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Resumen

Este trabajo de grado tiene como objetivo disefiar una propuesta comunicativa orientada a mejorar la
efectividad de los correos electrénicos internos enviados por la Direccién de Comunicaciones y Bienestar del
Grupo Logistico TCC, a partir de la integracién de principios de Comunicacidén Estratégica y las Ciencias del
Comportamiento. Para ello, se empled un enfoque metodoldgico mixto que combind el analisis de contenido de
correos internos, la encuesta de percepcidn y la entrevista a los colaboradores corporativos de la Gerencia de
Talento y Desarrollo, lo que permitié comprender cémo se disefian, perciben y gestionan actualmente estos
mensajes.

Los resultados evidenciaron que el correo electrénico es reconocido como un canal oficial, confiable y
relevante para la comunicacion organizacional de la compaiiia. No obstante, se identificaron oportunidades de
mejora relacionadas con la extensién de los mensajes, la claridad de la accién esperada, la segmentacién de los
publicos y la sobrecarga informativa; factores que inciden en la comprensiéon y en la disposicion de los
colaboradores para actuar frente a los mensajes recibidos.

Asimismo, la investigacidon permitié que la incorporacion de modelos conductuales aportara criterios
practicos para disefiar mensajes mas claros, atractivos y orientados al comportamiento. Estos modelos facilitan la
reduccion de la friccidon cognitiva, el uso estratégico de disparadores conductuales y la mejor alineacién entre la
intenciéon comunicativa y la accién esperada.

Como resultado del estudio, se desarrollé la metodologia La RUTA TCC, una guia practica estructurada en
seis pasos para el envio de correos internos, que busca orientar al equipo de Comunicaciones y Bienestar en la
planeacién, disefio y evaluacidon de los mensajes. Esta propuesta posiciona el correo electréonico como una
herramienta estratégica que no solo informe, sino que oriente, movilice y constituya al desarrollo de capacidades
en los colaboradores.

Por lo tanto, se recomienda continuar integrando la comunicacidon estratégica con las ciencias de
comportamiento para seguir fortaleciendo el impacto del correo electrénico como canal interno, esto mejora la
alineacion organizacional y apoya la movilizacién de conductas coherentes con los objetivos del Grupo Logistico
TCC.

Palabras clave: comunicacidn estratégica, comunicacion interna, ciencias del comportamiento, correo
electrénico organizacional, comportamiento organizacional.
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Abstract

This thesis aims to design a communication proposal to improve the effectiveness of internal emails sent
by the Communications and Welfare Department of the TCC Logistics Group, based on the integration of principles
of Strategic Communication and Behavioral Sciences. To achieve this, a mixed-methods approach was used,
combining content analysis of internal emails, a perception survey, and interviews with corporate employees of
the Talent and Development Management team. This allowed for an understanding of how these messages are
currently designed, perceived, and managed.

The results showed that email is recognized as an official, reliable, and relevant channel for the company's
organizational communication. However, opportunities for improvement were identified related to message
length, clarity of expected action, audience segmentation, and information overload; factors that affect employee
comprehension and willingness to act on received messages.

Furthermore, the research demonstrated that incorporating behavioral models provided practical criteria
for designing clearer, more engaging, and behavior-oriented messages. These models facilitate the reduction of
cognitive friction, the strategic use of behavioral triggers, and better alignhment between communicative intent
and expected action.

As a result of the study, the RUTA TCC methodology was developed—a practical, six-step guide for sending
internal emails. This methodology aims to guide the Communications and Wellbeing team in planning, designing,
and evaluating messages. It positions email as a strategic tool that not only informs but also guides, motivates,
and contributes to employee capacity building.

Therefore, it is recommended to continue integrating strategic communication with behavioral sciences
to further strengthen the impact of email as an internal channel; this improves organizational alignment and
supports the mobilization of behaviors consistent with the objectives of the TCC Logistics Group.

Keywords: strategic communication, internal communication, behavioral science, organizational email,
organizational behavior.
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Introduccion

La comunicacidn interna ha evolucionado hacia un proceso estratégico que articula significados, coordina
decisiones y acompafia la accidon en contextos complejos. Desde esta perspectiva, la comunicacion estratégica
propone una comprension relacional del mensaje, en la que la circulacién de la informacion deja de ser un acto
instrumental y se convierte en la construccién compartida de sentido (Galindo, 2012; Massoni, 2008, 2016; Pérez,
2021, 2022). Bajo este enfoque, incluso canales habituales como el correo electrénico pueden funcionar como
espacios de decision en los que ciertas caracteristicas del mensaje pueden facilitar o dificultar la atencidn, la
comprensidn y la accién.

En organizaciones con alta dindmica operativa, como el Grupo Logistico TCC, la comunicacion digital
cumple un papel central en la coordinacion de procesos, la socializaciéon de lineamientos y la movilizacién de los
equipos. Sin embargo, los cambios en las formas de consumo informativo, la multiplicidad de tareas simultaneas
y la sobreoferta de mensajes plantea desafios para el disefio de comunicaciones claras y accionables. En este
escenario, resulta pertinente explorar enfoques que permitan fortalecer el impacto de los mensajes enviados por
correo electrdnico, garantizando que estos no solo informen, sino que orienten conductas alineadas con la
estrategia organizacional.

Con este propodsito, el presente estudio articula elementos de la Comunicacién Estratégica con aportes de
las Ciencias del Comportamiento, especialmente modelos como MINDSPACE, que identifica nueve palancas
conductuales (Mensajero, Incentivos, Normas Sociales, Opciones por Defecto, Prominencia, Disefio de Contexto,
Ego y Compromiso; Dolan et al., 2010), y el modelo EAST, que propone disefiar intervenciones simples, atractivas,
sociales, y oportunas (Service et al., 2018). Estas perspectivas se complementan con los planteamientos sobre
procesamiento cognitivo (Kahneman, 2011) y arquitectura de eleccién (Thaler & Sunstein, 2008), los cuales
enfatizan el valor de reducir fricciones y facilitar decisiones en entornos de alta demanda informativa.

En ese sentido, la comunicacion estratégica aporta el marco que orienta la intencion del mensaje, los
publicos y los objetivos organizacionales, mientras que las ciencias del comportamiento ofrecen herramientas
para comprender como las personas procesan la informacién y toman decisiones frente a estos mensajes. La
integracién de ambos enfoques permite disefiar comunicaciones internas que no solo transmitan informacion,
sino que faciliten la compresién y movilicen conductas alineadas con los objetivos organizacionales.

El estudio adoptd un enfoque metodoldgico mixto con alcance descriptivo - propositivo. La combinacién de
analisis de contenido, encuesta de percepcidn y entrevistas semiestructuradas permitié comprender como se
disefan y experimentan los correos electrénicos dentro de la organizacidn, asi como identificar oportunidades
para mejorar su claridad y la capacidad de movilizar a los colaboradores. A partir de este diagndstico, el trabajo
propone una metodologia aplicada para orientar el disefio de correos internos desde la intencién comunicativa
hasta la medicion de su impacto, contribuyendo tanto a la practica organizacional como al campo académico que
vincula comunicacién y comportamiento.
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1. Planteamiento del problema

La comunicacién interna es un proceso bidireccional que sostiene la participacién, la coordinacion y la
retroalimentacion dentro de las organizaciones. Su fortalecimiento contribuye al clima laboral, la motivacion, la
alineacién estratégica y la eficiencia operativa. A medida que los entornos se vuelven mas dindmicos, esta funcion
debe adaptarse a nuevas demandas y necesidades de mensajes oportunos, claros y pertinentes.

En su evolucidn, la comunicacion interna ha incorporado elementos humanos que le han otorgado un enfoque
mas participativo con mensajes ascendentes, descendentes y horizontales en toda la organizacidn. Si bien la
comunicacion por si sola no crea la cultura organizacional, si actia como un factor que la refuerza y la proyecta,
al facilitar la circulacién de mensajes que promuevan la participacién de los empleados y alineen sus acciones con
los objetivos de la empresa. Coma, S. (2025)

En el Grupo Logistico TCC, el correo electréonico se consolida como uno de los principales canales de
comunicacion interna. En particular, los correos emitidos por la Direccion de Comunicaciones y Bienestar cumplen
un papel central en la difusion de lineamientos, decisiones organizacionales, proyectos, convocatorias y otros
contenidos de interés corporativo. No obstante, su uso frecuente no garantiza que los mensajes sean
comprendidos ni que las conductas esperadas se materialicen. Reportes informales y observaciones internas
indican que una parte de los colaboradores no abre los correos, mientras que otros los leen, pero, no ejecutan la
accion solicitada. Estos comportamientos generan riesgos como pérdida de informacidn clave, ambigiliedad,
desinterés, sobrecarga informativa y disminucién del compromiso, afectando la coordinacién y la confianza
organizacional.

A esta situacién se suma que la segmentacion existente presenta limitaciones. Algunas listas de distribucion
no estdn actualizadas y otras no incluyen a los grupos estratégicos como lideres o directores, lo que dificulta la
personalizacion y pertinencia del mensaje. Estas debilidades reducen la posibilidad de adaptar el contenido a las
caracteristicas, intereses y funciones de cada audiencia, afectando asi la efectividad del canal.

En este contexto, la integracién de la comunicacién Estratégica con las ciencias del Comportamiento aparece
como una oportunidad para disefiar correos mas claros y orientados a la accién. La comprension del
comportamiento humano evidencia que las decisiones estan influenciadas por factores cognitivos, emocionales y
contextuales, aun cuando se trata de tareas simples. El uso de principios como la reduccién de la friccidn cognitiva,
la prominencia del llamado a la accidn, el uso de normas sociales y la organizacion estratégica de la informacion
podria mejorar la forma en que los colaboradores reciben y procesan los mensajes.

El problema central radica en que, aunque el correo electrénico es un canal clave para TCC, no se cuenta con
un modelo estandarizado que oriente su disefio de manera coherente con los objetivos organizacionales ni con
principios conductuales que faciliten la accion. Esto genera brechas entre la intencién comunicativa de las areas
emisoras y las respuestas efectivas por parte de los colaboradores.
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2. Justificacion

La comunicacidn interna no solo cumple la funcién de transmitir informacion, sino que constituye un recurso
estratégico para fortalecer la cohesidn, la confianza y el lineamiento organizacional. En el Grupo Logistico TCC,
garantizar que los mensajes digitales en particular los correos electrénicos, tengan el impacto esperado resulta
fundamental para sostener la interaccidn entre colaboradores, facilitar la adaptacion a los cambios del entorno y
promover la participacion. El problema identificado en la efectividad de este canal pone en evidencia una brecha
que limita la capacidad de la organizacién para movilizar conductas y compromisos internos, lo cual justifica la
necesidad de investigar esta situacion y proponer alternativas de mejora que optimicen el recurso del correo
electronico como una herramienta estratégica de comunicacion.

Desde el punto de vista académico, esta investigacién aporta un enfoque novedoso al integrar la
comunicacion estratégica con las ciencias del comportamiento para el andlisis de la efectividad de los correos
internos. Aunque la comunicacion interna ha sido ampliamente estudiada en el dmbito organizacional, los
abordajes tradicionales suelen centrarse en aspectos informativos o en la gestién de canales, dejando en un
segundo plano cémo los sesgos cognitivos, la motivacién y las dindmicas sociales influyen en la forma en que los
mensajes son leidos, interpretados y transformados en accién. La combinacidn de ambos campos abre la
posibilidad de generar un marco de analisis original y aplicable a otras empresas, contribuyendo asi a la
construccion de conocimiento interdisciplinar en esta disciplina y el comportamiento organizacional.

Esta investigacion representa una oportunidad para que la Direccion de Comunicaciones y Bienestar del Grupo
Logistico TCC optimice el uso del correo electrénico como un canal estratégico de comunicacion interna,
fortaleciendo la claridad de los mensajes, la segmentacidn de publicos y la generacidon de conductas alineadas con
los objetivos corporativos. Para los colaboradores, los resultados podran traducirse en comunicaciones mas
cercanas, comprensibles y motivadoras, que reduzcan la sobrecarga de informativa y faciliten su participacién en
procesos de cambio, actividades de bienestar y proyectos organizacionales. Asimismo, para la investigadora, este
estudio ofrece la posibilidad de aplicar y consolidar sus conocimientos en comunicacion estratégica y ciencias del
comportamiento, generando un aprendizaje significativo que podra transferir tanto en su ejercicio profesional
como en futuros espacios laborales.

En sintesis, esta investigacién busca aportar a la construccidon de una comunicacion interna mas efectiva,
estratégica y orientada al comportamiento de los colaboradores en el Grupo Logistico TCC. Se espera que sus
resultados contribuyan a la mejora de la forma en que los correos electréonicos logran movilizar conductas y
actitudes, fortaleciendo asi la capacidad de la organizacion para gestionar el cambio, coordinar procesos y
consolidar el compromiso de sus colaboradores. El impacto esperado trasciende lo institucional, pues también
ofrece un aporte académico al integrar dos campos de conocimiento que rara vez se abordan de manera conjunta
en el contexto latinoamericano: la comunicacién estratégica y las ciencias del comportamiento, Por esto, la
investigacion merece realizarse, no solo por su utilidad practica sino también por su contribucién en las
metodologias de la gestidn de la comunicacién organizacional.
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3. Objetivos

Por lo tanto, se plantea la necesidad de disefiar una propuesta metodoldgica que permita optimizar la
efectividad de los mensajes enviados por correo electrdnico, integrando los aportes de la comunicacion
estratégica y las ciencias del comportamiento con el fin de fortalecer la claridad, la pertinencia y la capacidad de
movilizacién de este canal.

3.1 Pregunta de investigacion

¢Cémo se puede mejorar la efectividad de los mensajes enviados por correo electrénico desde la Direccidn
de Comunicaciones y Bienestar del Grupo Logistico TCC, mediante la integracidn de principios de comunicacion
estratégica y ciencias del comportamiento?

3.2 Objetivo General

Disefiar una propuesta comunicativa que mejore la efectividad de los mensajes enviados por correo
electrénico desde la Direccidon de Comunicacion y Bienestar de TCC, integrando principios de comunicacion
estratégica y ciencias del comportamiento.

3.3 Objetivos especificos:

e Analizar el estado actual de los mensajes enviados por correo electrénico desde la Direccidon de
Comunicaciones y Bienestar de TCC, considerando su estructura, contenidos, percepciones de los
colaboradores desde una perspectiva de comunicacién estratégica y de ciencias del comportamiento.

e Identificar técnicas y herramientas basadas en las comunicacién estratégica y ciencias del
comportamiento que pueda aplicarse para mejorar la efectividad de los mensajes emitidos por la
Direccién de Comunicaciones y Bienestar a través de del correo electrénico interno.

e Proponer estrategias o herramientas que integren principios de comunicacién estratégica y ciencias del
comportamiento que mejoren la efectividad del mensaje de los correos internos enviados desde la
Direccién de Comunicaciones y Bienestar de TCC.
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4. Marco referencial

4.1 Estado del Arte

4.2.1 Cronologia de las ciencias del comportamiento y su influencia en la comunicacion estrategia y su
influencia en envio de correos electronicos en América Latina

Histéricamente, la comunicacidon ha sido objeto de investigacion como un fendmeno que no se puede desligar
de las organizaciones ni de comportamiento humano. Este estado del arte recoge investigaciones y aplicaciones
en Latinoamérica durante los Ultimos diez afios sobre intervenciones entre la comunicacidn estratégica y el aporte
de las ciencias del comportamiento (behavioural sciences) y el comportamiento organizacional. Se destacan
hallazgos relevantes, vacios y marcos de aplicacion para el disefio de correos electrénicos en contextos
organizacionales.

En la facultad de Comunicacion de la Universidad de la Habana, Cuba, ya se investigaban los matices
conceptuales y tedricas de la comunicacién y su relacidon con la Psicologia social y la sociologia, Al respecto,
Saladrigas (2005), sostiene que los aspectos humanos de la comunicacion, “se presume de la existencia de una
correlacién lineal entre las cogniciones y el comportamiento, de ahi que se centre la atencion en la influencia de
las caracteristicas de los individuos en los procesos de comunicacidon” (p. 2). Ello imprime un papel activo al
receptor el cual selecciona el mensaje y activa su interpretacion de acuerdo con los rasgos especificos de su
personalidad.

Con base a lo anterior, resulta relevante destacar el vinculo entre la comunicacién y la psicologia social
como un factor que permite cambios significativos en las organizaciones. Al respecto, sé que lo comunicativo es
un ambito dptimo para resolver conflictos, motivar al personal hacia el cumplimiento de los objetivos, diagnosticar
el clima de trabajo e incluso anticipar problemas organizacionales (Orozco, 1997, como se cité en Saladrigas,
2005). Por ello, es fundamental situar a la comunicacién como un proceso continuo y no simplemente como un
resultado, apoyandose en otras disciplinas para potenciar sus escenarios de accién.

Siguiendo la cronologia, en el afio 2016, en la Universidad Catdlica de Pereira, Colombia, se comenzé a
otorgar relevancia en el rol del comunicador y el del psiclogo como una alianza estratégica para el desarrollo
organizacional. En esta linea, se plantea que el proceso comunicacional, donde los protagonistas son el emisor y
el receptor, no es suficiente en contextos corporativos si se limita a lo transaccional. Segun se expone en las
investigaciones de Cardona (2016), la comunicacidn debe entenderse con solo como transmision de informacion,
produccién de significados o sucesién de intercambios, sino también como el fundamento de la identidad personal
y social (Anolli, 2010, como se citd en Cardona, 2016) A través de ella, se construyen, mantienen y modifican las
redes de relaciones interpersonales en las que los individuos estdn inmersos.
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Por lo anterior, resulta fundamental integrar las teorias de la psicologia organizacional como apoyo a la
gestién comunicativa, dado que, esta sinergia favorece el desarrollo y fortalecimiento de las personas. Al respecto,
Cardona (2016) afirma que: “De igual manera, para la comunicacién es importante conocer ciertas caracteristicas
de los individuos y su manera de relacionarse a la hora de construir los mensajes adecuados, evitar el ruido en el
acto comunicativo, su posible malinterpretacién y poder lograr el objetivo del proceso comunicacional”. (p.13)

Siguiendo la linea de tiempo, la comunicacién estratégica ha evolucionado de un enfoque centrado en medios
a una gestidn integral de publicos, donde el correo electrdnico figura como un canal clave, especialmente tras los
retos de hiperconectividad derivada de los 2000. En este contexto, investigaciones como la de Vivas y Terroni
(2001) ya advertian que el correo electrénico no es un medio neutro, sino que genera impactos psicosociales
especificos al filtrar claves no verbales, lo que demanda una gestion cuidadosa para evitar la desinhibicidn
comunicativa y la pérdida de cohesidon grupal. Esta necesidad de gestion se vuelve critica ante el fendmeno de la
“infoxicacidon”, término que Castro Leytonur (2016) utiliza para describir la sobrecarga informativa que sufren los
colaboradores. Segun el autor, la saturacidon de correos corporativos no solo reduce la productividad, sino que
genera cuadros de estrés y frustracién que afectan el desempefio fisico y emocional del trabajador.

Por ello, estudios mas recientes consolidan que la comunicacion estratégica debe entenderse como un
proceso que no solo busca informar, sino incidir en el comportamiento para mitigar dichos efectos negativos. La
evidencia mas sélida de esta evolucidn hacia lo conductual se encuentra en intervenciones como las realizadas
por Bonantini eat al. (2004) en la Universidad de Buenos Aires (UBA). En este estudio, se implementaron campafias
de correos conductuales disefiadas para aumentar la retencion estudiantil mediante el abordaje de sesgos como
el de presente y el de statu quo. Los resultados demostraron que, al simplificar la arquitectura del mensaje y
reducir las fricciones cognitivas, es posible lograr métricas favorables y movilizar acciones concretas en el receptor.



Comunicacion Estratégica y Ciencias del Comportamiento para potenciar la efectividad de Correos internos:
estudio de caso en la Direccidon de Comunicaciones y Bienestar del Grupo Logistico TCC.

18
5. Marco Tedrico — Conceptual
Figura 1.
Propuesta del Marco Tedrico Conceptual
Comunicacion
Interna. Sesgos Nudge
Tessi, M. (2011). Kah D Thaler
ahneman, L. & Sunstein, 2008
| (2012)
Correo como recurso Resistencia
de comunicacion —  ymotivacién
Altamirano, V., & & / Kahneman, D.
Altamirano, F. (2018). (2012)
Marco Marco
Men§aj_es Comunicaciéon como M('[';HR%K‘:,]CE EAST
estratégicos informacién compartida cabinetoffue & matrute (S€rvice etal, 2018)
Pérez, R.A. (2001). Pérez, R. A.(2001). oo meneP010)

Nota. Imagen de autoria propia.

5.1. Comunicacidn Estratégica

Para empezar, es fundamental definir la comunicacion estratégica como un “ejercicio de conectividad,
articulacién y construccién de caminos para lograr un futuro posible y definido” (Hurtado y Gutiérrez — Tobar,
2001, P.14). En ese sentido, se entiende como una forma de comprender el mundo para la transformacion (Uranga
2021). Por ello, diversos tedricos proponen el uso del término “estrategia”, el cual, segin Hurtado y Gutiérrez —
Tobar (2021), se refiere a un proceso articulador y facilitador de la cocreacidn que genera vinculos, didlogos y
conversaciones entre diferentes percepciones y subjetividades.

En un mundo tan cambiante, la comunicacién no puede ser estdtica, ni limitarse meramente a la
produccién de piezas y comunicados; por el contrario, debe ser un sistema de innovacién y significados. En ese
marco, se ha buscado que la comunicacidn estratégica se oriente a reconfigurar y mejorar la trama relacional en
un entorno que ya no es estatico, sino fluido, complejo y muchas veces cadtico (Galindo, 2012).

Otros autores definen la comunicacidn estratégica como una forma de accién social que se caracteriza por
la interaccién simbodlica, orientada a resolver problemas o potenciar oportunidades (Pérez, 2008).

Sandra Massoni (2016) define la comunicacién estratégica como una propuesta centrada en la
comprension de la vida misma. La autora sustenta que la comunicacién es un fenémeno complejo, situacional y
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fluido; asimismo, posee un cardacter estratégico debido a que es en el espacio comunicacional donde ocurre el
cambio social a través de la conversacién.

A través, de la comunicacion estratégica, es posible hallar nuevas maneras de integrar mensajes de correo
electronico efectivos que transformen y dialoguen con los cambios organizacionales, manteniendo un alto
compromiso con el contexto social y cultural. Asimismo, las organizaciones se conciben como culturas integradas
por creencias, lenguajes y valores reflejados en ritos, metaforas y simbolos. Estos elementos influyen
notoriamente en las personas y cémo estas construyen sus percepciones a través del entorno, donde la conducta
humana juega un papel fundamental (Contreras Delgado y Garibay Renddn, 2020).

Rafael Alberto Pérez, referente de la comunicacion estratégica, plantea que esta no debe entenderse
como un conjunto de tacticas instrumentales, sino como una forma de pensamiento orientado a la accién eficaz
de contextos de incertidumbre y multiples actores sociales. En su obra Estrategias de Comunicacién (2001), Pérez
redefine la estrategia como un “pensamiento para la accién eficaz en situaciéon de otros” trasladandola del
paradigma militar hacia la interaccidn social. De este modo, la comunicacién se convierte en el eje articulador de
la cooperacidn, la negociacién y la construccién de sentido compartido (Pérez, 2001, como se citd en Galindo
Caceres, 2011). Bajo esta perspectiva, la comunicacidn estratégica adquiere un rol de ingenieria social, al integrar
la l6gica de la informacion, la cultura, la simbologia y la intervencion orientada al consenso.

5.2. Comunicacién Organizacional

Por otra parte, la comunicacidn organizacional surge en un campo en constante construccion, articulado
con la teoria de la comunicacién y estudios organizacionales. Sus origenes se remontan en el afio de 1938 cuando
Chester Barnard y Charles Redding destacaron la importancia de la comunicacion como medio esencial para
vincular a las personas en torno a un propdsito comun dentro de las empresas (Rodriguez, 2002; Palacios, 2015).
Desde entonces, su desarrollo ha estado marcado por la transicion de un enfoque técnico — operativo limitado a
funciones instrumentales, hacia una vision estratégica y profesionalizada, influida por cambios sociales,
tecnoldgicas y econdmicas que ampliaron su alcance mas alla de la productividad interna. Es por esto que autores
como Goldhaber (1989) definieron la comunicacidn organizacional como el flujo de mensajes dentro de una red
de relaciones interdependientes, consolidando la idea de que no es solo un proceso lineal, sino multidimensional
gue sostiene la vida de las organizaciones.

A partir de la década de 1990, el concepto se consolidé como un drea estratégica en América Latina,
especialmente en Meéxico y Argentina, integrando dimensiones humanas, instrumentales, culturales, vy
estratégicas (Krohling -Kunsch, 2012). Desde entonces, se entiende que la comunicacidn organizacional cumple
una triple funcion: generar identidad y cohesidn interna, posicionar a la organizaciéon frente a sus publicos
estratégicos y facilitar la interaccién social (Rebeil & Arévalo, 2017, 2018). Este paso hacia lo estratégico coincide
con propuestas como la Nueva Teoria Estratégica de Rafael Alberto Pérez o la Teoria General de la Comunicacion
Estratégica de Sandra Massoni, que destacan la complejidad, fluidez y potencial de la comunicacién y sus
contextos organizacionales (Pérez, 2015; Massoni, 2016). De esta forma, la comunicacidon organizacional se
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constituye como una disciplina profesional para comprender y gestionar no solo las dindmicas internas, sino
también las relaciones externas en escenarios cambiantes organizacionales.

Bajo esta misma premisa, la comunicacidn interna se orienta a la construccién y el mantenimiento de
relaciones sélidas con los colaboradores de la organizacidon. Para ello, se emplean diversos canales de
comunicacion con el fin de gestionar la informacién de manera efectiva y promover, de este modo, el
cumplimiento de los objetivos estratégicos. Goncalves & Garcia, (2019).

De igual forma, la comunicacién organizacional ha dejado de concebirse Unicamente como una funcidn
instrumental para entenderse como un proceso complejo de construccién de significados, encuentro y
transformacién social. Massoni (2008) la define como un espacio estratégico en la dindmica sociocultural donde
se construye y se reconfigura constantemente el sentido compartido, mientras que Duarte (2023, citado en
Bronstrup et al.,2007) la concibe como la construccién de entendimientos comunes entre actores que interactuan,
incluso en medios de diferencias. Asi, la comunicacidn organizacional no se limita a transmitir informacion, sino
gue se convierte en una accidn reciproca y transformadora, capaz de generar lazos, cohesion, didlogo en contextos
cambiantes.

En el ambito de las organizaciones, este enfoque adquiere relevancia al posibilitar la construccién de
identidad, el fortalecimiento de la cultura organizacional y el relacionamiento con distintos publicos estratégicos.
Como destacan Bermejo (2012) y Gutiérrez — Garcia (2010) la comunicacidn organizacional es clave para preparar
a las organizaciones frente a la crisis, gestionar cambios, consolidar la confianza y contribuir a la reputacidn
corporativa. De este modo, la comunicacién organizacional se configura como un eje articulador que integra
cultura, estrategia y relaciones, orientando a las organizaciones hacia la sostenibilidad y la interaccién armdnica
con el entorno.

5.3. Comunicacién como informacién compartida

La comunicacién es también concebida como informacién compartida que se sustenta en la idea
etimoldgica de commnicare, es decir, “poner en comun”. Desde el enfoque clasico de la teoria de la informacién
de Shannon y Weaver (1949), comunicar implica transmitir sefiales de un emisor a un receptor a través de un
canal con el menor ruido posible, lo que garantiza la eficiencia en la circulacidon de datos. Sin embargo, esta
perspectiva meramente técnica se enriquece con los aportes de Schramm (1954), quien plantea la compresion
solo ocurre cuando los campos de experiencia del emisor y el receptor se superponen, permitiendo asi que la
informacién transmitida se convierta en significado compartido. En consecuencia, la comunicacién dentro de las
organizaciones no se limita a la mera transmision de mensajes, sino que busca establecer un terreno comun donde
los colaboradores puedan interpretar, comprender y reutilizar la informacién de manera coherente y alineada a
los objetivos de la empresa.
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5.4.Publicos

Por otra parte, en el campo de la comunicacidén organizacional, el concepto “publicos” ha evolucionado
desde una clasificacién basica en internos y externos hacia una comprensién mas amplia y estratégica Ferrer
(1992, citado en Ledn 2006) planted tres tipos de comunicacién que aludian a los publicos distintos: la interna o
intrainstitucional, la externa o la interinstitucional y la comercial. A su vez, Amado y Castro, (2002) identificaron a
los publicos como internos y externos mientras que en los aflos noventa se incorpord el concepto de Stakeholder,
entendido como cualquier grupo o individuo que puede afectar o verse afectado por una organizacién segun
Freeman, (1984) y Miguez, (2007). Desde la mercadotecnia, Kotler integré estos publicos dentro de la red
mercadoldgica con los que las organizaciones deben relacionarse para alcanzar sus objetivos (Cardozo, 2007). De
este modo la gestiéon de la comunicacidn contempordnea reconoce que los publicos no son solo receptores
pasivos, sino actores estratégicos cuya interaccion define la coherencia, credibilidad y sostenibilidad en las
organizaciones.

5.5.Mensajes Estratégicos

Asimismo, dentro de la disciplina se emplea el concepto “mensajes estratégicos” Rafael Alberto Pérez
(2001) define este término a través de piezas fundamentales para la interaccién comunicativa, ya que no solo
informan, sino que configuran escenarios de decision, generan empatia y favorecen la transformacién social y
organizacional. El mensaje estratégico se define entonces como aquel que, en medio de la complejidad, tiempos
y contextos, es capaz de alinear percepciones, movilizar acciones y aportar coherencia al conjunto de
comunicaciones de una organizacion.

En este sentido, los correos electrénicos y otros canales internos pueden ser concebidos como micro —
espacios de negociacién simbdlica, donde cada mensaje no es meramente informativo, si no una oportunidad
estratégica para favorecer vinculos, orientar conductas y consolidar consensos dentro de la organizacion.

5.6.Correo electréonico como canal

Por otro lado, y adentrandonos en los medios de comunicacion estratégicos, el correo electrdnico se
considera como uno de los canales de comunicacidon mas utilizados en entornos organizacionales, no solo por su
capacidad de transmitir mensajes, sino también por su funcién como depésito de informacién y herramienta de
gestidn de tareas, documentos y contactos. De acuerdo con Franganillo (2017), esta herramienta se ha convertido
en un medio preferido de colaboracién en los espacios laborales porque canaliza la informacién personal y
profesional. Aunque originalmente disefiado solo para la transmisién de mensajes, su uso se ha expandido hasta
constituirse en una infraestructura central que sostiene la organizacién del trabajo cotidiano y la coordinacidn
entre actores dentro de la empresa.

No obstante, el correo electrdnico enfrenta desafios criticos que afectan la productividad y el bienestar
en las organizaciones. Entre ellos se destaca sobrecarga informativa, la fragmentacién de la informacién de
distintos canales, lo cual dificulta la organizacién y la recuperacion de mensajes relevantes (Castro, 2016,
Franganillo, 2017). Este fendmeno, sumado a la falta de criterios claros en la jerarquizacion de contenido, genera
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gue el colaborador pierda tiempo significativo en la gestidn del correo, convirtiendo una herramienta de agilidad
en una fuente de estrés laboral. (Vivas y Terroni, 2001)

5.7.Correo electrénico como mensaje

Mas alld de su funcidn como canal, el correo electrénico debe entenderse como un mensaje que construye
sentido dentro de la comunicacién organizacional. Franganillo (2017) sefala que aspectos como la claridad en el
asunto, la pertinencia del contenido y la forma en que se redactan los mensajes influyen directamente en la
comprensidny en la gestion de la informacidn. Un mensaje mal titulado o fragmentado en multiples correos puede
dificultar la compresion del mensaje, lo que afecta la eficiencia comunicativa. Asi, el correo electrénico no se limita
a transportar informacion, sino que construye un acto comunicativo en si mismo capaz de coordinar acciones,
facilitar la toma de decisiones y generar vinculos dentro de las organizaciones, siempre que el mensaje sea
redactado de forma clara, coherente y estratégica.

5.8.Comunicacion para generar acciones o conductas

Por otra parte, la comunicacidn impacta distintos niveles del ser humano, trascendiendo la mera
transmision de informacidn para incidir en lo cognitivo, lo afectivo o conductual. En el nivel cognitivo, posibilita la
transformacion de creencias y percepciones al proporcionar marcos interpretativos que orientan la comprensién
de la realidad (Bandura, 2001; Petty & Cacioppo, 1986). En el plano afectivo moldea emociones, actitudes e
identidades compartidas que fortalecen los vinculos sociales y favorece la cohesién en contextos organizacionales
(Massoni, 2007; Kahneman, 2011) Finalmente, en el nivel conductual, la comunicacién se constituye en una
herramienta estratégica capaz de movilizar decisiones y practicas, convirtiéndose en un catalizador del cambio y
en un medio para alinear acciones individuales con los objetivos colectivos de la organizacién.

5.9.Ciencias del comportamiento humano.

Es por esto por lo que, se hace necesario conocer la definicidn de las Ciencias del Comportamiento, siendo
un campo interdisciplinario que examina cdmo las personas piensan, sienten y actdan integrando conocimientos
de psicologia, economia conductual, sociologia, antropologia, neurociencia y otras disciplinas. Segun la American
Psychological Association, estas disciplinas utilizan experimentos y observacién para explicar, de modo cientifico
las acciones y reacciones humanas. (QuestionPro, s.f.). Ademas, la investigacién del comportamiento combina
métodos cuantitativos y cualitativos para medir y analizar cémo los individuos responden ante distintas
situaciones, permitiendo comprender no solo qué hacen sino por qué lo hacen. (QuestionPro, s.f.) En su dimension
aplicada, estas ciencias buscan disefiar intervenciones informadas por las evidencias politicas y practicas que
fomenten decisiones mds alineadas con el bienestar individual y colectivo.
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5.10. Sesgos cognitivos para la conducta humana

Las Ciencias del Comportamiento se apoya en el estudio de los sesgos cognitivos, entendidos como atajos
mentales que guian las decisiones de manera rapida pero no siempre racional (Kahneman, 2011). En el dmbito de
la comunicacién organizacional, estos sesgos pueden ser aprovechados estratégicamente en el disefio de
mensajes internos. Por ejemplo, la aversién a la pérdida explica que las personas reaccionan con mayor fuerza
ante posibilidades de perder algo que enfrente a una ganancia equivalente, por lo que resaltar lo que se arriesga
a no actuar puede ser mas persuasivo que destacar el beneficio. Por su parte, el efecto de saliencia sefiala que la
atencion se dirige hacia lo mas visible o llamativo, de ahi la importancia de destacar la idea central del correo en
el asunto en las frases iniciales.

Asimismo, la influencia de normas sociales muestra que las personas tienden a imitar el comportamiento
de la mayoria o de sus pares, lo que indica que cudntos colaboradores ya han cumplido una accién puede
incentivar a otros a hacerlo. A estos se les suman otros sesgos relevantes: el efecto de anclaje, donde las decisiones
se ven condicionadas por la primera cifra o dato que se representa, por ejemplo, “el 80% ya respondio la
encuesta”; El sesgo de inmediatez que prioriza recompensas cercanas; y el sesgo de confirmacién, que refuerza
creencias previas. Finalmente, el factor de sobrecarga de informacién es crucial: cuando un correo es demasiado
extenso, el receptor tiende a evitarlo o posponerlo. Comprender y aplicar estos mecanismos permite captar la
atencion y asegurar que el mensaje se traduzca en una accidén efectiva.

5.11. Pequeiios empujones

Con base en lo anterior, es importante también mencionar que los nudges o “pequefios empujones”, son
intervenciones ligeras en el disefio del entorno de decision que buscan orientar la conducta sin restringir la
libertad de eleccion (Thaler & Sustein, 2008). Estos mecanismos, al modificar aspectos como las disposiciones de
opciones, la presentacidn de informacion o el uso de recordatorios en el momento oportuno, permiten facilitar la
accion deseada de manera ética y no coercitiva. En el contexto de la comunicacidn estratégica, su utilidad en los
correos electrénicos radica en la posibilidad de hacer que los mensajes sean mas claros, simples y atractivos,
incrementando la probabilidad de que los colaboradores respondan, hagan clic o completen una tarea requerida
sin percibirlo como una imposicidn, sino como una eleccién natural dentro del flujo de trabajo. (Service et al.,
2014)

Asi la integracidn de nudges y sesgos cognitivos en la comunicacidn interna convierte al correo electrénico en un
canal no meramente informativo, sino en un instrumento de gestién del comportamiento organizacional.

5.12. Resistencias

Por otro lado, en un contexto organizacional, la lectura y accién frente a los correos electrénicos puede
verse limitada por diferentes formas de resistencia. Desde lo cognitivo, Daniel Kahneman en Pensar rapido, pensar
despacio (2011) explica que el Sistema 1 (automatico e intuitivo), tiende a ignorar mensajes percibidos como poco
relevantes, mientras que el Sistema 2 (mas lento y flexivo), evita activarse cuando hay sobrecarga de informacion,
lo que favorece la inaccién. A ello se suma la atencidn selectiva, en la que solo se priorizan estimulos con alta
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relevancia inmediata. (Davenport & Beck, 2001). También aparece la resistencia emocional que manifiesta apatia
o desconfianza con el remitente (Argrys & Shon, 1978), la resistencia conductual, expresada en ignorar o posponer
la accién vinculada a la procrastinacidn (Steel, 2007) y la resistencia cultural, que surge cuando existe una brecha
entre el contenido del mensaje y los valores organizacionales compartidos, disminuyendo su legitimidad (Pérez,
2012).

5.13. Motivacion

Para contrarrestar las resistencias, las Ciencias del Comportamiento ofrecen claves que permiten motivar
la lectura y la accién frente a los correos electrénicos en las organizaciones. Desde lo cognitivo Kahneman (2011)
explica que el Sistema 1 responde mejor a estimulos simples, mientras que el Sistema 2 requiere de mensajes
claros que justifiquen el esfuerzo de atencidn, asi, el uso de asuntos especificos, estructuras breves y elementos
visuales que resalten lo esencial facilita la apertura y comprensién del mensaje. (Dolan et al,.2010) En el plano
motivacional, la Teoria de la Autodeterminacion se plantea que las personas se comprometen mas cuando
perciben que el mensaje respeta su autonomia, refuerza su sentido de competencia y fomenta la conexién social
lo cual, se potencia al incluir agradecimientos o destacar logros como refuerzos positivos.

5.14. Modelos MINDSPACE y EAST.

Por otro lado, modelos como MINDSPACE (Dolan et al. 2010) y EAST (Service et al., 2018) ofrecen marcos
aplicables al disefio de mensajes estratégicos en contextos laborales.
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4.14.1. El primero enfatiza en 9 factores psicoldgicos:

Figura 2.

Grdfica del Modelo MINDSPACE
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Nota. Imagen tomada del Modelo MINDSPACE.

1. Mensajero: Los seres humanos se ven muy influenciados por quien comunica la informacion.

2. Incentivos: Las personas se movilizan por las recompensas o multas.

3. Normas Sociales: Influencia por lo que otras personas hacen.

4. Opciones por defecto: Las personas tienden a "seguir la corriente" de las opciones que ya estan
configuradas o disponibles por defecto.

5. Prominencia: A los seres humanos les llama la atencién lo novedoso y diferente.

6. Disefo de contexto: Influencia por estimulos subconscientes.

7. Influencia emocional: Las emociones y los sentimientos moldean las acciones de las personas.

8. Compromiso: Las personas buscan ser coherentes con las promesas publicas y corresponder a los actos.

9. Ego: El ser humano actua de forma que lo haga sentir bien con él mismo.

5.15. Modelo EAST

El segundo sintetiza en cuatro principios practicos la manera de orientar a la accién:



Comunicacion Estratégica y Ciencias del Comportamiento para potenciar la efectividad de Correos internos:
estudio de caso en la Direccidon de Comunicaciones y Bienestar del Grupo Logistico TCC.
26

Figura 3.

