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ABSTRACT

El presente estudio esta fundamentado en una base tedrica importante de los méas
relevantes autores del campo de la comunicacion, quienes en base a sus hipotesis y
teorias nos llevan a entender el alcance que tiene este estudio para determinar las
estrategias y tacticas mas efectivas y que se ajusten a la empresa antes mencionada.
Este marco teorico esta estructurado desde una perspectiva macro partiendo de una
conceptualizacion general de la comunicacion, hasta llegar a una conceptualizacion
especifica de cada tema que permita generar un entendimiento profundo de las
diferentes vértices de la comunicacién como son las definiciones, tipos, importancia y
demas conceptos sobre la comunicacion organizacional, la identidad corporativa, la
comunicacion interna, la auditoria de comunicacién interna, y finalmente la

comunicacion comercial e institucional.



JUSTIFICACION

La comunicacion es un &rea importante a considerar dentro del giro de negocio de
toda empresa. Desde la comunicacién, surgen estrategias y técticas efectivas y eficientes
para manejar los canales, herramientas y acciones de comunicacion entre los diferentes
departamentos de una empresa. EI Hotel JW Marriott Quito se beneficiara con este estudio
primero al identificar cuales son sus fortalezas y debilidades comunicacionales y una vez
definidas estas, podra implementar soluciones viables y reales que se presentardn como
oportunidades de mejora con sus stakeholders tanto internos como externos.

El objetivo final de esta investigacion es mejorar, cambiar o implementar los canales y
herramientas de comunicacién que mejor se adapten a satisfacer las necesidades de la
empresa con el fin de lograr una comunicacion global exitosa con todos sus publicos y en

todos los niveles de la organizacion.
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MARCO TEORICO

Comunicacion

La comunicacion es una ciencia social que existe practicamente desde los origenes de la
raza humana pero que toma una concepcion tedrica en el ultimo siglo. Segun el autor Del
Rio, 2003, la comunicacion “es el continuo intercambio de mensajes, primero
inconscientes, mas tarde razonados”. Su origen etimologico deriva del latin “comunicatio”
que significa “participar en algo en comin”, y de la raiz castellana “comunis” que significa
“relacion que se da entre individuos™ o una comunidad.

Es una palabra que ha tomado fuerza hasta convertirse en una disciplina de las ciencias
sociales que permite el estudio de la interaccion entre seres humanos por medio de canales
y mediante el uso de herramientas de comunicacion que faciliten un proceso actualmente
bidireccional, entre el emisor y el receptor del mensaje.

Para entrar en materia sobre la construccion del mensaje y la relacion entre emisor y
receptor, es necesario abordar el origen de las primeras manifestaciones de comunicacion
con el surgimiento del lenguaje. Las primeras evidencias cientificas encontradas de la
interaccion humana se remontan a unos 30 mil afios a.C. cuando se hallaron muestras de
pintura rupestre. Hacia ese entonces, ya existian varias teorias alrededor del origen del
lenguaje, siendo la teoria onomatopéyica, que implica la imitacion de sonidos de animales;
y la teoria de las exclamaciones, en la cual se manifestaban sonidos y gestos con las
extremidades para demostrar su estado de animo; las socialmente aceptadas como

veridicas.
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Posterior a esto, las culturas antiguas como la egipcia 3 mil afios a.C., la cual fue una de
las civilizaciones mejor organizadas y que dejo un legado con la invencion del sistema de
escritura jeroglifica, revolucionaron la forma de comunicacion escrita y por ende
aceleraron el proceso de evolucion de la comunicacion humana.

De esta forma, con la evolucion del lenguaje y el surgimiento de los idiomas, las
relaciones entre personas se afianzaron hasta el surgimiento de diferentes teorias alrededor
del proceso de comunicacién y de la identificacion de los canales de comunicacion. Entre
estas podemos citar a los autores mas representativos y a las teorias de interaccion que
ellos nos plantean.

