comunicarse y algunas cosas de la infraestructura.

Individuo 2: deben cambiar o mejorar por lo menos eso, de verdad. Y la gran diferencia
es el personal, todos somos excelentes profesionales y eso no se consigue en ningin

lado.
Individuo 17: yo creo que si, hay que mejorar la infraestructura y las comunicaciones.

Individuo 6: tienes razén en eso, comparto la idea.
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Individuo 16: yo creo que el amable personal es lo que nos diferencia de otras escuelas y
la formacion que tenemos, y bueno me gustaria que mejoraran las formas de

comunicarnos y si se puede la infraestructura.

Individuo 5: pienso que cambiar la infraestructura a estas alturas es imposible, pero lo de
las comunicaciones si se puede hacer. Y bueno el personal de verdad es lo mejor,

modestia aparte.
(Risas generales)
Individuo 11: tal cual, yo pienso que solo en las comunicaciones.

Individuo 8: por mi parte creo que todas las escuelas que conozco son muy parecidas
pues, mas o menos ofrecen las mismas cosas. Si yo fuera Céndor Yoga me centraria en

mejorar las comunicaciones.
Individuo 4: si son todas muy parecidas, todas son buenas claro.

Integrante 1: Bueno, eso fue todo. Gracias de todo corazén por responder a nuestras

preguntas.

Integrante 2: y por colaborar y hacer este rato tan ameno, aprendimos mucho con

ustedes.

Integrante 1: ya nos podemos retirar a tomar el té¢ y luego y bueno luego acomodamos el

salon lo dejamos como antes y nos vemos pronto.
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Anexo 72

Juego Condor Yoga

Este juego se realiza para fomentar las relaciones de los empleados con la empresa ¢

incentivar el trabajo en equipo de los empleados. Cada equipo tiene su propio camino

que contiene cuatro estaciones (4) en las que realizaran juegos. Todos los integrantes

deben participar. El equipo que llegue a la meta es el ganador.

Materiales a utilizar en el juego: una hoja grande de papel, marcadores, algodon

redondo, una caja, tarjetas con frases, cucharillas, huevos, sobres, rompecabezas de

letras, hojas, lapices, pizarrén blanco de acrilico, marcador para pizarrén acrilico.

Desarrollo del juego:

1.

Entregar una semana antes de realizar la dindmica informacion acerca de la
identidad de la organizacion. Retirarla tres dias antes de hacer el juego.

Formar dos (2) equipos con el mismo numero de integrantes. Un equipo se
llamara Coéndor y el otro Yoga. Los integrantes de cada equipo deben colocarse
al inicio de cada camino.

Colocar la musica para indicar el inicio de los juegos. Luego bajar volumen para
que soélo este de fondo.

Estacion invierno: Hay tres cosas verdaderas y una falsa acerca de la Escuela
Condor Yoga en una hoja grande de papel. Por ejemplo, El equipo debe indicar
cual informacidén es mentira y decir porque, si aciertan pasan a la siguiente
estacion. Cada uno de los integrantes debe soplar un copo de nieve (algodon)
hasta la siguiente estacion).

Estacion primavera: el equipo se encontrara con una caja con tarjetas, cada una
tendrd la mitad de una frase, deben buscar la mitad correspondiente de cada
frase. Si estan correctas, se les pedira luego que indiquen a cual corresponde cada

una: si son objetivos, la mision o la vision de la escuela. Si aciertan pasan a la

320



siguiente fase. Cada integrante debe llevar un huevo en una cucharilla sin dejarlo
caer hasta la siguiente estacion.

6. Estacion verano: en esta etapa cada integrante debera buscar una cosa en el lugar
que represente a la Escuela Condor Yoga, de realizarlo correctamente se les
estregard un sobre. El sobre contiene un rompecabezas de las letras que
constituyen el slogan de la empresa. Si lo arman correctamente pasan a la
siguiente fase. Cada integrante debe escribir en un papel el nombre y apellido de
todos los integrantes de la Escuela, deben estar correctos para pasar a la siguiente
estacion.

7. Estacion otofio: En la tltima estacion se encuentra un pizarrén blanco acrilico en
el cual deben escribir cual es la finalidad del yoga. Si se les indica que es la
correcta deben tocar la campana para indicar que han finalizado el juego.

8. Para ganar el premio: El equipo que culmino el recorrido de las cuatro estaciones
tiene tres (3) minutos para reunirse con su equipo y hacer, al resto de sus
compaiieros, una representacion mediante la mimica de todos los servicios que
ofrece la escuela Condor Yoga. Si no olvidan ninguno son los ganadores
oficiales del juego y reciben su premio. De olvidar algin servicio el otro equipo

recibe la oportunidad de finalizar el juego y hacer la representacion.
Premio: El equipo ganador recibird un curso de meditacién impartido por la duefia de la

escuela y especialista en el tema Victoria Barazarte, también recibirdn articulos del

material pop (el bolso, la taza) destinados a los clientes.
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Anexo 73

CONDOR

Saludo:

Estimado/a...