Modelo Conductual EAST

ATRACTIVO

EAST

Cuatro maneras simples de aplicar las ciencias
del comportamiento

Nota. Imagen tomada de libro Behavioural Insights Team. (2018)

5.15.1. Hazlo Simple

Este enfoque sefiala que las personas tienden a elegir la opciéon predeterminada porque reduce el
esfuerzo de decidir, por lo que establecer buenos “defaults” facilita la adopcidon de conductas deseadas, ademas
disminuir las fricciones en los procesos y simplificar los mensajes en pasos claros y comprensibles aumenta
significativamente la respuesta de las personas y favorece la accién.

4.15.2. Hazlo Atractivo

Asi mismo, este modelo resalta que captar la atencidn es clave para impulsar la accidn, ya sea mediante
imagenes, colores o mensajes personalizados. Asimismo, plantea que el disefio atractivo de recompensa o
sanciones como incentivos financieros u otros puede potenciar la motivacién de una manera efectiva y econdmica.

5.15.2. Hazlo Social

Por otra parte, este enfoque destaca que las personas tienden a imitar lo que la mayoria hace, por lo que mostrar
normas sociales positivas puede incentivar conductas deseadas. También resalta la fuerza de las redes sociales y
el valor de los compromisos publicos o compartidos, que refuerzan la motivacion y la responsabilidad de cumplir
lo acordado.
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5.15.3. Hazlo a tiempo:

Finalmente, se enfatiza que el momento de la intervencion es crucial; las personas son mas receptivas
cuando atraviesan cambios o disrupciones en sus habitos. Ademads, se suele responder mds a costos y beneficios
inmediatos que a largo plazo, por lo que conviene resaltarlos. Por Ultimo, ayudar a planificar cémo actuar frente
a barreras concretas reduce la brecha entre intencidon y comportamiento, facilitando que las acciones realmente
se lleven a cabo.

Estas aproximaciones coinciden en que los mensajes efectivos deben reducir la friccion, activar la
motivacion y ayudar a propiciar el comportamiento deseado. Asi, en la comunicacién interna de correos
electrénicos, la comunicacidn que busca generar conductas no se limita al compartir informacidn, sino que disefa
activadores claros con ayuda de los sesgos cognitivos y nudges, llamadas a la accion, anclajes sociales, para
garantizar que los colaboradores no solo comprendan, sino que actuen en linea con los mensajes estratégicos de
la organizacion.

5.16. Integracidn entre la comunicacion estratégica y las ciencias del comportamiento para acciones
de acuerdo con las necesidades de la organizacion.

La comunicacién estratégica, concebida como pensamiento orientado a la accién eficaz, encuentra en las
ciencias del comportamiento un soporte clave para trascender la mera transmisidn de informacidn y convertirse
en un catalizador de conductas organizacionales. Mientras la primera define el rumbo, los objetivos y la coherencia
de los mensajes, la segunda aporta el conocimiento de cémo las personas realmente perciben, procesan y acttan
frente a esos mensajes. En este sentido, el vinculo entre ambas disciplinas permite disefiar comunicaciones que
no solo sean claras y coherentes con la identidad de la organizacion, sino que ademas estén alineadas con los
factores cognitivos, emocionales y sociales que determinan la toma de decisiones.

Desde esta integracion como enfoques complementarios, el mensaje organizacional deja de ser un acto
unilateral para convertirse en una herramienta de interaccidn que moviliza a los colaboradores hacia las conductas
deseadas. Los principios de las Ciencias del Comportamiento como el uso de las normas sociales, el poder de los
pequefios empujones (Nudge), la simplificacién de procesos o la relevancia del momento oportuno potencian la
capacidad estratégica del mensaje, aumentando la probabilidad de que este se traduzca en acciones concretas.
De este modo, cada correo electrénico, boletin, o instruccidon interna puede ser entendido como un
microescenario donde se puede ver reflejado el sentido de la accion y habilita la participacion de las personas en
los objetivos de la organizacidn.

Finalmente, la articulacién de la comunicacidon estratégica y las ciencias del comportamiento responde a la
necesidad de las organizaciones de hacer efectivos sus mensajes en contextos de complejidad e incertidumbre.
La clave no esta solo en lo que se dice, sino en cdmo se construye el mensaje para activar motivaciones, disminuir
fricciones y conectar con las percepciones de los publicos internos. De esta manera, la comunicacién estratégica,
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acompaniada por las ciencias del comportamiento, se convierte en un instrumento no solo para informar sino para
transformar, orientando a los equipos hacia la accidn colectiva y alineando los comportamientos individuales con
los propdsitos institucionales.

En conclusidon, esta investigacion representa para mi un camino de consolidacién profesional, pues me
permite trascender la vision tradicional del comunicador como un mero transmisor de informacién y proyectarme
como una estratega capaz de leer la complejidad de las organizaciones actuales. Al integrar los aportes de las
ciencias del comportamiento con la comunicacidn estratégica, amplio mis competencias al disefiar mensajes no
solo que informen, sino que activen motivaciones profundas, reduzcan las resistencias y se traduzcan en acciones
concretas. Este proceso fortalece mi capacidad de abordar los desafios organizacionales desde una mirada mas
sistémica y humana, ayuddndome a posicionarme como una profesional con herramientas innovadoras para
generar valor y contribuir de manera efectiva al logro de los objetivos estratégicos.

Para el Grupo Logistico TCC, este trabajo se convierte en una oportunidad para repensar la comunicacion
interna y potenciar un canal tan cotidiano como lo es el correo electrénico, convirtiéndolo en un instrumento
estratégico de comunicacidon que aporte a la efectividad de los mensajes. La investigacidon propone lineamientos
para que los mensajes internos sean mas claros, comprensible y motivadores, aportando a la construccion de una
cultura organizacional mas cohesionada y orientada a la accién colectiva. De esta manera, no solo se fortalecen
los procesos comunicativos, sino que también se contribuye al clima laboral y a la alineacidon de los colaboradores
con el propédsito de la empresa, consolidando el papel del comunicador como eje transformador de la
organizacion.
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6. Marco contextual: Grupo Logistico TCC

6.1. Historia de TCC

Segun el sitio web oficial del Grupo Logistico TCC, en 1968 don Jorge Agudelo Restrepo, un paisa visionario
y emprendedor, junto con su esposa Dola Rosalba Trujillo Trujillo, organizada y serena comenzaron a escribir la
historia de TCC.

En 1970 fue elegida la ciudad de Bogota para seguir creciendo con la sociedad, en ese entonces se llamaba
Don Jorge Agudelo Restrepo y Cia., luego la razén social evoluciond hacia Transportadora Comercial Colombiana
(Transcomerco) para llegar a las siglas que actualmente lo distinguen como TCC.

Desde alli, la empresa empezd a desarrollarse bajo la premisa del buen servicio aportada por su gente,
personas amables y comprometidas, responsables y trabajo honesto. En 1973 para seguir cumpliendo con las
exigencias de los clientes, TCC traslado su sede principal para Medellin. Asi fue como a poco a poco se llené el pais
con nuevas sedes.

Han sido 58 afios de servicio, de ser una empresa orgullosa, de colaboradores integros, Calidos y Expertos,
mostrandose como una marca moderna, eficiente y segura, transmitiendo el mensaje de “Cumplir con tecnologia,
agilidad y eficiencia es mantenerse conectado”.

6.2. Filosofia de la organizacion

El Grupo Logistico TCC se caracteriza por ser un grupo de seres humanos integros, cdlidos y expertos y
gue tiene un propdsito renovado, desde finales del afio 2022: “Conectamos los suefios de las personas y los
negocios con el mejor servicio para generar desarrollo sostenible y competitividad” (Parr. 3).

Es una organizacion que actua bajo la responsabilidad, coherencia y tiene claro que su mayor impacto es
ambiental, por eso tiene una filosofia de compromiso con el desarrollo sostenible.

6.3. El propdsito de TCC se desarrolla a través de los siguientes pilares:

- Somos auténticamente humanos.

- Somos agiles y flexibles.

- Somos compromiso.

- Somos desarrolladores de personas y equipos.
- Somos conversaciones transformadoras.

- Somos creativos e innovadores.

- Somos aprendizaje.

- Somos servicio.

- Somos trabajo en equipo.
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Somos nuestros valores.
Somos digitales.

Somos orientados al resultado.
Somos ecoldgicos.

A continuacidn, relaciono los valores corporativos de la organizacion:

Responsabilidad: decir la verdad, pensar en las consecuencias, responsabilidad social y ambiental.

Persistencia: pasion por el logro y la innovacion, capacidad de hacer seguimiento y acompafiamiento,

voluntad inquebrantable.

Confianza: caracter (integridad y bondad de las intenciones de las personas) y competencias (las

capacidades y resultados individuales).

Respeto: alegria en el trabajo, trabajo con productividad, valoracién de distintos, discrecién, respeto por

la dignidad.

Calidez: cordialidad, trato personal, afecto, amor, carifio.

Humildad: la autoridad es para servir, poner todo lo bueno al servicio de otros, bajo perfil.

6.4. Competencias de los colaboradores:

6.4.1. Organizacionales:

Vocacién de servicio.
Habilidad digital.
Desarrollo de si mismo y de otros.

Habilidad Conversacional.

Enfoque a resultados.
Mentalidad Agil y Flexible.
Trabajo en equipo.

6.4.2. Especificas:

Analisis y solucién de problemas.

Atencion al detalle.

Toma de decisiones.

Dominio técnico.

Habilidad comercial.

Gestion de proyectos.

Pensamiento Estratégico.

Impacto e Influencia.

Habilidad Numérica.

Creatividad e innovacion.

Comunicacion Oral y Escrita.
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6.5. Objetivos Organizacionales:

- Potenciar la estructura, cultura, talento y liderazgo.

- Acelerar la disminucién de la huella de carbono.

- Utilizar la tecnologia como medio para crear y entregar valor.
- Evolucionar a un gestor de redes y ecosistemas logisticos.

6.6. Beneficios que tienen las empresas al entregar su Operacion Logistica a TCC.

Redes de distribucion:

- Se cuenta con una red de logistica que le permite al cliente enfocarse en lo verdaderamente importante del
negocio. También cuenta con una red de distribucidn para el envio de los productos hacia los diferentes
destinos.

- Operaciones logisticas especiales: En el Grupo TCC, se crean soluciones logisticas especiales que respondan
a las necesidades especificas de los clientes:

Figura 4.

Modelo de los negocios de TCC
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Nota. Autoria TCC.

- Los productos y servicios de TCC estan apalancados por tecnologia de punta, parque automotor, plataforma
logistica y un grupo humano.
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Tecnologia de punta:

- Pensando siempre en el cliente, se han creado herramientas que permiten realizar enlaces tecnoldgicos entre
los sistemas de informacion y los de TCC, obteniendo el detalle de los envios cuando los requiera, de forma
confiable y actualizada.

- Las herramientas son disefiadas a la medida de las necesidades del cliente y estan siempre disponibles en linea
para cuando las requiera.

- Brinda un seguimiento constante a la mercancia a través de sistemas satelitales de localizacién
geoestacionaria, que le suministran informaciéon inmediata y detallada de la evolucién de los envios que
garantizan tranquilidad.

Parque automotor:

- Los vehiculos de TCC estan especificamente disefiados para garantizar que la mercancia esté siempre
protegida y llegue a su destino en perfectas condiciones. Adicional, se cuenta con un excelente sistema de
mantenimiento para agilizar la entrega de los envios.

Plataforma logistica:

- Se cuenta con instalaciones disefiadas para facilitar las operaciones de cross - docking y el transito de la
mercancia, permitiendo la agilidad en la distribucién local y nacional, con la ultima tecnologia para el manejo
y control de los envios.

6.7. Grupo humano:

TCC tiene mas de 4.500 colaboradores comprometidos con el servicio y en permanente capacitacion para atender
y satisfacer las necesidades de sus clientes y brindar respuestas logisticas integrales.

6.8. Comunicacion Interna:

En el Grupo Logistico TCC, contamos con la Direccién de Comunicaciones y Bienestar la cual también tiene el
proceso de Gestidon del cambio. En la actualidad el equipo estd conformado por 5 analistas de comunicacién, dos
practicantes de comunicacién corporativa y disefio grafico y el director de comunicaciones.

6.8.1. Medios internos:

- TCC en dos minutos (Noticias via WhatsApp)
- Correo electrénico.
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- Carteleras.

- Conexién — Intranet

- WhatsApp Corporativo
- TCC nos cuenta.

6.8.2. Mecanismos de Participacion:

- Comité de presidencia

- Encuentros de estrategia
- Logistica en accidn

- Grupos primarios

- Comités

- Enlinea con el presidente
- Café con gerencia

- Reuniones

6.8.3. Otros:

- Comunicacion estratégica

- Comunicacion para la cultura
- Campafas internas

- Relaciones publicas.

6.9. Modelo de Comunicaciones:

La Direccion de Comunicaciones y Bienestar del Grupo Logistico TCC trabaja con un Modelo de
Comunicaciones que articula diversos componentes interconectados para orientar la gestion estratégica del
proceso. Este modelo incluye el andlisis del contexto, el disefio del mensaje, la seleccion del medio y canales, la
planificacion del cronograma, la preparacién de los voceros o quien debe de comunicar y la evaluacién de la
efectividad. Este modelo, se despliega en un ecosistema estratégico que busca informar, comprender, persuadir
y comprometer a los colaboradores de la organizacién. Cada componente cumple un rol especifico para garantizar
la coherencia y el impacto de la comunicacidn, sin embargo, esta investigacion se centrara en La efectividad de
los mensajes, entendido como el momento de validar si la comunicacién cumple con el propésito de generar
compresidn, motivacidn y accion entre los publicos internos.

6.10. Proceso de envio de correos internos:

Actualmente, el proceso de envio de correos electrdnicos internos se inicia a partir de una solicitud del
cliente interno o de una necesidad especificada por alguna de las areas de la organizacion. Una vez recibida la
solicitud, se define el tipo de envio que se va a realizar, determinando si se trata de una campafia, un comunicado,
una invitacién a un evento o una pieza creada previamente por el cliente. Posteriormente, el cliente entrega los
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insumos necesarios, los cuales son revisados y ajustados por el drea de Comunicaciones con el fin de asegurar la
claridad, coherencia del mensaje.

Una vez aprobado el ajuste del contenido, el drea de Comunicaciones desarrolla el disefio de la pieza o el
comunicado y lo remite al cliente interno para su validacion y a probacion final. Después de recibir el visto bueno,
el correo es enviado al publico definido, aplicando protocolos de seguridad cuando se trata de comunicados
organizacionales o informacidn sensible, garantizado asi una adecuada difusion del mensaje dentro de la
organizacion.

Figura 5.

Estructura de un mensaje de Correo enviado por Comunicaciones y Bienestar

:x jHerramientas que si funcionan para tu productividad! =1 (@ ————ASUNtO

[@] & nesporer | 5 responsers oo | > neemvor | [ | [+

TCC - Comunicaciones Corporativas e— Emisor = )
@ ST g Reacciones
Tématica
correo
Nos gustan
e Titulo
también nos gustan
0s espacios gue
Uncionan.
El afio pasado dedicamos
horas a los Miércoles de Concentracion.
Cuerpo del mensaje —| Negritas

Este 2026 seguimos con el objetivo de
enfocarnos, sin reuniones ni interrupciones.

;
Call to action haciendo clic aqui \h

-
Logo

Nota. Imagen de autoria TCC
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7. Metodologia:

Este trabajo se desarrolld bajo un disefio de estudio de caso, dado que analiza en profundidad un
fendmeno situado en una organizacion especifica. Este método permite examinar un sujeto de estudio particular
dentro de su contexto real para comprenderlo de manera integral. En este caso, el fenédmeno analizado
corresponde a la efectividad de los correos electrénicos internos emitidos por la Direccién del Comunicaciones y
Bienestar del Grupo Logistico TCC. El disefio metodoldgico se fundamenta en la integracidn de los principios de la
comunicacion estratégica y ciencias del comportamiento, lo que permitié analizar tanto la intencién comunicativa
de los mensajes organizacionales como los factores cognitivos y motivacionales que influyen en la manera en que
los colaboradores interpretan y responden a dichos mensajes. Al respecto, Hernandez - Sampieri et al. (2014)
sefialan que este disefio es adecuado cuando se busca estudiar detalladamente un sistema como proceso o
entidad y entender su complejidad en su propio entorno. Por lo anterior, en el Grupo Logistico TCC se establecié
como una unidad de andlisis de la presente investigacion.

7.1 Enfoque de investigacion

La investigacion adoptd un enfoque mixto, tal y como lo explican Creswell y Plano Clark (2018), integrando de
forma sistémica métodos cualitativos y cuantitativos para alcanzar una comprension integral del problema. En la
vertiente cuantitativa se recogieron indicadores de efectividad de los correos electrénicos, como N° de Call to
action, tematica de correos, cantidad de correos enviados. Por otro lado, el componente cualitativo permitid
explorar las barreras y motivaciones de los colaboradores frente a los correos internos analizando aspectos
emocionales que no se captan numéricamente. Este enfoque responde a lo planteado por Tashakkoriy Teddlie
(2010) quienes sefialan que la combinacién de ambas metodologias fortalece la investigacién al aportar tanto
representatividad como profundidad. A su vez, Mertens (2014) destaca que la investigacion sistémica de tipo
variado de datos como entrevistas, encuestas y métricas enriquece la evaluacién y aumenta la validez de los
hallazgos. De esta forma la metodologia mixta proporciond un panorama robusto que permitié disefiar
herramientas practicas para mejorar la claridad, la motivacidn y la efectividad de los correos internos de
comunicacion en el Grupo Logistico TCC.

7.2. Tipo de estudio

Este trabajo de grado es de caracter descriptivo — propositivo. Es descriptiva porque buscéd analizar y
caracterizar la situacién actual de los mensajes internos enviados por correo electrénico en el Grupo Logistico
TCC, identificando sus caracteristicas, fortalezas y debilidades en términos de claridad y efectividad. Segun
Hernandez Sampieri, Fernandez y Baptista (2014), la investigacion descriptiva permite identificar propiedades y
caracteristicas importantes de cualquier fendmeno. Al mismo tiempo, es propositiva dado que, a partir de este
diagndstico y con base en los aportes de la comunicacién estratégica y de las ciencias del comportamiento plantea
lineamientos y herramientas practicas para mejorar dichos mensajes, orientdndolos hacia la accién y la alineacidn
organizacional. Este enfoque metodolégico resulta pertinente porque, como sefialan los mismos autores, la
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investigacion propositiva busca generar soluciones aplicables a partir del andlisis de la realidad estudiada,
respondiendo a las necesidades concretas del contexto.

7.3.Poblaciéon y muestra

La poblacién de estudio estuvo conformada por 4.500 colaboradores del Grupo Logistico TCC. De este total,
los 578 colaboradores corporativos constituyen el universo de analisis de la presente investigacion, al ser los
principales receptores de los mensajes internos enviados por correo electréonico. No obstante, debido a que no
fue posible acceder a la totalidad de la poblacién, se determiné la seleccidon de una muestra mediante muestreo
no probabilistico por conveniencia, definido a partir de la accesibilidad y disponibilidad de los participantes.

La muestra estuvo conformada por 42 colaboradores de la Gerencia de Talento y Desarrollo pertenecientes a
las dreas de Aprendizaje y Cultura, Talento y Seleccidn, Disefio Organizacional, Procesos y Productividad, y
Compensacion y Gestion Humana de las Regionales. Se incluyeron Unicamente trabajadores con contrato terminé
indefinido que ocupan cargos de directores, especialistas, analistas y auxiliares, dado que estos perfiles permiten
obtener informacion relevante sobre la efectividad de los mensajes internos enviados por correo electrdnico, al
ser receptores frecuentes y directos de este canal de comunicacion.

La seleccidn de esta gerencia responde a criterios de accesibilidad para el andlisis del fendmeno estudiado. La
Gerencia de Talento y Desarrollo fue priorizada debido a que sus colaboradores reciben de manera frecuente
comunicaciones emitidas por la Direccidn de Comunicaciones y Bienestar relacionadas con convocatorias,
procesos de formacion, iniciativas organizacionales y actividades de bienestar, entre otros. Esto permite que los
participantes tengan una exposiciéon directa y recurrente a los correos analizados, lo que facilité obtener
percepciones informadas sobre la claridad, relevancia y accion de estos mensajes.

En este sentido, la investigacién se planted como un caso focalizado dentro del universo de colaboradores
corporativos, lo cual permitié profundizar en la comprensién del fendmeno comunicativo sin pretender una
generalizacidn estadistica a toda la organizacidn.

7.4.Procedimiento:

7.4.1. Llainvestigacion se desarrolld en tres fases

En la Fase diagndstica, se realizd un analisis de volumen de correos enviados por la Direccion de
Comunicaciones y Bienestar, identificando la frecuencia, tipos de mensajes o categorias (Campafias, convocatorias
internas, comunicados organizacionales, entre otras). A partir de esta clasificacion, se aplicé una matriz de
cumplimiento que permitié evaluar aspectos como claridad, extensidn, estructuray accidén esperada. Los hallazgos
se consolidaron en un mapa de problemas y oportunidades con base en los marcos EAST y MINDSPACE, para
visualizar las principales debilidades y posibilidades de mejora.
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En la fase descriptiva, se aplicd una encuesta estructurada a la muestra, definida para colaboradores de
la Gerencia de Talento y Desarrollo, con el fin de obtener informacién cualitativa sobre percepciones de los
mensajes internos, su utilidad y efectividad. De manera complementaria, se desarrollaron entrevistas
semiestructuradas para profundizar en experiencias, barreras y propuestas de los colaboradores respecto al uso
del correo electrénico como canal de comunicacidn.

En la fase propositiva, a partir del andlisis de los datos cuantitativos y cualitativos, se elabord un protocolo
para envios de correos electrdnicos internos, basado en principios de comunicacion estratégica y ciencias del
comportamiento. Este protocolo estuvo acompafado por un manual de buenas practicas y lista de verificacion
(Checklist). Estas herramientas fueron disefiadas para generar lineamientos prdcticos que fortalezcan la
efectividad de los mensajes internos en el Grupo Logistico TCC.

7.5.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

7.5.1. Cuantitativo

Los datos recolectados con la encuesta fueron analizados mediante estadistica descriptiva, lo cual permitio
resumir y comprender las respuestas de los colaboradores en torno a la claridad, motivacidn y efectividad de los
correos electrénicos. Se calcularon frecuencias, porcentajes y promedios, para identificar tendencias y patrones
en las percepciones. Ademas, se realizé un analisis de los correos enviados por la Direccién de Comunicaciones y
Bienestar, recopilando datos objetivos como numero de correos enviados, categorias de los mensajes y cuando
sea posible, métricas de desempeno. Estos datos complementaron la informacién de la encuesta y permitieron
tener una vision integral de la efectividad de la comunicacion interna.

7.5.2 Cualitativo:

Las respuestas de las entrevistas fueron transcritas y organizadas para su codificacion y categorizacion de
acuerdo con las variables establecidas en la matriz.

7.6.Técnicas de analisis de datos

7.6.1. Cuantitativo

Este andlisis se llevd a cabo con el apoyo de Microsoft Forms y Excel, que facilitaron la organizacion de la
informacidn y la visualizacién de patrones y tendencias. Asi como la integracidén con Copilot Premium utilizado en
la organizacion (Herramienta de Inteligencia Artificial).
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7.6.2. Cualitativo:

El andlisis de la informacion se realiz6 de manera manual mediante una revisidn sistematica de los datos
recolectados. Como apoyo para la organizacién y sintesis de la informacidn, se utilizaron herramientas digitales
como Microsoft Excel y Copilot en su versidon empresarial, las cuales facilitaron la identificacién de percepciones
clave, manteniendo siempre el criterio de investigador en la interpretacion de los resultados.

7.7.Consideraciones éticas

Esta investigacidn garantizo el respeto por los principios éticos en todas sus fases. Los participantes fueron
informados sobre los objetivos del estudio y se solicitd su consentimiento informado antes de la aplicacién de la
encuesta. Se aseguré la confidencialidad y el anonimato de las respuestas, de modo que ningun colaborador
pueda ser identificado de manera individual en los resultados. La informacidn recolectada fue utilizada de manera
exclusiva con fines académicos e institucionales, en beneficio del Grupo Logistico TCC y sin ningun uso distinto al
declarado en la presente investigacion.



7.8.Matriz de Variables y categorias

La Tabla 1 presenta la planeacidn estratégica propuesta para el desarrollo de la presente investigacion.

Tabla 1.

Planeacion estratégica para el desarrollo de la investigacion
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Objetivo General

Objetivos especificos

Conceptos claves

Variable
/categoria

Estrategias
metodoldgica
s

Técnicas de
investigacion

Instrumentos de
investigacion

Disefiar una propuesta
comunicativa que
mejore la efectividad de
los mensajes enviados
por correo electrénico
desde la Direccién de
Comunicaciény
Bienestar de TCC,
integrando principios de
comunicacién
estratégica y ciencias
del comportamiento.

OE 1: Analizar el estado
actual de los mensajes
enviados por correo
electrénico interno desde
la Direccién de
Comunicaciones y
Bienestar, considerando
su estructura, contenidos,
percepciones de los
colaboradores desde una
perspectiva de
Comunicacion Estratégica
y de
Ciencias del
Comportamiento.

OE 2: Identificar técnicas
y herramientas basadas
en las comunicacién
estratégica y ciencias del

Estructura del
correo, contenidos
del correo,
percepcién de los
colaboradores,
Comunicacion
Estratégica,
Ciencias del
Comportamiento.

Herramientas de
Ciencias del
Comportamiento,

Variables:
N° de CTAS,
tematica de

correos, cantidad
de correos
enviados.

Categoria:

Claridad, tono y
estilo percibido,
relevancia,
utilidad, sesgos,
motivacion y
resistencia.

Principios de
Comunicacion
Estratégica

Enfoque mixto
descriptivo

Investigacion
documental y
revision

Diagnéstico de
contenido
(Correos).

Encuesta para

datos
cuantitativos
de percepcion.

Entrevista para

datos
cualitativos de
percepcion

Revision
Bibliografica de
articulos y

Matriz de
codificacion
detallada (Para
analisis de correo.
Cuestionario
estructurado
(para encuesta)
Guion de
entrevista (para
colaboradores
clave).

Ficha de revisiéon
bibliografica (para




40

comportamiento que
pueda aplicarse para
mejorar la efectividad de
los mensajes emitidos por
la Direccién de
Comunicaciones y
Bienestar a través de del
correo electrénico
interno.
OE 3: Proponer

Estrategias o
herramientas que
integren principios de
Comunicacion Estratégica
y Ciencias del
Comportamiento que
mejoren la efectividad del
mensaje de los correos
internos enviados desde
la Direccién de
Comunicaciones y
Bienestar de TCC.

técnicas de
Comunicacion
Estratégica.

Estrategias de
comunicacion,
Modelo
MindsPace,
protocolo de
comunicacion
Factibilidad
operacional,

impacto potencial.

(Coherencia,
centralidad,

bidireccionalidad
en asuntos claros

y mensaje)

Componentes

del protocolo de
envio de correos,

criterios de
validacion.

sistémica de
literatura.

Investigacion
de diseno del
protocolo de
envio de
correos
efectos con el
modelo
MindsPace

libros

especializados.

Triangulacién
analitica de
anteriores

instrumentos.

sistematizar
hallazgos)

Guia/protocolo
de envio de

correos internos

en 6 pasos
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La Tabla 2 presenta la operacionalizacidn de variables y categorias para la aplicacién de técnicas cuantitativa, de acuerdo con los objetivos

planteados.

Tabla 2.

Operacionalizacion de variables y categorias en la aplicacion de técnicas cualitativas

Objetivo General Objetivos especificos Definicién nominal Definicidn operacional
de la variable de la variable

Ejemplos Reactivos

Numero de los Call To Conteo del nimero de
Action en los correos  botones, enlaces o frases
que solicitan una accién
del colaborador por

Disefiar una propuesta correo.

comunicativa que OE 1: Analizar el estado actual de Tematica de correos Clasificacién sistematica
mejore la efectividad de  los mensajes enviados por correo del contenido principal
los mensajes enviados electrénico interno desde la de cada mensaje en
por correo electrénico Direccién de Comunicaciones y categorias predefinidas
desde la Direccién de Bienestar de TCC, considerando su para determinar la
Comunicacidony estructura, contenidos, distribucion de foco de la
Bienestar de TCC, percepciones de los colaboradores comunicacion interna.
integrando principios de desde una perspectiva de Cantidad de correos El nimero total de
comunicacion Comunicacion Estratégica y de electrénicos internos mensajes de correo
estratégica y ciencias del Ciencias del Comportamiento. enviados. electrénico catalogados

como comunicacion

comportamiento.
interna oficial de la

Analisis de contenido:
Registrar la cantidad de
CTA visibles en el cuerpo

del mensaje.

Analisis de todos los
correos para determinar
las categorias de los
mensajes enviados.

Analisis del Mix de
Medio para determinar
cuantos correos se han
enviado a lo largo de los
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9 meses del presente

Utilidad percibida

Direccion de

Comunicaciones de TCC.,

enviados a las bandejas
de entrada de los
colaboradores durante
un periodo de 9 meses.
Aplicacidn de formula
linglistica y conteo de
unidades de texto que

definen la facilidad con la

que el mensaje se puede
comprender.

Técnica Cuantitativa - Encuesta de percepcion

Claridad

Tono

El grado en el que el
colaborador percibe el
mensaje, es directo,
compresible, y no deja
espacios ambigliedad o
dudas sobre su propdsito
0 pPasos a seguir.

La actitud emocional o el
tempre comunicacional
(Formal, Informal,
motivador, neutral) que
el colaborador percibe
en el mensaje.

ano.

Analisis de contenido:
Calcular el indice de
legibilidad de cada
correo.

éLos correos
electronicos oficiales de
Comunicacidn Interna
son faciles de
comprender?

¢El tono utilizado en Ia

mayoria de los correos

electronicos oficiales de
Comunicacion Interna

son claros y cercanos?
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Los elementos de disefio,

Estilo formato y estructura
visual del mensaje.
El grado en que el
colaborador percibe que
Relevancia el contenido del correo

electrénico estd
directamente
relacionado con sus
responsabilidades,
necesidades de
informacién o el logro de
los objetivos en TCC.
Valoracidn por parte de
los colaboradores sobre
Utilidad percibida la aplicabilidad y el
beneficio practico del
mensaje para sus tareas
o toma de decisiones.
El grado en el que
colaborador percibe la
aplicacion de los
Sesgos principios de las Ciencias
del Comportamiento

¢El formato y estilo
visual de los correos
electroénicos oficiales de
Comunicacion Interna
facilitan identificar la
informacién mas
importante?
éLos correos
electrdnicos oficiales de
Comunicacion Interna
son relevantes para el
desarrollo de tu trabajo?

¢Cuando lees los correos
oficiales de
Comunicacidn Interna,
tienes claro qué decision
0 accion tomar?

éLos correos de
comunicacién interna
logran captar tu
atencion destacando de
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forma clara lo mas

como (Escasez, el

anclaje, o norma social

en los mensajes para
influir en la atenciodn, la

urgencia o la toma de

decisiones.

Valoracidn por parte del
colaborador del impulso

Motivacién al abrir positivo que siente al ver

correos un nuevo mensaje de

comunicacion interna.

Grado en que el
colaborador percibe la
lectura y la gestion del
correo como una carga

emocional o cognitiva, lo

Resistencia y fatiga

que resulta en
postergacidn o evitacion.

Grado en que el
colaborador percibe la
lectura y la gestion del
correo como una carga

emocional o cognitiva, lo
que resulta en

Resistencia

postergacidn o evitacion.

importante o urgente?

éCuéndo te llega un

correo electronico oficial

de Comunicacion
Interna sientes

curiosidad e interés por

saber que contiene?
¢Has evitado o
postergado leer los
correos electrénicos
oficiales de
Comunicacién Interna
porgque sientes que son
demasiados o muy
extensos?
éEncuentras barreras al
leer los correos
electrdnicos oficiales de
Comunicacion Interna?
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La Tabla 3 presenta la operacionalizacidn de variables y categorias para la aplicacién de técnicas cualitativas, de acuerdo con los objetivos

planteados.
Tabla 3.
Operacionalizacion de variables y categorias en la aplicacion de técnicas cualitativas
Objetivo General Objetivos especificos Categorias Subcategorias Descriptores Topicos
Disefiar una propuesta OE 2: Identificar Coherencia: El articulo menciona  Impacto: La incoherencia
comunicativa que mejore la técnicasy Asegurar que el la necesidad de que genera desconfianza o
efectividad de los mensajes herramientas mensaje del correo el branding y la voz confusién en el
. basadas en las .
enviados por correo S, se alinee con la de marca (tono sea colaborador que lee el
lectrénico desde | comunicacion identidad, los val istente en tod
electrénico desde la estratégica y ciencias identidad, los valores  consistente en todos correo.
Direccién de Comunicacion g comportamiento y la estrategia los correos.
y Bienestar de TCC, que pueda aplicarse general de TCC.
integrando principios de para mejorar la
comunicacion estratégicay efectividad de los
ciencias del mensajes em_',t'dos Principios de
. por la Direccién de sy
comportamiento. L Comunicacion
Comunicaciones y o
Bienestar a través de Estrategica
del correo
electrénico interno.
El articulo Prioridad: Este principio

Centralidad del
mensaje:
Capacidad de

es importante porque

recomienda que cada
mejora la capacidad de

correo tenga una
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sintetizar y transmitir  llamada a la accidony compresion de los
la idea mds un enfoque tematico mensajes.
importante en un unitario.
solo concepto o
frase.
Bidereccionalidad: El articulo Efectividad: La
La comunicacién desaconseja el uso bidereccionalidad se
debe permitir o excesivo de correos relaciona con mayor
facilitar una no - reply (correos engagement o mayor
respuesta o gue se van a spam) y satisfaccién del
feedback, o al menos promueve la colaborador al recibir un
evitar que no se apertura al feedback correo.
genere conversacion o la pregunta.

alrededor del

mensaje.
Segmentacién por rol El articulo enfatiza Rendimiento: Una alta
o necesidad: gue la segmentacién segmentacion se
Envio de correos de la audiencia relaciona con la
exclusivamente al mejora las métricas  disminucion de la fatiga y
grupo de de aperturay reduce unaumento de la tasa de
colaboradores para el ruido. apertura.
que el contenido sea
directamente
aplicable.
Exclusividad La literatura sugiere Importante: Aumenta la

percibida: usar identificadores percepcion de utilidad o
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Usar el asunto para

de audiencia en el
indicar que el

contenido es
especifico y valioso

para el colaborador.

la motivacidén para abrir
asunto para

el mensaje.
aumentar la
sensacion de
importanciay

"ej. Para el equipo de exclusividad.

Facturacion"
Norma social Referencia a la El texto menciona la

mayoria.
(Indica
explicitamente
cuantas personas o

que porcentaje ya

Refuerzo: Esta norma
social ayuda a fomentar

la lectura o activa la

importancia del uso
de datos para
incentivarala

accion participativa en
apertura del correo. los colaboradores al ver
datos de cuantas
abrieron el correo) personas estan
participando o ya
hicieron lo que se les

pide.
Norma Injuntiva El articulo sugiere

apelar a aprobacién o
desaprobacion de
pares o lideres para

Importancia: Muestra
Menciona lo que la
gente aprueba o
desaprueba
socialmente en la
lectura. "Los lideres

esperan que leas

gue esta norma tiene un
alto impacto en la tasa

de apertura o atencion.
generar apertura.

esto"
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Urgencia basada en
el interés.
Combina norma
social con un sentido
de urgencia por el
interés de los demas.
"iTodos estan viendo
esto! Abre para
unirte a esta
conversacién"
Primacia Las personas
recuerdan mejor la
informacién o los
estimulos
presentados al
principio en
comparacioén con una
informacién
posterior.

Marco de ganancia:
Presentar el
beneficio de la
lectura o la accion.
"Lee esto para ganar
tiempo en tu
proyecto"

El articulo
recomienda usar
frases que combinen
la accién de pares
con una limitacién de
tiempo o acceso
social para generar
apertura al correo.

El articulo o guia
recomienda priorizar
informacidn clave o
la accién requerida al
comienzo del
mensaje.

El articulo sugiere
enmarcar la accién o
el contenido en
términos de
beneficios o que se
obtendra.

Efectividad: Se considera
que esta combinacidn es
efectiva para que las
personas sientan interés
y quieran hacer parte y
abrir el correo.

Importante: La literatura
resalta la importancia de
jerarquizar la
informacidn, resaltando
lo mas importante
primero.

Impacto: El marco de
ganancia resulta mas
persuasivo en el
contexto de ganancia
que de pérdida.
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Efecto Marco
Marco de pérdida:
Presenta lo que se
pierde al no leer el
correo o actuar en lo
que se le pide. ("No
leer puede resultar
en pérdida de
beneficios"

Opciones por
defecto.
Nudge Presentar una opcion
de respuesta o accién
ya seleccionada o

altamente sugerida

Simplificacién:
Descomponer
informacion
compleja o pasos de
accion largos en
unidades pequefias y
manejables.

El articulo sugiere
enmarcar la accion
en términos de
escasez, pérdida o lo
que se evita perder.

El articulo habla del
uso de respuestas
pre- escritas o la
representacién de
una opcién para
facilitar la accién.

El articulo
recomienda el uso de
listas numeradas
cortas o la divisién
del cuerpo del
mensaje en el correo
en secciones con
titulos llamativos
para facilitar el
procesamiento de
informacion.

Riesgo: El marco de
pérdida puede generar
resistencia o ansiedad al
colaborador.

Efectividad: Se
demuestra que las
opciones por defecto
reducen la fatiga en la
toma de decisiones en el
correo.

Aplicacidn: Esta técnica
se vincula con la mejora
del tiempo de la lecturay
la compresién de un
correo.
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Mensajero:
Autoridad del
Remitente: El

mensaje proviene de
la Direccién o un lider
percibido como
experto.

Incentivo:
Recompensa
Calificada: El asunto
Modelo MindsPace o el cuerpo del
correo promete un
beneficio directo o
tangible al abrirlo o

completar la accidn

Norma Social
Norma Descriptiva:
Mencionar la alta
tasa de participacion
o de apertura de
otros colaboradores
Opcién por defecto:
El disefio del correo o
la invitacion sugiere

El articulo
recomienda usar
lideres expertos
como remitentes
para aumentar la
credibilidad de la

apertura.

El articulo aconseja
destacar los
beneficios
econdémicos, tiempo
ahorrado o
reconocimiento
como incentivo a la
accion.

El articulo sugiere
mostrar datos de que
el 80% ya leyd para
incitar a la lectura al
resto de
colaboradores.

El articulo
recomienda
establecer una
opcion de seguir por

Credibilidad: La principal
fuente de influencia en la
apertura de mensajes
criticos o decisivos.

Motivacion: Determinar
la prioridad de la lectura
del correo al ofrecer un
valor claro y tangible al
receptor.

Validacién: aprovecha el
deseo de la conformidad
o de la pertenencia para
impulsar la accién en la
audiencia.

Esfuerzo estratégico
para reducir la friccién y
la fatiga de la decision,
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gue una accion es la
ruta por default

Prominencia:
Uso de emaojis,
palabras llamativas o
estructuras inusuales
para que el asunto
destaque en la
bandeja de entrada

Disefno de Contexto:
Presentar una
métrica o cifra para
al inicio para "anclar"
el juicio del lector
sobre el resto del
contenido

Influencia
emocional:
Uso de emocion
positiva: el asunto o
el mensaje apela a
sentimientos de

defecto para reducir
la carga de decision

El articulo
recomienda técnicas
de diseiio de texto en
asuntos y cuerpo del
mensaje para que el

correo sea

notoriamente
llamativo

El articulo sugiere
usar una cifra de
referencia (Ej. Ahorra
2 horas de tu tiempo)
al comienzo para
enmarcar el valor del
mensaje

El articulo
recomienda usar un
lenguaje que evoque
emociones positivas
(Ej. iFelicidades) Para
motivar a la lectura!

especialmente en
encuestas o registros.