Iniciando con Aristoteles quien defini6 a la comunicacion como “la busqueda de todos los
medios de persuasion que tenemos a nuestro alcance” (Beltran), su posicion se fundamenta
en que las personas compartan un mismo punto de vista a través del método de la
persuasion.

Por su parte, los autores Shannon y Weaver, son los que propusieron un modelo mas
coherente con el proceso comunicativo interpersonal, hoy en dia aceptado y la base para
que otros autores presenten modificaciones y nuevas teorias. Este modelo se sustenta en 6
componentes de la comunicacion: una fuente, un transmisor, una sefial, un receptor y un

destino (Shannon y Weber, 1954).
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Fig. 1. Diagrama del Sistema de Comunicacion, Shannon y Weaver, 1954.

A partir de este modelo debemos entender cdmo funciona el sistema de interaccién. Es
decir, primero debe existir una fuente de informacién de la cual surjan ideas, posiciones y
propositos que estructuren un mensaje que serd comunicado a través de un transmisor, el
cual seré el encargado de transmitir este mensaje con cédigos o simbolos.

El canal de comunicacion es un medio o conducto por el cual se transmite el objetivo
comunicacional que llegara a su vez a un receptor que es la persona que recibe el mensaje
a través de una conducta fisica ya sea en gestos, palabras o un estimulo que motive a una
respuesta por parte de este.

Es asi como existe una interaccion de comunicacion y de la misma manera existe una
clasificacion jerarquica del proceso de comunicacion que va mas alla del lenguaje. En el
siguiente cuadro se puede visualizar como se divide al lenguaje verbal del no verbal, este
ultimo es muy importante de tener en cuenta a la hora de comunicar pues el lenguaje no
verbal comunica en un 55%, el tono de voz en un 38% y las palabras en un 7%.

(Mehrabian y Ferris).
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Comunicacidn
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Fig. 2. Organizacion Jerarquica de los Tipos de Interaccion de la Comunicacion,
Mehrabian y Ferris.
Una vez claro este proceso, podemos decir que en la aplicacion, el proceso de
comunicacion esta compuesto por algunas variantes de las relaciones interpersonales que
toman en cuenta la conducta fisica y emocional y la relacion de estas con otras personas
desde una perspectiva psicoldgica.
En este contexto podemos citar a José Cisneros, quien a través de su analisis de varios
conceptos de Comunicacion propuestos por varios autores provenientes de los diferentes
enfoques positivista-funcionalista y critico, nos dice que la Comunicacion es:
La accion generada por los seres humanos que tienen la voluntad de entenderse,
por lo que establecen un acuerdo de principio en cual se reconocen reciprocamente
como seres humanos valiosos, se respetan en cuanto tales y valoran sus diferencias
y autonomia ética, desarrollan un intercambio reciproco de mensajes que los lleva a
crear un nuevo conocimiento y una verdad conjunta, asi como un vinculo que los

compromete reciprocamente, teniendo mutua conciencia de todo ello (Cisneros).
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Ciertamente, la comunicacion existe cuando se cumplen tres requisitos: la comunicacion se
da entre dos 0 mas personas, es bidireccional lo que significa que existe una interaccion de
intercambio de informacion en doble direccidn y por ultimo, es entendible y coherente con
el contexto en que se estd comunicando. Dicho esto podemos definir tres tipos de
comunicacion:

e Comunicacion Interpersonal: Es la comunicacion que se da entre un individuo y
otra o0 varias personas y es mas directa y personal.

e Comunicacién Organizacional: Es aquella que se realiza a un nivel corporativo ya
sea hacia el interior de la empresa (interna) o al exterior con sus publicos externos
(externa).

e Comunicacion Masiva: Es la comunicacion que existe a través de los medios de
comunicacion tradicionales como la television, la radio, las revistas y el internet.
Sobre todo este ultimo en la dltima década ha cogido més fuerza y es actualmente

el principal medio para llegar a tus publicos objetivos.