Texto :

Despedida :

Namaste...

Apellido y Nombre/ Cargo

Espiritualidad maxima,
cuerpo en balance
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Anexo 74

uyoga

Responsabilidades

“Lider Comunicacional”

Estimado empleado,

La Escuela Céndor Yoga hace llegar a usted sus mas sinceras felicitaciones y gratitud por
asumir la labor de manejar los medios de comunicacion mediante los cuales la

organizacion se conecta con sus publicos.

Es una muestra de su capacidad de lider lo que lo ha llevado a la obtencidén y aceptacion
de este puesto. Usted sera el encargado de manejar la informacion de la Escuela Condor
Yoga y de transmitirla a los clientes, convirtiéndose en el nexo directo de los consumidores

con la empresa.

Para guiarlo en este nuevo reto que emprende le informamos acerca de sus

responsabilidades:

_Hacer revisién cada hora del perfil de la Escuela en Facebook, Twitter y el mail para

observar el trabajo de los encargados de las redes sociales y guiarlos en la labor.

__Responder lo mas pronto posible los mails recibidos de los clientes.
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_ Recordar al equipo de realizar minimo tres (3) post diarios en Facebook y seis (6) en

Twitter.
_Responder siempre a las dudas del equipo de comunicaciones.

_De forma adicional, mensualmente se debe hacer recordacién al equipo de colocar en

todos los medios de los servicios que ofrece la Escuela Condor Yoga.

_Hacer revision de toda la informacion que llega a las redes sociales para tener

percepciones de los usuarios.
_Tomar nota de las quejas y recomendaciones para notificarlas a la gerencia.

_ Estar atento al mantenimiento del respeto y la buena escritura al momento de emitir las

comunicaciones.
_Evitar informacion aburrida y no relacionada a los temas relacionados a la organizacion.

_Sera el encargado de dirigir la aplicacion de los concursos y promociones cuando sea

indicado por la gerencia

Esperamos la informacién presentada sea cumplida cabalmente. Nos encontramos

abiertos a cualquier duda o comentario.
Namasté.

Espiritualidad maxima.
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Anexo 75

OO

Manual de contenido para equipo comunicacional

1. Los contenidos se generan a partir de los diferentes temas previamente definidos y
afines a la marca.
2. Las publicaciones se pueden traducir en:

= Tips
= Enlaces
. : Textos o infografias

Fotos y videos
3. Eltono de la comunicacion debe ser cercano y amigable.

4. Como premisa fundamental, siempre se tratara de asociar el contenido empleando
frases que denoten el slogan de Céndor Yoga.

5. Se tratara de dar relevancia a cada interaccibn o comentario que hagan los
seguidores. Proporcionar respuesta a todo lo que se publique.

6. En toda comunicacién debe aparecer el logo y el slogan de la Escuela.

Esperamos la informaciéon presentada sea cumplida cabalmente. Nos encontramos
abiertos a cualquier duda o comentario.

Namasté. Espiritualidad maxima, cuerpo en balance
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Anexo 76

REUNIONES

EQUIPO REUNION 1
CONDOR

YOGA

ABRIL 30/04/13

= .

OCTUBRE 25/10/13

- .

CONDC

UogOo

Espiritualidad maxima, cuerpo en balance.
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Anexo 77

yoga

[Fecha]
[Hora]

Reunién convocada por:
Organizador:
Cronometrador:

Asistentes:

Leer:

Traer:

Tipo de reunion:

Apuntador:

Punto de la agenda:

Debate:

Conclusiones:

Elementos de accion

Presentado por:

Responsable

Fecha

limite
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Anexo 78

20/0L /2013 Artiom Castilo.
25/04L/2013 Luis Huntado.

Foto Ganadora:

Anexo 79

-“!_.a

Vale la pena reir.
Shanti significa: paz,

Busca personas, lugares y cosas

Condor Yoga

” Condor Yoga  Inicid

H # Cambiar portada l

ks Facebook: | condoryoga

T e

Registro de actividad # ~
Tavel, meel
people, leal

Biografia Acerca de Amigos 359 Fotos 532 Mas ~ B
Discover EL
Y Me gust
Acerca de [Z) Estado Foto 9 Lugar [] Acontecimiento importante ;ﬁ?;ﬁ;tf;
learning we
& Trabaja en Asociacién Venezolana de Yoga éQué estas pensando? >
5

= | éEn qué escuela preparatoria estudiaste?
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Anexo 80

CONIBSR

IO
Espiritualidad Maxima
Cuerpo en Balance

CONBOR
oA

Espiritualidad Maxima

Cuerpo en Balance
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