Visibilidad: Esencial para
romper con la
sobrecarga y garantizar
que los mensajes
importantes sean vistos
y leidos.

Percepcidn de valor:
Utilizado para moldear la
expectativa del lector
sobre el valoro la
importancia del correo
antes de abrirlo.

Vinculo: Impulsa el
engagement al conectar
mensajes con las
emociones y el bienestar
del colaborador.
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alegria, orgullo o
pertenencia
Compromiso:
Pedir una pequeiia
accion que se haga
visible a otros (Ej.
Una respuesta
publica)

Ego:
Refuerzo de la
identidad: Apelar al
sentido de ser un
colaborador
informado, clave o
lider

El articulo sugiere
pedir una respuesta
corta o la afirmacidn
en un canal publico

para generar
cumplimiento

El articulo sugiere
usar un lenguaje que
refuerza
positivamente el rol
del receptor (Ej.
Como persona clave
...) para motivar la
lectura.

Cumplimiento: Mejora la
tasa de acciény
adherencia dado que las
personas son
conscientes con acciones
que hayan hecho
publicas

Autoestima: Esencial
para aumentar la
relevancia en
comunicaciones de
liderazgo o desarrollo
profesional dirigido a
grupos especificos.
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8. Analisis de resultados

En esta seccidn se presentan y se analizan los resultados obtenidos en relacién con el primer
objetivo especifico: “Analizar el estado actual de los mensajes enviados por correo electrénico
interno en TCC, considerando su estructura, contenidos, percepciones de los colaboradores desde
una perspectiva de Comunicacion Estratégica y de Ciencias del Comportamiento”. Para ello, se
expone el andlisis de contenido realizado sobre los correos internos enviados por el area de
Comunicaciones y Bienestar del Grupo Logistico TCC a nivel nacional, dirigidos a los colaboradores
corporativos y lideres de operacion.

Este analisis se orientd principalmente en la estructura del correo, nimero de llamada a la
accién (CTA) tematica del mensaje, longitud del asunto de caracteres, extension del cuerpo en
palabras y tiempo estimado de lectura. Estos indicadores permitieron identificar patrones de disefio
y oportunidades de mejora en la claridad y la efectividad de los mensajes, asi como comprender
cémo estas caracteristicas influyen en la experiencia del colaborador y en la alineacién con los
objetivos estratégicos de comunicacién.

La seccion de estas variables responde a los criterios estratégicos y conductuales. Desde la
comunicacion estratégica, aspectos como la estructura del correo, la claridad del asunto y llamados
a la accion son determinantes para garantizar mensajes compresibles, alineados con los objetivos
organizacionales y adaptados a las necesidades del publico interno. Por otra parte, desde las ciencias
del comportamiento aportan elementos como la longitud del texto, el tiempo estimado de lectura
y el uso de sefiales visuales influyen en la carga cognitiva y en la probabilidad de la respuesta.
Analizar estas dimensiones permitieron comprender cdmo el disefio y la redaccién de los correos
impactan la atencién, la motivacién y la accidn esperada, generando insumos para optimizar la
afectividad de la comunicacién en la organizacién.

A continuacion. Se presentan los resultados de analisis de contenido organizado en 10
apartados que describen los principales hallazgos relacionados con el Objetivo especifico 1.

Se analizaron 562 correos electrénicos enviados por la Direccion de Comunicaciones y Bienestar
del Grupo Logistico TCC entre el 1 de enero y el 30 de septiembre de 2025, tras la depuracién de
duplicados y normalizacién de variables. El objetivo fue caracterizar la estructura y el contenido de
los mensajes, considerando métricas como la longitud del asunto, extensién del cuerpo, tiempo
estimado de lectura, uso de recursos visuales y presencia de llamados a la accién (CTA), desde una
perspectiva de comunicacion estratégica y ciencias del comportamiento.
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8.1. Tabla de promedio del analisis del correo electrénico por categorias

En la tabla 4 se presentan los resultados promedio del andlisis de los correos electrénicos por
categorias tematicas, de acuerdo con los objetivos de la investigacion.

Figura 6.

Promedio del andlisis de correo electronico por categoria

Categoria Cantidad | Asunto Asunto N° Tiempo_ %CTA | CTA_ N_Parrafos | %Adjunto | Formato | Scroll | Scroll
Tematica de Longitud Palabras | Palabras | Lectura_Min Claridad Negrita | largo | corto
correos Correo

Actualizacion | 11 56.5 73 71 0.30 63.6% | 100% 5.2 36.4% 54.5% 18.2% | 81.8%.

de Normativa caracteres | palabras | palabras

Actualizate 7 75.7 9.3 95.7 0.30 100% | 100% 7.0 0% 28.6% 0% 100%.
caracteres | palabras | palabras

Bienestar 61 61.2 11.8 339 0.15 21.3% | 100% 3.6 0% 11.5% 8.2% 91.8%
caracteres | palabras | palabras

Campafia 191 56.9 10.5 77.2 0.25 40.3% | 100% 4.7 4.2% 58.1% 30.4% | 69.6%

Interna caracteres | palabras | palabras

Comunicacion | 25 £8.8 11.9 64.3 0.31 36.0% | 100% 46 0% 64.0% 40.0% | 60.0%

para la Cultura caracteres | palabras | palabras

Comunicado 161 51.5 11.6 220.0 0.44 5.6% | 100% 8.2 21.7% 82.6% 28.0% | 72.0%

Organizacional caracteres | palabras | palabras

Convocatoria 78 50.8 9.0 152.3 0.34 98.7% | 100% 9.1 0% 9.0% 10.3% | 89.7%

Interna caracteres | palabras | palabras

Encuesta de 5 64.0 8.0 58.0 0.14 100% | 100% 2.0 0% 0% 0% 100%

Satisfaccion caracteres | palabras | palabras

Gestion del 21 41.4 7.1 29.5 0.12 100% | 100% 3.0 0% 100% 0% 100%

Cambio caracteres | palabras | palabras

Nota. Imagen tomada del promedio de correos
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Como se muestra en la Figura 7, el asunto promedio se ubicé en 55 caracteres,
aproximadamente 10 palabras, dentro del rango recomendado de entre 40 a 60 caracteres. No
obstante, se identificaron extremos significativos, con asuntos de hasta 123 caracteres y otros mas
cortos como de 7 caracteres, lo que puede afectar la claridad y la tasa de apertura por la
ambigliedad en asuntos cortos o demasiado externos.

Figura 7.

Promedio de palabras del asunto por categoria
12

10

oI I I I I I I I I

Categoria_Tematica

=] [-]

Palabras (promedio)
ey

N1

Comunicacion para la Cultura |
Bienestar |

Campafia Interna |
Comunicado Organizacional -
Actualizate

Convocatoria Interna -|
Actualizacion de Normativa -
Gestion del cambio |

Encuesta de satisfaccién Comunica -

Nota. Elaboracion propia.

El cuerpo del correo presentd una media de 113 palabras, con un tiempo de lectura de 11
minutos y un promedio entre categorias de 6,4 minutos. Esta dispersién sugiere la presencia de
piezas particularmente extensas que sesgan el promedio global, incrementando la carga cognitiva
del lector y potencialmente reduciendo la atencién sobre los mensajes clave.

El analisis de Scroll evidencié un predominio de mensajes cortos del 78% favoreciendo la
lectura rdpiday la facilidad para recorrer el contenido. Sin embargo, en categorias estratégicas como
los comunicados organizacionales, el scroll es largo y llegd a representar el 28% de la categoria lo
gue sugiere la necesidad de segmentar contenido, incorporar resimenes y utilizar enlaces externos
para evitar saturacién de la informacién. (Ver Figura 8)
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Figura 8.

Scroll corto vs largo por categoria

Scroll corto vs. largo por categoria (porcentaje dentro de cada categoria)
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Nota. Elaboracién propia.

Por otro lado, los llamados a la accion la, la claridad fue consistente con el 100% de los
correos, alcanzo el nivel 1 (CTA visible y compresible). No obstante, el nimero promedio de CTAs
por mensaje fue bajo, (0,45), lo cual evidencia oportunidades para orientar de manera explicita las
conductas esperadas, especialmente en la categoria con intencion informativa mas que
transaccional. (Ver Figura 9)
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Figura 9.

% CTA — Claridad por categoria

100 A
B CTA 1 (%)
80 - HEE CTA 2 (%)
I CTA 3 (%)
60 4
40
20 4
0_

Categoria_Tematica

% de correos

Actualizacion de Normativa
Actualizate

Bienestar

Campafia Interna
Comunicacion para la Cultura
Comunicado Organizacional
Convocatoria Interna

Gestion del cambio

Encuesta de satisfaccion Comunica

Nota. Elaboracion propia

El uso de recursos visuales (Negritas y listas) mostré comportamientos heterogéneos. En
comunicados organizaciones, la densidad de negritas alcanzé el 76% lo que contribuye a jerarquizar
la informacidn, aunque en exceso puede producir saturacion visual. Por su parte, las listas se
emplearon de manera irregular: mientras algunas categorias alcanzaron el 90%, otras apenas
registraron entre 1y 12%, afectando la claridad en la presentacién de pasos, requisitos o beneficios.
Las campanas internas (191 corres) se caracterizaron por asuntos extensos y buena claridad del CTA,
aunque presentaron un 30,4% de mensajes con scroll largo, lo que indica oportunidades para
mejorar la lectura rapida de contenido. Las convocatorias internas (78 correos) mostraron equilibrio
entre extensidn y claridad, con predominio de scroll corto (89,7%), lo que favorece la lectura rapida.
En contraste, los mensajes de Bienestar fueron muy breves (61 correos, 91,8% scroll corto) y
presentaron escasa presencia de CTA, lo que limita la orientacion hacia acciones especificas. Por su
parte, Comunicacion para la Cultura evidencid la mayor proporcion de scroll largo (40%), junto con
asuntos mas extensos y tiempo de lectura variable, lo que requiere ajustes en formato vy
segmentacién para mejorar la experiencia del lector.

Desde la perspectiva de la Comunicacidn estratégica, los resultados muestran que la consistencia
en estructura, asunto y disefio de los correos es determinante para fortalecer la alineacién
organizacional y la claridad del propdsito comunicativo. Asimismo, la segmentacion por categorias
y el ajuste de los formatos a los objetivos de cada pieza permiten optimizar la pertinencia del
contenido para distintos publicos internos.
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Las ciencias del comportamiento aportan que la reduccién de la friccién cognitiva (mensajes
breves, jerarquia visual clara) y la presencia de CTAs visibles y accionables incrementan la
probabilidad de las respuestas. En ese sentido, la incorporacién de listas, subtitulos y negritas
moderadas operan como sefiales que facilitan el procesamiento, mientras que la estandarizacion
del asunto entre 40 y 60 caracteres ayuda a configurar las expectativas y disminuir la dificultar de
lectura.

En conjunto, los hallazgos permiten identificar oportunidades especificas: estandarizar
asuntos, mantener CTAs Unicos y visibles, reducir el scroll largo con estratégicas de resumen vy
enlaces adicionales, e incrementar el uso de listas y subtitulos. Estas medidas, coherentes con los
principios de comunicacién estratégica y con heuristicas conductuales construyen la base para el
diseio de lineamientos practicos orientados a mejorar la claridad, la motivacion y la efectividad de
la comunicacidn interna por correo electrénico de TCC.

8.2. Encuesta

De acuerdo con la légica del objetivo Especifico 1, orientado a analizar la percepcién de
colaboradores, se aplicd una encuesta el 11 de noviembre del 2025 a los integrantes de la Gerencia
y Desarrollo del Grupo Logistico TCC. Su propdsito fue evaluar la percepcidon sobre los correos
enviados por el drea de Comunicaciones.

El universo estuvo conformado por 46 colaboradores y, considerando un nivel de confianza
del 95% y un margen de error del 5%, se obtuvo una muestra representativa de 42 respuestas
validas. La mayor participacién correspondié a Gestion Humana de las regionales (23 respuestas),
seguida de Aprendizaje y Cultura (7), Disefio Organizacional, Procesos, y Compensacién vy
Productividad (6), Gestion Humana Corporativo (4) y Seleccién e Incorporacion (2). (Ver Figura 10)

Este anadlisis buscé aportar evidencias para la mejora de la claridad, la capacidad
motivacional y la efectividad de los correos internos como canal de comunicacién, integrando
criterios de Comunicacion Estratégica y Heuristicas de las Ciencias del Comportamiento.
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Figura 10.
Porcentaje de los equipos que respondieron la encuesta

1. ;A qué area de la Gerencia de Talento y Desarrollo pertenacas? Méas detalles

10% 14%

Disefio Organizacional, Procesos y Productividad y 6 ’\
Compensacién
Conccimiento y Aprendizaje 7
17%

Seleccion e Incorporacion 2
Gestion Humana Regional 23

5%
Gestién Humana Corporative 4 55%

Nota. Tomado de los resultados del formulario de Microsoft From (Encuesta de percepcion de los

e & o o o

correos electrénicos oficiales de Comunicacion Interna TCC.)

8.2.1. Cobertura y representatividad

La participacién estuvo concentrada en areas de Gestién Humana, lo que implica un sesgo
hacia roles con alta exposicidn a los comunicados internos. Esta distribucién se consideré al
interpretar los resultados, dado que, las percepciones pueden diferir en areas operativas o con
menor interaccién al correo corporativo.

8.2.2. Claridad del contenido

Figura 11.

Porcentaje de la comprension de los correos de comunicacion interna

2. ;Los correos electrénicos oficiales de Comunicacion Interna son ficiles de comprender? Mas detalles
|
@ Totalmente en desacuerdo. 0
3%
@ En desacuerdo. 0
@ Nide acuerdo ni en desacuerdo. 1
@® De acuerdo. 13
67%
@ Totalmente de acuerdo. 28

Nota. Tomado de los resultados del formulario de Microsoft From (Encuesta de percepcion de los
correos electrdénicos oficiales de Comunicacion Interna TCC.)
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Como lo muestra en la Figura 11, el correo muestra un desempeno sobresaliente: Top2Box
del 97,6% y un promedio de Likert de 4,64/5, sin detractores (0% en desacuerdo). Estos datos
sugieren que la codificacién del mensaje, estructura, sintaxis, orden editorial, y seleccidon Iéxica
se procesa con facilidad, reduciendo la ambigliedad interpretativa. El hecho de que dos de cada
tres personas se ubiquen en “totalmente de acuerdo” indica condicidn positiva, no solo
conformidad con el medio. Desde la Comunicacidn Estratégica, se refiere que el estandar de
legibilidad (asuntos claros, parrafos breves, jerarquia textural) han sido analizados concluyendo
gue los mensajes minimizan el ruido y maximizan la informacidn organizacional.

8.2.3. Tono comunicativo

Figura 12.

Porcentaje de la claridad y cercania de los correos de comunicacion interna

3. ;El tono utilizado en la mayoria de los correos electrénicos oficiales de Comunicacién Interna son claros y cercanos? Mas detalles
@ Totalmente en desacuerdo. 0
@ En desacuerdo. 0 38%
@ Nide acuerdo ni en desacuerdo. 0
@ De acuerdo. 16 62%
@ Totalmente de acuerdo. 26

Nota. Tomado de los resultados del formulario de Microsoft From (Encuesta de percepcion de los
correos electrdnicos oficiales de Comunicacion Interna TCC.)

El 100% de los encuestados calificd el tono como claro y cercano con un promedio de 4,42 sobre
5, sin respuestas neutras o negativas, ademas, mas del 60% manifesté un nivel de acuerdo alto, lo
gue evidencia una adecuada sintonia entre el estilo de los mensajes y las expectativas del publico
interno. Este resultado confirma que el tono empatico fortalece la confianza en la fuente emisora 'y
favorece la aceptacién del mensaje, resaltando la importancia de mantener consistencia en la
comunicacién interna. (Ver Figura 12)
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8.2.4. Formato visual

Figura 13.

Porcentaje de respuestas sobre el formato y estilo de los correos

4. ;El formato y estilo visual de los correos electrénicos oficiales de Comunicacién Interna facilitan identificar la informacién mas im

Mas detalles

portante? E—
12%
|
@ Totalmente en desacuerdo. 0
@ En desacuerdo. 1
@ Nide acuerdo ni en desacuerdo. 5
57% 29%

@® De acuerdo. 12
@ Totalmente de acuerdo. 24

Nota. Tomado de los resultados del formulario de Microsoft From (Encuesta de percepcion de los
correos electronicos oficiales de Comunicacién Interna TCC.)

Como se muestra en la Figura 13, el 87,7% considera que el formato ayuda a identificar lo
importante (Promedio Likert 4,40/5), aunque aparece como una métrica de forma mas baja frente
a claridad (97,6%) y tono (100%). El 12% neutral y el 2% en desacuerdo indican zonas de friccidn
vinculadas, seglin comentarios a scroll excesivo por imagenes grandes, densidad textural y jerarquia
visual insuficiente (Escasez de subtitulos o sefializacidn tipografica). En términos de carga cognitiva,
esto sugiere que, si bien la forma no interfiere con el mensaje, no siempre optimiza la ruta de
lectura, para que el lector llegue al contenido critico y al CTA con la minima friccion, es decir se
requiere ajustar el asunto, la apertura y reforzar la facilidad de la lectura con listas y subtitulos.

8.2.5. Relevancia del contenido

Figura 14.

Porcentaje de respuestas sobre la relevancia del correo el desarrollo del trabajo del colaborador

5. ;Los correos electronicos oficiales de Comunicacién Interna son relevantes para el desarrollo de tu trabajo? Mas detalles
¥ 10%
@ Totalmente en desacuerdo. 0
@ En desacuerdo. 1

48%

@ Nide acuerdo ni en desacuerdo. 4

@ De acuerdo. 17
& acuer: 20%

@& Totalmente de acuerdo. 20
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Nota. Tomado de los resultados del formulario de Microsoft From (Encuesta de percepcion de los
correos electrénicos oficiales de Comunicacion Interna TCC.)

El 88,1% percibe los correos como relevantes para su trabajo (Promedio Likert 4,33 /5).
Aungque positivo, este indicador es inferior a los de forma, sefalando que la redaccion y el tono estan
mas consolidados que la pertinencia para ciertos publicos o momentos. El 10% es neutral y el 2% es
desacuerdo sugieren que la parte de los envios no conecta de manera inmediata con las necesidades
informativas especificas. La implicacion tactica es clara: segmentar por rol y funcion, personalizar
ejemplos, casos y beneficios para maximizar la oportunidad de aumentar la utilidad percibida,
lectura completa y respuesta inmediata. (Ver Figura 14).

8.2.6. Capacidad para captar la atencion

Figura 15.
Porcentaje de respuestas sobre la accion que se pide en los correos

6. ;Cuando lees los correos oficiales de Comunicacion Interna, tienes claro qué decisiéon o accién tomar? Mas detalles

Ty,
Totalmente en desacuerdo. 0

L ]

@ En desacuerdo. 1 38%

@ Nide acuerdo ni en desacuerda. 3

@® De acuerdo. 22

@ Totalmente de acuerdo. 16 52%

Nota. Tomado de los resultados del formulario de Microsoft From (Encuesta de percepcion de los
correos electrénicos oficiales de Comunicacion Interna TCC.)

El 90,5% afirma que los correos les permite saber qué decisidén o accién tomar (promedio Likert
4,26/5) el 7% neutral y el 2 % en desacuerdo evidencian casos donde la instruccién se diluye entre
contenidos extensos o multiples indicaciones. En didlogo con el analisis de contenido del canal,
cuando los comunicados son largos o el disefio no prioriza un CTA Unico y visible, emergen la
incertidumbre y costos de decisiéon. Desde las Ciencias del Comportamiento, conviene reforzar
sefiales de accion (botones, verbos de conducta, microcopys de expectativa temporal), reducir
puntos de friccion (pasos claros) y sostener consistencia entre promesa del asunto y entrega del
mensaje en el cuerpo del correo. (Ver Figura 15)
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8.2.7. Capacidad para captar la atencion

Figura 16.
Porcentaje de respuestas sobre la atencion del correo

7. ;Los correos electrénicos oficiales de Comunicacion Interna logran captar tu atencién destacando de forma clara lo mas importa

Mas detalles
nte o urgente? —

7%
@ Totalmente en desacuerdo. 0 .
@ En desacuerdo. 0
@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 3 8%
@® De acuerdo. 19 45%
@ Totalmente de acuerdo. 20

Nota. Tomado de los resultados del formulario de Microsoft From (Encuesta de percepcion de los
correos electrdnicos oficiales de Comunicacion Interna TCC.)

Como se muestra en la Figura 16, el 92,9% estd de acuerdo en que los correos destacan lo
importante o urgente, indican de igual manera que la jerarquia visual y el enfoque en lo critico
funciona bien. No obstante, el 7% es neutral y sugiere que algunos mensajes no logran una saliencia
inmediata, quiza por exceso de texto en los mensajes, imagenes demasiado grandes que empujan
el texto clave hacia abajo o lectura de contenido insuficiente. Dado que la atencién es un recurso
escaso, elevar la relacién sefial — ruido es el primer objetivo (Titulos destacados, CTA) y disefiar
trayectorias de lectura que conduzcan rapidamente a la accidn, esto tendria un impacto directo en
los mensajes en la efectividad del medio.

8.2.8. Interés y curiosidad

Figura 17.

Porcentaje de respuestas sobre la curiosidad y el interés de los correos

8. ;Cuando te llega un correo electrénico oficial de Comunicacion Interna sientes curiosidad e interés por saber que contiene? Mas detalles
|
@ Totalmente en desacuerdo. 0
@® En desacuerdo. 1
45%
@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 0
52%
@ De acuerdo. 22

@ Totalmente de acuerdo. 19
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Nota. Tomado de los resultados del formulario de Microsoft From (Encuesta de percepcion de los
correos electrénicos oficiales de Comunicacion Interna TCC.)

El 97,6% de los encuestados reportan sentir interés positivo al recibir un correo oficial de
Comunicaciones y Bienestar, solo una respuesta en desacuerdo del 2% y sin neutrales. Este
indicador posiciona al correo como un generador de expectativa y disparador favorable para el
procesamiento del mensaje. En clave estratégica, el asunto y el texto introductorio del correo
cumplen una funcion efectiva de promesa de valor, por ello debe de cuidarse la consistencia entre
la promesa y la entrega, evitando desgaste futuro por desalineaciones. La dosificacién de la
frecuencia de envios también es critica para observar este interés sostenido. (Ver Figura 17)

8.2.9. Fricciones: postergacion y barreras

Figura 18.

Porcentaje de respuestas sobre postergar la lectura de los corres electronicos

9. ;Has evitade o postergado leer los correos electrénicos oficiales de Comunicacién Interna porque sientes que son demasiados o
muy extensos?

17%
| 26%
@ Totalmente en desacuerdo. 1
@ En desacuerdo. 15

@ Nide acuerdo ni en desacuerdo. 8

19%
@ De acuerdo. 7
@ Totalmente de acuerdo. 1

36%

Mas detalles

Nota. Tomado de los resultados del formulario de Microsoft From (Encuesta de percepcion de los
correos electrénicos oficiales de Comunicacién Interna TCC.)

Como se muestra en la Figura 18, aun cuando la mayoria no pospone la lectura (62% en
desacuerdo), el 19% admite evitar o retrasar la lectura de los correos por extensién, tiempo o
volumen, y el 10% reporta barreras como scroll largo por imagen inicial, competencia de la
informacién del dia o problemas de visualizacidn. Estas fricciones son consistentes en los hallazgos
de formato visual y con patréon de analisis de contenido. La recomendacion practica es reducir la
longitud de las piezas (150 a 180 palabras) priorizar el mensaje clave y CTA mas visibles sin
desplazamientos) modular la frecuencia y ajustar la oportunidad de envio. Con ellos disminuiran los
costos de atencién y aumentara la probabilidad de lectura efectiva.
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8.2.10. Insights cualitativos y oportunidades de mejora

Figura 19.

Porcentaje de respuestas sobre barreras a la hora de leer los correos

10. ;Encuentras barreras al leer los correos electrénicos oficiales de Comunicacién Interna? Mas detalles

10%

® Si 4
@® No 38

90%

Nota. Tomado de los resultados del formulario de Microsoft From (Encuesta de percepcion de los
correos electrénicos oficiales de Comunicacién Interna TCC.)

Figura 20.

Comentarios que explican porque las barreras al leer el correo

11. Explica brevemente por qué.

4 Respuestas

D T Nombre Respuestas

1 anonymous Formato de lectura, tener g bajar el scroll por g al inicio es imagen y no el mensaje clave

La cantidad de informacién que manejo en el dia a dia. Ojo. no estoy diciendo que Comunicaciones envie muchas cosas, por
el contrario siento que envian pocas y que se ha logrado un equilibrioc muy bueno entre lo que las personas deben saber y

2 anonymous A . - - - . . . -
b la cantidad de informacion enviada. Lo que expreso es que hay una especie de competencia por asi decirlo de mi atencién
entre lo que envia Comunicaciones y el volumen de informacién adicional que tiene otras fuentes de origen.
3 anonymous Algunas veces no puedo ver su contenido y debo escribir a mesa de Unico
4 anonymous Suelen ser muy largos, tener mucho texto y la imagen es muy grande, tengo que bajar mucho en el scroll

Nota. Tomado de los resultados del formulario de Microsoft From (Encuesta de percepcién de los
correos electrénicos oficiales de Comunicacién Interna TCC.)

El 10% de los encuestados menciona haber tenido barreras a la hora del leer el correo y el
90% menciona que no, indicando que el correo es un medio accesible y funcional para la mayoria,
sin embargo, aunque el 10% es minoritario, este grupo menciona scroll excesivo con imagenes
grandes, dificultades técnicas de algunos dispositivos para leer los correos y competencia de la
atencién porque en el dia les puede llegar mas informacidn retrasando la apertura de algunos
correos. En relacion con otros hallazgos, el 19% admite postergar correos por extension. Ambos
indicadores apuntan a la necesidad de optimizar disefio y longitud. (Ver Figura 20)
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Figura 21.

Comentarios sobre qué cambios harian en el envio de correos

12. Si pudieras pedir un solo cambic en la forma en que la Direccién de Comunicaciones y Bienestar envia sus correos jcual seria?  Mas detalles

Respuestas mas recientes

"Disminuir la cantidad de mensajes, cambiar cantidad por valor”

42 "Me siento conforme con la manera en que realizan el envic de los correns”
Respuestas "Ni "
inguno
4 encuestados (10%) respondieron momento para esta pregunta.
. lenguaje técnico facil entendimiento
ocasiones - .
colaboradores
T comunicaciones
anera parte momento
informacion
. personas i L ; .
cambio _ ~ envio comunicacién importancia
informacion Mas e

otros publicos

Nota. Tomado de los resultados del formulario de Microsoft From (Encuesta de percepcion de los
correos electrénicos oficiales de Comunicacion Interna TCC.)

Como se muestra en la Figura 22, se seleccionaron 40 comentarios Utiles, se identificaron y se
seleccionaron por tematicas mediante palabras clases:

1. “Mantener el estilo actual” 30% (12 comentarios) sefialan la satisfaccion y piden no cambiar:
e  “Ninguno, Me parece que son practicos y rapidos” “Sinceramente, creo que todo esta
muy bien” “Mantengan el estilo actual de comunicacién. Felicitaciones”.

2. “Mas Concisos y faciles de leer” 15% (6 comentarios) Piden resumir, ir al punto, facilitar la
busqueda vy la lectura.
e  “Un poco mas resumido”; “Pocos correos al dia y menos extensos”; “facilidad de la
lectura rapida y busqueda”.

3. Segmentacion y personalizacién: 17,5% (7 comentarios) Ajustar por publico, rol o areay
evitar el lenguaje demasiado técnico para algunos grupos.
e “Segmentar mas su publico”; Va mas enfocado en el lenguaje técnico, no es de facil
entendimiento para otros publicos”.

4. Formato visual/ audiovisual / emojis: 12,5% (5 menciones). Les gusta lo visual, piden mas
piezas audiovisuales o recursos mas livianos:
e “Mads contenido audiovisual”; agregarle emojis, llama la atencién”
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5. Frecuencia /cantidad de mensajes: 10% (4 comentarios). Piden optimizar el ritmo y evitar
repetir la informacién en multiples medios.
e “lLa frecuencia, creo que son muchos durante la semana y lo mismo por todos los
medios de comunicacion”; “Disminuir la cantidad de mensajes, cambiar cantidad por
valor”.

6. Timing / oportunidad: 5% (2 comentarios) Quieren horario fijo, tipo noticiero y mejorar la
oportunidad de ciertos mensajes:
e “Ser ala misma hora, tipo noticiero”; “Mejorar la oportunidad de la comunicacién de
algin cambio”.

7. Actualizacidn de fotos: 2,5% (1 comentario) Expresa actualizacién de fotos desactualizadas
en los correos, (ejemplo regional Bogota)

e “Las fotos de los colaboradores que publican ya estan desactualizadas, por ejemplo,
regional Bogot3, las personas que publican ya no laboran en la empresa, seria bueno
actualizar esta parte”.

8. Coordinacion con GH: 2,5 (1 comentario) Evitar correos que indiquen “validen con GH”
cuando aun no han socializado la informacidon con todas las regionales.

Comentarios en general positivos: Se identificaron 17 comentarios de satisfaccidon explicita
(42,5%) del tipo “ninguno”, “excelente”, “bien”, “conforme”. Clarifican que el estilo actual es bueno
y que las oportunidades de mejora potenciarian mucho mas el medio.



Figura 22.

Comentarios sobre qué cambios harian en el envio de correos

42 Respuestas

68

ID T Nombre Respuestas

1 anonymous nfa

2 anonymous Ninguno. Me parece que son practicos y rapidos

3 anonymous Agregarle emojis, esto llama mucho la atencion

4 anonymous facilidad de lectura rapida y busqueda

5 anonymous Ser a la misma hora, tipo noficiero que ya se sabe a que horas inicia...

6 anonymous por el momento me parece que las comunicaciones son excelentes y nos mantienen informados
7 anonymous Un poco mas resumido

8 anonymous Segmentar mas su piblico

9 anonymous Mo realmente me parece que todo esta alineado a la identidad, ADN y estrategia de TCC

10 anonymous Sinceramente, creo que todo esta muy bien.

11 anonymous Ninguna, me parece gue el trabajo que realizan es excelenta.

12 anonymous Pocos correos al dia y menos extensos

13 anonymous Paor el momento no tengo ninguna novedad )

14 RS Las fotos de los colaboradores que publican ya estan desactualizadas, por ejemplo por regional Bogota, las personas que

42 Respuestas

15 anonymous
16 anonymous
17 anonymous
18 anonymous
19 anonymous
20 anonymous
21 anonymous
22 anonymous
23 anonymous
24 anonymous
25 anonymous
26 anonymous
27 anonymous

28 anonymous

publican ya no laboran en la empresa, seria bueno actualizar esta parte.

Algunas comunicaciones pedrian ser mas cortas y puntuales

Va mas enfocado en el lenguaje técnico que usan otras areas, no es de faal entendimiento algunas veces para otros
publicos.

coma lo han venido manejando me parece claro y agradable
No tengo ninguna observacién por realizar
me parece que |os correos gue nos comparten son muy visuales y llamativos y eso hace que sean atractivos

En cuanto a los comunicados oficiales en algunas ocasiones, lo dejo para leer cuando este en un momento que no tenga
tantas tareas, ya que si debo tener todos los sentidos, por la importancia de la informacion. lo amerita.

Mas contenido audiovisual.

Mantengan el estilo actual de comunicacion. Felicitaciones por el excelente trabajo.

sugeriria el hacerlos mas cortos, sin tanto texto, para que la informacién quede mucho mas clara y concisa
Solo la frecuencia de envio de comunicaciones de Unico.

Esta bien en general

Para mi los correos que envian son muy claros, tienen imagenes que son visualmente agradables.

No aplica

Que en ocasiones el correo dice valide con la persona de GH de su regional y a veces aun no lo han socializado
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42 Respuestas

29 anonymous En el momento ninguna
30 anonymous que lleguen a todos los colaboradores

La verdad tengo un muy buen concepto de los correos de comunicaciones, de hecho nunca los paso por alto, siempre
31 anonymous voy y los abro para ver su contenido. Para refrescar volvi a ver varios correos que tengo guardado y la verdad siento que
no encuentro elementos sobre los que hacer recomendaciones puntuales, estan bien hechos en forma y fondo

Mejorar quizas la oportunidad en la comunicacién de algun cambio o directriz organizacion, pues la estructura como tal

32 anonymous L .
es clara y de facil interpretacion
33 anonymous M.A
34 anonymous Mo cambiaria nada. los correos traen el enlace de conexion al detalle de la informacién y eso me parece muy relevante.
35 anonymous Minguna, la informacion que compartes es vital y de importancia
36 anonymous Me parece que envian los correos de manera adecuada
37 anonymous Mo seria un cambio, solo si seguir agregande mas material audiovisual .
38 anonymous Ninguna considero que atrapa y cautiva al lector con su intension
39 La frecuencia, cree que son muchos durante la semana y lo mismo per todos los canales, entiendo que deben llegar a
anonymous todo publico pero habemos personas que accedemos a todos los canales y repetimos informacién
40 anonymous Ninguno
a1 anonymous Me siento conforme con |a manera en que realizan el envio de los correos
42 anonymous Disminuir la cantidad de mensajes, cambiar cantidad por valor

Nota. Tomado de los resultados del formulario de Microsoft From (Encuesta de percepcién de los
correos electronicos oficiales de Comunicacion Interna TCC.)
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8.3.Entrevista:

Con el propésito de comprender las percepciones reales de los Colaboradores de la Gerencia de
Talento y Desarrollo del Grupo Logistico TCC frente a los correos internos enviados por el area de
Comunicaciones y Bienestar, se realizaron 12 entrevistas en profundidad a diferentes perfiles tales
como directores, especialistas, analistas y auxiliares. Estas conversaciones permitieron explorar,
desde una perspectiva cualitativa cémo se interpretan y se valoran los mensajes corporativos en
términos de claridad, motivacidn, relevacidn, resistencia, sesgo, tono y estilo percibido, y utilidad.
El andlisis se orientd por el objetivo investigativo 1, buscando identificar patrones, puntos de friccidn
y oportunidades de mejora para fortalecer la efectividad comunicacional y alineacidn estratégica en
la organizacion.

8.3.1. Categoria Claridad

En esta categoria se identificaron 24 fragmentos relevantes en las entrevistas, los cuales
permitieron reconocer tendencias y hallazgos clave asociados a la forma en que los colaboradores
leen y comprenden los correos internos. Predomind una lectura jerarquica, basada inicialmente en
el asunto, los titulos y el uso de negritas. La mayoria de los entrevistados afirmé leer primero el
asunto para decidir si o no priorizaba el correo, “Si, me voy mucho al titulo y al asunto del correo.
Creo que el asunto, desde las estrategias o desde los, pues el lenguaje corporativo y revisar que
desarrollamos, trata de resumir muy bien como el contenido de ese correo. Entonces ya veo que es
algo demasiado largo, voy al asunto y al titular de la e-card o del mensaje y digamos que con eso me
voy, trato como de condensarlo”. (Entrevista A-CLA — 6)

Cuando los mensajes son externos, los participantes sefialaron que concentran su atencién en
los encabezados y en los elementos visuales destacados. En este sentido, la claridad se ve reforzada
cuando el llamado a la accién (Call to action) es explicito y esta vinculado con un objetivo concreto.
No obstante, también se identificaron desafios asociados a la extension de los correos,
especialmente cuando esta compromete la facilidad de la lectura y la disposicién de la accién. Esta
situacion fue ejemplificada por uno de los entrevistados, quien, mientras revisaba un correo
recibido durante la entrevista, expresé: “Este correo es esta demasiado largo, casi que un mensaje
efectivo de correo deberia ocupar este espacio Unicamente”. (Entrevista BI-E — 20). Este correo
ilustra como la percepcidon de exceso de informacidn impacta negativamente la experiencia de
lectura y claridad del mensaje.

Por otro lado, se identific6 también que la comunicacidon enviada por el area de
Comunicacion y Bienestar tiende hacer solo informativa, descuidando la interaccidn entre emisor y
receptor, siendo un medio meramente informativo “Entonces no abrimos la comunicacion en doble
via, sino es como yo soy el emisor y tl eres un consumidor. No estamos pensando en el usuario
como un posible prosumidor de contenido de informacion”. (Entrevista BI-E — 23).
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Algunos entrevistados mencionan que el correo oficial interno de TCC no solo envia informacidn
operativa si no que, cumple con objetivo de bajar informacidn estratégica de la organizacion a los
colaboradores “No, si ensefia. éPor qué? Porque cuando estamos primero, porque los correos
corporativos permiten, en el buen sentido, entregar informacidon que sea urgente y prioritaria a
todos los niveles. Entonces me hacen ver en qué nivel esta la compafiia. Por ejemplo, vamos a
ingresar a una temporada de diciembre. Entonces ya me llegé mi correo de inscribete a las botas
puestas. Entonces son acciones, un correo que me invita una accién pero que me estd dando
informacidn pilas. Vamos a ingresar a botas y me da un estatus total de lo que es la compafiia”.
(Entrevista N- AL —4).

8.3.2. Categoria Motivacién

En esta categoria se identificaron 38 fragmentos relevantes sobre la motivacién, donde
consta que para abrir y actuar frente a un correo de Comunicacidn y Bienestar la motivacion se ve
influenciada por los asuntos cortos, visuales y con promesas claras de valor. “Titulos, titulos. Si,
titulos o textos mas representativos, pues obviamente primero lo que te decia el asunto del correo,
pues ya ahi me da una nocidn de qué trata. Si lo veo muy largo, me quedo en los titulos, en los textos
de mayor tamafio, porque ya uno entiende que el texto que esta en mayor tamafno, pues es un
resumen o es un dato importante. Entonces, postergo es la letra menu, pues y titulos y textos de
mayor tamafio”. (Entrevista CR-CA — 6).

Las campafias altruistas (donaciones, apoyo a fundaciones) y las iniciativas transversales
como “Botas puestas” movilizan por conexidon emocional y sentido de propdsito compartido. “A
través de hacer algo bueno, entonces cuando vi esto, Donatdn suefia y vi muiequitos, dije, esto son
nifios, aca quise bajar y se quise saber mas y activd porque lo que estamos hablando es de qué tan
accionable es el correo. Esta es la sefial y activo mi deseo de ir a comprar un juguete”. (Entrevista
BI-E — 14). “El primero, los nifios de la Fundacién San Vicente esperan su ayuda. ¢ Por qué? Porque
primero porque parece una labor muy bonita, primero y bueno, y para saber cémo, o sea, llama la
atencion porque es una labor muy bonita y para poder saber.

¢Coémo aportar? ¢Cémo vas a ayudar? El segundo no, porque pues ya tengo en la mente de
qué se trata y la verdad no es muy grato que digamos. O sea, también es una labor bonita, pero uno
sabe que implica”. (Entrevista D-LO — 8)

En el plano racional, el detonador mas potente es la relevancia personal: entender “como me
afecta” o “qué gano” con un cambio. El valor del lamado a la accién (CTA) es clave: si no se percibe
utilidad inmediata el lector “pasa derecho”. “No creo, pues obviamente es personal. Yo creo que
claramente es el cbmo me afecta a mi, pues porque al final, aqui te estoy respondiendo muy
sinceramente, pues si te pues si me pongo la camisa corporativa, pues seria no, pero al final yo
entiendo las dinamicas también por el area en la que trabajo, pues la gente en su individualidad,
pues generalmente siempre piensa en si mismo. Entonces, como sé que esto es una pregunta que
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tiene un sentido investigativo y que el resultado que se va a utilizar para algo pues no me voy a
quitar la mascara si fuera una mdscara te diria no el corporativo claramente pero también entiendo
que desde mi punto de vista y también por mi experiencia porque uno de mis trabajos principales
es empatizar también entiendo que la gente generalmente piensa primero en si misma”. (Entrevista
CR-CA—1)

8.3.3. Categoria Relevancia

En esta categoria se identificaron 46 fragmentos relevantes en la entrevista que permitieron
comprender como los colaboradores perciben el correo como el canal principal para las
comunicaciones masivas y oficiales, especialmente para la claridad estratégica, cambios de politicas
y mensajes de liderazgo. “Yo creeria que entre un 50 y 50% puede ser, porque la mitad de los correos
que son importantes, digdmoslo que uno los abre de inmediato. El correo es la herramienta
principal, pues de en mi, en mi caso, de toda la informacidn transversal, pues como la organizacién,
entonces, para mi el correo es fundamental, o sea, siempre estoy como prestado a la visualizacién
de los correos”. (Entrevista DI-GA — 2)

Aun asi, los entrevistados sugieren complementar la informacién por otros medios (Teams
o Whatsapp) cuando la inmediatez lo exige o para reforzar mensajes urgentes.