Entrando mas en materia a lo que es la comunicacién hoy en dia, encontramos otra
definicion referente al proceso de comunicacion del siglo XXI, basado en las
investigaciones del famoso autor hispano Joan Costa que reinventa la comunicacién al
expresar en sus trabajos su conocida frase: “es el destinatario el que determina el mensaje”
(Costa), lo que hoy en dia se puede ver claramente puesto que el consumidor tiene acceso
a varios canales de comunicacion y también da la pauta de lo que quiere recibir y espera de

las empresas, siendo también un protagonista de este proceso de comunicacion.
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Comunicacion Organizacional

La comunicacion organizacional es el proceso mediante el cual “un individuo o una de las
subpartes de la organizacion se pone en contacto con otro individuo u otra subparte... la
comunicacion es una herramienta de trabajo importante con la cual los individuos pueden
entender su papel y se pueden desempefiar de acuerdo con él en la organizacion” (Martinez

de Velasco, 1988).

Las estrategias de comunicacion de una empresa forman parte del marketing mix de esta,
el cual tiene como objetivo tactico fundamental “producir una reaccion en el mercado, que
permita alcanzar, mantener o disminuir la participacion de mercado de los productos o
servicios de la empresa” (Soriano). De esta manera, la comunicacion al ser uno de sus
componentes dentro de las 4Ps en la Promocidn, debe desglosarse en lo que conocemos
como el Communication Mix que estd compuesto por los “mensajes y medios que
utilizamos para comunicarnos con un mercado a través de relaciones publicas, eventos,
publicidad, marketing directo, e-marketing, ventas directas y promociones de ventas”
(Pickon).

Pero, exactamente a ¢;quién estd dirigida la comunicacion organizacional y cual es su
propdsito? La comunicacion organizacional se vuelve fundamental para que los publicos
de una empresa conozcan su giro de negocio y su razon social. En el entorno externo, la
empresa se comunica con sus clientes, proveedores, consumidores, entre otros; a través de
estrategias en canales de comunicacion ATL o tradicionales como la television, radio,
revistas, 0 BTL que son los no tradicionales y principalmente por el internet a través de las
redes sociales. Las relaciones publicas también sirven a la organizacion para generar

espacios gratuitos en medios y obtener una valoracién simbdlica en Free Press. Estos
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canales son de gran ayuda para transmitir un mensaje direccionado correctamente al
publico objetivo.

La importancia de la comunicacion radica en el beneficio que esta le trae a la empresa en
varios aspectos. Por un lado, genera resultados positivos en la imagen y reputacion de esta,
tema que abarcaremos mas adelante, y mantiene a todos los publicos internos informados y
alineados con los objetivos de negocio.

Un aspecto clave es la transmision de las estrategias y objetivos de la Direccion General
hacia los demas colaboradores a través de estrategias de comunicacion interna lo que crea
empoderamiento entre los empleados en cierta toma de decisiones y planes de accion a
corto, mediano y largo plazo.

La comunicacion organizacional es el medio por el cual se transmiten los lineamientos
apropiados para que la organizacion comunique efectivamente sus mensajes claves. De tal
forma que los demas departamentos concentren sus esfuerzos en conseguir una meta
global a través del cumplimiento de metas personales y especificas. La comunicacion
conecta a todos los involucrados en la empresa, a través de canales internos como el correo
electrénico interno, chat interno, carteleras, sefialética, pantallas digitales, entre otros
medios por cuales se transmite la informacién.

El objetivo final siempre sera el mismo: generar mensajes y que estos sean transmitidos
por el grupo de interés. El tipo de canal que se use con estos dependera de variables como
el tamarfio de la empresa, su nimero de personal, su tipo de negocio, entre otros.

A través de eventos corporativos como almuerzos, cenas, reconocimientos, etc., que sirven
para estar en contacto con los publicos que interesan a la organizacion, se puede llegar de
manera muy efectiva a todos ellos, siempre y cuando los procesos se faciliten y todas las

areas cumplan con sus indicadores de la mejor manera posible.
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Con el paso del tiempo, los consumidores se vuelven mas exigentes y las empresas deben
estar preparadas para responder cualquier tipo de problema o crisis latente en la que se
puedan encontrar. Siendo muy importante que el publico interno y las personas
involucradas con el negocio estén igualmente informados. Son en estos momentos cuando
la empresa requiere de una comunicacion que facilite los procesos internos, comunique
rapida y correctamente los mensajes clave a todos los niveles, externo e interno.