“No, yo diria que cero, pues 0% de los correos. O sea, yo siento que cuando ustedes envian
un mensaje a través del correo es porque algo tiene que ser leido, es porque es el medio efectivo
para ello. Entonces no, o sea, no te diria que haya un porcentaje, no, por el contrario, siento que, si
debemos recurrir a otras estrategias, por ejemplo, un chat es porque es necesario reforzarlo, pero
no sin no significa que el chat hubiese reemplazado al correo en de forma inicialmente. (Entrevista
SE-C—3)

Se valora un balance entre beneficios para la organizacidon y beneficios concretos para el
colaborador; la segmentacién por rol mejoraria la pertinencia recibida. “¢Cémo me afectara
positivamente a mi? Pues yo siempre yo digo que si estan haciendo un cambio es porque la
organizacidn la estd impactando positivamente de alguna manera. Cierto, entonces si me gustaria
saber qué beneficios tiene para mi o que o si no son beneficios que implica para mi”. (Entrevista D-
LO -9)

8.3.4. Categoria Resistencia

En categoria se identificaron 8 fragmentos relevantes en las entrevistas, que permitieron
comprender que la principal barrera no es la ambigiiedad, si no el tiempo disponible y la carga
operativa, en jornadas de alta ocupacidn, incluso correos urgentes pueden postergarse. “Bueno,
ahorita mismo el tiempo, pero no el tiempo mio.
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Actualmente, pero del resto, pues siempre se logra hacer en el mayor tiempo posible toda
actividad o cualquier solicitud que se hace”. (Entrevista GLO-D —6) “De pronto la barrera si es el
tiempo, si, a veces, a veces se complica por lo que te digo. Uno no estd, pues como usualmente
abriendo esos correos con este tema de informacion de encuestas, siempre los deja de ultimos,
pues y se pasa, ese es como el impedimento”. (Entrevista DI-GA -5)

Por otro lado, se observa una resistencia por la complejidad percibida que surge cuando se
comunica reestructuraciones o decisiones que no estd tan claras y su impacto individual o la accién.
“Te voy a poner un ejemplo directamente de la empresa, Yo hoy sigo sin entender la estrategia
comercial de la empresa, o sea, no entiendo por qué dividieron eso en 2 gerencias. No entiendo por
gué una cosa nacional e internacional, eso a mi me enreda, o sea, yo sigo asi, o sea, para mi sigue
siendo dificil entender cual es la, cual es el organigrama comercial de la empresa y todo el tiempo
estoy preguntando como veni, o sea, esto qué onda, a quién le tengo que escribir y eso lo avisaron
por un comunicado. Eso lo avisaron por un comunicado y explicaron eso, pero yo a final de cuentas
uno no entiendo para qué y dos no sé eso como me afecta o yo que gano con esa con esa cosa tan
con esa decision tan enredada a mi vision”. (Entrevista SE-C — 15)

En esta categoria también aparecen resistencias frente a titulos largos y si el asunto conecta o
no, estas descripciones permiten entender por qué no abren los correos. “Los titulos, los titulos, y
si es muy largo, lo dejo, lo paso”. (Entrevista BI-E — 26) “Pues es que, si el asunto me conecta, si el
asunto es interesante, si el texto que invita en el asunto me genera el clic para abrirlo, yo lo abro, si
no lo paso derecho”. (Entrevista BI-E — 2)

8.3.5. Categoria Sesgo

En esta categoria se identificaron 4 fragmentos relevantes en las entrevistas, donde
aparecen sesgos de preferencia y de fuente: algunas personas sospechan del uso de emojis o de
asuntos “generados por la IA” y reporta que eso le “quita peso” al mensaje, mientras que otras, por
generacion o estilo, valoran altamente los emojis por cercania y rapidez de procesamiento. “Al
principio me gustaban. Hoy me le quitan peso al mensaje. Por una razén, y es que siento, siento que
estd construido con inteligencia artificial y siento que si esta construido con inteligencia artificial no
vale la pena leerlo”. (Entrevista BI-E — 30) “Esto es una opinidn que puede ser, no sé si debatible o
pues una opinién impopular, pero a raiz de la generacién de contenidos con inteligencia artificial y
en temas de textos, en los lenguajes en lo que nos entrega la IA, siempre utiliza los emoticones para
los titulares, entonces antes a mi me parecia muy ganador el tema de tener un icono, tener una
vifietica, tener algo como que reforzar el mensaje o la accién, ahora me estd generando un poco de
ruido porque también hace ver o me puede llevar a venga, esto lo hicieron con IA, no es un mensaje
que alguien escribid”. (Entrevista A-CLA — 8)

También se declara sesgo de area cuando el tema perteneces al propio proceso, lo que aumenta
la valoracién positiva del mensaje. “Este creo, él lo Unico que me gustd, espérate. Este me gusto,
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pero es que no puedo, acd no puedo hablar porque es que es mi sesgo de preferencia, entonces”.
(Entrevista BI-E — 15)

8.3.6. Categoria Tono y estilo percibido

En esta categoria se identificaron 20 fragmentos relevantes en las entrevistas, donde se
aprecia un estilo visual con colores, titulos grandes y negritas que facilitan la lectura. “Realmente
busco los titulos, pero ustedes no generan, pues como textos largos, la verdad me parece. Antes
resumen muy bien y son muy claros con la informacién”. (Entrevista DA-FLO — 6) “Yo creo que el
tema visual capta mucho la atencién, cuando uno lo abre porque puedo poner un ejemplo, cuando
envian un correo notificando un tema de horario, cierto, el correo es como mas en un formato mas
estandar, como mds plano corporativo, pero cuando envian, por ejemplo, el de colaborar en la
fundacion es mas colorido, cierto, te digo que, para mi, para mi, pues digo yo que eso en alguna
forma eso debe captar la atencién, como la imagen de querer leerlo. Entonces, para mi seria un
tema que hasta el momento considero que lo hacen muy bien”. (Entrevista D-LO - 11)

Los mensajes cortos y con disefios atractivos generan curiosidad y lectura inmediata,
mientras que piezas mds planas se perciben “estdndar”. “Los colores, las imagenes que sea
llamativo. Lo primero, si yo veo comunicaciones y veo color, veo una persona y me genera como esa
perspectiva, éven, ¢qué sera? y lo decido verlo y generalmente siempre lo veo tan pronto llega
entonces las comunicaciones de Unico digo bueno que sale me gusta mucho el color el disefio que
mas como esa curiosidad, esa ver el contenido mas por ese impacto visual que tiene”. (Entrevista
LO-A-1)

Se valora mantener la coherencia con la identidad de la marca y un lenguaje cercano, moderno
y consistente. Algunos entrevistados recomiendan incorporar mas contenido audiovisual (Videos,
GIFs, botones sobresalientes) y abrir espacios de doble via para socializar el mensaje enviado.
“Mantendria el impacto visual, lo mantendria si genera bastante observacion y la segunda que la
coloqué en la encuesta es el contenido audiovisual. Porque si bien, pues uno todo el tiempo esta
leyendo, es un correo. Si, es un canal de comunicacidon muy visual, muy lectora. Entonces uno estd
leyendo, pues todo el tiempo, pero comunicacidn audiovisual pues es muy poca, al menos de que
se dé el vinculo. Entonces vea el vinculo y lo y le ve el resto de la informacién. Te lo digo porque
cuando salié esa comunicacidn yo lo que lo primero que hice fue ver la comunicacién, la vi la
comunicacion me parecié super llamativo esos roles para crear la confianza y pues sin hablar sin
rodeos”. (Entrevista LO-A -12)

8.3.7. Categoria Utilidad:

En esta categoria se identificaron 38 fragmentos relevantes en las entrevistas, donde la
utilidad de los correos se evidencia en la alineacién estratégica (Ejemplo, ciberseguridad, horarios,
temporada) las convocatorias a espacios con lideres y del material informativo para Gestion
Humana. “Me ayudan muchisimo a entender las prioridades estratégicas de TCC, porque en nuestro
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rol desde Gestién Humana te cuento que para nosotros es muy importante tener en cuenta todas
las comunicaciones que salen del corporativo. ¢Por qué? Nosotros, desde el area de gestion
humana, también activamos o realizamos procesos disciplinarios y en el tema de ciberseguridad,
comunicaciones es espectacular. Recuerda la notificacién, recuerda, por favor no compartir,
recuerda no abrir, recuerda todo eso. Si conoces los lineamientos, vuelve y refuerza al mes, vuelve
y refuerza los dos meses, vuelve y refuerza y eso nos permite, desde la mirada de un proceso de
ampliacion de hechos, tener material probatorio para que el colaborador que esta siendo citado por
incumplimiento del lineamiento sepa que las comunicaciones se dieron desde el corporativo, se
informd, la empresa generd. La comunicacién y el entrenamiento correspondiente, porque como
dice el dicho, que no conozca la norma no me exime de la responsabilidad y TCC, desde esas
comunicaciones, si nos ayuda a entender esa prioridad, por ejemplo, de ciberseguridad, que ha sido
también desde el 2025. (Entrevista LO-A -2)

Se reconoce el valor de la oficialidad del correo y se sugiere reforzar con alertas por otros
canales cuando haya riesgo de saturacion o cuando se requiera una accion inmediata. Mantener el
impacto visual y ofrecer vinculos audiovisuales potencia el uso del contenido. “No sé si puedan de
pronto mandar como un aviso al WhatsApp interno, por ejemplo, o por Teams, no solo usar correo”.
(Entrevista GLO-D -14) “Hay unos correos que si tienes que gestionarlo con la operacion, con los
lideres o con los colaboradores. Entonces ahi si amerita pues un tiempo, pero si hay posibilidades
de que manden como una alerta por Teams, por ejemplo, seria fabuloso”. ((Entrevista GLO-D -16)

8.4.Resultados OE2

Este informe presenta los hallazgos obtenidos a partir de una investigacién documental y
una revisién sistémica de literatura, que incluyé el andlisis riguroso de articulos académicos y libros
especializados en Comunicacion Estratégica y Ciencias del Comportamiento. El propdsito de esta
revisién fue identificar principios tedricos y metodoldgicos que permitan disefiar mensajes internos
mas efectivos, y alineados con los objetivos estratégicos del Grupo Logistico TCC. La revision
bibliografica se centré en autores clave como Herrera y Pérez (2014), Massoni (2007), Dolan y
Hallsworth (2012), Thaler y Sunstein (2008), Bicchieri (2016) y Kahneman (2011) cuyos aportes
permiten comprender la comunicacién como un proceso racional y situacional, asi como el papel de
los principios de conductuales en la optimizacion de la arquitectura de eleccién organizacional. A
partir de esta integraciéon conceptual, se propone técnicas concretas orientadas a la mejora de la
efectividad de los correos internos, garantizando claridad, relevancia y capacidad de movilizacién a
la accidn, en coherencia con el objetivo especifico 2 de la presente investigacién.

8.4.1. Hallazgos clave de la revision

1. La comunicacién interna efectiva trasciende la mera transmisién informativa: debe de
habilitar encuentro, co-construccién de sentido y coherencia cultural.
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2. Laarquitectura de la eleccién y los nudges permiten reducir friccién cognitiva y aumentar la
tasa de accidn sin coercién.

3. La saliencia de asuntos y CTAs, el uso de mensajeros y normas sociales segmentadas son
determinantes para apertura u conversion.

4. La bidireccionalidad y la medicidn continua elevan la pertinencia y la confianza en el canal.

8.4.2. Técnicas y herramientas encontradas

8.4.2.1. Técnica basada en Herrera Echenique, R. & Pérez, R.A. (2014)

La presente investigacién se fundamenta en el paradigma en la Nueva Teoria Estratégica (NTE),
la cual propone la comunicacién no solo como una transmisién, sino como un proceso de co-
construccion y transformacién de la realidad (Pérez, 2012). Bajo este enfoque la estrategia se
despliega mediante:

Reconocimiento del ser humano relacional (Homo relatio) como actor central).
Uso de modelos sistémicos, complejos y transdiciplinarios para entender las organizaciones
y contextos.
Estrategar: pensar y hacer estrategia como procesos dinamicos, flexibles y participativo.
Incorporar la comunicacién como matriz unitaria para la gestidén de estratégica.
Fomentar la co-construccion y articulacién de diferencias para la transformacion social y
organizacional.

o Adaptar métodos y metodologias a contextos fluidos y complejos, con evaluacién continua.

Esta perspectiva plantea que la comunicacién interna debe de dejar de concebirse como un
proceso lineal y unidireccional, centrado Unicamente en la transmisién de informacién, para
configurarse como un espacio de integracidn, articulacién y co- construccion de significados entre
los colaboradores (Herrera & Pérez, 2014; Massoni, 2007) Desde la Nueva Teoria Estratégica, la
comunicacion es entendida como una matriz relacional que permite integrar actores, contextos y
sentidos, favoreciendo la coherencia cultural y el compromiso organizacional (Herrera & Pérez,
2014) Bajo esta
no para generar vinculos, activar la participacién y fortalecer el sentido de pertenencia, superando

dgica, los correos electrdnicos internos pueden disefiarse no solo para informar si

un enfoque instrumental del mensaje. Para el Grupo Logistico TCC, esto implica utilizar la
comunicacion como un dispositivo estratégico orientado a conectar emocionalmente, facilitar la
colaboracidon y construir significado compartido, en coherencia con un enfoque dinamico vy
relacional de la gestion organizacional. Se recomienda aplicarlo en TCC de la siguiente manera:

|ll |ll

o Incluir el cuerpo del mensaje el “porqué” estratégico detras de la accién, no solo el “que
hacer”.

o Incorporar enlaces o mecanismos para retroalimentacion (Encuestas, foros en Teams) que
habiliten la interaccién.

o Usar lenguaje que refleje identidad y valores corporativo, evitando tecnicismos.
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o Disefiar correos como parte de un proceso conversacional, conectando con campafias y
espacios de didlogo no solo piezas aisladas.

8.4.2.2. Técnica basada en Massoni. S. (2021) Comunicacion Estratégica
desde el paradigma de lo fluido y la complejidad

Massoni propone que la comunicacién estratégica debe de abordarse como un fendmeno
situacional, enactivo y de segundo orden, superando la légica informativa tradicional (Solo
transmitir el mensaje) para convertirse en un espacio de encuentro que habilite conversacion,
interaccion y de sentido compartido. Este enfoque reconoce la complejidad organizacional y la
diversidad de racionalidades presentes en los colaboradores, invitando a disefar estrategias que
trabajen con procesos dinamicos y matrices socioculturales.

El libro introduce herramientas para el diagndstico y planificacion que pueden adaptarse a la
comunicacion interna, como el analisis de actores, las marcas de racionalidad comunicacional y la
planificacidn integrada. Ademas, plantea la necesidad de operar con dispositivos conversacionales
gue promuevan cambio social enactivo, ingresando sensibilizacidn, informacién y participacion. Se
recomienda aplicarlo en TCC de la siguiente manera:

o Diagnosticar las racionalidades presentes en la organizaciéon para comprender como
diferentes areas interpretan la informacion.
Disefiar mensajes que convoquen a la participacion y al didlogo, no solo a la lectura pasiva.
Incorporar narrativas que conecten con emociones y experiencias, evitando limitarse solo a
datos técnicos.

o Pensar cada correo como parte de un proceso fluido, articulado con otros canales y espacios
de interaccidn, no como accion aislada.

8.4.2.3. Técnica basada en Massoni, S. (2007) Modelo de Comunicacion
Estratégica: Tres movimientos y siete para comunicar
estratégicamente.

Este modelo propone transformar la comunicacién desde una légica informativa hacia una
l6gica relacional y situacional, reconociendo la complejidad organizacional y la diversidad de los
colaboradores. La propuesta se articula entres movimientos y siete pasos:

Tres movimientos:

1. De comunicacidon como informacion a comunicacién como relacién sociocultural: Superar el
malentendido de la transferencia, reposicionar la metidfora de canales y explorar
completamiento de actores.

2. De comunicacion al final de linea a comunicacién como cuestidon de equipos: Conformar
equipos multidisciplinarios y reconocer intereses y necesidades de los actores.
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3. De mensaje a transmitir a problema sobre el cual conversar: Iniciar conversacién mediante
herramientas como el arbol de problemas o soluciones. Esta técnica sugiere las siguientes
herramientas:

Arbol del problema y arbol de soluciones.
Planilla de actores.
Matriz de planificacién integrada.

O O O O

Diagnéstico por marcas de racionalidad comunicacional.

Este enfoque invita a superar la l6gica de transferencia y pensar el correo electréonico como
un espacio relacional, que convoque a la conversacion y promueva conductas proactivas. Se
recomienda aplicarlo en TCC de la siguiente manera:

e Traducir temas a problemas: i qué obstaculiza la accién deseada?

e Reconocer matrices socioculturales: ¢ qué racionalidades tienen los colaboradores?

e Disefar correos que no solo informen, si no que instalen conversaciones y promuevan la
participacion.

e Integrar el correo en procesos mdas amplios (Sensibilizacién, informacién, participacién),
evitando que sea una accion aislada.

8.4.2.4. Técnica basada en MINDSPACE (Dolan et al., 2010)

Esta técnica se fundamenta en el Modelo MINDSPACE, desarrollado por Donan, Hallsworth,
Halpern, King y Vlaev (2010), el cual constituye un marco conceptual para influir en la toma de
decisiones a través de disefio de la arquitectura de la eleccién. EL modelo identifica nueve
influencias del comportamiento humano que operan de manera automatica y contextual, mas que
mediante procesos racionales deliberados.

Desde este enfoque, las intervenciones comunicativas deben orientarse a modificar
entornos de decisién, reduciendo fricciones cognitivas e incorporando estimulos no coercitivos o
nudge, que respetan la libertad de leccién de las personas. La aplicacidn se operacionaliza a través
de heuristicas de las 6E: Explore, Enable, Encourage, Engage, Examplify y Evaluate, las cuales
permiten comprender al usuario y su contexto, eliminar barreras, introducir estimulos
conductuales, fomentar la participacion, dar ejemplo y evaluar los resultados mediante mediciones
piloto o experimentales.

El Marco MINDSPACE contempla nueve influencias conductuales clave: Messenger (quien
comunica), Incentive (incentivos y aversién a la pérdida), Norms (normas sociales), Defaults
(opciones por defecto), Salience (Relevancia y novedad), Priming (Sefiales del entorno), Affect
(emocion) Commitments (Compromisos) y Ego (Coherencia con la autoimagen), las cuales resultan
especialmente pertinentes para el disefio de mensajes internos orientados a promover la accién y
el compromiso organizacional. Se recomienda aplicarlo en TCC de la siguiente manera:
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1. Messenger (Mensajero)

e Firmar correos clave desde lideres visibles o figuras con legitimidad interna.

e Usar voceria segmentada: No todos los mensajes deben venir de “Comunicaciones”
Ejemplo TCC: Correos sobre cambios firmados por el lider del area, no solo por el canal
corporativo.

2. Incentive (Incentivo)
e Enfatizar lo que se pierde si no se actua, ademas de lo que se gana.
e Evitar incentivos materiales, usar incentivos simbélicos o reputacionales.

)

Ejemplo TCC: “Si no te inscribes esta semana, perderas la oportunidad de...’

3. Norms (Norma Social)
e Mostrar quien estan haciendo los otros colaboradores similares.
e Usar segmentos reales, no genéricos.

Ejemplo TCC: “7 de cada 10 lideres de la regionales ya terminaron el curso”
4. Defaults (Opcion por defecto)

e Diseiiar decisiones donde la opcidn deseada sea la predeterminada.

e Reducir pasos innecesarios.

Ejemplo TCC: Inscripcidon automatica a actividades, con opcidn de salir voluntariamente.

5. Salience (Prominencia)
e Asuntos claros, concretos, orientados a la accion.
e Uso moderado de negritas y encabezados.
Ejemplo TCC: Asuntos que indique qué, para quién y para cudndo

6. Priming (Disefio de contexto)

e Utilizar lenguaje, disefio visual y orden de contenido que preparen cognitivamente al
colaborador antes de la lectura detallada del mensaje.

e Activar marcos mentales positivos asociados a la colaboracion, avance y propdsito,
evitando senales que generen resistencia o percepcién de carga.
Ejemplo TCC: Asunto avancemos juntos en este proyecto
Inicio del correo con encabezado breve que explique porque es relevante para el
colaborador, acompaiando de un icono de progreso o accién.

7. Affect (Influencia emocional)
e Incorporar emociones coherentes con la cultura (orgullo, pertenencia, logro)
e Evitar tonos demasiado neutros o técnicos.
Ejemplo TCC: Historias breves de colaboradores o impacto real del mensaje.
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8. Commitments (Compromiso)
e Invitar a compromisos explicitos y visibles.
e Usar un lenguaje que refuerce la reciprocidad.
Ejemplo: “Al confirmar tu participacion, te comprometes en...”

9. Ego (Coherencia con la autoimagen)
e Apelar alaidentidad profesional y organizacional.
e Reforzar comportamientos alineados con los valores de TCC.
Ejemplo TCC: “En TCC, quienes lideran el desarrollo...”

8.4.2.5. Técnica basada en Behavioural Insights Teams (Uk) Marco EAST

Estd técnica se fundamenta en el marco EAST, desarrollado por el Behavioural Insights
Teams del Reino Unido, el cual propone cuatro principios practicos para aplicar las Ciencias del
Comportamiento de manera ética y efectiva en contextos organizacionales. El modelo sostiene que,
para influir en las personas, las intervenciones deben de disefiarse de forma que resulten simples,
atractivas, sociales y oportunas. (Easy, Attractive, Social, Timely)

El marco EAST se caracteriza por su enfoque empirico y orientado a la accion, apoyado en
evidencia experimental, y complementa modelos mas complejos como MINDSPACE al priorizar la
aplicabilidad practica la rapida implementacion de intervenciones conductuales en procesos de
comunicacién interna. Este modelo se compone de las siguientes acciones:

e Simple: reducir fricciones cognitivas, simplificar los mensajes, limitar opciones innecesarias
y utilizar configuraciones predeterminadas (defaults) que faciliten la accion.

e Atractivo: captar la atencién mediante disefio visual, personalizacion del contenido y uso
datos concretos, incluir incentivos simbdlicos como reconocimientos o dindmicas de
gamificacion.

e Social: aprovechar normas sociales positivas, visibilizar avances colectivos y fomentar
compromisos publicos entre los colaboradores.

e A tiempo: Intervenir en momentos de alta receptividad, como inicio de la jornada o fechas
clave, enviar recordatorios oportunos y facilitar la aplicacion de acciones.

Se recomienda aplicarlo en TCC de la siguiente manera:

1. Simple:
e Mensajes breves, con un Unico llamado a la accion claro.
e Formularios o procesos con pasos minimos y opciones predeterminadas.

o
|

Ejemplo TCC: Correo botdn unico de accidn: “Inscribete aqui” evitando instrucciones

extensas en el cuerpo del mensaje.
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2. Atractivo:
e Uso estratégico de encabezados, iconos, datos relevantes.
e Reconocimiento simbdlico de los participantes o el logro.
Ejemplo TCC: Incluir un encabezado visual acompafiada de una imagen o icono llamativo.

3. Social:
e Mostrar comportamientos deseados realizados por los colaboradores.
e Resaltar logros colectivos antes que individuales.
Ejemplo TCC: “9 de cada 10 colaboradores ya llenaron la encuesta”.

4, Atiempo:
e Evitar correos en momentos estratégicos del dia o del ciclo laboral.
e Incorporar recordatorios cercanos a la fecha de limite.
Ejemplo TCC: Recordatorio enviado al inicio de la jornada con el mensaje: “Hoy es el
ultimo dia para completar el proceso”.

8.4.2.6. Técnica basada en Indlela & University of Pennsylvania (2023):
Nugde Framework

Esta técnica se fundamenta en el NUDGE Framework, desarrollado por Indlela en
colaboracidén con la University of Pennsylvania, el cual propone un proceso sistémico, iterativo y
cerrado en el usuario para el disefio de intervenciones conductuales orientadas a superar barreras
y facilitar cambios sostenibles en el comportamiento.

El Marco NUDGE integra principios de las Ciencias del Comportamiento y la economia
conductual con el objetivo de cerrar brechas entre la interaccidn y la accion. Mediante ajustes en la
arquitectura de la eleccidn. La reduccién de fricciones cognitivas y la activacién de motivadores
sociales y emocionales. Su enfoque resulta especialmente pertinente para el disefio de
comunicaciones internas que buscan promover acciones concretas, mas alld de la simple
transmisidn de informacién. Este marco propone los siguientes pasos y herramientas:

1. Narrow: definir el comportamiento objetivo (por ejemplo, completar la encuesta, confirmar
asistencia).

2. Understand: comprender el contexto, el lenguaje y las dindmicas de los equipos a partir de
un diagndstico situacional.

3. Discover: identificar barreras y facilitadores del comportamiento (falta de tiempo, olvido,
baja relevancia percibida).

4. Generate: disefiar intervenciones conductuales como recordatorios oportunos, mensajes
atractivos o uso de normas sociales.
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5. Evaluate: Medir la efectividad de las intervenciones a través de indicadores como tasa de
apertura, clics, conversion y ejecucion de la accién.

Herramientas clave:

e Mapas de viaje del usuario y service blueprinting para visualizar puntos de friccidn en la
experiencia comunicativa.

e Sesiones de ideacion (preguntas tipo How might we?...) para generar soluciones creativas
centradas en el usuario.

e Prototipado rdpido y pruebas piloto antes de la implementacidn a mayor escala.

e Dispositivos conductuales como opciones por defecto (defaults), recordatorios, reencuadre
del mensaje (Framing), normas sociales y compromisos explicitos.

Se recomienda aplicarlo en TCC de la siguiente manera:

1. Narrow
e Disefar cada correo con un solo comportamiento esperado, claramente identificado.
e Evitar mensajes con multiples llamados a la accién.

2. Understand:
e Adaptar el mensaje segun el area, rol, negocio o momento del colaborador.
e Considerar carga laboral y contexto operativo.

3. Discover:
e |dentificar por qué los colaboradores no actuan: falta de tiempo, olvido, baja relevancia:
e Ajustar el disefio del mensaje en funcidn de esas barreras.

4. Generate:
e Incorporar nudges como normas sociales, opciones por defecto y CTA visibles.
e Probar diferentes versiones del mensaje.

5. Evaluate:
e Medir comportamiento real, no solo percepcion.
e Ajustar mensajes a partir de datos y pruebas piloto.

8.4.2.7. Técnica basada en Bicchieri, C. (2023) Norm Nudging

Esta técnica, desarrollada por Cristina Bicchieri, analiza cdmo las normas sociales influyen
en el comportamiento a partir de las expectativas empiricas (lo que otros hacen) y normativas (lo
que otros aprueban). El Norm Nudging propone disefiar mensajes que integren ambas dimensiones
para disefiar mensajes que integren ambas dimensiones para promover conductas prosociales de
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manera no coercitiva, mediante uso de la informacién social clara, verificable y segmentada por
grupos de referencia, asi como la validacién de las intervenciones a través de pruebas piloto antes
de su implementacién. Los principios de esta teoria son:

e Norm Nudging: Induccidn de conductas deseadas a partir de la informacién social
relevante.

e Expectativas empiricas: Lo que las personas creen que la mayoria hace (“la mayoria hace
NG

e Expectativas normativas: Lo que las personas perciben que la mayoria aprueba (“la
mayoria considera adecuado X”)

e Asimetria cognitiva: Las personas infieren en normas sociales con mayor facilidad a partir
de comportamientos observados que de declaraciones normativas explicitas.

e Interdependencia conductual: Las decisiones estan condicionadas por lo que cree que los
demas hacen o aprueban.

e Riesgos comunicativos: Mensajes vagos o imprecisos pueden diluir el efecto normativo.

e Buenas practicas: Se recomienda el uso de datos reales, personalizacién por grupos de
referencia y validacion previa mediante pilotos.

Se recomienda aplicarlo en TCC de la siguiente manera:

e Mostrar tanto el comportamiento mayoritario como su valoracidén positiva dentro de la
organizacion.
Ejemplo TCC: “8 de cada 10 colaboradores ya completaron la encuesta y consideran que es
una practica clave para el trabajo colaborativo en TCC”.

e Ajustar el mensaje al area, rol o nivel jerarquico del colaborador para aumentar su
identificacidn.
Ejemplo TCC: “El 75% de los lideres de las regionales ya confirmaron su participaciéon”.

e Sustituir expresiones vagas por datos concretos y contextualizados.
Ejemplo TCC: No usar “muchos colaboradores ya lo hicieron” mejor usar “32 de los 40
colaboradores del area y completaron la actividad”.

e Destacar comportamientos alineados con los valores organizacionales, evitando visibilizar
conductas indeseadas.
Ejemplo TCC: En TCC, participar activamente de estos espacios hace parte nuestra cultura
de aprendizaje continuo”.

e Probar versiones del mensaje y evaluar su impacto antes de extender la intervencion.
Ejemplo TCC: Enviar el mensaje primero a un area piloto y medir tasa de respuesta frente a
otros enfoques comunicativos.
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8.4.2.2.8. Técnica basada en Kahneman, D., (2011) — Pensar rapido, pensar despacio.

Esta técnica se fundamenta en el modelo de doble procesamiento cognitivo propuesto por
Daniel Kahneman, el cual explica que el pensamiento humano opera a través de dos sistemas:
Sistema 1, rapido, automatico e intuitivo y el sistema 2, lento deliberativo y analitico. En la vida
cotidiana, la mayoria de las decisiones se toman desde el sistema 1, lo que permite eficiencia
cognitiva pero también expone a las personas a sesgos sistematicos como el anclaje (tendencia a
depender de la primera informacién para tomar una decision), el efecto halo (Influencia de la
impresion positiva o negativa sobre una persona o producto), o el principio WYSIATI (what you see
is all there is) principio que sugiere que las percepciones de las personas se basan en la informacién
disponible, lo que puede llevar a decisiones sesgadas o erréneas. Esta técnica tiene 6 principios
clave:

e Primacia: Ubicar la informacidn mas importante en el asunto y en primer parrafo del
correo.

e Framing (efecto marco): Presentar los mensajes destacando beneficios concretos o los
costos de no actuar, evitando formulaciones ambiguas.

e Facilidad cognitiva: Usar un lenguaje claro, estructura visual facil de leer y evitar la
sobrecarga informativa.

e Inercia (Defaults) Ofrecer opciones predeterminadas que reduzcan la friccion en la toma
de decisiones.

e Activacidon ambos sistemas: Combinar elementos emocionales que capten la atencidn
(Sistema 1) con formulacion clara que permita evaluar la decision (Sistema 2)

e Gestidn de Sesgos: Evitar normalizar conductas negativas y reducir el uso de tecnicismos que
puedan generar confusion.

Se recomienda aplicarlo en TCC de la siguiente manera:

e Disefar asuntos y aperturas claras (primacia)

El asunto debe anticipar claramente la accidn esperada.

e El primer parrafo debe de responder rapidamente el qué y el para qué.
Ejemplo TCC: Asunto: Confirma tu participacién antes del viernes.

Inicio: Este correo tiene como objetivo confirmar tu asistencia al encuentro...

e Usar encuadres claros y orientados a la accién (framing)

e Enfatizar beneficios concretos o consecuencias de no actuar.

e Evitar mensajes excesivamente neutros.
Ejemplo TCC: “Completar este proceso permitira optimizar la planeacién del equipo” en
lugar de: “Este proceso es importante para la organizaciéon”.
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e Reducir la Carga Cognitiva
e Correos breves, con un solo llamado a la accidn.
e Uso moderado de vinetas y negritas para guiar la lectura.
Ejemplo TCC: Un correo con tres puntos clave y un botdn visible de accion.

e Aprovechar la inercia mediante opciones por defecto

e Facilitar la accién preconfigurando opciones.
Ejemplo TCC: Inscripcién automadatica a una actividad, con opciéon de cancelar si el
colaborador lo desea.

e Conectar emocién y razon.

e Abrir el mensaje con una idea que conecte con el propdsito o los valores de TCC.

e Completar el mensaje con informacién clara y concreta.
Ejemplo TCC: “Tu participacion fortalece nuestra cultura de colaboracién” Seguido de
instrucciones simples.

8.4.2.2.9. Técnica basada Thaler y Sunstein (2008): Nudge y arquitectura de la eleccién

Esta técnica se sustenta en el enfoque desarrollado por Thaler y Sunstein (2008), quienes
introducen el concepto de nudge como una intervencion que influya de manera predecible en el
comportamiento sin prohibir opciones ni modificar de forma significativa los incentivos econémicos.
El modelo se fundamenta en el principio de paternalismo libertario, cuyo objetivo es promover
decisiones beneficiosas respetando la libertad de eleccién individual.

La efectividad del Nudge radica en el disefio de la arquitectura de la eleccién, es decir, en la
forma en que se presentan las opciones y la informaciéon al momento de decidir. Pequefios
empujones o ajustes en el entorno decisional como el orden de las opciones, los valores por defecto
o el encuadre del mensaje pueden tener un impacto significativo en la conducta, especialmente en
contextos organizacionales donde la atencién y el y tiempo son limitados. Los principios claves de
esta teoria son:

e Opciones por defecto (Defaults): Aprovechar el sesgo de status quo para facilitar la
participacion (ej. Inscripcidon automatica)

e Normas sociales: Mostrar lo que otros hacen para reforzar conductas deseadas.

e framing (efecto marco) presentar beneficios o costos de manera clara y positiva.

e Eleccidon requerida: cuando no hay opcidn por defecto, simplificar la decisién y hacerla
explicita.

e Transparencia y freedback: garantizar informacidn clara y accesible para decisiones
informadas.

Se recomienda aplicarlo en TCC de la siguiente manera:
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Usar opciones por defecto para facilitar la accién.
Disefar procesos en los que la opcién recomendada esté preseleccionada.
Comunicar claramente la posibilidad de modificar la decision.

Mostrar normas sociales positivas
Utilizar datos reales que evidencien el comportamiento mayoritario.
Segmentar por area o equipos para aumentar la identificacion.

Aplicar framing orientado a beneficios concretos
Enfatizar resultados practicos o consecuencias de no actuar.
Evitar mensajes excesivamente técnicos.

Simplificar decisiones cuando no hay valores por defecto
Reducir el nUmero de opciones.
Explicar brevemente cada alternativa.

Asegurar transparencia y retroalimentacion
Explicar brevemente por qué se solicita qué ocurre después.
Ofrecer confirmacion inmediata tras la accién.
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9. Propuesta de implementacion: guia practica para enviar correos internos con principios de
comunicacion estratégica y ciencias del comportamiento

Con el fin de dar cumplimiento al Objetivo Especifico 3: “Proponer estrategias o herramientas
que integren principios de Comunicacién Estratégica y Ciencias del Comportamiento que mejoren

la efectividad del mensaje de los correos internos del Grupo Logistico TCC”. Se disefid la metodologia
denominada La Ruta TCC.

Figura 23.

Propuesta La Ruta TCC — Guia prdctica para envio de correos internos que informan y movilizan.
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Nota. Metodologia con disefio de autoria propia.



88

9.1. LARUTA TCC

Guia practica para envio de correos internos que informan y movilizan.

Esta metodologia constituye una herramienta practica, estructurada y replicable que
estandariza y guia de manera integral el proceso de planeacidn, disefio, envio, interaccion y
evaluacion de los correos del drea de Comunicaciones y Bienestar del Grupo Logistico TCC. Su
enfoque combina de forma articulada la comunicacién estratégica, los aportes de las ciencias del
comportamiento y el proceso operativo actual de la gestion del correo, lo que permite alinear la
accion cotidiana con los objetivos estratégicos de la organizacion.

Desde una dimensidn operativa, la Ruta TCC funciona como una guia paso a paso que facilita latoma
de decisiones antes, durante y después del envio de cada correo, asegurando consistencia, claridad
y eficiencia en la ejecucién. Desde la dimensién estratégica, la metodologia posiciona el correo
electrénico como un canal clave de influencia organizacional, orientando no solo a informar, sino a
generar compresion, apropiacién y accidn concreta por parte de los colaboradores, fortaleciendo
asi la coherencia comunicacional y el impacto del mensaje del comportamiento. La metodologia se
organiza estratégicamente en 6 pasos:

1. Entiende: (El porqué): analisis del contexto y la necesidad que origina la comunicacién.
Conoce: (El para quién): identificacién de los publicos y las necesidades que origina la
comunicacion.

3. Define: (El objetivo de accidn): determinacion clara de la conducta o resultado que se espera
lograr con el mensaje.

Disefia: (El como): Estructuracién del contenido aplicando modelo MINDSPACE y EAST.

5. Conecta: (El didlogo) Establecimiento de canales de interaccidn y retroalimentacion con el
colaborador.

6. Mide: (El aprendizaje): Evaluacidn de resultados y métricas para la mejora continua del
proceso.

Como lo muestra la Figura 22, cada paso responde a la pregunta: équé debe hacer quien envia el
correo para garantizar el mensaje sea estratégico, humano y que movilice a la accién? A
continuacién, se describe cada uno de los pasos:

9.1.2. Paso 1. Entiende

El objetivo de este paso es garantizar que todos los correos internos tengan un sustento
estratégico claro y responda a la necesidad real de la organizacion.
Preguntas clave que ayudaran a entender el contexto de la necesidad del correo:

1. Identificar el contexto organizacional {Qué situacidon o proceso motiva el envio?, iQué
cambio, decisidn o riesgo explica este mensaje?
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2. Definir el contexto organizacional: ¢Qué esta ocurriendo hoy?, ¢Qué se necesita corregir,
mejorar o activar?

3. Establecer el propdsito estratégico: ¢ Por qué es necesario enviar este correo?, ¢ Qué pasa si
no se envia?

4. \Verificar alineacidon estratégica: ¢El mensaje se conecta con los planes, campafias o
prioridades de TCC?

Aplicabilidad en TCC: La ficha de contexto
Para materializar este andlisis, el equipo de comunicaciones utiliza la Ficha de Contexto, un
instrumento técnico de planificacién que actia como filtro de viabilidad. Esta ficha no solo es un
registro; es un documento breve donde el solicitante o el comunicador debe consignar la
trazabilidad del mensaje.

e Justificacidn técnica: el tema central y la necesidad detectada.

e Andlisis de relevancia: porque este mensaje es prioritario frente a otros flujos de
informacidn actuales.

e Evaluacién de riesgos: descripcion de las posibles consecuencias (operativas, de clima o de
procesos) en caso de que la comunicacién no se realice.

e Conexidn estratégica: ldentificacion del pilar organizacional o campafia macro a la que
contribuye el envio.

9.2.3. Paso 2. Conoce

Comprender a quién le hablas y qué se necesita para entender y actuar

El objetivo del paso dos es asegurar que el mensaje se ajuste a personas reales, no solo a
listas de difusion.
En este paso es importante elegir los publicos para una adecuada segmentacidn y envio del
mensaje:

e Identificar el publico especifico.

e Reconocer su rol y contexto operativo.

e Determinar qué saben y que no.

e Conocery tener a la mano las listas de distribucién para enviar el mensaje.

Aplicabilidad en TCC:
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Se recomienda segmentar por lideres, Operacién, Negocios, Corporativo. Cada grupo necesita tonos
y niveles de detalle diferentes.

9.2.4. Paso 3. Define

Este paso tiene como propdsito traducir el objetivo estratégico en accion comportamental
clara, en este punto se define la intencién comunicativa y la conducta esperada.

Puntos claves que ayudardan a entender la intencién del mensaje:
1. Definir el objetivo del mensaje:
Se definieron estratégicamente para TCC cuatro acciones concretas para el correo
electrénico que ayudaran a traducir el objetivo del mensaje en comportamientos claros y
accionables.
(Informar, Orientar, Movilizar y Aprender) (Ver Figura 24)

Figura 24.
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Nota. Metodologia con disefio de autoria propia.

2. Determinar una accion prioritaria (CTA principal)
3. Establecer criterios de éxito
4. \Verificar que el CTA sea observable, medible y realizable.

Aplicabilidad en TCC:

Evitar correos que pidan mds de un CTA (Ejemplo: Lee, revisa, descarga, inscribete y
responde)

9.2.5. Paso 4. Disefia

El objetivo de este paso es disefiar mensajes simples, atractivos y sociales, faciles de leer,
gue motiven y orientados a la accién, en relacion con el modelo EASY.

E — EASY (Facil):

e Solo un mensaje, se aconseja no incluir varios temas un solo correo.
e Se recomienda un lenguaje claro, sin tecnicismos.

e Lalongitud sugerida del cuerpo es de 160 a 180 palabras.

e Parrafos cortos y de rdpida lectura.

Un solo botdn o llamado a la accidén.

A - Acttractive (Atractivo)

e Se aconseja tener asuntos cortos entre 5 y 8 palabras, orientado a beneficios o accién.
e Esimportante que el encabezado sea llamativo y el uso negritas para guiar la lectura.
e Se recomienda el uso de datos concretos que generen valor.

e Esimportante destacar en el mensaje beneficios positivos de la accién.

S — Social (Social)

e Se aconseja incluir en los mensajes normas sociales positivas.

e En esta seccidn se debe de tener en cuenta el mensajero con legitimidad de lider o experto
cuando aplique.

T- Timely (A tiempo)

e Se aconseja enviar correos en momentos receptivos como al inicio de la jornada, cierre de
mes o fechas claves.

e Recordar fechas limites.
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Este modelo tiene elementos otros importantes que vale la pena mencionar y que sirven en la
construccion de un correo orientado a accion.

1. Elasuntoy el texto de previsualizacidn deben de ser claros y cortos.
2. El primer parrafo debe de responder (qué), el segundo (para qué) y al final (cuando)
3. EICTA se aconseja ubicarlo tras el primer parrafo (botdn o enlace destacado)

9.2.6. Paso 5. Conecta

El objetivo de este paso es convertir el correo en parte de una conversaciéon, no solo un medio
informativo, creando sentido de escucha y comunidad.

En este paso es ideal incluir en el correo elementos tales como:

e Microencuestas con maximo 3 preguntas sobre el contenido del mensaje, si quedd clara la
informacidn o si usaran las herramientas enviadas, estos son ejemplos que pueden ayudar
a dar claridad de las microencuestas.

e Ofrecer un canal de interaccidn tales como Teams o foros internos.

e Formular una pregunta abierta cuando aplique.

e Pedir confirmacién del mensaje solo si es necesario.

e Abrir conversacidon a partir de la informacién enviada por medio de los diferentes
Mecanismos de Participacién de TCC.

9.2.7. Paso 6. Mide

El objetivo de este Ultimo paso es transformar cada envio de correo interno en aprendizaje con
métricas que permitan el seguimiento y la mejora continua.

En este punto se aconseja medir las siguientes métricas:

e Medir apertura del correo.

e Numero de clics o CTA.

e Conversion de participacion.

e Tiempo — Accion.

e Siel correo lo permite, medicidn de interaccién de reaccidon con emojis.
e Horarios de apertura.

Se recomienda para TCC, crear un registro interno de buenas practicas tales como: éQué
asuntos funcionan mejor?, ¢Qué CTA logra mas accién?, ( Qué segmentos responden mas rapido?
¢Cudl es el mejor horario para enviar correos?
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10. Conclusiones

La presente investigacién permitid evidenciar que la efectividad de los correos electrdénicos
internos emitidos por la Direccién de Comunicaciones y Bienestar del Grupo Logistico TCC no
depende Unicamente del volumen de envios o la claridad informativa, sino al disefio estratégico del
mensaje orientado al comportamiento. Los hallazgos demostraron que, cuando los correos
incorporan una intencion clara y una accién concreta, se reduce la ambigliedad y aumenta la
probabilidad de comprension, apropiacién y respuesta por parte de los colaboradores, lo cual
responde directamente al objetivo general de disefiar una propuesta comunicativa mas efectiva
para este canal.

En relacion con el primer objetivo especifico, el analisis de correo, la encuestay la entrevista
muestran que el correo electrdnico es percibido como un canal legitimo, confiable y relevante para
comunicar decisiones organizacionales, especialmente en temas estratégicos y operativos. No
obstante, estos datos también permitieron identificar fricciones recurrentes asociadas a la
extension de los mensajes, la falta de tiempo de los colaboradores para leer los correos, la presencia
de multiples llamados a la accidn y la falta de segmentacién en algunos momentos por no tener
actualizadas las listas de distribucién. Estos aspectos no invalidan el canal, pero si indican que, sin
un criterio claro de priorizacion, el correo puede perder capacidad movilizadora y convertirse en un
elemento de sobrecarga informativa.

Frente el segundo objetivo especifico, la integracidon de la comunicacién estratégica con las
ciencias del comportamiento demostrd ser un aporte pertinente y necesario para comprender por
qué los colaboradores, aun entendiendo los mensajes, no siempre actlan como se espera. Los
principios tedricos revisados plantean que factores como la prominencia, el disefio de contexto y las
normas sociales influyen de manera significativa en la toma de decisiones cotidianas dentro de las
organizaciones. (Dolan et al., 2010; Kahneman, 2011). En este sentido, los correos internos dejan de
ser simples vehiculos de informacién para convertirse en espacios de decisién, donde pequefios
ajustes en el disefio pueden influir en la forma en que los colaboradores interpretan los mensajes y
toman decisiones frente a ello.

En cuanto al tercer objetivo especifico, la propuesta metodoldgica de la Ruta TCC evidencia
que es posible traducir estos principios tedricos en lineamientos practicos y aplicables al contexto
real de la organizacién. La definicidn de acciones comunicativas claras: Informar, Orientar, Movilizar
y aprender, permite alinear sobre un modelo que invita a Entender el propdsito del mensaje,
Conocer a quien se le habla, Definir la interaccién del mensaje, Disefiar el mensaje, Conectar el
mensaje y publicos de interés y Medir para lograr una mejora continua, permite alinear cada
mensaje con un proposito especifico y seleccionar conscientemente los disparadores conductuales
mas adecuados, evitando envios genéricos o contradictorios. Esta estructura facilita que el correo
electrénico se utilice de manera estratégica, coherente con la cultura y los valores de TCC, orientada
a la accion colectiva.



94

Desde la perspectiva organizacional, los resultados del estudio aportan elementos utiles
para la toma de decisiones en comunicacidn interna, dado que optimizar los mensajes no requieren
necesariamente mas recursos tecnoldgicos, si no una mejor arquitectura del mensaje y una mayor
claridad en la intenciéon comunicativa. Incorporar modelos como MINSPACE para definir la accién y
EAST para disefiar el mensaje ofrece una combinacién equilibrada entre profundidad conceptual y
facilidad de implementacién, adaptable a las dindmicas operativas de TCC.

Es importante delimitar que los hallazgos de esta investigacidn se circunscriben al contexto
del Grupo Logistico TCC, en particular, a los colaboradores corporativos con alta exposicién al correo
electronico como canal de comunicacidn. Por tanto, los resultados no buscan generalizarse a toda
la organizacion ni a todas las organizaciones ni a otros medios, si no aportar conocimiento situado
y aplicable al entorno analizado.

Entre las limitaciones del estudio, se reconoce el tamafio reducido de la muestra cualitativa
y cuantitativa, asi como la concentracidon de participantes de areas administrativas, lo cual deja
abierta la necesidad de profundizar en la percepcidén de publicos operativos con menor acceso al
correo. Asimismo, las restricciones de tiempo impidieron analizar pruebas experimentales
longitudinales que permitieran medir cambios conductuales a largo plazo tras la implementacion
completa de la metodologia propuesta.

En sintesis, esta investigacién evidencia que una comunicacién interna efectiva no se mide
solo por lo que se envia, sino también por lo que moviliza. Al integrar la comunicacidn estratégica
con las ciencias del comportamiento, el correo electrénico puede pasar de ser un canal informativo
a un instrumento de gestién de comportamiento organizacional, fortaleciendo la alineacién
estratégica, la claridad operativa y el compromiso de los colaboradores con los objetivos de TCC.
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11. Recomendaciones

Con base a las conclusiones obtenidas, se presentan recomendaciones orientadas a
fortalecer el uso de correo electrénico como canal estratégico de comunicacién interna en el Grupo
Logistico TCC. Estas recomendaciones buscan optimizar la claridad, la relevancia y la capacidad de
movilizacién de los mensajes, respetando la cultura organizacional, los recursos disponibles y
procesos actuales del drea de Comunicaciones y Bienestar.

En el nivel estratégico, se sugiere fortalecer la segmentacién de los publicos internos, no
solo por areas o regionales, sino también por rol y necesidades informativas. Ajustar el contenido
del correo al contexto especifico del destinatario permite mejorar la percepcidn de relevancia y
reducir la saturacion informativa. Asimismo, es recomendable consolidar criterios claros sobre la
frecuencia, oportunidad y priorizacién de envios de modo que el correo electrénico conserve su
valor como canal oficinal y confiable para comunicar decisiones, lineamientos y convocatorias
relevantes.

En el nivel operativo, se recomienda que cada correo sea disefiado desde una Unica
intencidon comunicativa y una accién claramente definida. Esto implica evitar mensajes con multiples
llamadas a la accidon y priorizar estructuras simples, cuerpos breves y CTA visibles. La claridad del
asunto, la jerarquia visual del mensaje y la ubicacion estratégica de los CTA facilitan la lectura y
reduce las barreras cognitivas, aumentando la probabilidad de respuesta por parte de los
colaboradores en su jornada laboral cotidiana.

En el nivel informativo, se propone capacitar de manera progresiva al equipo de
Comunicaciones que envia correos y disefia piezas graficas con los principios basicos de
comunicacion estratégica y ciencias del comportamiento. Esta formacidn no requiere un enfoque
tedrico profundo, sino el desarrollo de habilidades practicas para definir acciones comunicativas,
usar disparadores conductuales de manera ética y disefiar mensajes faciles de leer y accionar.
Fortalecer estas competencias contribuye a la coherencia y sostenibilidad de las mejoras
propuestas.

Como medida transversal, se recomienda institucionalizar el uso de indicadores de
seguimiento que permitan evaluar el impacto real de los correos enviados. Entre esos indicadores
se sugieren: tasa de apertura, clics en llamados a la accién, conversidn esperada, tiempo esperado
de lectura y decisiones informadas sobre ajustes en formato, contenido, frecuencia, promoviendo
la mejora continua del canal.

Finalmente, se recomienda que futuras investigaciones profundicen en el comportamiento
de los de otros publicos con acceso al correo corporativo, asi como estudios comparativos ente
diferentes canales internos. También se sugiere explorar analisis longitudinales que permitan
evaluar el impacto sostenido de la aplicacion de modelos de disefio conductual, y la incorporacién
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progresiva de variables como automatizacion, personalizacién avanzada o apoyo de herramientas
de inteligencia artificial para la optimizacion de envios y la medicion de resultados.

En conjunto, estas recomendaciones apuntan a que el correo electrénico evolucione de un
medio informativo a una herramienta estratégica que apoye la toma de decisiones, la alineacion
organizacional y la accién efectiva de los colaboradores del Grupo Logistico TCC.
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Anexos

Anexo 1. Instrumento para analizar la investigacion
O ud D

MAESTRIA EN COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Comunicacion Estratégica y Ciencias del Comportamiento para potenciar la efectividad de Correos
internos: Estudio de caso en el Grupo Logistico TCC
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1.1 Instrumento de investigacién — Matriz de Andlisis de correo

Se presenta la matriz de andlisis de correo empleada en la investigacidn; no se incluye en
contenido analizado con el fin de respetar la confidencialidad de la informacién de TCC.

#comen  Fecha Envio .ﬁ.rea_Remfte nte Categoria_Tem Asunto del corr Asunto Longitu Asunto_Palabri N_Palabras Co:mpe_Lectura |

1=0peracional;
2=Informativa

Gral Mimero de MNamero de
ral;
Asunto del ot L lab L
TCC-001  20/05/2024 Comunicaciones 3-Estrstégics; o Coooooies SE RESAES SN 10 .
. COFTED linea de linea de
4=Bienestar; . :
5=Legal/Cumpl asunto. asunto.
imiento.

Mum_CTA CTA_Claridad N_Parrafos Adjunto

Formato_Listas Formato_Negrii Scroll
Contahilizar

QObservaciones_Cualitativas

todos los 1=La CTA
botones o rincipal es
P . |:|‘ . 1=Tiene al 1=U=avinetazs 1=Usa negritas
frazes que obvia y Unica; ) -
. MENQE Un o listas o highlights .
piden una 2=CTA es clara ] . Carreo extenso con lenguaje
T . 5 archivo numeradas;  paraenfatizar Largo L
accion (gj. Clic pero hay varias; . . ] técnico.
N 3=CTA adjunto; 0=MNo 0=No usalistas  contenido;
aqui, = es
. ) tiene adjuntos. (texto corrida).  0=Mo las usa.
Responder, ambigua o
Llenar ausente.

formularia).
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1.2 Instrumento de investigacion — Encuesta estructurada sobre la percepcion de los

colaboradores de TCC

Se presenta el cuestionario que se aplicé a los colaboradores de la Gerencia de Talento y

Desarrollo para recoger la percepcion sobre la claridad, relevancia y utilidad de los correos

electronicos.

iGracias por participar!

Esta encuesta busca conocer tu percepcidn sobre la claridad, relevancia y utilidad de los correos

oficiales de Comunicacion Interna. Tus respuestas seran confidenciales y forman parte de un

estudio para mi trabajo de grado en la Maestria en Comunicacién Organizacional.

Instruccidn: A continuacion, por favor indica tu nivel de acuerdo con las siguientes afirmaciones.

Siendo:

1: Totalmente en desacuerdo

2: En desacuerdo

3: Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4: De acuerdo

5: Totalmente de acuerdo

Numero Seccion Pregunta Definicidon Operacional
1 Claridad éLos correos El grado en el que el
electronicos oficiales colaborador percibe el
de Comunicacion mensaje, es directo,
. compresible, y no deja
Interna son faciles de p. ,.y N )
espacios ambigliedad o
comprender? -
dudas sobre su propdsito o
pasos a seguir.

2 Tono ¢El tono utilizado en la La actitud emocional o el

mayon’a de los correos temple comunicacional
electrénicos oficiales | (Formal, Informal, motivador,
L neutral) que el colaborador
de Comunicacién . .
percibe en el mensaje.
Interna son claros y
cercanos?

3 Estilo ¢El formato y estilo Los elementos de diseio,
visual de los correos formato y estructura visual
electroénicos oficiales del mensaje.
de Comunicacion
Interna facilitan
identificar la
informacién mas
importante?
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Relevancia

éLos correos
electronicos oficiales
de Comunicacion
Interna son relevantes
para el desarrollo de
tu trabajo?

El grado en que el
colaborador percibe que el
contenido del correo
electronico esta
directamente relacionado
con sus responsabilidades,
necesidades de informacion o
el logro de los objetivos en
TCC

Utilidad percibida

éCuéndo lees los
correos oficiales de
Comunicacidn Interna,
tienes claro qué
decisién o accién
tomar?

Valoracidn por parte de los
colaboradores sobre la
aplicabilidad y el beneficio
practico del mensaje para sus
tareas o toma de decisiones.

Prominencia

éLos correos
electrdénicos oficiales
de Comunicacion
Interna logran captar
tu atencién
destacando de forma
claralo mas
importante o urgente?

El grado en el que
colaborador percibe la
aplicacion de los principios de
las Ciencias del
Comportamiento como
(Escasez, el anclaje, o norma
social en los mensajes para
influir en la atencidn, la
urgencia o la toma de

decisiones.

Motivacion ¢Cudndo te llega un Valoracidn por parte del
correo electrénico colaborador del impulso
oficial de positivo que siente al ver un
Comunicacion Interna | nuevo mensaje de
sientes curiosidad e comunicacién interna.
interés por saber que
contiene?

Resistencia éHas evitado o Grado en que el colaborador

postergado leer los
correos electrénicos
oficiales de
Comunicacion

Interna porque sientes
gue son demasiados o
muy extensos?

percibe la lectura y la gestion
del correo como una carga
emocional o cognitiva, lo que
resulta en postergacién o
evitacion.
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9 Barreras éEncuentras barreras | Obtener datos cualitativos
al leer los correos sobre la Baja Factibilidad y
electrénicos oficiales el Ruido.
de Comunicacién
Interna?

10 Pregunta abierta Si pudieras pedir un Obtener datos cualitativos

solo cambio en la
forma en que la
Direccién de
Comunicaciones y
Bienestar envia sus
correos ¢cudl seria?

sobre recomendaciones de
los colaboradores.
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1.3 Instrumento de investigacion — Modelo de ficha de revision bibliografica (para sistematizar
hallazgos)

Para la sistematizacion de los rasgos se utilizd una ficha de revision bibliografica, la cual permitié
organizar y analizar la informacidn relevante identificada en las fuentes consultadas.

ID Fich Autor AR Titulo_Articulo_ Area de Tino Fuent Ppio_CE_Coherencia | Ppio_CE_Centralidad_ | Ppio_CE_Bidireccionalida
icha utor_Ano ipo_Fuente
- N Libro estudio po- _(1=5i, 0=No) (1=Si, 0=No) d_{1=5i, 0=No)
Ppio_CC_I| i Aplicabilid
Ppio_CC_PruebaSocial_|Ppio_CC_Primacia_( | Ppio_CC_EfectoMarco_ I:z; e_{:.esr;:la Mecanismo_Recomendado dpaliltliliia Cita APA
(1=5i, 0=No) 1=5i, 0=No) (1=5i, 0=No) O%I'Jo]_ ' _Operacionalizacion - 5) - -
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1.4 Instrumento de investigacidn —Transcripcion de las entrevistas:
Objetivo:

Profundizar en las percepciones de 12 Colaboradores entre Directores, Coordinadores,
Especialistas y Analistas de la Gerencia de Talento y Desarrollo sobre la estructura, el contenido y
la efectividad de los correos internos, identificando barreras y oportunidades de mejora desde una
Optica conductual y estratégica.

Presentacion y Contexto:

Muchas gracias por tu tiempo. Estoy realizando un estudio clave para fortalecer la comunicacién
interna por correo. Queremos que el correo sea una herramienta mas Util y facil para ti. Esta
conversacién es anénima y confidencial. No hay respuestas correctas o incorrectas.

Consentimiento:
éPermites que grabemos la conversacién para asegurar la precision de los datos?

Antes de empezar, écual dirias que es tu volumen promedio de correos internos al dia?
Cuando ves un nuevo correo de Comunicaciones y Bienestar, écudl es tu primer filtro
mental para decidir si lo abres ahora, mds tarde o nunca?

3. ¢éQué porcentaje de los correos de Comunicacién y Bienestar que abres crees que podrian
haberse resuelto de otra manera (ej. un chat, una llamada o un comunicado fijo)

4. Cuéntame sobre el ultimo correo de Comunicacion y Bienestar que te resulté realmente
atil. ¢Qué tenia ese correo que te sirvié?

5. ¢éSientes que los correos de Comunicacion y Bienestar te ayudan a entender las prioridades
estratégicas de TCC, o solo te dan tareas operativas?

6. Cuando el correo de Comunicacidon y Bienestar te pide hacer algo (un CTA), éicudl es la
principal barrera? ¢Es la ambigliedad, el tiempo o la complejidad de la accion?

7. Siel correo de Comunicaciones y Bienestar es muy largo, écual es tu estrategia para leerlo?
¢Buscas los titulos, las negritas o lo dejas para después?

8. Aqui tienes dos asuntos de correos que se enviaron. ¢ Cual de los dos te motivaria mas a
abrirlo y por qué?: ::: Los nifos de la Fundacién San Vicente esperan tu ayuda ::

9. @ iEn esta Temporada todos sumamos! Unete al equipo con las Botas Puestas @ e

10. Pensando en la coherencia, éalguna vez un correo de Comunicacién y Bienestar te ha
parecido contradictorio con lo que sabes de la cultura o de otro mensaje reciente?

11. Sifueras a enviar un correo electrénico de comunicacion interna écuales son las dos reglas
de oro que establecerias para asegurar que los mensajes siempre se lean y se actue sobre
ellos?
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Entrevista:
D-LO

20 de noviembre de 2025, 9:10 a.m.

Diana Carmona Cadavid 0:22

El objetivo de este espacio es profundizar las percepciones de 12 colaboradores en la direccion,
coordinadores, especialistas, analistas de la gerencia de talento y desarrollo sobre la estructura, el
contenido y la efectividad de los correos internos, identificando barreras y oportunidades de
mejora desde una dptica conductual y estratégica.

Diana Carmona Cadavid 0:33

Muchas gracias por tu tiempo. Estoy realizando un estudio clave para fortalecer la comunicacién
interna por correo. Queremos que el correo sea una herramienta mas atil y facil para ti. Esta
conversaciéon es anénima y confidencial. No hay respuestas correctas o incorrectas.

Diana Carmona Cadavid 0:51
éPermites que grabemos la conversacién para asegurar la precision de los datos?

Entrevistada Analista 0:56
Si, listo.

Diana Carmona Cadavid 1:07
Bueno, antes de empezar, écual dirias que es tu volumen promedio de correos al dia, no solo de
comunicaciones, sino en general?

Entrevistada Analista 1:12
Al dia, bueno, no he hecho la cuenta, pero por ahi, pdngale 30 0 40 mas o menos.

Diana Carmona Cadavid 1:23
Primera pregunta, ¢ Cuando ves un nuevo correo de Comunicaciones y Bienestar, ¢cual es
tu primer filtro mental para decidir si lo abres ahora, mas tarde o nunca?

Entrevistada Analista 1:32

De mi parte yo siempre lo abro porque cuando llega el correo me causa curiosidad, porque yo sé
qgue cuando ustedes envian algo y es algo importante, estan enviando algo que nos quieren
comunicar, que es importante. Siempre lo abro, siempre inmediatamente miro que es.
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Diana Carmona Cadavid 1:54
¢Qué porcentaje de los correos de comunicaciones y bienestar que abres crees que podrian
haberse resuelto de otra manera? Ejemplo, un chat, una llamada o un comunicado fijo.

Entrevistada Analista 2:11

No, yo diria en porcentaje, no para mi es 0%, porque creo que los mensajes que han llegado a
través del correo han sido muy valiosos, muy oportunos y creo que es como el medio, pues como
pertinente para comunicar algo.

Diana Carmona Cadavid 2:34
Cuéntame sobre el Ultimo correo de comunicaciones y bienestar que te resultd realmente util que
tenia ese correo que te sirvio.

Entrevistada Analista 2:40

De pronto que me acuerde, No en los horarios.

Espere, yo hago cabeza. Espere, espere, espere, es que ustedes comunican todo por ahi, espere.
Con esta memoria mia. ¢ No me han enviado, cierto, éno?

Espere, pero esta semana si enviaron uno, pero no recuerdo cual fue de cudl fue Botas puestas.

Diana Carmona Cadavid 3:13
Hemos mandado varias. Si, Botas puestas, si.

Entrevistada Analista 3:18
No es que ahi si me corchd, bueno, no importa.

Diana Carmona Cadavid 3:25
Cuarto, éSientes que los correos de comunicacion y bienestar te ayudan a entender las prioridades
estratégicas de TCC o solo te dan tareas operativas?

Entrevistada Analista 3:34

También ayudan a entender prioridades estratégicas de TCC, por ejemplo, bueno, hablemos del
correo de los horarios. Eso es una un tema estratégico, no de organizacién o el tema de botas
puestas. También es un tema estratégico. A mi me parece.

Cuando se requiere estratégico, pues qué por ejemplo cambios organizacionales o temas
especificos de dreas, cuando hay cambios, cuando alguien de un cargo alto se va o cuando llega, si
entonces todo eso hace uno o sea piensas que te ayuda a entender mas en las estrategias de TCC.
Si, ademas que es el tnico medio por el que uno, bueno, no.

Mas cercano, pero es que uno se entera de lo que esta sucediendo en la organizacion.

Diana Carmona Cadavid 4:31
Cuando el correo de comunicaciones y bienestar te pide hacer algo, un call to action, ¢Cual es tu
primera barrera? ¢Es ambigliedad, el tiempo o la complejidad de lo que te estan pidiendo?
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Entrevistada Analista 4:42

De pronto el tiempo mas bien. Como del dia a dia. Si, del dia a dia, por ejemplo.

No sé, diligenciar una encuesta o algo, como que poderlo hacer inmediatamente. De pronto el
tiempo es el limitante porque para mi siempre son muy claros, pues siempre es entendible lo que
dicen entonces.

Diana Carmona Cadavid 5:13
¢Si el correo de Comunicacion y Bienestar es muy largo, écual es tu estrategia para leerlo? ¢Busca
los titulos, las negritas o lo dejas para después?

Entrevistada Analista 5:23
¢A mi no me parecen largos, realmente éno? Entonces yo siempre lo leo todo. Tomas el siempre,
tomas el poco. Si, ya a mi no me parecen largos.

Diana Carmona Cadavid 5:32

Aqui tienes dos asuntos de correo que se enviaron esta semana. ¢ Cual de los dos te motiva mas a
abrirlo y por qué?, Los nifos de la Fundacién San Vicente esperan tu ayuda En esta temporada
todos sumamos, Unete al equipo con las botas puestas. ¢ Cual me llamé mas la atencién? ¢ Cual
abririas y por qué?

Entrevistada Analista 5:50

El primero, los nifios de la Fundacién San Vicente esperan su ayuda. éPor qué? Porque primero,
porque parece una labor muy bonita, primero y bueno, y para saber cémo, o sea, llama la atencién
porque es una labor muy bonita y para poder saber.

¢Cémo aportar? ¢ Cémo vas a ayudar? El segundo no, porque pues ya tengo en la mente de qué se
trata y la verdad no es muy grato que digamos. O sea, también es una labor bonita, pero uno sabe
que implica, trabajo extra, asi es, listo.
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Diana Carmona Cadavid 6:40

Si el correo es sobre un cambio de politica, é prefieres que te digan lo que te se va a ganar con el
cambio o cémo te afectaria positivamente a ti?

¢ Prefieres que te digan lo que te se va a ganar con el cambio o cémo te afectard positivamente a
ti?

Entrevistada Analista 6:53

¢éPrefieres que te digan lo que te se va a ganar con el cambio o cémo te afectard positivamente a
ti?

¢Cémo me afectara positivamente a mi? Pues yo siempre yo digo que si estan haciendo un cambio
es porque la organizacion la estd impactando positivamente de alguna manera. Cierto, entonces si
me gustaria saber qué beneficios tiene para mi o que o si no son beneficios que implica para mi.

Diana Carmona Cadavid 7:29
éPensando en la coherencia, alguna vez un correo de comunicacion y bienestar te ha parecido
contradictorio con lo que sabes de la cultura o de otro mensaje reciente?

Entrevistada Analista 7:38
No, la verdad, todos estan muy alineados a la cultura.

Diana Carmona Cadavid 7:46

Listo y, por ultimo, si fueras a enviar un correo electrénico de comunicacion interna, ¢ Cudles son
las dos reglas de oro que establecerias para asegurar que los mensajes siempre se lean y se actue
sobre ellos?

Entrevistada Analista 8:20

Pues yo creo que una cosa Diana, es que pues considero yo que eso debe jugar como muy a favor
de que abran el correo es el tema visual. Yo creo que el tema, el tema visual capta mucho la
atencién de que uno lo abre porque puedo poner un ejemplo, cuando envian un correo
notificando un tema de horario, cierto, el correo es como mds en un formato mas estandar, como
mas plano corporativo, pero cuando envian, por ejemplo, el de colaborar en la fundacién es mas
colorido.

Cierto, te digo que, para mi, para mi, pues digo yo que eso en alguna forma eso debe captar la
atencién, como la imagen de querer leerlo. Entonces, para mi seria un tema que hasta el momento
considero que lo hacen muy bien.

Pongo pues los ejemplos, porque si se nota la diferencia, pues como en esos 2 correos y otra regla
de oro, a ver, no como que el tema en el asunto sea también llamativo, o sea, que el asunto
resuma como el todo lo que va a haber ahi adentro, que llame la atencidn.

Entrevista

BI-E:
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Diana Carmona Cadavid 0:12

iHola! El objetivo de este espacio es profundizar en las percepciones de 12 Colaboradores
entre Directores, Coordinadores, Especialistas y Analistas de la Gerencia de Talento y
Desarrollo sobre la estructura, el contenido y la efectividad de los correos internos,
identificando barreras y oportunidades de mejora desde una dptica conductual y estratégica.

Diana Carmona Cadavid 0:13

Muchas gracias por tu tiempo. Estoy realizando un estudio clave para fortalecer la
comunicacion interna por correo. Queremos que el correo sea una herramienta mas util y facil
para ti. Esta conversacién es anénima y confidencial. No hay respuestas correctas o
incorrectas.

Diana Carmona Cadavid 0:14
éPermites que grabemos la conversacién para asegurar la precision de los datos?

Entrevistado Director:
Si.

Diana Carmona Cadavid 1:02
Listo, entonces arrancamos antes de empezar, ¢ Cual dirias que es tu volumen promedio de
correos internos al dia?

Entrevistado Director: 1:14
Ay, yo lo yo lo habia calculado.

Diana Carmona Cadavid 1:17
Mas o menos.

Entrevistado Director: 1:19
Espérate.
Yo lo habia calculado, pero facilmente entran entre 70 y 100 correos.

Diana Carmona Cadavid 1:28

¢Al dia?

Entrevistado Director: 1:28

Si, entre 70 y 150 correos al dia. Es que yo habia hecho ese célculo una vez.

Entrevistado Director: 1:37
Yo habia hecho ese célculo una vez, pero ya me desactualicé, pero si es alrededor entre 70 y
150 correos al dia.
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Diana Carmona Cadavid 1:49
¢éListo, entonces, pregunta nimero uno, écuando ves un nuevo correo de Comunicaciones y
Bienestar, ¢cudl es tu primer filtro mental para decidir si lo abres ahora, mds tarde o nunca?

Entrevistado Director: 2:01
El asunto del correo.

Diana Carmona Cadavid 2:06
Listo.
éQuieres profundizar un poquitico aca o seguimos?

Entrevistado Director: 2:13
Pues es que, si el asunto me conecta, si el asunto es interesante, si el texto que invita en el
asunto me genera el clic para abrirlo, yo lo abro, si no lo paso derecho.

Diana Carmona Cadavid 2:30

Perfecto.

¢Qué porcentaje de los correos de Comunicacién y Bienestar que abres crees que podrian
haberse resuelto de otra manera, un chat, una llamada o un comunicado fijo?

Entrevistado Director: 2:50
Déjame, espérame, voy a hacer un ejercicio aca.

Diana Carmona Cadavid 2:59
Listo.

Entrevistado Director:
A ver, el dia de ayer entraron 3.
El primero fue el de una solucién, un mensaje de distancia solucién a incidentes por

WhatsApp. El otro fue la Donatdn y el otro fue el del curso. Listo de esos 3 correos solamente abri

Entrevistado Director: 3:37

Solamente me preocupé por leer uno porque...

Este, por ejemplo, eso es un facil, se hace por otro medio.

Listo, ahora este otro.

El 33%. Creo que se pudieron haber resuelto por otro medio que no sea el correo.

Diana Carmona Cadavid 4:15
Listo.
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Entrevistado Director: 4:16

OK, el 33% de los correos se pueden se pueden asumir por otros medios e incluso.
Esto va a sonar horrible, pero se pueden obviar.

Porque es que estamos.

Diana Carmona Cadavid 4:29
¢Como cudles obviarias?

Entrevistado Director: 4:33

Por ejemplo, los todos los de correos para postularse a nuevos cargos.

Creo que no es el medio.

Creo que deberia, o sea, para eso deberian servir las carteleras fijas o puntos fijos digitales en
algun lado.

Diana Carmona Cadavid 5:08
O intranet, por ejemplo.

Entrevistado Director: 5:10

O Intranet. Si, porque mira que la Intranet, entonces, con la intranet a mi me pasa en
particular que yo entro o a ver, utilizo la intranet como puente, no como medio.

Me explico.

Yo uso la internet para ir a otros lugares, no para informarme.

¢Y eso es por qué? Porque no estoy viendo el valor de la intranet como medio informativo,
como medio de encontrar, de encontrar, de encontrar consumo de contenidos que me nutran.

Entrevistado Director: 5:52

Entonces la utilizo como medio. Ay, necesito Docuware, entro por la internet. Ay, necesito ir a
tal, entro por la internet. Entonces es un puente, no un medio. Esa es una de las de mis
percepciones iniciales de Intranet. Pero pues nuestro objeto de estudio son correos, ési o no?

Diana Carmona Cadavid 6:05
Cuéntame sobre el Ultimo correo de comunicaciones y bienestar que te resulté realmente util.
¢Qué tenia ese correo que te sirvié?

Entrevistado Director: 6:30
El de comunicaciones y bienestar.
Pues estoy entrando.
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Entrevistado Director: 6:42

Uno de Unico.

De medio puntos. o sea, que me que me que me hizo.
Que me hizo.

Que me hizo sentido, te voy a compartir pantalla.

Diana Carmona Cadavid 7:03
De una.

Entrevistado Director: 7:12
Aca filtré por los correos, cierto.

Diana Carmona Cadavid 7:15
Si.

Entrevistado Director: 7:16

Mira ese correo, ese correo.

Fisicamente es muy lindo, es una chica diversa. Este mensaje es un maravilloso, pero ya de aca
no bajo.

Diana Carmona Cadavid 7:31
Si.

Entrevistado Director: 7:33

De acd no bajo.

éPor qué? Porque mira la saturacidn cognitiva tan alta que tengo aca.

Ya a partir de aca no me intereso.

A pesar de que la informacién era muy chévere, mira y aca esta la gente muy linda, muy
chévere, pero no me interesé.

Este es lindo.

Este de tips felices cumpliendo es facil, consumo rapido, pero aun asi tiene un serio problema
y es el tamafio de la imagen. Mira todo el scroll que tengo que hacer, o sea, a nivel de
usabilidad, experiencia de usuario. Tengo que hacer demasiado scroll para llegar al mensaje.
Yo este mensaje, titulo e informacidn lo pongo arriba.

Diana Carmona Cadavid 8:17
Si.

Entrevistado Director: 8:20

¢Este de la Donatdn me motivd, pero por qué? Porque recuerda que los seres humanos se
movilizan a través de a través de campanas altruistas y de, mejor dicho, el ser humano
permanentemente, permanentemente estd en la busqueda de sentirse recompensado.
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Diana Carmona Cadavid 8:34
De hacer cosas buenas.

Entrevistado Director: 8:41

A través de hacer algo bueno, entonces cuando vi esto, Donatdn suefia y vi mufiequitos, dije,
esto son nifios, aca quise bajar.

Y se quise saber mas y activd porque lo que estamos hablando es de qué tan accionable es el
correo. Esta es la sefial y activo mi deseo de ir a comprar un juguete.

Diana Carmona Cadavid 9:06
¢Y cudl fue el del Unico que te gustd?

Entrevistado Director: 9:11

Este creo, él lo Unico que me gusto, espérate.

Este me gustd, pero es que no puedo, acd no puedo hablar porque es que es mi sesgo de
preferencia, entonces.

Entrevistado Director: 9:46

Mira la prominencia de este correo del curso en Gestidon del cambio, Yo le hubiera agregado
“Tu haces parte” y le hubiera hecho personalizacidén. Tu haces parte de los 105 colaboradores
qgue no han hecho el curso.

Entrevistado Director: 10:05
Claro, pero es que eso se puede hacer con un flujo de automatizacién.

Entrevistado Director: 10:11

Eso no es eso, no es eso ya estd inventado. Claro, aca se ve la prominencia, falta el principio de
personalizacién, pero te estas moviendo norma social porque te estd diciendo jueputa, es que
mira que otros si lo han hecho y tu eres junto con otros que no lo han hecho. Eso genera,
genera verglienza este.

Si, pero es que acd yo aca sobre este correo no puedo opinar porque claro, o sea, es la
escasez.

Entrevistado Director: 10:46
Claro, pero sobre este no puedo opinar porque es mio.

Diana Carmona Cadavid 10:49
No puedes opinar.

Entrevistado Director: 10:51
Porque inicia tu preferencia.
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Diana Carmona Cadavid 10:51
Si.

Entrevistado Director: 10:56
¢Espérate, ¢donde hay mas?

Diana Carmona Cadavid 10:58
¢ Ye llegd esta semana o la semana pasada?

Entrevistado Director: 11:03
Dame un momento

Diana Carmona Cadavid 11:07
Miralo, asi llamas a unico.

Entrevistado Director: 11:08
Este de asi llamas a Unico + me gustd, aunque esto ultimo ya no lo lei, pero porque no, pero al
menos al menos vi como era.

Diana Carmona Cadavid 11:18
Si.

Entrevistado Director: 11:28

Yeah, es.

Este correo es esta demasiado largo, casi que un mensaje efectivo de correo deberia ocupar
este espacio Unicamente.

Entrevistado Director: 11:41
No.
Eso ya quita, quita usabilidad.

Diana Carmona Cadavid 11:48
Entiendo,

Entrevistado Director: 11:51
Listo, ya voy a dejar de proyectar para siga proyectando.

Diana Carmona Cadavid 11:55

Listo,

¢Sientes que los correos de Comunicacién y Bienestar te ayudan a entender las prioridades
estratégicas de TCC o solo te dan tareas operativas?
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Entrevistado Director: 12:15

Ni lo uno ni lo otro, no dan tareas operativas.

Porque son muy poco accionables.

Todavia creo que nos estamos quedando demasiado en la informacion.

Creo, que creo que no hemos desarrollado una cultura de una web 2.0 porque no le porque
nos da miedo que la gente opine.

Diana Carmona Cadavid 12:42

Entrevistado Director: 12:44

Entonces no abrimos la comunicacidn en doble via, sino es como yo soy el emisor y tu eres un
consumidor. No estamos pensando en el usuario como un posible prosumidor de contenido
de informacién.

Diana Carmona Cadavid 12:50
La conversacion.

Entrevistado Director: 13:04

Y entender las prioridades estratégicas, hombre, si lo comunicamos, si.

Pero solo lo comunicamos.

Y creo que el correo puede llegar a tener un potencial enorme para generar interaccion
alrededor de entender esas prioridades estratégicas de la compaiiia.

Diana Carmona Cadavid 13:32

Listo.

¢Cuando el correo de comunicacion y bienestar te pido hacer un call to action, écudl es la
primera? ¢Cual es la principal barrera? Es la ambigliedad, el tiempo, la complejidad de la
accion.

Entrevistado Director: 13:46

Lo que pasa es que se hace poco, pero cuando la principal.

No es complejo.

Es la instruccién de la accidn o sea, a mi me dicen, haz clic aqui para.

Si ese para me conecta, yo lo hago. Si ese para, es decir, tiene que tener un sentido el call to
action. Esa es la, esa es la palabra que estaba buscando. O sea, si el call to action tiene sentido
y mey le veo valor que yo haga clic aqui para ver al ver alguna cosa. Ahi voy, si no me paso
derecho.

Diana Carmona Cadavid 14:33
Listo, si el correo de comunicacion y bienestar es muy largo, écual es tu estrategia para leerlo?
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¢éBuscas los titulos, las negritas o lo dejas para después? ¢Qué era lo que me estabas diciendo
ahorita?

Entrevistado Director: 14:43
Los titulos, los titulos, y si es muy largo, lo dejo, lo paso.

Diana Carmona Cadavid 14:51

Listo.

Aqui tienes 2 asuntos de correo que se enviaron. ¢ Cudl de los 2 te motiva mas a abrirlo y por
qué me falté? Teniendo en cuenta que ambos son muy distintos desde la forma, entonces ten
en cuenta que aunque uno puede decir ambos son muy distintos, ten en cuenta que uno de
pronto pone emojis, el otro no y asi.