Retomando la pregunta inicial y ampliando el tema sobre los grupos de interés, mejor
conocidos en el medio como los Stakeholders, hay que aclarar que estos no son todos sino
los grupos que tienen un tipo de relacion con la organizacion que a corto, mediano o largo

plazo su manera de actuar repercutiran en la organizacion y viceversa.

Siendo estos definidos como el “conjunto de personas con las que una organizacion tiene
una relacion o vinculo” (Capriotti). Se puede afirmar que cada publico tiene un interés en
especifico respecto a la organizacion y un vinculo “linkage”, como lo menciona Cappriotti,
el cual define las caracteristicas del interés. La organizacion debe entender uno por uno a
sus Stakeholders; comprender sus necesidades y su alcance en la estrategia de la empresa y
la estructura de la organizacién, ya que se debe tener en cuenta a cada uno de ellos al
momento de tomar una decision crucial para el negocio.

Las categorias de Stakeholders aceptadas generalmente por los autores son las siguientes:
empleados, entes gubernamentales, entes representativos, proveedores, accionistas, medios
de comunicacion y competidores. Los subgrupos se dividen en internos: accionistas,
empleados y proveedores; y externos: competidores, comunidad local, medios de

comunicacion, entes gubernamentales y representativas y la sociedad en general.
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PIRAMIDE DE LOS GRUPOS DE INTERES

Concepto de grupos de interés Reaprazantacién
60-7T0 Los acclonistas Accionistas
T0-80 Aquallos sin los cuales as imposible que exista /\
la amprasa Trabajadores Cliantas
Proveadonas Socios Distribuidores
80-90 Los que afectan o son afectades por competidores
dadsionas da la ampresa Goblemo (local,
Iﬂﬂﬂﬂﬁlﬂﬂjﬂﬂﬁ} Acreadores
Comunidad
80-00 Con los qua sa tiana rezponsabilidad ética Socedad
Amblente
Ganeraciones futuras

Fig. 3. Grupos de Interés, Capriotti.

Investigaciones alrededor de este tema concuerdan con la teoria de Peter Davis y John

Donaldson de la Universidad de Leicester, al mencionar siete principios que poseen los

publicos respecto a una organizacion: pluralismo, mutualidad, autonomia individual,

justicia distributiva, justicia natural, el centro en las personas y el papel multiple del

trabajo. Se entienden de la siguiente manera (Blegger):

e Pluralismo, el reconocimiento de los derechos de todos los stakeholders y el

respeto de la diversidad cultural dentro de la comunidad.

e Mutualidad, el derecho fundamental de obtener un beneficio mutuo de las

asociaciones que formen parte y el derecho a no quedar atado a cualquier otra

asociacion que le plantee una desventaja permanente.
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e Autonomia individual, la libertad que debe tener el individuo ocupado en el
servicio, asi como la independencia, dignidad, confianza y solidaridad que une a
todos en la comunidad y a la vez involucra, adquiere responsabilidades vy

obligaciones hacia sus stakeholders y el cumplimiento de sus propositos.

e Justicia distributiva, el acceso a los medios para la creacion de riqueza y una
participacion ecuanime, creando una linea con la actividad economica y la
necesidad econdmica en el empleo e intercambio justos para todos los participantes

y stakeholders de los miembros.

e Justicia natural, da las pautas que son aceptadas en todos los cuerpos en pro de un
tratamiento ecuédnime, independiente e imparcial por parte del gerente o

administrador y dentro del proceso de la administracion.

e Centro en las personas, las empresas deben acumular capital para su objetivo final,
pero también para servir mejor a las personas, especialmente de la administracién
de recursos y en el crecimiento de las personas. Y terminamos con el papel
maultiple del trabajo que es el reconocimiento de la importancia del trabajo para el

bienestar del individuo y la comunidad.