Entonces.

¢Cudl escogerias y por qué?

Entrevistado Director: 15:15
El de los nifios de la Fundacién San Vicente.

Diana Carmona Cadavid 15:18
Listo.

Entrevistado Director: 15:19

Pero es, Pero es precisamente, es precisamente por esa ese sesgo que tenemos los seres
humanos de vincularnos a causas sociales. Cuando nosotros encontramos un sentido, un
sentido altruista o social dentro de algo, nos conectamos mas.

Diana Carmona Cadavid 15:28
Listo.

Entrevistado Director: 15:38

¢Es por ejemplo, qué es mas facil?

Recolectar.

Hay un, hay un, hay un ejemplo que es cliché, que es el tema del sentido de ahorro, cierto.
Y Si tu ahorras por cada peso que tu ahorres, le vamos a donar de nuestra parte a la Fundacion
Pepito.

Entonces es mas factible que tu ahorres porque quieras contribuir a que los nifios de la
fundacidn Pepito tengan un una comida en Navidad cierto a que a otra campafia de ahorro
ahorra eso lo mejor para tu bienestar te va a garantizar una

En libertad financiera, uno dice, pero si, pero si tu lo conectas con ese otro tipo de
gratificaciéon social, ahi hay un gancho.

Diana Carmona Cadavid 16:50
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¢Te gustan o te llama la atencidn en los estados, los emoji y los y los signos de admiracion o te
ves indiferente?

Entrevistado Director: 16:59

Al principio me gustaban.

Hoy.

Me le quitan peso al mensaje.

Por una razén, y es que siento, siento que esta construido con inteligencia artificial y siento
que si esta construido con inteligencia artificial no vale la pena leerlo.

Entrevistado Director: 17:23
Asi no esté construido con IA.

Diana Carmona Cadavid 17:27

¢éListo, penultima, bueno, si, ya casi terminamos si el correo es sobre un cambio de politicas,
prefieres que te digan lo que te se va a ganar con el cambio o cdmo te afecta positivamente a
ti?

Entrevistado Director: 17:39
A mi.

Diana Carmona Cadavid 17:43
Listo.

Entrevistado Director: 17:43

A mi me interesa es saber cdmo esa vaina me va a ver. La reforma laboral es una pendejada,
es una huevonada, pero si me dicen es que gracias a la reforma laboral usted va a perder un
dia de salario al afo.

Ay, ahi me choca o si me dicen es que por la reforma laboral usted va a ganar mediodia por dia
de la familia. Ay, ahi me toca, pero si me dicen es que la reforma laboral estd afectando los
porcentajes de ingresos de la compaifiia.

No conecta.

Diana Carmona Cadavid 18:24
¢ Listo, pensando en la coherencia, alguna vez un correo de comunicacién y bienestar te ha
parecido contradictorio con lo que sabes de la cultura de otros mensajes recientes?

Entrevistado Director: 18:36

Contradictorio.

Pero no es que no es mensaje de comunicacion. A mi me parece. Me parece que en la
intervencion que hicimos con una marca creo que el muchacho llegd con reloj.

Tenia un reloj puesto cuando entregd la caja, creo. Pero me dijeron que no, pero yo como que
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vi el mensaje y yo vi entre el guante y la chaqueta algo. Entonces no, ese tipo de cosas, pero es
que son detalles que se fija uno, uno entrenado como el mio, no el comun.

Diana Carmona Cadavid 19:47
¢Cudles son las 2 reglas de oro que establecerias para asegurar que los mensajes siempre se
leany se y se actue sobre ellos?

Entrevistado Director: 19:57

Personalizacién uno.

Y la pregunta es.

Eso para qué.

¢Es decir, a mi para qué me sirve saber eso?

Ayer, ayer, si, ayer discuti mucho con el director de comunicaciones porque estdbamos
revisando la que la publicacion de lo de los multiplicadores que va a salir, creo que en el hoy
de en 2 minutos no sé donde va a salir.

Entrevistado Director: 20:36

Entonces mi analista, que si tu ya probaste esto y yo.

Yo que tengo que aprobar, entonces lo lei la primer vez y decia de la mi primera observacion
es que decia, no es que los multiplicadores son seleccionados por Gestion Humana.

A la gente qué no le interesa que multiplicadores, fue seleccionado por este mundo. En
realidad, eso le interesa a la gente.

Bueno, que decia que los multiplicadores acompafaban, no, eso le quita poder, eso le quita, le
quitaba fuerza al rol de una persona. ¢ Entonces yo le decia, le decia al final del dia de Mauroy
de Mauro, es que qué es lo que necesitamos contar ahi?

Es que esos manes son muy buenos.

¢Y eso qué significa? Que gracias a ellos es que se estd salvando la temporada. ¢ Por qué?
Porque es que los manes son los que garantizan que cuando el man entra a trabajar, es decir,
el Auxiliar Logistico entra a trabajar, no va a cometer errores.

Eso lo eleva a la categoria de un héroe.

En el sentido figurado, cierto, eso le lo hace, lo hace.

Lo hace ser, ser y sentirse importante. Entonces, el objetivo de la comunicacién ahi es que
estos manes, los multiplicadores son muy buenos éPor qué? Porque nos estan ayudando a que
todo salga mejor.

Y ser y ser y ser multiplicador es un orgullo.

Entonces, cuando nos bajabamos a leer el comunicado, era un comunicado informativo, no
inspirador.

Entonces, por alld a las 2:00 de la tarde, me dijeron, dile que si a pruebas, que si a pruebas
este contenido. Y yo le dije, pues si, pues si.
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Entrevistado Director: 22:39

Me dijeron, pero es te siento como que no vibras. Y yo si, es que no vibro con la
comunicacion, no vibro con el mensaje que me quieren dar, porque el mensaje que se quiere
transmitir es que los multiplicadores son muy buenos. Le hace falta punch, como dicen los
influencers, le hace falta punch, le hace falta ese saborcito, ese umami a la conversacién que
haga que yo quiera realmente enterarme de eso que me estdn diciendo.

Entonces, a veces, a veces siento que por infoxicacion y porque yo lo entiendo porque todas
las areas estan pidiendo. Ay, va, por favor, cuenten esto, por favor, cuenten esto, pero por
favor, cuenten esto.

Entrevistado Director: 23:32

¢Serd que a todo el mundo o al publico al que vamos le interesa saber eso?

O al menos le interesa saber eso en la forma en la que quiero contarlo. Esas son como las
preguntas que yo haria.

Entrevistado Director: 23:57

El sentido, si.

Las cosas deben tener, deben tener un sentido y un par, un para qué, porque si no es una
pendejada.
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Entrevista:
N- AL

20 de noviembre de 2025, 9:41 a.m.

Diana Carmona Cadavid 0:48

iHola, muy buenos dias! El objetivo de este espacio es profundizar en la percepcidn de 12
colaboradores, entre directores, coordinadores, especialistas y analistas de la Gerencia de Talento
y Desarrollo sobre la estructura, el contenido de la efectividad de correos electronicos.
Identificando barreras y oportunidades de mejora desde una dptica conductual y estratégica.

Diana Carmona Cadavid 1:06

Muchas gracias, por su tiempo. Estoy realizando un estudio clave para fortalecer la comunicacion
interna por correo. Queremos que el correo sea una herramienta mas util y facil para ti. Esta
conversaciéon es anénima y confidencial. No hay respuestas correctas o incorrectas.

Diana Carmona Cadavid 1:22
éPermites que grabemos la conversacién para asegurar la precision de los datos?

Entrevistada Analista 1:27
Si.

Diana Carmona Cadavid 1:32
éAntes de empezar, cual dirias que es tu volumen promedio de correos internos al dia?

Entrevistada Analista 1:27
Aproximadamente de correos internos de todas las dreas, de 10 a 12 correos diarios, listo. ¢Y

Diana Carmona Cadavid 1:48
¢Cudntos crees que de pronto de comunicacién?

Entrevistada Analista 1:53
Entre uno a 2.
Tenemos dias en los que solo recibimos un correo que me llegue a mi.

Diana Carmona Cadavid 2:02
Pregunta nimero uno, Cuando ves un nuevo correo de Comunicaciones y bienestar écudl es tu
primer filtro mental para decidir si lo abres ahora mas tarde o si no lo abres?
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Entrevistada Analista 2:11

El asunto si el asunto me invita a una accion lo abro como haz el curso tal y yo ay tengo que hacer
un curso, pero si veo que el asunto puede ser como netamente informativo digo venga,

Lo puedo abrir después.

Diana Carmona Cadavid 2:29
¢Qué porcentaje de los correos de Comunicacién y Bienestar que abres? ¢ Crees que podrian
haberse resuelto de otra manera, ejemplo, un chat, una llamada o un comunicado fijo?

Entrevistada Analista 2:39

Uy, no, porque lo que pasa es que tengo 2 miradas ahi.

Si me van a comunicar solamente a mi, yo digo porque me mandan un correo diciéndome que
hago un curso cuando puede ser en una conversacion, pero cuando pensamos la comunicacién a
nivel de toda la organizacidn, si debe existir un correo masivo, asi sea que algo te invite a la accion.
Que sea informativo, si se puede hacer por medio de un correo porque estamos hablando de
masividad. Sin embargo, si le doy pues como punto al drea de comunicaciones que no todo se
recibe por correo. También tenemos otros medios de los cuales hacemos uso, el WhatsApp, a
veces mucho tema informativo por Teams, pero pensando en masividad si hay que hacer mucho
correo.

Diana Carmona Cadavid 3:27
Cuéntame sobre el Ultimo correo de Comunicaciéon y Bienestar que te resulto re realmente util.
¢Qué tenia ese correo que de pronto te sirvié?

Entrevistada Analista 3:36

El tema de, pero es que esto tiene que ver mucho con mi proceso, pero el Ultimo correo que para
mi fue informativo cuando mandan las capsulas de miércoles, por ejemplo, de los miércoles de
concentracion, que no solamente te dicen desde la informacién, recuerda que es miércoles de
concentracion, sino que te tiran un tip. ¢Sabes como organizar mejor tu tiempo? Te recordamos o
te damos esta herramienta que puedes hacer uso, es de mucha validez, porque no solo me
recuerdan que estoy en un miércoles de concentracién, sino que me ensefian algo.

Diana Carmona Cadavid 4:06
¢éSientes que los correos de Comunicacién y Bienestar te ayudan a entender las prioridades
estratégicas de TCC o solo te van tareas operativas?

Entrevistada Analista 3:25

No, si ensefia. ¢ Por qué? Porque cuando estamos primero, porque los correos corporativos
permiten, en el buen sentido, entregar informacion que sea urgente y prioritaria a todos los
niveles. Entonces me hacen ver en qué nivel esta la compafiia. Por ejemplo, vamos a ingresar a
una temporada de diciembre, entonces ya me llegd mi correo de inscribete a las botas puestas.
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Entonces son acciones, un correo que me invita una accién pero que me estd dando informacion
pilas. Vamos a ingresar a botas y me da un estatus total de lo que es la compaifiia.

Diana Carmona Cadavid 4:56
¢Cudando el correo de comunicaciéon y bienestar te pide hacer algo, un call to action, écual es la
primera barrera? ¢éLa principal barrera es la ambigiiedad, el tiempo o la complejidad de la accién?

Entrevistada Analista 5:11

Yo a veces pienso que de pronto, dependiendo del caso, pero lo veo en 2 miradas, uno puede ser
la complejidad, porque si a mi me estan invitando simplemente a realizar, por ejemplo, una accién
que puede ser un curso en el aula virtual, pues yo ya sé cdmo se maneja el aula. Entonces esa
tarea para mi no es dificil, pero si me piden hacer algo extra donde no me estan explicando el paso
a paso, yo creo que muchas personas se pueden enredar. Entonces, si vamos a pedirle a la gente
que haga algo culturalmente que sea complejo, entreguémosle la instruccidn precisa.

Diana Carmona Cadavid 4:45
¢éSi el correo de Comunicaciones y Bienestar es muy largo, écual es tu estrategia para leerlo?
¢éBuscas los titulos, las negritas o lo dejas para después?

Entrevistada Analista 5:56

El titulo y voy leyendo como en zigzag. Entonces con el titulo entiendo de qué tema me van
hablando y cuando leo en zigzag normalmente me ubico en la negrilla para ver cuales son como
los puntos importantes que ahi destino, es tiempo de hacerlo ya o en definitiva es netamente
informativo o me estdn llamando una accién, pero la accion no es tan urgente y lo puedo dejar
para después.

Diana Carmona Cadavid 6:14

Aqui tienes dos asuntos de correo que se enviaron. ¢ Cudl de los dos te motiva mds a abrirlo y por
qué? El primero, los nifios de la Fundacién San Vicente esperan tu ayuda. El segundo, en esta
temporada todos sumamos. Unete al equipo con las botas pastas.

Entrevistada Analista 6:30

Tengo sesgo.

Desde mi razdn de ser, me llama mucho. O sea, desde lo que soy como persona, los niiios de la
Fundacion San Vicente esperan ayuda porque entonces ya me estan entregando informacién de
estamos en temporada navidefia. ¢ Que qué necesitaran de mi las personas del San Vicente cuando
yo estoy en una empresa logistica? Pero desde mi proceso como tal, estas otras puestas me llama
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la atencidn porque sé que me estan invitando a colaborar en una iniciativa que es propia de mi
afio, pero si tengo que escoger entre las 2, los nifios de la Fundacion San Vicente esperan tu ayuda.

Diana Carmona Cadavid 7:04
Haciendo un doble clic. ¢Qué diferencias? No en contenido, porque ambos dicen cosas muy
distintas. ¢Qué diferencias ves? En los dos que te llame mas la atencion.

Entrevistada Analista 7:15
Este me genera como mds, si, como mas alegria, como que me inspira mas porque el otro me da
solo informacion.

Diana Carmona Cadavid 7:28
¢éSi el correo es sobre un cambio de politica, prefieres que te digan lo que te deseo ganar con el
cambio o cémo te afectaria positivamente a ti?

Entrevistada Analista 7:38

Ambas.

Porque uno tiene que tener una visién muy estratégica. Venga, qué va a pasar en la organizacién y
eso qué pasa, como me va a afectar a mi positivamente o negativamente. Entonces, para mi
ambas desde la visidn estratégica me deben dar puntualmente qué va a pasar con mi organizacién
y cdmo me va a bajar esto a mi de acuerdo a mi rol y a mi cargo.

Diana Carmona Cadavid 8:05
éPensando en la coherencia, alguna vez un correo de comunicacion y bienestar te ha parecido
contradictorio con lo que sabes de la cultura o de otros mensajes recientes?

Entrevistada Analista 8:12

No. Inclusive me gusta mucho que cuando mandan los comunicados y uno ve las piezas, cuando
uno conoce las iniciativas o el contexto de fondo, uno dice que conservan la linea grafica.

Que conservan como el mismo lenguaje motivacional que nuestro lenguaje corporativo es
parecido. Entonces no los he visto contradictorio.

Diana Carmona Cadavid 8:31

Listo y por ultimo.

Si tuvieras que enviar un correo de comunicacion interna ¢ Que establecerias para asegurar que los
mensajes siempre se lean y se actuen sobre ellos?

Entrevistada Analista 8:43

Uy, uno es de ciencias de comportamiento, iniciaria con un titulo bien innovador, un titulo tipo te
ganaste algo. Inmediatamente la gente abre eso, asi sea como por curiosidad. Y segundo, invitaria
a la persona a la accion en un correo.

Un ejemplo, si la accidn es, por ejemplo, llenar un formulario de formas, entonces yo sé que
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proporcional a quienes llenaron el formulario son quienes abrieron el correo electrénico y
entendieron la accion a realizar. Entonces, para mi un titulo que llame la atencién y que los invite
una accion, una accién que yo pueda monitorear.
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Entrevista
SA-DU

20 de noviembre de 2025, 7:43 a.m.

Diana Carmona Cadavid 0:15

iBuenos dias! El objetivo de este espacio es profundizar en percepcion de 12 colaboradores entre
directores, coordinadores, especialistas en listas de la Grencia de Talento y Desarrollo sobre la
estructura, el contenido y la efectividad de los correos internos, identificando barreras y
oportunidades de mejora desde una dptica conductual estratégica.

Entrevistado Analista 0:42
¢Solamente correos?

Diana Carmona Cadavid 0:44

Asi es. Muchas gracias por tu tiempo. Estoy realizando un estudio clave para fortalecer la
comunicacion interna por correo. Queremos que el correo sea una herramienta mas util y facil
para ti. Esta conversacidén es anénima y confidencial. No hay respuestas.

Correctas o incorrectas. ¢ Permitas que grabemos la conversacién para asegurar la precision de los
datos?

Entrevistado Analista 1:13
Si.

Diana Carmona Cadavid 1:14
¢Cual dirias que es tu volumen promedio de correos internos al dia?

Entrevistado Analista 1:28
En general, pues 40 correos.

Diana Carmona Cadavid 1:33
Pregunta nimero uno: ¢ Cuando ves un nuevo correo de Comunicacion y Bienestar, écual es tu
primer filtro mental, para decidir si lo abres ahora, mds tarde o pues o si no lo abres?

Entrevistado Analista 1:48

El filtro para decidir y si lo abro o no tiene que ver como con como con el primer mensaje.
Bueno, usualmente digamos que la comunicacién tiene como un titulo, cierto, y si el titulo es
como de mi interés, lo hablo. Asi es, pero si de pronto no es como algo que de pronto yo tenga
como dentro de mis intereses, pues lo pospongo.



129

Diana Carmona Cadavid 2:20
éListo, perfecto, éQué porcentaje de los correos de Comunicacion y Bienestar que abres? ¢Crees
que podrian haberse resuelto de otra manera, un chat, una llamada o un o un comunicado fijo?

Entrevistado Analista 2:32
Mhm.
¢Porcentaje?

Diana Carmona Cadavid 2:41
Si, qué porcentaje que tu digas, no, mira, de pronto 2, 3 o ninguno, pues porque todos son
importantes.

Entrevistado Analista 2:54

No, pues yo pienso que pues tienen su intencidn y si estdn ahi como por el correo, pues por algo,
como decir que esto hubiera sido mejor como por WhatsApp o por la intranet.

Pues perddén por por la pagina web, pues no sé, yo pienso pues que el que la herramienta principal
para la comunicacién interna de los colaboradores es el correo, entonces yo por ende también
pienso que pues yo estoy muy activo pues como a leer esas comunicaciones y por eso soy

super pendiente, entonces yo no, yo no veo mucho porcentaje para poner esa comunicacién como
en otro medio.

Diana Carmona Cadavid 3:41

Cuéntame sobre el Ultimo correo de Comunicacién y Bienestar que te resulté realmente util, que
tenia ese correo que te sirvio, que te acuerdes, asi como rapidamente, algin de pronto no el
ultimo, pero un correo de comunicaciéon en los ultimos dias que de pronto te haya llegado y que tu
hayas dicho fue util.

Entrevistado Analista 4:04

No, pues realmente a mi me parecen Utiles casi todos los correos. Sin embargo, por ejemplo, la
ultima fue algo asociado como un café con gerencias, donde pues nos decian que debiamos, pues
como asistir, cierto.

Y pienso, pues que incluso ahi en dentro de la comunicacion estd en linea, eso nos faciliten y
incluso, pues como la conexién de esa comunicacidn. Pues no sé si estaba claro que era presencial
0 que 0 que no, o que no era presencial. Digamos que lo digo por cémo se presentd, pues como el
espacio, mas no por la comunicacién.

Diana Carmona Cadavid 4:49
¢éSientes que los correos de Comunicacién y Bienestar te ayudan a entender las prioridades
estratégicas de TCC o solo te dan tareas operativas?
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Entrevistado Analista 5:03

No, para. Yo pienso que los correos no son como que le mandan tarea a uno, sino que le brindan a
una informacién clara y clave. No solamente digamos que la estrategia, sino es lo que esta
pasando en la empresa. Considero que es importante no solamente la parte estratégica, sino,
como el estado cierto de toda la empresa.

Diana Carmona Cadavid 5:25
Si el correo de Comunicaciones y Bienestar es muy largo, écudl es tu estrategia para leerlo?
¢éBuscas los titulos, las negritas o lo dejas para después?

Entrevistado Analista 5:39

No, yo soy muy de yo soy muy visual. Entonces yo si hay mucho texto, no lo leo. Usualmente, si el
titulo me dice algo, pues ya sé cdmo va la comunicacién. ¢Si me entiendes? O sea, yo soy muy de
titulos grandes, de parrafos grandes para entender cual es el mensaje de la comunicacion.

Diana Carmona Cadavid 5:58

Listo, aqui tienes 2 asuntos de correo que se enviaron recientemente. ¢ Cudl de los 2 te motivaria
mas a abrirlo y por qué? Los nifios de la Fundacidn San Vicente esperan tu ayuda en esta
temporada todos sumamos. Unete al equipo con las botas puestas.

¢Cudl te motivaria a abrirlo mas y por qué?

Entrevistado Analista 6:20
Yo lo yo me motivaria a abrirlo el segundo.

Diana Carmona Cadavid 6:27
Listo.

Entrevistado Analista 6:27

No te digo, soy muy visual, como el segundo, como que genera alegria de entrada, entonces como
gue hay unos signos que esta diciendo, como que te estamos llamando, si me entiendes. Entonces
el segundo me llama bastante la atencién, no solamente por el titulo, sino también por el mismo
proceso, cierto, porque yo también los he vivido y también, pues obviamente, en el proceso de
otras cosas me gusta bastante.

Diana Carmona Cadavid 6:43

Listo.

¢Si el correo es sobre un cambio de politicas, prefieres que te digan lo que te el cambio o cémo te
afectaria positivamente a ti?

Entrevistado Analista 7:07
Si, claro, pues eso me seria super ideal y a mi me digieran como la politica afecta, pues no
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solamente a mi 0 a mi puesto, cierto, eso es digamos que ideal, incluso pues ahi hay temas de
ideas que hacen ese tipo de ajustes a sociales, que, si hay un cambio, pues de politicas que te

te digan cual es el cambio especifico, écierto? Sin embargo, pues nos hemos encontrado con los 2
mundos, cierto, con pues hay veces o uno dice, bueno, si, solamente la parte de ajuste, pero hay
veces es importante el récorderis de todas las politicas. Por eso es importante también hacerlas
cada determinado periodo, cierto, para tener muy clara como cudles son las politicas, pues como
de toda la empresa y no irse solamente con la parte de los ajustes. Obviamente seria ideal porque
uno, como te digo, cada afio estd yendo esos cursos de politicas, entonces de alguna otra forma
tiene claridad sobre ellas. Y si a uno le envian la comunicacién de algin cambio, seria bueno de
cémo como lo afecta a uno, cierto, o ese analisis que previo al que uno hace, pues seria ideal.

Diana Carmona Cadavid 8:21

Pensando en la coherencia, alguna vez un correo de comunicacion y bienestar te ha parecido
contradictorio con lo que sabes de la cultura o de otros mensajes recientes, sobre todo de la
cultura de TCC.

Entrevistado Analista 8:35

No, yo pienso que no, no son contradictorios. O sea, hay unos mensajes mds alegres que otros. Si,
pero eso no significa que vayan contraida de la cultura. ¢Y me entiendes? Pues eso también tiene
que ver con la intencién del mensaje. Entonces no todos los no todos los mensajes, no todos los
mensajes son contentos, cierto, hay mensajes que hay que ponerse serio. Hay mensajes que
tienen otras intenciones. Entonces yo pienso que han sido coherentes con los mensajes.

Diana Carmona Cadavid 9:09

Para terminar, si fueras a enviar un correo electronico de comunicacion interna, écuales son las 2
reglas de oro que establecerias para asegurar que los mensajes siempre se lean y se actlen sobre
ellos?

Entrevistado Analista 9:41

Pues como te digo, ya yo soy muy visual. A mi me gustan los titulos grandes. A mi me gustan los
titulos grandes porque una vez ya me esta diciendo, pues qué es lo que se viene con el mensaje y
también me gusta mucho las graficas, cierto, hay mensajes que se representa mejor con una
grafiquita, con un videito, cierto. Entonces esas son como las, o sea, como que no solo sea texto.
Yo sé que no solo es texto, cierto, sino pues que sé que tenga pues un titulo grande y que y que se,
y que varia entre un texto pequefio de imagenes. Es como la mi percepcién de un buen mensaje. Y
en términos, pues de horas, pues yo no sé si ustedes tienen estudios de cudles son las horas mas
efectivas, pero yo pensaria que, en la mafiana, en la mafiana es una hora muy para mi, muy
efectiva en recibir mensajes.

Cierto y no solamente recibirlos, sino comprenderlos.
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Entrevista
DI-GA
25 de noviembre de 2025, 4:32p.m.

Diana Carmona Cadavid 0:11

Listo, el objetivo de este espacio es profundizar la percepcién de 12 colaboradores entre Gestidn
Humana, coordinadores, especialistas y analistas de la Gerencia de talento y Desarrollo sobre la
estructura del contenido y la efectividad de los correos internos, identificando barreras y
oportunidades de mejora desde una dptica conductual y estratégica. Desde ya muchas gracias por
tu tiempo, estoy realizando un estudio clave para fomentar la para fortalecer la comunicacion
interna por correo, queremos que el correo sea una herramienta mas util y facil para ti esa
conversacidon es andnima, no hay respuestas correctas ni incorrectas.

Facilitadora Regional 0:46
Listo.

Diana Carmona Cadavid 0:47
éPermites que grabemos la conversacidn para asegurar la precision de los datos?

Facilitadora Regional 0:50
Si.

Diana Carmona Cadavid 0:53
Antes de empezar, écudl dirias que es tu volumen promedio de correos al dia entre
comunicaciones y general? ¢ Cuantos correos recibes mas o menos al dia?

Facilitadora Regional 1:00

Uy, bueno, es que de parte de comunicaciones como nosotros a Gestion Humana nos llegan todas
las notificaciones nacionales de todas las vacantes. Eso es un montdn. De hecho, yo los tengo,
pues como en carpetica aparte, porque de verdad que a veces los que son ya pues de importantes,
a veces se lo salta uno por toda la cantidad de las notificaciones.

Mas o menos estdn llegando con las notificaciones que te digo, unos 50 correos diarios bajito.

Diana Carmona Cadavid 1:28

Listo.

¢Primera pregunta, cuando ves un correo de Comunicacion y Bienestar, cudl es tu primer filtro
mental para decidir si lo abres ahora, mas tarde o nunca?

Facilitadora Regional 1:42
El asunto, o sea, el qué clase de correo es depende de la informacidn por para saber si se abre o
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no se abre. Muchas veces, cuando son notificaciones de que ese dafid Unico, esos no los abre,
realmente no los abre. Las notificaciones de temas, pues como de procesos de requisiciones
tampoco los abro, cudndo ya vienen de parte de la gerencia de las gerencias, pues como con
cartas ya por parte, pues como del corporativo, eso si tienen prioridad.

Diana Carmona Cadavid 2:14

Listo.

¢Qué porcentaje de los correos de Comunicacién y Bienestar que abres? ¢ Crees que podrian
haberte resuelto de otra manera, un chat, una llamada o un comunicado fijo? O por el contrario,
pues creeras que esta bien el correo.

Facilitadora Regional 2:31

De los correos de Comunicacion y Bienestar

Mmm...

Yo creeria que entre un 50 / 50 puede ser porque los la mitad de los correos que son importantes,
digdmoslo que uno los abre de inmediato. El correo es la herramienta principal, pues de en mi, en
mi caso, de toda la informacidn transversal, pues como la organizacién. Entonces, para mi el
correo es fundamental.

O sea, siempre estoy como prestado al.

Diana Carmona Cadavid 3:02
Listo.

Facilitadora Regional 3:03
A la visualizacion de los correos.

Diana Carmona Cadavid 3:05

Listo, cuéntame sobre el Ultimo correo de comunicaciones y bienestar que te resulté realmente
atil. ¢ Qué tenia ese correo que te sirvio, el que te acuerdes por ahi que hayas recibido y que te
haya servido?

Facilitadora Regional 3:17

A ver, el Ultimo correo de comunicacion fue algo relacionado con temas de los horarios laborales,
si mal no recuerdo, que fue de parte de la gerencia sobre la informacién de los horarios, pues con
todo el tema de esta reforma laboral, que los cambios pues que ha dado es como.

Lo importante, lo que recuerdo.

Diana Carmona Cadavid 3:38
¢éListo, no te preocupes, sientes que los correos de comunicacion y bienestar te ayudan a entender
las prioridades estratégicas de TCC o solo te dan tareas operativas?
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Facilitadora Regional 3:47
No en las prioridades estratégicas, claramente.

Diana Carmona Cadavid 3:51
¢Cudndo el correo de comunicacidn y bienestar te pide hacer algo, cual es tu principal barrera? ¢Es
la ambigtiedad, el tiempo o la complejidad de la accién? Ejemplo, una encuesta.

Facilitadora Regional 4:08

De pronto.

La barrera si es el tiempo. Si, a veces a veces se complica por lo que te digo. Uno no estd, pues
como usualmente abriendo esos correos con este tema de informacién de encuestas, siempre los
deja de ultimos, pues y se pasa. Ese es como el impedimento.

Diana Carmona Cadavid 4:28

Listo.

Si el correo de comunicaciéon y bienestar es muy largo, éicudl es tu estrategia para leerlo? ¢ Buscas
los titulos, las negritas o lo dejas para después?

Facilitadora Regional 4:38
Busco titulos y las palabras resaltadas, si, claramente para leerlo todo.

Diana Carmona Cadavid 4:42
Listo.

Facilitadora Regional 4:45
Aja.

Diana Carmona Cadavid 4:47

Agqui tienes 2 correos que se enviaron la semana pasada, cudl de los 2 te motivaria mas a abrirloy
por qué: Los nifios de la Fundacion San Vicente esperan tu ayuda en esta temporada todos
sumamos, Unete al equipo con las botas puestas.

Facilitadora Regional 5:02

El de la temporada claramente por lo que estamos, pues nosotros eso nos compete como a todas
las regionales a nivel nacional. Entonces es algo, una estrategia claramente que todos debemos
estar enterados sobre como se estd llevando a cabo.

Diana Carmona Cadavid 5:15
Listo.
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¢éSi el correo es sobre un cambio de politicas, prefieres que te digan lo que te se va a ganar con el
cambio o cémo te afectaria positivamente a ti?

Facilitadora Regional 5:27

La generalidad, yo siempre parto de la generalidad, y luego la particularidad. Entonces es
importante primero qué es lo que le compete como organizacién y después la lo que le implica a
uno como el rol en el rol.

Diana Carmona Cadavid 5:41

Listo.

éPensando en la coherencia, alguna vez un correo de comunicacion y bienestar te ha parecido
contradictorio con lo que sabes de la cultura o de otro mensaje reciente?

Facilitadora Regional 5:52
No.

Diana Carmona Cadavid 5:55

éListoy, por ultimo, si fueras también un correo electrénico de comunicacién interna, écudles son
las 2 reglas de oro que establecerias para asegurar que los mensajes siempre se lean y se actten
sobre ellos?

Facilitadora Regional 6:09

Bueno, una comunicacion interna, un correo electrénico. Lo importante es ponerle siempre como
el urgente al correo para que se haya tenido en cuenta lo mas pronto posible. Y bueno, sabemos
gue a veces las herramientas del correo no para todos son tan prioritarias y primordiales. Pues
esta el insistir siempre, siempre es como el mecanismo.

Diana Carmona Cadavid 6:30
Listo.
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Envista
A-CLA

26 de noviembre de 2025, 2:18 p.m.

Diana Carmona Cadavid 0:33

El objetivo de este espacio es profundizar en las percepciones de 12 colaboradores entre
directores, coordinadores, especialistas analistas de la gerencia de talento y desarrollo sobre la
estructura, el contenido y la efectividad de los correos internos, identificando barreras y
oportunidades de mejora.

Analista entrevistado 0:37
Listo.

Diana Carmona Cadavid 0:53

Desde una 6ptica conductual y estratégica. Muchas gracias por tu tiempo. Estoy realizando un
estudio clave para fortalecer la comunicacidon interna por correo. Queremos que el correo sea una
herramienta mas util para ti. Esta es una conversacién andénima y confidencial, no hay respuestas
correctas o incorrectas.

éPermites que grabemos la conversacién para asegurar la precision de los datos?

Analista entrevistado 1:13
Si, acepto.

Diana Carmona Cadavid 1:16
éAntes de empezar, écudl dirias que es tu volumen de correos, tu volumen promedio de correos
internos al dia, no solo de comunicaciones, sino en general, écudntos te pueden estar llegando?

Hebert Andres Clavijo Garzon 1:26
En promedio, unos 12 o 15 correos diarios.

Diana Carmona Cadavid 1:36

Listo

Pregunta numero uno, cuando ves un nuevo correo de comunicaciones y bienestar, écual es tu
primer filtro mental para decidir si lo abres ahora, mas tarde o nunca?

Hebert Andres Clavijo Garzon 1:51

Lo primero que reviso es si son temas relacionados o que yo estoy acompafiando, pues siendo
parte del proceso, también me interesé mucho en ver temas que seguramente estan como
relacionados a los procesos que yo estoy llevando o que acompafio de alguna manera. Los que
dejo para después son los que, aunque sean del area, sean emitidos por el drea de
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comunicaciones, quiza no estoy involucrado. Entonces digo como que bueno, este puedo esperar
lo reviso luego. Entonces también es como un método de validacidn de lo que esta saliendo, que
esta relacionado con mis procesos.

Diana Carmona Cadavid 2:27
¢éListo, qué porcentaje de correos de comunicacién y bienestar que abres? ¢Crees que podrian
haberse resuelto de otra manera, un chat, una llamada o un comunicador fijo?

Analista entrevistado 2:37

Yo creo que un 50% de los correos que se envian desde comunicaciones se podrian compartir a
través de otros medios y podrian ser mas efectivos. Ejemplo, a través de Teams, un chat, una
comparacion de Teams.

Diana Carmona Cadavid 2:53
Cuéntame sobre el Ultimo correo de comunicaciones y bienestar que te resultd realmente util que
tenia ese correo que te sirvio.

Analista entrevistado 3:01

Mhm.

Complejo, pero recuerdo pues como el tltimo correo que recibi o que pues detallé fue el tema de
premios a ADN, que porque era algo que requeria de una accién mia. Entonces creo que eso
también lo involucra y lleva a que uno realmente como que participo, interactie con el mensaje
gue estan enviando, entonces habia como una accidn puntual que me requeria en ese en ese
correo.

Diana Carmona Cadavid 3:31

Listo.

éSientes que los correos de comunicacion y bienestar te ayudan a entender las prioridades
estratégicas de TCC o solo te dan tareas operativas?

Analista entrevistado 3:42

No, creo que si hay un tema estratégico y va pues acompanado como de los planes de
comunicacion, de los proyectos e iniciativos que se tienen en la organizacién. Aqui nos comparten,
pues como los objetivos, los beneficios. Esas cosas son muy valiosas, como entender el contexto.
No sé si es el y ahi queda como una duda muy personal de si es el medio mas efectivo para
compartir tanta informacién.

si nos llega informacion eh de muchos proyectos o iniciativas que se tiene la organizacién
entonces en temas estratégicos si nos esta llegando mucha informacién. Mas alla de tareas
operativas al menos desde mi rol no no, no lo veo asi pues nosotros realmente no lo utilizamos
como medio para entregar tareas de la operacion, sino que es mds como informacion general.

Diana Carmona Cadavid 4:34
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Listo.
Cuando el correo de comunicaciones y bienestar te pide hacer un te pide hacer algo, un call to
accion, ¢cudl es tu primera barrera? ¢Es la ambigliedad, el tiempo o la complejidad de la accién?

Analista entrevistado 4:49

Para mi es muy importante no solamente el contenido, sino también la estructura, la forma, el
color, el disefio, todo. Y siento que hay una gran oportunidad en los correos de comunicaciones en
ese sentido. Ejemplo, nosotros no tenemos, no sé, un gif, una imagen que tenga movimiento entre
los correos, los botones generalmente estan puestos sobre toda la card no tenemos como una
seccion especifica donde estd el botdn y no tenemos realmente un call to action que te diga ve
aqui esta el botdn haga clic aqui y genere esta accidn lo dice en el mensaje, pero queda muy muy
general y y no tiene como algo puntual que te permita generar esa accion, sino que estd muy
general. Ahi creo que hay una gran oportunidad en explorar alternativas de mailing que nos
ayuden como venga una estructura interesante de correos que tengan acciones y movimientos,
que desde el mismo lenguaje como que nos lleven a hacer esa accién, que el botdn esté rojo y esté
pues como de manera visible.

Porque siempre estd como haz clic aqui y el clic es en toda la E-card. Entonces creo que hay una
gran oportunidad para mejorar ese tema de las acciones que se estimulen a través de los mensajes
gue se envien.

Diana Carmona Cadavid 6:05

Listo.

Si el correo de comunicaciéon de su bienestar es muy largo, écual es tu estrategia para leerlo?
éBuscas los titulos, las negritas o lo dejas para después?

Analista entrevistado 6:17

Si, me voy mucho al titulo y al asunto del correo. Creo que el asunto, desde las estrategias o desde
los, pues el lenguaje corporativo y revisar que desarrolla, trata de resumir muy bien como el
contenido de ese correo. Entonces ya veo que es algo demasiado largo. Voy al asunto y al titular
de la card o del mensaje y digamos que con eso me voy, trato como de condensarlo en esa
primera etapa.

Diana Carmona Cadavid 6:46

éAqui tienes 2 asuntos de correo que se enviaron? Cudl de los 2 te motiva mas a abrirlo y por qué:
Los nifios de la Fundacidén San Vicente esperan tu ayuda. En esta temporada Todos sumamos.
Unete al equipo con las botas puestas.

Analista entrevistado 7:02

Para mi el de los nifios de la fundacién San Vicente esperan su ayuda y ese me motiva mas por qué
porque es una accion adicional creo que en temas y mas en época de temporada recibimos
muchos mensajes de temporada entonces también como que nos saturamos y también nos
cansamos de ver temas de temporada entonces como que un tema mas de temporada. Si veo algo
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externo que permiten, no sé, ayudar a alguien a una fundacidn, en este caso a nifios que
realmente lo necesitan, a un publico externo o un tema como que se sale del contexto y el paisaje
cotidiano genera mayor interés.

Diana Carmona Cadavid 7:37

¢Te gustan los emoticones? éLos simbolos de pues como de resaltar la informacion? ¢ O crees que,
por ejemplo, los nifios asi a secas, pues el primer, el primer o el primer asunto que no tiene nada
se llama mas la atencidn o con los emoticones con signos de admiracién? Perdon.

Analista entrevistado 8:01

Esto es una opinidn que puede ser, no sé si debatible o pues una opinidon impopular, pero a raiz de
la generacién de contenidos con inteligencia artificial y en temas de textos, en los lenguajes en lo
qgue nos entrega la IA, siempre utiliza los emoticones para los titulares, entonces antes a mi me
parecia muy ganador el tema de tener un icono, tener una vifietica, tener algo como que reforzar
el mensaje o la accidon. Ahora me esta generando un poco de ruido porque también hace ver o me
puede llevar a venga, esto lo hicieron con IA, no es un mensaje que alguien escribid y puso, sino
gue también puede ser como el resultado de dame los 3 mejores asuntos para este contenido de
correo y lo copio tal cual, que eso ahi me genera un conflicto y es como venga, donde estd como la
humanizacién de lo que estamos creando. Otra cosa particular es que también depende de dénde
la persona esta abriendo el correo.

éPor qué? Porque si lo abren en la versidon web o de escritorio, el icono en la versién web se ve el
icono bonito, el icono, no sé, pues el icono 3D a color. Si lo abren desde la version de escritorio, se
va a ver el icono ochentero, en blanco y negro de los iconos que se tienen en el formato de texto,
digdmoslo que no estd tanto como en la imagen de 3D. Entonces a mi me genera como esa
inquietud y esa duda de si realmente aporta o no utilizar iconos por esos 2 temas, uno, porque
también depende de donde lo esté viendo la personay 2, porque se esta generando como ese
lenguaje o ese, pues como ese lenguaje si de la IA en la que todo le ponen icono. Entonces, como
venga, es creo que se esta deshumanizando el tema de poner iconos en los textos o en los asuntos
o en los contenidos.

Diana Carmona Cadavid 9:59
¢Si el correo es sobre un cambio en politicas, prefieres que te digan lo que te deseo va a ganar con
el cambio o cdmo te afectaria positivamente a ti?

Analista entrevistado 10:10

Si un sobre un tema de politicas, yo sé que si o si se tiene que cumplir. entonces.

Yo preferia como un justo balance y equilibrio entre los 2 temas, pues obviamente saber por qué
se estd haciendo ese cambio y por qué TCC lo esta promoviendo y también saber en qué medida
me va a afectar a mi, o sea, que, tanto a mi como persona, porque es que, aunque nosotros
administramos el proceso de comunicaciones y en nuestro rol nos enfoquemos en comunicar de la
manera mas asertiva posible este tipo de cambios. No dejamos de ser personas que se ven
afectadas por los cambios y creo que también, o sea, como que nos olvidamos de eso, como que
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tenemos tan claro, como que debemos comunicar de manera éptima para que la adaptacion al
nuevo cambio se dé y pues aqui también interna como el proceso de gestion de documentos que
nos convencemos de raiz de eso que no nos damos la posibilidad de cuestionar de cuestionar y de
preguntarnos venga estos cambios que generan en mi entonces como que no vivimos esa total
curva porque nosotros de lleno tenemos que entrar en una en una etapa de Compromiso al
cambio. Entonces como que si es interesante tener ese equilibrio de venga para la empresa, la
empresa lo estd haciendo por esto, a usted colaborador le afecta esto, pero pues sé que siempre
hay una razén de ser de los cambios y entonces también es como que nos cuenten esa razén
porque ese cambio. ¢Por qué se va a generar y tener muy claro en qué medida pues me va a
afectar a mi como persona?

Diana Carmona Cadavid 11:56

Listo, perfecto.

Pensando en la coherencia, alguna vez un correo de comunicacidon y bienestar te ha parecido
contradictorio con lo que sabes de la cultura o de otro mensaje reciente.

Analista entrevistado 12:23

Si, yo creo que en ocasiones se han emitido comunicados que luego como que, como que cambian
su realidad por porque el contexto es cambiante y porque hay ciertas cosas que cambian. No
recuerdo puntualmente cudl mensaje o qué tipo de mensajes, pero si hay como mensajes en los
que lo vemos tan positivo que queremos hablar de un lenguaje bonito, cercano, no sé qué, y la
realidad es totalmente distinta. Entonces, cuando uno lo ve en el correo y uno conociendo los
procesos de cerca uno dice, venga, pero esto no es tan asi. Es decir, hay otros temas que también
se deberian tener en cuenta, pero siempre como que tratamos de contar lo bonito, lo que es
atrayente, lo que vende, lo que pueda gustar y no genere tanto impacto. Entonces creo que, si hay
realidades de los contextos que no solamente vimos nosotros desde las dreas habilitadoras del
corporativo, sino que también se viven desde la operacidn. Entonces, en mi rol, por ejemplo,
acompafio mucho los procesos de Courier en las que les pedimos que hagan acciones de que
cumplan con tareas, pero sabemos que en el dia a dia para ellos es complejo por su realidad
operativa, por su realidad laboral. Entonces si creo que llegamos a ser contradictorios o
incoherentes con lo que comunicamos en ocasiones.

Diana Carmona Cadavid 13:44

Y, por ultimo.

Si fueras a enviar un correo de electrénico de comunicacion interna, écudles son las 2: reglas de
oro que establecerias para asegurar que los mensajes siempre se lean y se actlen sobre ellos?

Analista entrevistado 13:57

Para mi es super valioso el tema de la segmentacién, que lo que se vaya a enviar realmente le esté
llegando a quien le interesa y a quien lo necesita. Y eso es un dolor muy grande con nuestros, pues
con nuestros clientes o con las personas que nos solicitan comunicados porque dicen para quién
va esto para todo el mundo. Entonces uno empieza a hacer preguntas, para todo el mundo es
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quien, esto le sirve a este negocio, esto les sirve a estos niveles, esto es solamente para lideres.
Entonces yo creo que es super valioso que empecemos a profundizar en el tema de la
segmentacion de los mensajes. Entonces creo que eso es una regla clara, o sea, como que lo que
vamos a enviar, si le esta llegando a quien realmente lo necesita, necesita enterarse o lo necesita
en su proceso, entonces hacer esa primera validacion.

Y lo otro es que debe ser un mensaje corto o pues el mensaje que se envié debe ser corto sila
informacién realmente eh lo permite porque hay mensajes que requieren no solamente quedar en
un mensaje de correo electrénico, requieren de una conversacién requieren como un espacio
adicional para responder dudas para generar una opcién como de comunicacion bidireccional

y manifestar dudas o inquietudes que se tengan. Creo que no se puede quedar solamente en un
correo, entonces también dependerd pues como el contenido del mensaje que se esta enviando.
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Entrevista
CR-CA

26 de noviembre de 2025, 8:05 a.m.

Diana Carmona Cadavid 0:03
Es simplemente para transcribirla, te voy a compartir pantalla.

Entrevistado coordinador 0:05
No te preocupes.

Diana Carmona Cadavid 0:11
Y arrancamos, listo, me dice si ves mi pantalla.

Entrevistado coordinador 0:12
Si, se ve muy bien.

Diana Carmona Cadavid 0:16
Listo. Entonces, el objetivo de este espacio es profundizar en las percepciones de 12
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colaboradores entre directores, coordinadores, especialistas y analistas de la gerencia de talento y
desarrollo sobre la estructura, el contenido y la efectividad de los correos internos, identificando

barreras y oportunidades de mejora desde una dptica conductual y estratégica.

Entrevistado coordinador 0:32
Oh, no.

Diana Carmona Cadavid 0:37
Desde ya muchas gracias por tu tiempo, estoy realizando un estudio clave para fortalecer la
comunicacion interna por correo. Queremos que el correo sea una herramienta mas util y facil

para ti. Esta conversacion es andnima y confidencial, no hay respuestas correctas o incorrectas.

éPermites que grabemos la conversacidn para asegurar la precision de los datos?

Entrevistado coordinador 0:56
Claro, estas muy legal.

Diana Carmona Cadavid 0:59
écudl dirias que es tu volumen promedio de correos internos al dia, entre no solo de
comunicaciones, sino en general? ¢ Cuantos mas o menos correos recibes al dia?

Entrevistado coordinador 1:00
Yeah.
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Pues yo tengo una ventaja y es que estoy relativamente nuevo. Entonces, en ese sentido, pues no
recibo flujo muy alto y aparte que estoy trabajando proyectos muy especificos. Entonces no recibo
la verdad, un flujo asi que no digo, y qué montén no, si te digo por ahi cuatro o cinco correos
diarios, la verdad.

Diana Carmona Cadavid 1:17
Listo.

Entrevistado coordinador 1:34
A veces un poquito mas, un poquito menos.

Diana Carmona Cadavid 1:37
¢Cudéndo ves un nuevo correo de comunicaciones y bienestar, écual es tu primer filtro mental para
decir si lo abres ahora, mas tarde o nunca?

Entrevistado coordinador 1:51

Con el tema de las comunicaciones.

Tengo una buena percepcién. De hecho, en el ejercicio de la encuesta, pues generalmente cuando
lo recibo los abri inmediatamente. Usted si yo creo que usted no mafiana no desde Unico, que esos
generalmente si los postergo, pues porque no son como temas muy técnicos y tecnolégicos, como
gue no siento que me impacta por unos que he visto que yo nunca tengo un impacto directo en la
mayoria, entonces, asi como que los dejo pues como un poquito mas a través de comunicaciones.
Mi primer filtro es el titulo, cierto del asunto, por asi decirlo. Yo generalmente los abro casi que
inmediatamente si no estoy en reuniones o algo asi, pues les doy la miradita generalmente
inmediatamente. Pero el primer filtro que yo uso es el asunto, porque, por ejemplo, cuando.

Veo los de convocatorias internas, pues como no, pues no, no trabajo ni nada, entonces como que
no les paro muchas bolas, a veces las abro o leo el titular. Yo no me acuerdo si los asuntos tienen
el cargo al que se estd postulando, no me acuerdo, pero como esos en este momento no son como
de miinterés, pero ahi como para resumirte la historia, mi primer filtro es el asunto.

Diana Carmona Cadavid 2:50
¢Qué porcentaje de los correos de comunicaciones y bienestar que abres crees que podrian
haberse resuelto de otra manera? Ejemplo, un chat, una llamada o un comunicado fijo.

Entrevistado coordinador 3:10

Yo creo que ninguno.

corporativos. Entonces no asumo que como es una comunicacién corporativa, pues no hay, no
puedes haber un proceso de que voy a comunicar uno a uno a cada uno de los integrantes de la
compaiiia de informacién. Entonces yo pues porque pues que mi memoria lo recuerde el 100% de
los correos de comunicaciones son de interés corporativo general.

Entonces no podria decirte No pues que me que me escriban a mi directamente no pues que es un
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tema de interés general no te puedo decir no habia mas que escribirlo a mi directamente no se
puede entonces la verdad no tengo esa expectativa de que se cumplan con otro Porque si
entiendo que es un canal de comunicacién es masivo y que no me podrian comunicar esa
informacién particular

Personalmente, entonces no, la verdad si.

No creo que haya otra forma en ese sentido.

Diana Carmona Cadavid 4:00

¢éListo, cuéntame sobre el Gltimo correo de comunicaciones y bienestar que te resulté realmente
atil? ¢Qué tenia ese correo que te sirvid, que te acuerdas?

Entrevistado coordinador 4:12

Ay, juemadre madre, pues ay, bueno, han sido un talén de un Aquiles y es que.

Yo no creo que haya una desmedida, que yo diga no, esa comunicacién es spam, la verdad no,
pues porque tampoco creo tener en mi memoria que reciba mas de 2 por dia, salvo cuando son
que los miércoles de no sé qué, pues como se reserva los espacios. Ayer o antier que llegaron los
de Navidad, pues que son como donde se reservan los espacios para las novenas.

Y me preguntas en este momento el ultimo que recuerdo es el de las votaciones de ADN, creo del
area nuestra. Ese es el Ultimo que recuerdo, pues como estas diciendo en este momento. ¢ Cual es
el ultimo que recuerdo? El ultimo, pues son los de la novena que creo que fue ayer o antier y pues
como puntualmente que incluso lo tengo a mi amor porque no lo he hecho de hecho.

Andrés no escribid por recordar que lo tenia que hacer, entonces los tengo como super presentes,
entonces preguntas como que esos son los ultimos que tengo en mi memoria.

Diana Carmona Cadavid 5:05
Listo, ésientes el correo de comunicacidon y bienestar, te ayuda a entender las prioridades
estratégicas de TCC o solo te dan tareas operativas?

Entrevistado coordinador 5:19

Pues, yes.

Estoy tratando de operar en memoria, que generalmente no es chévere, por eso yo siempre ando
con cuadernos para todos lados porque tengo muy mala memoria.

La funcién de un drea de comunicaciones sea comunicar decisiones estratégicas. Cierto, pues que
no sé cuales son las estrategias foco de este mes, que entonces nos vamos a enfocar en Falco, nos
vamos a enfocar en agencias. Entonces yo no sé en qué medidas un area de comunicaciones
requiera comunicar.

Decisiones estratégicas de la compaiiia, si me lo estds preguntando en funcién de eso, de
decisiones estratégicas. Yo asumo area de comunicaciones, porque yo también soy comunicador
de base. Yo entiendo un area de comunicaciones como un area que tiene que difundir informacién
de interés para toda la compaiiia. No necesariamente puede que a veces si, a veces no, no
necesariamente decisiones estratégicas.
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Porque yo no sé si estds si se estd usando bien o mal la palabra estratégica, pero cuando me
hablas de estrategia, pues para mi tiene una trascendencia muy importante. Hablamos de
decisiones estratégicas, pues entiendo decisiones que afectan la organizacion, por eso te hablaba
ahorita como decisiones tipo cuales son los proyectos foco, ese tipo de decisiones. Si me lo
preguntas a mi, yo no creo que en esa medida pues.

Sea una responsabilidad o el foco estratégico estrategia de un area de comunicaciones para los
corros de comunicaciones. Pero entiendo cémo divulgar informacién que son de interés para toda
la organizacion, es decir, que sean no sé cosas.

O sea, no tan trascendentes y otras que si pueden tener una trascendencia importante, pero no,
pues si me preguntas puntualmente por estrategia, no sé, pues yo nunca me he dicho las
comunicaciones, pero yo desde mi perspectiva no sé en qué medida sea el foco actual de un
correo.

Diana Carmona Cadavid 7:09

Listo.

Cuando el correo de comunicacién y bienestar te pide hacer un call to action, ¢cudl es tu principal
barrera? ¢Es la ambigledad, el tiempo o la complejidad de la accién?

Entrevistado coordinador 7:21

Yo creo que generalmente el tiempo, pues porque la verdad, todos en gran medida estamos
enfocados en muchas cosas, que antes uno siempre trata de ser tareas, caso por toda la votacién
de los premios ADN, pues que es una votacién que bien y uno diria, pues es una tonteria, son 5
minutos, pero uno siempre tiene en su cabeza.

No, juepucha, tuve que hacer esto, entonces ahorita lo hago, ahorita lo hago ahora que no lo he
hecho, por ejemplo, entonces yo creo que complejo no es pues al final y cualquiera, pues y si mira
es el mas cerquita, pues es el consejo, eso no es dificil.

No es ambiguo para mi, porque yo creo que las comunicaciones en general no sé si una pregunta
ahorita eso, pero la verdad desde el entendimiento, desde la percepcion, desde la dificultad del
entendimiento del mensaje para mi son todos muy claros. Yo lo enfoco mas por el tema del
tiempo, porque uno siempre esta en funcién de sus acciones, de sus quehaceres, de sus
cotidianidades.

Entonces uno posterga mucho los que no son de mi actividad puntual de mi trabajo eso es lo que
me implique una carga adicional, yo trato por eso me parece chévere que se toma el trabajo que
yo creo que eso no debe ser chévere, como Ok acuérdate que tenéis que hacer esto ya como que
lo tengo ahi bien, si me esta preguntando porque es importante entonces voy a tratar inclusive
hacerlo ahorita pero para responderte yo creo que el tiempo

Diana Carmona Cadavid 8:18
¢Si el correo de comunicaciones y bienestar es muy largo, écual es tu estrategia para leerlo?

¢éBuscas los titulos, las negritas o lo hagas para después?

Entrevistado coordinador 8:48



146

Titulos, titulos.

Si, titulos o textos mas representativos, pues obviamente primero lo que te decia el asunto del
correo, pues ya ahi me da una nocién de qué trata. Si lo veo muy largo, me quedo en los titulos, en
los textos de mayor tamano, porque ya uno entiende que el texto que estd en mayor tamafio,
pues es un resumen o es un dato importante.

Entonces, postergo es la letra menu, pues y titulos y textos de mayor tamafio.

Diana Carmona Cadavid 9:17

Listo.

Aqui tienes los asuntos de correo que se enviaron la semana pasada. ¢ Cual de los 2 te motivaria
mas a abrirlo y por qué?

Los nifios de la Fundacidon San Vicente esperan tu ayuda.

En esta temporada todos sumamos Unete al equipo con las botas puestas.

Entrevistado coordinador 9:31
Pero son 2 asuntos distintos, éno? Pues los 2 correos distintos.

Diana Carmona Cadavid 9:33
Si, aqui tienes 2 asuntos que se enviaron. ¢ Cual de los 2 te motivaria mds a abrirlo y por qué?

Entrevistado coordinador 95:43

Pues mira, si me preguntas, ahi puede haber 2 focos, como yo lo entiendo, uno es desde la
emocionalidad, y otro desde la racionalidad. Si me preguntas desde la emocionalidad, pues te diria
que el primero porque estamos hablando de una fundacién y estamos hablando de ayuda.
Entonces tenemos 2 palabras claves que me mueven emociones, pues que me voy a poner a llorar,
pero me toca una conexion emocional.

Si me hablas desde la racionalidad, yo te diria el segundo, aunque lo leo todo, digamos que mi call
to action, lo que me llama la accion rapidamente es como botas puesta, porque yo ya he
escuchado casi que desde que llegué, ese nombre de botas puesta ya lo tengo muy posicionado en
mi cabeza, ya entiendo que es porque casi que desde que llegué a la empresa me han dicho, botas
puestas, botas puestas, siempre todo nos ponemos las botas.

Si me hablas desde la emocionalidad, te diria que primero porque quiero primero votaciény
después debo ayuda, que obviamente tenemos que principio tener ese titulo desde la
nacionalidad, desde la importancia corporativa, que al final chévere ayudar, todos quisiéramos
ayudar, todos queremos ayudar, pero pues.

Desde la trascendencia, pues yo no entiendo como que TCC es mi importancia nimero uno. Leo
botas puestas que, en este caso, como botas puestas esta tan posicionado en la compra en la
empresa, yo lo pondria primero esta temporada, todos nos ponemos las botas, todos con las botas
puestas y después abajito el texto secundario que seria todos sumamos.

Aqui estd de ultimo, pero yo leo todo el titulo. Entonces asumo que botas puestas desde mi
racionalidad, por tanto para la organizacién por el tema de la carga laboral que se triplica, se
cuadriplica lo que sea el tema. Entonces ahi te como esos 2 mensajes, yo no sé si te respondo,
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pero te respondo desde 2 variables, desde la funcionalidad del primero, desde la racionalidad del
segundo, pero me quedo con el segundo por la trascendencia corporativa.

Diana Carmona Cadavid 11:27
¢éTe gustan los emojis o prefieres un asunto?

Entrevistado coordinador 11:38

Me gusta, me gustan los emojis. Yo creo que es ese cambio es un refresh distinto a la marcay no
solo en el tema de comunicaciones, sino también en el manejo del uso de la marca corporativa,
que es el caso del mercadeo. Yo creo que hay una tendencia muy representativa a nivel mundial y
es.

De marcas mas live, mas cercanas. Y yo creo que el tema de los emojis, el canal preferido que
todos utilizamos para comunicaciones es WhatsApp, entonces ya tenemos una relacion, una
asociacidon muy cercana con los emojis. Entonces ya representan mucho. Entonces muchas veces
yo no digo estoy triste, una carita lo que me podria decir un montdén de cosas.

Lo digo con una carita, entonces los emojis ya estan muy bien aceptados, me da una sensacién
mas fresca de la marca y siento que me estan hablando, pues como a mi, si me entiendes, porque
yo me considero una persona muy fresa, muy tranquila, muy light. Ahora, pues eso soy yo, si le
preguntabas qué sé yo, a uno de los gerentes, pues yo soy mucho mas corporativo, pero por si,
digamos podiamos que por mi estilo, yo te diria que con emaojis.

Entrevistado coordinador 12:49
Me gusta mas.

Diana Carmona Cadavid 12:50
Listo, ési el correo es de un cambio de politica, prefieres que te digan lo que te se va a ganar con el
cambio o cémo te afecta positivamente a ti?

Entrevistado coordinador 13:01

No creo, pues obviamente es personal. Yo creo que claramente es el cdmo me afecta a mi, pues
porque al final.

O sea, todos entenderlos, aqui te estoy respondiendo muy sinceramente, pues si te pues si me
pongo la camisa corporativa, pues seria no, pero al final yo entiendo las dinamicas también por el
area en la que trabajo, pues la gente en su individualidad, pues generalmente siempre piensa en si
mismo. Entonces, como sé que esto es una.

pregunta tiene un sentido investigativo y que el resultado que se va a utilizar para algo pues no me
voy a quitar la mascara si fuera una madscara te diria no el corporativo claramente pero también
entiendo que desde mi punto de vista y también por mi experiencia porque uno de mis trabajos
principales es empatizar también entiendo que la gente generalmente piensa primero en si
misma. Entonces también estratégicamente te diria no, pues venga, no es no es que lo de TCC no
es importante, digalo en el mensaje, pero obviamente diga las 2 variables, pues hablen que
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porque es importante para cada uno desde la individualidad, pero también cémo afecta
corporativamente, pues porque a todos nos interesa también pues trabajamos para TCC, pues
también evitamos que a TCC le vaya bien.

Diana Carmona Cadavid 14:15

De acuerdo.

Pensando en la coherencia en lo que llevas de TCC, alguna vez un correo de comunicaciony
bienestar te ha parecido contradictorio con lo que sabes de la cultura o de otros mensajes
recientes.

Entrevistado coordinador 14:30

Pues, ahi obviamente toca apelar a la memoria y como te dije, pues mi memoria no es muy
practica, pero pues generalmente las malas experiencias pesan mucho mas que las buenas
experiencias en ese sentido, pues si no lo recuerdas porque posiblemente no ha pasado. Entonces
desde esa perspectiva te diria que yo creeria que en mis 3 meses creo el dia que no.

Entrevistado coordinador 14:50
No me ha pasado por ahora.

Diana Carmona Cadavid 14:52

Listo, por ultimo, si puedes enviar un correo electrénico de comunicacidn interna, écudles son las
2:00 reglas de oro que establecerias para asegurar que los mensajes siempre se elevan y se actien
sobre ellos?

Entrevistado coordinador 15:07

Pues yo creo que lo primordial es que no nos volvamos spam, o sea que hoy te digo que no somos
spam, pues porque ya cuando nos empezamos a volver a enviar demasiadas cosas pues ya se
mueve paisaje ya como son tantos cosas importantes Entonces yo te diria que lo primero es que
pues como que la cantidad de correos que salen desde comunicaciones seran los éptimos si me
preguntas hoy yo creo que no recuerdo ver mds alld de esos eventos especiales yo nunca creo que
no haya llegado mas de dos o tres correos por dia

Que desde mi perspectiva y desde mi entendimiento, no soy mucho. En mi primera regla creia que
se podria ser eso.

Pero segundo, yo no sé si un tema de segmentacion, pues posiblemente puede que hay correos
que no nos apliquen a todos. Entonces como que ven que se tiene un correo masivo, pero si hay
una un mensaje que es exclusivamente para lideres, pues que se segmente para lideres, cierto,
pero estos dias hubo una charla.

De toda el drea en la que hubo la semana pasada. ¢Te acuerdas con la consultora? Desde mi
perspectiva, te diria, yo lo vi como una charla muy de liderazgo. Le avisaba a toda la organizacién
sin decir que no fuera un insumo importante.

Entrevistado coordinador 16:18
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Estaba toda la gerencia. Yo pensé en ese momento, yo dije, yo creo que esa es una charla porque
se hablé mucho de liderazgo y liderazgo de como liderar. Entonces yo dije, yo creo que esto es una
eso hubiera sido una charla mads para lideres que para el resto de la compafiia, creo yo. Entonces
haciéndote como ese simil también como el tema de los correos.

Posiblemente hay correos que no aplican para todo el mundo. Entonces creo que el tema del
perfilamiento de la segmentacidon también puede ser importante para activar, pues obviamente la
cantidad de mensajes de correos, porque no a todos nos interesa lo mismo, pero a todos nos
interesa.

Entrevistado coordinador 16:52

Y segundo tema del contenido, cuidamos el contenido, entonces creeria que esa puede ser 2
reglas, creo yo.

Pues.
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Entrevista
DA-FLO

Transcripcion

25 de noviembre de 2025, 2:39 p.m.

Diana Carmona Cadavid 0:05

El objetivo de este espacio o de esta entrevista es profundizar en las percepciones de 12
colaboradores entre directores, coordinadores, especialistas y analistas de la gerencia de talentoy
desarrollo sobre la estructura, el contenido y la efectividad de los correos internos, identificando
barreras y oportunidades de mejora desde una dptica conductual y estratégica.

Muchas gracias, Dani, por tu tiempo. Estoy realizando un estudio clave para fortalecer la
comunicacion interna por correo. Creamos que el correo sea una herramienta mas util para ti. Esta
conversacion es anénima y confidencial, no hay respuestas correctas o incorrectas.

Entrevistado analista 0:33
Okay,

Diana Carmona Cadavid 0:48
Permites que grabemos la conversacion para asegurar la precisién de los datos.

Entrevistado analista 0:48
Si, claro.

Diana Carmona Cadavid 0:55
Listo, antes de empezar, ¢cudl dirias que es tu volumen de correos internos al dia entre
comunicaciones y todos los que recibes? ¢ Mas o menos cuantos correos puedes estar recibiendo?

Entrevistado analista 1:06
Al dia un promedio.

Oh.

5.

Diana Carmona Cadavid 1:15
Listo.

Entrevistado analista 1:15
Entre cuatro y 5 diarios.
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Diana Carmona Cadavid 1:18

Listo.

¢Primera pregunta, cuando ves un nuevo correo de comunicaciones y bienestar, cual es tu primer
filtro mental para decidir si lo abres ahora, mas tarde o nunca?

Entrevistado analista 1:32

Mi primer filtro mental.

No, es que para mi un correo de ustedes es algo importante de la compafiia. O sea, cuando yo veo
que llegd un correo de ustedes, yo trato pues abrirlo inmediatamente si no estoy en una reunion,
écierto? ¢Por qué? Porque sé que hay informacion importante de la compaifiia, pues ya pues ya
sea lo que sea una noticia.

Entrevistado analista 1:58
Nunca haga algo nuevo, pues que se vaya a presentar alguna novedad que se presente con los
sistemas.

Diana Carmona Cadavid 2:06

Listo.

¢Qué porcentaje de los correos de comunicacion y bienestar que abres crees que podrian haberse
resuelto de otra manera, un chat, una llamada o un comunicado fijo?

Entrevistado analista 2:19
éQué porcentaje bien?
No te digo que de pronto un 20% a mi me parece mejor el correo.

Diana Carmona Cadavid 2:32
Listo, cuéntame sobre el Ultimo correo de comunicacion y bienestar que te resulté realmente Util y
gue y que tenia ese correo que te sirvid, que de pronto te acuerdas que te haya servido util.

Entrevistado analista 2:48

Y.

Bueno, no sé si ese del tema navidefio, las novenas navidefas.

Aunque pues ese no le presté mucha atencién, la verdad. Realmente hubo uno que era una
publicacion de un cargo interno para el tema de tecnologia. Era como un auxiliar de tecnologia y
me aparece porque tengo un hermanito que

que trabaja, pues con ese temay pues pregunté sobre eso. Pregunté directamente al chip de
seleccion, aunque me dijeron que era un cargo interno, pues una seleccién interna de la
compafiia. Pero me parecié muy completo, toda la informacién clara en resumido, pero estaba
super bien.

Diana Carmona Cadavid 3:40
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¢éSientes que los colores de comunicacion y bienestar te ayudan a entender las prioridades
estratégicas de TCC o solo te dan tareas operativas?

Entrevistado analista 3:49
No, si, creo que me ayudan a entender las prioridades.

Diana Carmona Cadavid 3:53

Listo.

Cuando el correo de comunicacién y bienestar te pide hacer algo, écual es tu primera barrera? ¢Es
la ambigtiedad del tiempo o la complejidad de la accion?

Entrevistado analista 4:06

um.

Mmm.

Barrera de pronto incluirlo como una de las tareas mas que tengo que cumplir.

Entrevistado analista 4:21
Complejidad no, porque complejidad no me parece de pronto el tiempo.

Diana Carmona Cadavid 4:27

Listo.

Si el correo de comunicaciones y bienestar es muy largo, ¢cudl es tu estrategia para leerlos?
éBuscas los titulos, las negritas o lo dejas para después?

Entrevistado analista 4:39
Realmente busco los titulos, pero ustedes no generan, pues como textos largos, la verdad me
parece. Antes resumen muy bien y son muy claros con la informacién.

Diana Carmona Cadavid 4:45

Aqui tienes 2 asuntos de correo que se enviaron la semana pasada. ¢ Cudles? ¢ Cudles de los 2 te
motivaria mds a abrirlo? ¢Y por qué?

¢éLos nifos de la Fundacién San Vicente esperan tu ayuda en esta temporada?

Todos sumamos Unete al equipo con las botas puestas.

Entrevistado analista 5:09
Bueno, y después de los 2 se motivaria a alguien mas porque no el tema de la temporada de las
botas puestas.
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Diana Carmona Cadavid 5:17
Listo, vas a hacer botas puestas, seria muy chévere que lo hicieras.

Entrevistado analista 5:20
Si, claro, si, lo voy a hacer.

Diana Carmona Cadavid 5:23
Listo, super.
éBueno, y por qué te parece? ¢ Por qué te llaman mas la atencidn ese correo?

Entrevistado analista 5:32

No, porque realmente es algo precisamente de la compafiia que estan requiriendo y buscando
apoyo, pues cierto, y pues yo por mi parte soy muy colaborativo en cuando en cuanto a esos a
esos temas. Entonces, y el tema pues de las fundaciones o mds que todo.

Como solicitar ayuda, apoyo, entonces una donacién y ya es algo como que uno ya sabe qué es lo
gue iban a solicitar. Entonces digamos que lo dejarian de lado y mird primero el otro.

Diana Carmona Cadavid 6:03

Listo.

¢Si el correo sobre un cambio de politicas, prefieres que te digan lo que se va a ganar con el
cambio o cémo te afectaria positivamente a ti?

Entrevistado analista 6:16
¢Cémo me afecta posicion?

Diana Carmona Cadavid 6:19
¢Que te hablen desde los beneficios?

Entrevistado analista 6:22
Si.

Diana Carmona Cadavid 6:23

Listo.

¢Pensando en la coherencia, alguna vez has alguna vez un correo de comunicacion y bienestar te
ha parecido contradictorio con lo que sabes de la cultura o de otros mensajes recientes?

Entrevistado analista 6:38
Por el momento no.

Diana Carmona Cadavid 6:41
Listo
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Si fuera a enviar también un correo de comunicacion interna, écuales son las 2 reglas de oro que
establecerias para asegurar que los mensajes siempre se lean y se actuen sobre ellos?

Entrevistado analista 6:54

Para asegurar que los mensajes se le dan, yo aplicaria esas reglas, pues que hay en los correos de
como de confirmacién de lectura. Cierto, esa para mi seria una de las buenas herramientas.
Mmm.

Y que se actle hacer un seguimiento, yo haria, pues como un seguimiento o una auditoria interna
de lo que se envid versus lo que se ejecutd.

Diana Carmona Cadavid 7:22
Perfecto y de pronto, desde el mensaje, ejemplo, asuntos mds largos o cortos, mensajes, no sé,
mas resumidos o largos.

Entrevistado analista 7:33

Llaman la atencién. De pronto, si, cuando son mas cortos, cuando ustedes lo envian mas cortos y
con los emojis resalta y pues si le llamé uno mas la atencién.

bueno, perfecto.
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Entrevista
GLO-D

24 de noviembre de 2025, 9:23 a.m.

Diana Carmona Cadavid 0:04

iHola! el objetivo de esta entrevista es profundizar en la percepcion de 12 colaboradores, entre
directores, coordinadores, especialistas y analistas de la gerencia de talento y desarrollo.

Sobre la estructura, el contenido y la efectividad de los correos internos, identificando barreras y
oportunidades de mejora desde una dptica conductual estratégica. ¢ Cuanto llevas con nosotros?

Entrevistada Analista 0:38
3 afnos

Diana Carmona Cadavid 0:40
¢3? Listo.

Entrevistada Analista 0:41
Si.

Diana Carmona Cadavid 0:42

Super listo, pues porque entonces tienes tiempito de conocer los correos de comunicaciones.
Listo, entonces muchas gracias por tu tiempo. Estoy realizando un estudio clave para fortalecer la
comunicacion interna por correo. Queremos que el correo sea una herramienta mas util y facil
para ti. Esta conversacion es andnima y confiada y confidencial. No hay respuestas correctas o
incorrectas. Entonces siéntete tranquila, pues como de responder.

éPermites que grabemos la conversacidn para asegurar la precision de los datos?

Entrevistada Analista 1:09
Si, claro.

Diana Carmona Cadavid 1:10

Listo.

Antes de empezar.

¢Cudl dirias que es el volumen promedio de correos internos que recibes al dia, no solo de
comunicaciones internos?

Entrevistada Analista 1:24
Hay unos 30 o 35 por dia.
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Diana Carmona Cadavid 1:28
Es todo eso.

Entrevistada Analista 1:31
Si.

Diana Carmona Cadavid 1:31
¢Cudndo ves un correo de comunicacién y bienestar, écudl es tu primer filtro mental para decidir si
lo abres ahora, mas tarde o nunca? ¢Cudl es de pronto tu primer filtro?

Entrevistada Analista 1:46
Pues como por lo general, la mayoria de los correos que ustedes envian es como de una
notificacién importante, entonces por lo general lo valido enseguida.

Diana Carmona Cadavid 1:57

Listo.

¢Qué porcentaje de los correos de comunicacion y bienestar que abres creen que podrian haberse
resuelto de una manera en un chat, llamada o comunicado fijo?

Entrevistada Analista 2:12
No, yo creeria que todo es necesario que lo hagan a través de correos electrénicos.

Diana Carmona Cadavid 2:18

Listo.

Cuéntame sobre el Ultimo correo de comunicacién y bienestar que te resulté realmente util, que
tenia ese correo que te sirvio de pronto que recuerdes.

Entrevistada Analista 2:29
A ver, déjame valido porque no me acuerdo ahorita.

Diana Carmona Cadavid 2:34
Si quieres los filtras ahi por correo que te haya servido.

Entrevistada Analista 2:39
Aqui estd, ya lo estoy filtrando un segundito.
bueno, las vacantes.

Diana Carmona Cadavid 3:02
Esas son muy utiles.
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Entrevistada Analista 3:04
Demasiado.

Diana Carmona Cadavid 3:06
listo de pronto tienes otro o lo dejamos en ese.

Entrevistada Analista 3:10
Espérame un segundito
No, si, mas que todo eso, informe, no, yo solo eso.

Diana Carmona Cadavid 3:32
Listo.
¢Si los recuerdas, dime?

Entrevistada Analista 3:34
bueno, también hay que tener presente los correos que ustedes me envian para los afiches de
cualquier actividad que tengamos internamente.

Entrevistada Analista 3:45
Ya, pues esos son los que mas utilizamos nosotros aca.

Diana Carmona Cadavid 3:49

Listo.

éSientes que los correos de comunicacion y bienestar te ayudan a entender las prioridades
estratégicas de TCC o solo te dan tareas operativas?

Entrevistada Analista 3:59

Son correos de muchisima importancia y que obviamente priorizan cosas estratégicas, esas
estrategias que tiene TCC.

Claro que si, no es solamente tareas que hay que hacer diario o x en x 0 y tiempo, sino que
también nos instruyen y nos dan una éptica, una visidon totalmente diferente para argumentar de
pronto esos conocimientos que nosotros estamos teniendo.

Diana Carmona Cadavid 4:24
Cuando el correo de comunicacién y bienestar te pidan hacer algo, écual es tu principal barrera?
¢Es la ambigliedad, el tiempo o la complejidad de la accién?

Entrevistada Analista 4:35

Bueno, ahorita mismo el tiempo, pero no el tiempo mio.

Actualmente, pero del resto, pues siempre se logra hacer en el mayor tiempo posible toda
actividad o cualquier solicitud que se hace.
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Diana Carmona Cadavid 4:51
¢éSi el correo de comunicacion y bienestar es muy largo, écudl es tu estrategia para leerlo? ¢Buscas
los titulos, las negritas o lo dejas para después?

Entrevistada Analista 4:59
No, lo leo enseguida, por lo general, busco los titulos.

Diana Carmona Cadavid 5:05
Buscas, buscas, perddn, que te me fuiste.

Entrevistada Analista 5:08
Busco el titulo, el titulo como tal, lo que esta en negrita es negrita, porque ahi yo digo que bueno
esta la frase principal y con base a eso arranco y trabajo.

Diana Carmona Cadavid 5:19

Listo.

Aqui tienes 2 asuntos de correo que se enviaron. ¢ Cudl de los 2 te motiva mas abrirlos y por qué?
Los nifios de la Fundacion San Vicente esperan tu ayuda

En esta temporada todos sumamos Unete al equipo con las botas puestas.

Entrevistada Analista 5:34
Bueno, yo me iria por la primera, los nifios de la fundacion esperan tu ayuda.

Diana Carmona Cadavid 5:43
¢éSi el correo es sobre un cambio de politicas, prefieres que te digan lo que deseo ganar con el
cambio o cédmo te afectaria positivamente a ti?

Entrevistada Analista 5:56
¢Que ganaremos como empresa, que ganaremos como si, que ganaremos como empresa?

Diana Carmona Cadavid 6:06

Listo.

¢Pensando en la coherencia, alguna vez un correo de comunicacion y bienestar te ha parecido
contradictorio con lo que sabes de la cultura o de otro mensaje reciente?

Entrevistada Analista 6:17
No.

Diana Carmona Cadavid 6:20
Siempre al lugar como con la cultura de TCC.
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Entrevistada Analista 6:24

No, si, siempre son sUper coherentes con la informacidn, no se contradicen, por lo menos hasta el
momento. No he visto un correo que yo diga, venga aqui qué pasé o qué dicen, qué incoherencia o
esto no va con los valores que tenemos nosotros. No, porque por el momento todo va en orden.

Diana Carmona Cadavid 6:40

Listo y, por ultimo, si fueras a enviar un correo de comunicacion interna, écuales son las 2 reglas
de oro que establecerias para asegurar que los mensajes siempre se lean y se actue sobre ellos?
Ejemplo, asuntos mas cortos o correos mds cortos, o enviarlos en la mafiana o enviarlos en la
tarde. Son ejemplos de pronto, para ti cudl.

¢éCrees que serian las 2 reglas que establecerias para asegurar que los mensajes se lean?

Entrevistada Analista 7:09

Mira, si tengo el tiempo disponible. Yo soy de las que voy leyendo enseguida y voy dando solucion
de uno. Si sé que en el momento estoy en otras actividades, yo lo dejo como correo no leido hasta
gue pueda sacar ese tiempo, ese espacio para ayudarle solucidon inmediata a ese correo.

Diana Carmona Cadavid 7:10

¢Qué te gustaria?

Listo, pero de pronto, étu qué harias para enviar? Digamos que tu eres de comunicaciones y vas a
enviar un correo. De pronto, tu que eres las que has recibido, équé crees que haria
comunicaciones para asegurar que los correos se lean? Como te decia, de pronto, ay, no hagan los
asuntos mds corticos o no hagan correos tan largos.

Entrevistada Analista 7:38
Mmm.

Diana Carmona Cadavid 7:51
O mandemelos por la manana, que a esa hora es que yo veo correos, pues es un ejemplo.

Entrevistada Analista c7:56
No sé si puedan de pronto mandar como un aviso al WhatsApp interno, por ejemplo, o por Teams.

Diana Carmona Cadavid 8:04
O sea, como no solo por correo, sino también por WhatsApp.

Entrevistada Analista 8:08

Si, puede ser, claro, puede ser, porque hay veces que tenemos tantos correos por dia que no
alcanzamos a revisarlos en un dia, porque cada correo tiene actividades que tenemos que
gestionar y cada actividad puede durar algunos 15 minutos, otros 20 minutos como otros. Puede
gue sea un correo sobre otro correo, es decir, la respuesta se hace inmediata.
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Diana Carmona Cadavid 8:09 a.m.
Para que la gente lo vea.

Entrevistada Analista 8:31

Hay unos correos que si tienes que gestionarlo con la operacién, con los lideres o con los
colaboradores. Entonces ahi si amerita pues un tiempo, pero si hay posibilidades de que manden
como una alerta por Teams, por ejemplo, seria fabuloso.

Entrevista:
LO-A

25 de noviembre de 2025, 2:08p.m.

Diana Carmona Cadavid 0:12

El objetivo de este espacio es profundizar en la percepcion de 12 colaboradores entre directores,
coordinadores, especialistas, analistas en gerencia del talento y desarrollo sobre la estructura, el
contenido y la efectividad de los correos internos, identificando barreras y oportunidades de
mejora desde una dptica conductual y estratégica.

Desde ya muchas gracias por este tiempo, estoy realizando un estudio clave para fortalecer la
comunicacion interna por correo.

Esperamos que el correo sea una herramienta mas util y facil para ti.

Esta conversacion es anénima y confidencial. No hay respuestas correctas o incorrectas. ¢ Permites
gue grabemos la conversacion para asegurar la precision de los datos?

Entrevistada facilitadora regional 0:48
Si, Permito.

Diana Carmona Cadavid 0:53
Listo antes de comenzar, como para ir calentando motores, écual diria que es tu volumen
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promedio de correos internos al dia entre comunicaciones y general?
Mas o menos el dia que tu creas.

Entrevistada facilitadora regional 1:08
Espérame Diana y que se te fue la voz.

Diana Carmona Cadavid 1:12
Hola, ¢ me escuchas?

Entrevistada facilitadora regional 1:12
¢Cual dirias que es el volumen? Ya nuevamente me repites.

Diana Carmona Cadavid 1:14
¢ Listo, antes de cual dirias que es tu volumen de correos internos al dia en general, pues como
comunicaciones y en general, icuantos correos recibes al dia?

Entrevistada facilitadora regional 1:27
Puede ser unos 60.

Diana Carmona Cadavid 1:30
Dios mio, que es todo eso.

Entrevistada facilitadora regional 1:32
60-70 porque nosotros en la regional Bogotd desde gestion humana manejamos el grupo de
analistas de gestién humana entonces todo desde la regional Bogota todos nuestros lideres copian

Diana Carmona Cadavid 1:42
Yeah.

Entrevistada facilitadora regional 1:49

Dejan en copia las analistas. Puede que yo no maneje el proceso, pero tengo el conocimiento del
proceso por si en algin momento alguna compaiiera tiene alguna novedad, no puede asistir.
Entonces ya tenemos la informacidn para gestionar. Por eso es el volumen, porque quedamos
mucho en copia.

Diana Carmona Cadavid 1:54.

Listo.

Perfecto.

Listo.

Primera pregunta, cuando ves un nuevo correo de comunicaciones y bienestar, écual es tu primer
filtro mental para decidir si lo abres ahora, mds tarde o nunca?
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Entrevistada facilitadora regional 2:19

Los colores, las imagenes que sea llamativo. Lo primero, si yo veo comunicaciones y veo color, veo
una personay ¢ Me genera como esa perspectiva, ven qué sera?

y lo decido verlo y generalmente siempre lo veo tan pronto llega entonces las comunicaciones de
Unico digo bueno que sale me gusta mucho el color el disefio que mas como esa curiosidad, esa
ver el contenido mas por ese impacto visual que tiene.

Diana Carmona Cadavid 2:59

Perfect.

¢Qué porcentaje de los correos de comunicacidn y bienestar que abres crees que podrian haberse
resuelto de otra manera, un chat, una llamada o un comunicado?

¢éPor el contrario, crees que esta bien por correo?

Entrevistada facilitadora regional 3:20

No.

si, no Considero que sea por otro medio que se pueda resolver porque el contenido es muy claro
el contenido es claro el contenido ya trae como esos vinculos para irnos a otra ventana y poder
profundizar en la informacion si realmente

Pues me pertenece en el proceso conocerla. Entonces no considero que sea otro medio, es muy
facil y que lo puedo gestionar en mi tiempo. Entonces ya lo que hago es anclar el comunicado, lo
anclo y digo este comunicado al finalizar del dia lo voy a revisar para profundizar si no cuento con
el tiempo en el momento.

Pero estd muy bien como queda por correo.

Diana Carmona Cadavid 4:10

Cuéntame sobre el Ultimo correo de comunicaciones y bienestar que te resulté realmente util que
tenia ese correo que te sirvio cualquiera que te acuerdes que veas por ahi que tu digas este correo
me sirvio.

Entrevistada facilitadora regional 4:22

El correo que me sirvid y realmente adoré, Diana, adoré el correo de habla sin rodeos y crea
confianza.

Esa comunicacioén, ese lo tengo anclado, que fue del lunes 22 de septiembre del 2025 a las 7:18
porque lo estoy observando, porque lo dije anclado. Ese correo de comunicaciones para mi fue un
hit, o sea, conversar con propdsito.

empatia abordando los temas ademads que esa el poder de esa conversacién con el vinculo del
video estd genial o sea ese video para mi de verdad que me generd mucha conciencia también de
la forma en la que nosotros hablamos como lo hablamos y con ese propdsito que debemos hacer
para mi, ese fue el correo del 2025 para mi.

Diana Carmona Cadavid 5:23
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Qué chévere, me encanta. Ahorita te cuento algo de eso. éSientes que los correos de
comunicacion y bienestar te ayudan a entender las prioridades estratégicas de TCC o solo te dan
tareas operativas?

Entrevistada facilitadora regional 5:34

Me ayudan muchisimo a entender las prioridades estratégicas de TCC, porque en nuestro rol
desde gestion humana te cuento que para nosotros es muy importante tener en cuenta todas las
comunicaciones que salen desde el corporativo. éPor qué?

Nosotros, desde el drea de gestion humana, también activamos o realizamos procesos
disciplinarios y en el tema de ciberseguridad, comunicaciones es espectacular. Recuerda la
notificacién, recuerda, por favor no compartir, recuerda no abrir, recuerda todo eso. Si conoces los
lineamientos, vuelve y refuerza al mes, vuelve y refuerza los 2 meses, vuelve y refuerza.

Y eso nos permite, desde la mirada de un proceso de ampliacién de hechos, tener material
probatorio para que el colaborador que esta siendo citado por incumplimiento del lineamiento
sepa que las comunicaciones se dieron desde el corporativo, se informd, la empresa generé.

La comunicacién y el entrenamiento correspondiente, porque como dice el dicho, que no conozca
la norma no me exime de la responsabilidad. Y TCC, desde esas comunicaciones, si nos ayuda a
entender esa prioridad, por ejemplo, de ciberseguridad, que ha sido también desde el 2025
supermarcado.

Diana Carmona Cadavid 7:03

Super.

Cuando el correo de comunicaciones y bienestar te piden hacer algo, écudl es tu principal barrera?
¢Es la ambigliedad, el tiempo o la complejidad de la accidn?

Entrevistada facilitadora regional 7:19

De pronto, la complejidad de la accién, porque no es.

Momento no la puedo gestionar. Puede ser, por ejemplo, unos premios a ADN, una encuesta que
me llegd la encuesta esta semana y al momento no la he podido resolver por tiempo. Entonces
llega de pronto un colaborador, hay que atenderlo, llega el mensajito del chat, hay que
gestionarlo.

Un lider no necesita una llamada, entra y queda el correo ahi, pero uno sabe, tengo que resolver la
encuesta, tengo que resolver, pero entonces desde la complejidades del sentarse a concienciay
decir, bueno, es que esto es un tema de votacién a conciencia, de analizar preguntas, de
responder de verdad con mucha honestidad, asertividad.

Y hacerlo en un espacio que sea dedicado a esa comunicacién. Entonces, de pronto puede ser esa
complejidad, empiece a leer y empiece a seleccionar.

Diana Carmona Cadavid 8:15
Listo.
Si el correo de comunicacién y bienestar es muy largo, écudl es su estrategia para leer?
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¢Y las negritas o lo dejas para después?
Que veo que eres muy visual.

Entrevistada facilitadora regional 8:34
Dime, écrees que es qué?

Diana Carmona Cadavid 8:36
Creo que veo que eres muy visual. ¢Entonces, de pronto, cual es tu estrategia para leerlos si
buscas los titulos cuando estd muy largo o las negritas o lo dejas para después?

Entrevistada facilitadora regional 8:48

Si, generalmente yo busco las negritas y los busco, por ejemplo, me sale mucho en las
comunicaciones de Unico, Unico resalta mucho dentro de su negrita. Entonces yo simplemente voy
Unico que escribid el 21, la fecha, tal hora que va a ser ventana de mantenimiento, qué
plataforma, la movilidad, gracias por su conversacion. Listo ya la ley.

Super chévere, entendi ya.

Diana Carmona Cadavid 9:11

Si.

Listo, super.

Aqui tienes 2 asuntos de correo que se enviaron esta la semana pasada. ¢ Cual de los 2 te motiva
mas a abrirlo, y por qué?

Los nifios de la Fundacion San Vicente esperan tu ayuda.

En esta temporada todos sumamos. Unete al equipo con las botas puestas.

Entrevistada facilitadora regional 9:36

En este caso el foco fue la temporada todos sumamos con las botas puestas, porque esta pues
dentro de nuestro rol. Estamos de cara a la operacién apoyamos la operacién y eh Unete al equipo
de las botas puestas es para nosotros sentirnos una posicion de auxiliar logistico una posicién de
auxiliar logistico conductor.

Diana Carmona Cadavid 9:47
Si.

Entrevistada facilitadora regional 9:59

Y pues la temporada que siempre es como también genera esa expectativa de todos los retos que
va a traer. Entonces es como una comunicacién. ¢ Qué va a pasar esta temporada? ¢Qué nos estan
diciendo? ¢ Cémo nos estan motivando? Porque realmente desde comunicaciones, pues el
despliegue se hace a correos corporativos.

Entonces es ahi como nosotros, por ejemplo, en mi caso, desde el momento de leer la
comunicacion y también el impacto emocional que a mi me genera, yo hago el despliegue.
Entonces yo me articulo con el equipo y les genero desde esa misma emocion. y.



165

Vienen las botas puestas, muchachos, miren desde comunicaciones, desde el corporativo nos
estan diciendo que todos podemos, todos sumamos. Entonces eso es lo que digamos el foco se
hace en la temporada y para mi fue ese correcto.

Diana Carmona Cadavid 10:53
¢éListo, si el correo es sobre un cambio de politicas, prefieres que te digan lo que te deseo a ganar
con el cambio o cdmo te afectara positivamente a ti?

Entrevistada facilitadora regional 11:06

Prefiero que me digan lo que TCC va a ganar con el cambio, porque finalmente aqui y nuestra jefe,
la directora de gestion humana, nos ha recalcado mucho como equipo, no son las personas, son
los procesos y TCC desde las politicas o ese cambio que se debe dar.

Es ese interés colectivo y no particular que todos vamos hacia el mismo objetivo. ¢ Entonces, cémo
va a ganar la compafiia con ese cambio? Porque nosotros movilizamos personas, asi como
nosotros tengamos la aceptacion y ese asertividad para entender ese cambio.

Y lo positivo que va a generar ese impacto en la compafiia. Asi mismo, vamos a movilizar con esa
misma actitud al equipo y les vamos a decir, vamos equipo, si se puede. Puede haber personas que
digan no, eso no o no estoy de acuerdo, pero depende ya de uno, como también recibié la
informacién y como hace la cascada para el resto del equipo.

para mi siempre lo que aporte para el crecimiento de la compafiia porque finalmente trabajo para
la compafiia y si la compafiia crece pues voy a tener trabajo

Diana Carmona Cadavid 12:11
Tu
Como dice el gerente, si a la organizacion le va bien, a nosotros nos va bien.

Entrevistada facilitadora regional 12:25
Totalmente de acuerdo, asi que todo es para el mismo camino.

Diana Carmona Cadavid 12:28
Me encanta pensando en la coherencia, éalguna vez un correo de comunicacién y bienestar te ha
parecido contradictorio con lo que sabes de la cultura o de otros mensajes recientes?

Entrevistada facilitadora regional 12:40

No, todo ha sido muy coherente, de hecho.

Diana, te comparto que creo que es algo como a nivel nacional en TCC es que desde lo hizo el
gerente de la regional Bogotd, Don Edgar Chica, desde ese espacio que nos brindé de 2 dias para
hacer un enfoque sobre la estrategia emergente.

Ahi cambid, creo que el foco de muchos desde esa, desde esa estrategia emergente, donde la
pauta es la coherencia. La compafiia demuestra esa coherencia. La compafiia demuestra que si
hablamos de lineamientos nos basamos en los lineamientos desde el respeto. Desde también el
respeto por la diversidad, por la cultura, la religién ha sido un patrén muy representativo, su
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coherencia frente a lo que publica y cdmo nosotros desplegamos también esa informacién como
garantes, obviamente, de la coherencia. y también.

Entrevistada facilitadora regional 13:46

Siento que esas comunicaciones nos invitan a nosotros a generar la coherencia personal para
hacer ese despliegue colectivo. Entonces, si yo me apropio de esa coherencia digo, no, si, yo tengo
que hablar.

La diversidad, pues no voy a venir a agredir a alguna persona, porque es que TCC me estd diciendo,
venga, la coherencia de nosotros es el respeto, parte de que tu debes respetar a los
colaboradores. Entonces siempre ha sido la coherencia y muy alineada con las conductas y sus
comunicaciones.

Diana Carmona Cadavid 14:21

Supery, por ultimo, si fueras a enviar un correo de comunicacion interna, cudles son las 2 reglas
de oro que establecerias para asegurar que los mensajes siempre se lean y actten sobre ellos,
ejemplo, asuntos mas cortos, por ejemplo, correos mas llamativos, pues como que de pronto
serian esas 2 reglas de oro que tu pondrias

Para enviar un correo electrénico de comunicacion interna.

Entrevistada facilitadora regional 14:50

Mantendria el impacto visual, lo mantendria si genera bastante observacién y la segunda que la
coloqué en la encuesta es el contenido audiovisual.

Porque si bien, pues uno todo el tiempo esta leyendo, es un correo. Si, es un canal de
comunicacion muy visual, muy lectora. Entonces uno esta leyendo, pues todo el tiempo, pero
comunicacidn audiovisual pues es muy poca, al menos de que se dé el vinculo.

Entonces vea el vinculo y lo y le ve el resto de la informacién. Te lo digo porque cuando salié esa
comunicacion.

Yo lo que lo primero que hice fue ver la comunicacién, la vi la comunicacién me parecid super
llamativo esos roles para crear la confianza y pues sin hablar sin rodeos.

Pero le segui leyendo y cuando vi el vinculo de conversacidn, haz clic aqui y yo dije, bueno, voy a
mirar. Lo segundo que hice fue reunirme con el lider y el administrador del centro de distribucion.
Ustedes vieron el video que nos compartié porque, el gerente de la regional, él fue también.

Entrevistada facilitadora regional 16:13

Le generd como impacto y él no como que replicéd el mensaje en comunicaciones y dijo importante
para todos. Y si, tenia toda la razén. Entonces él lo replicé a toda la regional, a todos sus lideres.
Entonces yo le dije, si vieron la comunicacién, que don Edgar replicé espectacular el video y se
guedaron mirando.

¢Cual video? Si ustedes no vieron el video, no, pero si vieron la comunicacidn, si, ahi decia, pues el
tema de hablar sin rodeos y generar confianza, pero nosotros no vimos ningun video, pero ustedes
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le dieron a la parte de abajo, no, entonces entendi que llegaron hasta un punto y esa parte de
aprender, dar clic aqui como que no se mueve mucho debe ser uno muy curioso pero con el afan
leyé y da clic aqui pues no lo dan Entonces si de pronto el contenido que sea un poquito mas mas
audiovisual y de puede darse también desde por ejemplo el chat que nosotros tenemos interno
para los directos, esos 2 minutos a uno le da curiosidad saber qué va a decir, o sea, qué
publicacidn sali, cudl es la noticia de la semana que se hizo y uno ve a las personas. Me gusta
mucho porque es audiovisual, uno ve y empieza a identificar.

Diana Carmona Cadavid 17:21
Si.
Me gustan 2 minutos.

Entrevistada facilitadora regional 17:38

Si, alld va. Ay, ahi aparecio, por ejemplo, en el tema del Halloween que mostraron los videos, pero
gue no se tienen que ir hasta o la pagina principal de conexidn y demds, sino que ahi de una vez en
comunicaciones nos sale la informacién y eso nos conecta. Realmente yo siento que a nosotros
nos conecta mucho.

Tener la oportunidad de ver las personas de otras regionales y uno las empieza a identificar. Ya
esta la directora. Ay, aqui aparecio otra compafiera. Entonces empezaron a verlos. Es muy bonito
porque cuando ya tenemos espacios de equipo cerrados, ya en cierta manera por gestidon que
haya que realizar pues uno ve eso bonito, ve esa faceta de la persona que uno dice, ve, qué
chévere, con los congresos, con las las comunicaciones que saben que TCC estuve pionero en XY el
lugar que hicieron esto, uno dice, ay, qué chévere. Y uno genera en cierta manera esas
comunicaciones, considero yo, y me ha pasado que me impactan a nivel de compromiso y ese
sentido de pertenencia por TCC me conectan muchisimo porque yo pienso, si TCC esta haciendo
todo esto para crecer, como yo aporto desde mi gestidn, desde mi rol para que siga creciendo, es
eso audiovisual y le mantendria el impacto, el impacto en imagen, me encanta eso.
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Entrevista:

SE-C

Transcripcion

19 de noviembre de 2025, 3:03 p.m.

Diana Carmona Cadavid 0:01

iHola, muy buenas tardes! El objetivo de este espacio es profundizar en las percepciones de 12
Colaboradores entre Directores, Coordinadores, Especialistas y Analistas de la Gerencia de Talento
y Desarrollo sobre la estructura, el contenido y la efectividad de los correos internos, identificando
barreras y oportunidades de mejora desde una dptica conductual y estratégica.

Desde ya, muchas gracias por tu tiempo. Estoy realizando un estudio clave para fortalecer la
comunicacion interna por correo. Queremos que el correo sea una herramienta mas util y facil
para ti. Esta conversacién es anénima y confidencial. No hay respuestas correctas o incorrectas.

éPermites que grabemos la conversacién para asegurar la precision de los datos?

Entrevistado especialista 0:35
Si.

Diana Carmona Cadavid

Para empezar, ¢Con el contexto de antes, ¢cual diria que es tu volumen promedio de correos
internos al dia?

Que tu digas mas o menos.

Entrevistado especialista 0:35
¢Qué me lleguen dia a dia?

Diana Carmona Cadavid 0:37
Si, no es necesario que me digas, voy a contarlos, no que tu creas que te llegan cuantos correos al
dia tu estds recibiendo correos internos de comunicacion.

Entrevistado especialista 0:46
Tal vez entre 15y 20.
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Diana Carmona Cadavid 0:49
Listo.
Perfecto.

¢Cudndo ves un nuevo correo de comunicaciones de bienestar, ¢cudl es tu primer filtro mental
para decidir si lo abres ahora, mas tarde o nunca?

Entrevistado especialista 1:11

Yo creo que eso estd muy mediado por el nivel de urgencia, es decir, o sea, no por el nivel de
urgencia, si no por el nivel de ocupacién

Si, yo en ese momento.

Me siento como sobrecargado de cosas o tengo muchas ocupaciones en ese momento o voy para
una reunién. Yo no lo leo, o sea, yo ni siquiera lo miro. O sea, veo como que llegd un correo de
comunicaciones. Bueno, perfecto, pero no lo veo. En cambio, si tengo el tiempo, si estoy haciendo
una cosa, pero puedo parar.

O muchas veces incluso me sirve. ¢Sabes cdmo me sirve como pausa activa? O sea, si veo que
tengo el espacio perfecto para lo abro inmediatamente, o sea, me llega y lo abro inmediatamente.
Entonces creo que es dependiendo del nivel de ocupacion, de urgencia e inmediatez que tenga en
ese momento, pero yo siempre leo los correos, o sea, nunca me pasa que no abri un correo,
perddn, que me llegd un correo de comunicacién.

A mi personalmente no se me pasa, siempre lo abro ya sea que lo abra inmediatamente O que lo
abra en 5 minutos o que lo abra maximo al otro dia pero por ejemplo si tu ves en este momento
mi bandeja de entrada esta en ceros o sea mi bandeja de entradas estd yo siempre mantengo el
correo al dia

Diana Carmona Cadavid 2:31
¢Qué porcentaje de los correos que abres? ¢Crees que podrian haberse resuelto de otra manera?
¢Ejemplo, un chat, una llamada o un comunicado fijo?

Entrevistado especialista 2:54
¢Te refieres a correos enviados por comunicaciones?

Diana Carmona Cadavid 2:57
Si.

Entrevistado especialista 2:59

En, no, Diana, yo diria que cero, pues 0% de los correos. O sea, yo siento que cuando ustedes
envian un mensaje a través del correo es porque algo tiene que ser leido, es porque es el medio
efectivo para ello. Entonces no, o sea, no te diria que haya un porcentaje, no, por el contrario,
siento que si debemos recurrir a otras estrategias, por ejemplo, un chat es porque es necesario
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reforzarlo, pero no significa que el chat hubiese reemplazado al correo en de forma inicialmente.
Ejemplo de ello puede ser el caso de del proyecto en el que otro compafero y yo estamos de lo
del de la gente de inteligencia artificial. O sea, se hicieron activaciones a través de correo, si, pero
también se tuvieron que hacer, pues se tuvieron que enviar mensajes por chat, o sea, como
literalmente él y yo enviar mensajes a las personas que estaban participando a través de ese chat.
Perdona en ese

enviar mensajes a las personas que estaban participando en ese proyecto para reforzar el
mensaje, pero yo no hubiera confiado solamente en el chat. Si, me explico.

Diana Carmona Cadavid 4:17

Cuéntame sobre el Ultimo correo interno que te resulté realmente Util de comunicacién que tenia
ese correo que te sirvid de pronto que tu recuerdes el Ultimo correo de los penultimos correitos
gue te que hayamos enviado.

Entrevistado especialista 4:34
Uy, no sé.
No te sabria decir, pues no tengo en mente cual fue el Ultimo correo.

Diana Carmona Cadavid 4:43
No de los ultimos o un correo que tu te acuerdes que tu digas, este me sirvio.

Entrevistado especialista 4:48
Pero de comunicaciones.

Diana Carmona Cadavid 4:49
Si.

Entrevistado especialista 4:50

Uy.

A mi me sirven mucho los comunicados oficiales, o sea, por ejemplo, lo que se enviaba a través de
ese correo y no sé de los lideres dando un mensaje o de gerencia enviando un mensaje ya se,
pensando en gerencia se me vino el mensaje algo sUper importante y fue el equipo de temporada,
o sea, cuando nos enviaron el mensaje.

Diana Carmona Cadavid 5:11
Perfecto.

Entrevistado especialista 5:13
Definiendo quién iba a ser el equipo de temporada me parece importante porque pues da claridad

uno a quién se tiene que dirigir o con quién se tiene que comunicar en algo de temporada.

Diana Carmona Cadavid 5:23



171

Perfecto.
¢éSientes que los correos de comunicacion interna te ayudan a entender las prioridades
estratégicas de TCC o solo te dan tareas operativas?

Entrevistado especialista 5:33

Completamente prioridades estratégicas de TCC, no solamente tareas operativas, tareas
operativas. No sé como recuerda descargar el certificado de recuerda descargar el certificado de
retencién en la fuente para los que declaramos renta. Si, eso es operativo. Ah, bueno, gracias por
avisarmelo.

Entrevistado especialista 5:52

Pues me es necesario, pero la grandisima mayoria de correos o mensajes que llegan a través de
comunicaciones a mi me dan claridades estratégicas, sea que sea un comunicado oficial o sea un
mensaje asociado a alguno de los objetivos de la organizacion en la propia temporada, por
ejemplo, no es un tema operativo, o sea, eso es estratégico para la organizacion.

Entonces, pues no, yo diria que la grandisima mayoria me ayudan es a las prioridades estratégicas
de la organizacion.

Diana Carmona Cadavid 6:23

Perfecto.

¢Cudndo el correo de comunicacidn interna te pide hacer algo o un call to action?, écual es tu
principal barrera? Esa ambigliedad del tiempo, la complejidad de la accion.

Entrevistado especialista 6:48

Yo no creo que sea, no, yo no creo que sea la complejidad de la accién, Diana. O sea, las acciones
creo que son muy sencillas y vos mismas las acabas de relatar. O sea, es ver un video, descargar
algo, dar clic aqui. O sea, no, para mi no es la complejidad de la accién. Tampoco siento que sea
ambigliedad. La ambigliedad definitivamente no es.

Son claros. Creo que todo tiene que ver es con el tema del tiempo. O sea, por ejemplo, si ustedes
voy a poner un ejemplo super extremo.

si enviaron un mensaje a través de Comunicaciones con que va a haber una invasidon zombiy yo
estoy llevado de trabajo yo no voy a leer ese correo si O sea yo estoy llevado con 70.000 cosas.
encima mi lider me estd hablando por un lado por teams me estan hablando por otro lado o sea
Tengo demasiadas cosas y el titular puede decir urgente hay una invasidon zombi yo no voy a leerlo

Entrevistado especialista 7:55

Eso porque no tengo el tiempo en ese momento, porque no tengo el tiempo para leerlo. No tengo
la dedicacion suficiente para prestarle atencién. Entonces creo que.

Realmente.

Diana Carmona Cadavid 8:10
Listo, ési el correo es muy largo, écual es tu estrategia para leerlo? ¢ Busca los titulos, las negritas o



172

lo dejas para después?
Porque hemos mandado correos largos.

Entrevistado especialista 8:21

Si, no, para mi, pues lo que pasa es que yo siento que yo ahi tengo una una posicidn viciada por la
misma formacidn que tengo. Entonces yo, en efecto, estoy acostumbrado a leer de forma
jerdrquica. Entonces yo busco titulos, busco negrillas y luego leo todo.

Entrevistado especialista 8:43

Si, ese es el orden. Ahora, pues en la es la teoria dice que asi lee el ser humano. Si, de hecho, yo
mismo utilizo esas mismas estrategias cuando necesito enviar algo largo. Entonces asi leo yo, pero
tal vez puede ser porque estoy viciado por mi propia formacion profesional.

Entrevistado especialista 9:11

Si, o sea.

Exacto, yo leo lo grande, lo vistoso, lo que esta disefiado para que llame la atencién. De ahi paso
las negrillas o a los destacados y ahi si leo todo, todo de correr.

Diana Carmona Cadavid 9:24

Perfecto.

Bueno, aqui tienes 2 asuntos de correo que se enviaron hace poco. ¢ Cual de los 2 te motivaria mas
a abrirlo y por qué entonces enviamos?

Los nifios de la Fundacion San Vicente esperan tu ayuda y el segundo correo es en esta temporada
todos sumamos Unete al equipo con las botas puestas de pronto.

¢Cuadl de estos 2 te motivaria a abrirlo mas rapido y por qué?

Entrevistado especialista 9:51

Aqui creo que estoy viciado, es por mi generacién. O sea, para mi el tema de los emojis me facilita
demasiado la comunicacién. Entonces, si yo veo un emoji sonriente, creo que lo leeria mas rédpido
qgue el que el de los nifios. ¢ Por qué? Porque estamos utilizando exclamaciones.

Es un mensaje positivo, tiene los emojis sonriendo, pues yo me iria por él realmente, pero repito,
no significa que el otro no lo leeria, lo leeria después.

Diana Carmona Cadavid 10:24
Si el correo es sobre un cambio de politica, ¢ prefieres que te digan lo que te se va a ganar con el
cambio o cédmo te afectaria positivamente a ti?

Entrevistado especialista 10:35
¢Como me afectaria positivamente a mi?

Diana Carmona Cadavid 10:38
Desde los beneficios.
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Entrevistado especialista 10:38

Creo que ahi yo me voy directamente como por el lado personal. Evidentemente también quiero
saber a TCC. ¢Eso cdmo lo afecta? ¢Qué gana? ¢Qué pierde? Si, pero ahi si me pongo en una
posicién muy individual, la verdad. Entonces como, pues no sé.

Aver.

Te voy a poner un ejemplo directamente de la empresa. Yo al dia de hoy sigo sin entender la
estrategia comercial de la empresa. O sea, no entiendo por qué dividieron eso en 2 gerencias. No
entiendo por qué una cosa nacional e internacional, eso a mi me enreda, o sea, yo sigo asi. O sea,
para mi sigue siendo dificil entender cual es la.

Cual es el organigrama. Comercial de la empresa y todo el tiempo estoy preguntandole a mi lider
como venia, o sea, esto qué onda, a quién le tengo que escribir y eso lo avisaron por un
comunicado. Eso lo avisaron por un comunicado y explicaron eso, pero yo a final de cuentas uno
no entiendo para qué y dos no sé eso como me afecta o0 0 yo que gano con esa con esa cosa tan
con esa decision tan

enredada a mi vision.

Diana Carmona Cadavid 11:44

Tienes toda la razdn, listo y las 2 ultimas, pensando en coherencia, ¢alguna vez un correo de
comunicacion interna te ha parecido contradictorio con lo que sabes de la cultura o de otros
mensajes recientes?

Entrevistado especialista 11:59
No, lo creo que creo que todo ha sido muy coherente.

Diana Carmona Cadavid 12:05
Perfecto.

Entrevistado especialista 12:05

Creo que te todo ha sido, todo ha sido muy coherente, la verdad.

Pues estoy tratando de imaginarme algin mensaje que yo haya quedado como que esto no tiene
sentido, pero no.

Diana Carmona Cadavid 12:19

Listo y, por ultimo, si pudieras enviar un correo electrénico de comunicacion interna, écuales son
las 2reglas de oro que establecerias para asegurar que los mensajes siempre se lean y se actien
sobre ellos?

Entrevistado especialista 13:00

Mi regla seria 5, es mejor que 10.

Es decir, la sintesis de la cantidad de palabras es super importante.

Porque si algo me ha ensefiado 10 aios de experiencia laboral es que la gente no lee.
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Entrevistado especialista 13:20

La gente no lee, o sea, definitivamente la gente no lee.

Por ejemplo, estoy teniendo en este momento la situacidon de que estamos con el tema del curso
de gobierno corporativo y se les envid, o sea, yo les envié una notificacion en la que se explica
paso a paso, vos que tenés que, o sea, incluso se les explica paso.

Probar ese curso y al principio el mensaje en amarillo en negrita, pues en todas las estrategias que
uno se plantea para que la gente lea es como por favor lea detalle este mensaje y ahi tengo
explotada la bandeja de entrada de preguntas de personas preguntando cosas que ya estan dichas
en el correo.

Entonces cinco es mejor que diez. Entonces si sabemos que la gente no le por lo menos hagaselo
lo m3s sintético, perddn, lo mas sintetizado y lo mds poquito posible. O sea, no se vaya por las
ramas, no explica cosas que nadie esta preguntando. O sea, cinco es mejor que diez hablando de
palabras. Creo que esa es una.

¢Y la segunda?

Una segunda regla.

Entrevistado especialista 14:29

Enviar lo estrictamente necesario, que yo creo que ustedes como equipo de comunicaciones
siento que ya estan cumpliendo con eso y no te lo estoy diciendo por alabar el trabajo que lo
merecen, ni por nada por el estilo, sino porque de verdad yo siento es que yo estaba en la posicion
de ustedes, o sea, yo ya hice parte de un equipo de comunicaciones y yo mismo me digo “yo
enviaba mucha basura”. Yo cuando estaba en el equipo de comunicaciones en la anterior
empresa, es que si a mi me llegan uno maximo 2 correos al dia de comunicaciones son muchos y
eso que pasan dias sin que yo reciba un mensaje de comunicaciones a través del correo. Entonces
yo siento que ustedes esa segunda regla ya la cumplen.

Y es el tema de solamente enviar lo necesario. O sea, ese correo no se puede convertir en la
estrategia facil para salir de paso de lo que se necesita comunicar, sino lo que de verdad se
necesita enviarlo por ese correo. Y eso ustedes ya lo cumplen a cabalidad. Es mi percepcion
personal.
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Entrevista:
YE-B

Transcripcion

25 de noviembre de 2025, 8:34 a.m.

Diana Carmona Cadavid 0:08

Entonces, el objetivo de este espacio es profundizar en las percepciones de 12 colaboradores,
entre directores, coordinadores, especialistas de la gerencia de talento y desarrollo sobre la
estructura, el contenido y la afectividad de los correos internos, identificando barreras y
oportunidades de mejora.

desde una dptica conductual y estratégica. Muchas gracias nuevamente por este espacio. Estoy
realizando un estudio clave para fortalecer la comunicacién interna por correo. Queremos que el
correo sea una herramienta Util para ti, facil y util para ti. Esta conversacién es completamente
andénima y confidencial. No hay respuestas correctas o incorrectas.

Diana Carmona Cadavid 0:49
éPermites que grabemos la conversacién para asegurar la precision de los datos?

Entrevistada directora 0:53
Si, Dianita.

Diana Carmona Cadavid 0:54

Listo, entonces por aqui te voy a lanzar como una previa antes de cudl dirias que es tu volumen
promedio de correos internos al dia, no solo de comunicaciones en general. ¢ Cuantos correos
estas recibiendo al dia?

Entrevistada directora 1:08
Entre 30 o 50 correos al dia.

Diana Carmona Cadavid 1:11
Cuando ves un nuevo correo de comunicacién y bienestar, icudl es tu primer filtro mental para
decidir si lo abres ahora, mas tarde o nunca?

Entrevistada directora 1:31

No sé coémo qué actividad nos van a como a traer, qué comunicado nuevo hay. A mi
personalmente no me cansan los correos de comunicaciones y bienestar. Entonces yo siempre los
abro, ademads porque soy obsesiva con el correo, entonces siempre tengo que abrir.

Diana Carmona Cadavid 1:35
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Si
Listo équé porcentaje de los correos de comunicacidn y bienestar que abres? ¢ Crees que podrian
haberse resuelto de otra manera, un chat, una llamada o un comunicado fijo?

Entrevistada directora 2:09

No sé cédmo un 20 30%. Lo que pasa es que comunicaciones y bienestar tiene algo muy especifico
que a mi personalmente me gusta mucho, y es que antes de enviarnos un correo con una solicitud
o con un lineamiento, primero nos reune.

Entonces nos explican lo que va a pasar y después se envian el correo electrdnico. Entonces yo
siento que como un 20% podria reducirse porque tenemos ya chats grupales. Entonces eso
deberia disminuir los correos.

Diana Carmona Cadavid 2:34
Listo.
Listo y ahi se amplia la informacién.

Entrevistada directora 2:42
Aja.

Diana Carmona Cadavid 2:44
Cuéntame sobre el Ultimo correo de comunicacién y bienestar que te resulté realmente util que
tenia ese correo que te sirvio de pronto que te acuerdes que tu digas este correo me sirvio.

Entrevistada directora 2:56

Bueno, hoy recibi uno, pero muy interno regional Barranquilla, que es la feria de emprendimientos
qgue tenemos el lunes. El dltimo que recibi de comunicaciones que me sirvio fue el comunicado,
valga la redundancia, de las fechas de Navidad y Afio Nuevo.

Ese también.

Yeah.

Diana Carmona Cadavid 3:17
Listo, ésientes que los correos de comunicacion y bienestar te ayudan a entender las prioridades
estratégicas de TCC o solo te dan tareas operativas?

Entrevistada directora 3:28

¢Me ayudan a conocer?

Parte de que cdmo vamos en la estrategia.

De algin comunicado, pues los correos de comunicaciones, si bien es cierto, si tienen tareas
operativas en cuanto a los bonos, en cuanto a los despliegues, no son tantos los correos de
despliegue como si de otras dreas como Unico, por ejemplo.

Entonces si me ayuda a entender la prioridad estratégica de TCC.
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Diana Carmona Cadavid 4:01
Listo, cuando el correo de comunicaciones y bienestar te pide hacer algo, écual es tu principal
barrera? ¢Es la ambigledad, el tiempo o la complejidad de la accién?

Entrevistada directora 4:13
¢éCreeria yo que el tiempo?
Y si, como el tiempo limite.

Diana Carmona Cadavid 4:22

Listo.

Si el correo de comunicaciones y bienestar es muy largo, écudl es tu estrategia para leerlo?
éBuscas los titulos, las negritas o lo dejas para después?

Entrevistada directora 4:32

Primero leo el titulo, después rdpidamente hago un barrio visual por las negritas tal cual.

Ahora hay una opcién de copilot que dice resumir. Entonces me leo el resumen y si ya veo pues
que es algo urgente, como por ejemplo el comunicado de Navidad y Afio Nuevo, es que también
depende mucho del asunto. Entonces, si el asunto es.

Urgente porque sé que puede tener implicacién en la operacion o en la operacidn indirecta si lo
leo inmediato todo, sino si uso la herramienta resumen de Copyla.

Diana Carmona Cadavid 5:06

Aqui tienes 2 asuntos de correo que se enviaron. ¢ Cudl de los 2 te motivaria mas a abrirlo? ¢Y por
qué?

Los nifios de la Fundacidon San Vicente esperan tu ayuda

En esta temporada todos sumamos unete al equipo con las botas puestas.

Entrevistada directora 5:25

La Directora de Gestidn Gumana abre en esta temporada todos sumamos Unete al equipo con las
botas puestas.

Visto de una manera personal abriria primero los nifios de la Fundacidn San Vicente esperan tu
ayuda.

Entrevistada directora 5:39

Y mas porque desde mi area pues debo garantizar el apoyo a la operacién desmovilizar los equipos
sensibilizarlos para para la importancia de generar un cronograma entrenamiento en seguridad y
salud en el trabajo para poder prestar apoyo sin accidentes o sin novedades validar los picos de
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hora pico valga la redundancia y hora clave para que en las hora clave no se inscriban
Entonces, con todo lo que hay detrds, yo como directora abriria el de las botas puestas, pero
después abro desde la Fundaciéon San Vicente, porque dentro de mi si estd muy fuerte el altruido.

Diana Carmona Cadavid 6:24
¢éPerfecto, te gustan los emojis o te es indiferente? ¢ Te llama la atencidn?

Entrevistada directora 6:27
Si
si, porque personaliza, dinamiza y como que ya le da un sentido mas calido a la comunicacién.

Diana Carmona Cadavid 6:40
Si el correo sobre un cambio de politica, prefieres que te digan lo que te dice.
¢ Te afectaria a ti positivamente?

Entrevistada directora 6:52
Si el correo fuera un cambio politico de eventos que tengo, eso es debe ver el cambio.
¢Cémo me infectaria a mi positivamente?

Diana Carmona Cadavid 6:59
éQué prefieres?
éprefieres que te comuniquemos los beneficios?

Entrevistada directora 7:06
Si.

Diana Carmona Cadavid 7:09
Pensando en la coherencia, éalguna vez un correo de comunicacién y bienestar te ha parecido
contradictorio con lo que sabes de la cultura o de otros mensajes recientes?

Entrevistada directora 7:25

No sabes que siento que TCC se cuida mucho precisamente en los cuerpos de los correos. Siempre
utilizan un lenguaje muy adaptado a nuestra cultura, nuestro a ADN. Los comunicados son
revisados, pues creeria yo, pues que, el director de comunicaciones, que también hace un filtro
bastante importante cuando es otra area la que le solicita.

Emitir un comunicado. Sé que antes de emitir un comunicado pasa por varias areas. Entonces
implica, pues, a gestion humana pasaria por la directora. Si es de conocimiento pasaria por su
director. También siento que es muy coherente en todo lo que envian y es muy claro.
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Entrevistada directora 8:13
Si.
Son muy rigurosos y muy sensibles en la comunicacion.

Diana Carmona Cadavid 8:26

Listo, y, por ultimo, si fueras a enviar un correo electronico de comunicacion interna, ¢ Cuales son
las 2 reglas de oro que establecerias para asegurar que los correos siempre se lean y se actuen
sobre ellos? De pronto que tu también los apliques desde tu rol, como qué de pronto haces para
que tus chicos o las personas que trabajan contigo asegures que se abra un correo electrénico
tuyo.

Entrevistada directora 8:51
Bueno, internamente en la Regional uso emojis.

Diana Carmona Cadavid 8:56
Listo.

Entrevistada directora 8:57

Cuando es algo urgente y critico que evidentemente no puede utilizar un emoji por la seriedad del
correo, lo marco como importante.

Y siempre un saludo cordial. Siempre les digo qué espero entonces y etiqueto a la persona.
Entonces, si son los facilitadores, etiqueto a cada uno, cuento con su apoyo en 2 puntos. Soy muy
especifica en lo que quiero lograr, después que lo envio.

Tenemos un grupo en WhatsApp y les envio un audio. Queridos lideres, les acabo de enviar un
correo electrénico super claro, el limite esta la fecha.

Entonces, como que refuerzo el correo electrénico con un correo, pues con un audio en WhatsApp
para aclarar si algo no llegd a quedar tan claro.



1.5 Instrumento de investigacion — Ficha de andlisis de entrevista
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