Bajo estos principios se encuentran enmarcados los lineamientos de actuacion de todos los
stakeholders con respecto a la empresa y los atributos que estos poseen, entre los cuales
podemos destacar: la legitimidad, que es la validez percibida de la demanda de

stakeholders; el poder, que es la capacidad para producir un efecto en la empresa; y la
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urgencia; que es el grado de las demandas que exigen la atencion inmediata. Cada
stakeholder sera categorizado en esta clasificacion de acuerdo a sus necesidades.

Fortalecer las relaciones con cada uno de ellos es imprescindible para que exista un
equilibrio y armonia en la organizacion. Si antes la comunicacion era direccionada hacia el
cliente final, hoy en dia las empresas han modificado su estrategia de negocio para que
todos los publicos formen parte de la cadena de valor en donde todos se relacionan y estan
interconectados con la empresa.

La comunicacion esta presente internamente, iniciando con los empleados administrativos
y operativos, manejando politicas internas claras y justas que sean comunicadas
efectivamente. Con los proveedores, al compartir con ellos las buenas practicas de la
empresa y motivandolos a que implementen sus propios indicadores de medicion para que
sus productos satisfagan las expectativas del cliente. Con el Gobierno y las instituciones
estatales, la empresa debe estar muy alineada y comunicar y modificar cualquier cambio
que surja legalmente y que competa al negocio, de tal manera que fortalezca la relacion
con los Ministerios que tengan influencia directa en la gestion. Los medios de
comunicacion y los competidores también son claves para que la empresa siga operando
de manera normal, buscar las estrategias que Se mejor se ajusten con este segmento

requiere de esfuerzos conjunto de varios departamentos de la compafiia.

Se debe tomar en cuenta que esta estrategia de relacionamiento con las partes interesadas
debe estar alineada con la filosofia corporativa de la empresa y los stakeholders deben

tener en claro cuales son sus principios y objetivos del negocio.
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Pero, ¢como hace la empresa para tener control sobre la comunicacion y que el manejo de
los canales sea el adecuado con cada stakeholder? El surgimiento del termino DirCom
como nos dice Joan Costa, inicia en el Norte de Europa entre las décadas de los 60°s 'y 70’s
con la nueva conciencia de las relaciones del trabajo y la necesidad de integrar las
comunicaciones internas y externas de una empresa.
El DirCom o Director de Comunicacién es fundamentalmente, un estratega global.
Con vision generalista, es decir holistica. Y con actitudes multifacéticas, ya que su
trabajo alcanza el todo y las partes de la organizacion, y también las interacciones
entre la organizacion y su entorno social y material (Costa). Esta definicion del
impulsor del termino DirCom concuerda con muchos autores al ser denominado un
“estratega y generalista polivalente” que esta altamente capacitado para estar al

frente de la comunicacion de una organizacion.

El DirCom es el mediador y la imagen de la empresa que se encarga de asesorar a la
cabeza de la empresa ya sea el Presidente Ejecutivo o el Gerente General cuando deba dar
declaraciones ante la prensa. Es el responsable de plantear las estrategias para todos los
niveles de la organizacion de acuerdo a la estrategia de negocio y colabora de la mano con
Recursos Humanos y la Direccion para influir en los cambios culturales y estrategias
publicitarias de la oferta de productos y servicios, asi como la imagen de la marca a la que

representa.

A su vez, es la cabeza del departamento de Comunicacion, el cual es una pieza clave en la
organizacion, el junto a su equipo de comunicaciones deben estudiar el entorno y las

condiciones internas como externas que pueden influir de alguna manera el giro del
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negocio. Deben analizar los canales y herramientas de comunicacion con las que cuenta la
empresa y generar estrategias eficientes y eficaces para prevenir cualquier tipo de crisis.
Parte de la armonia al interior de la empresa dependera del trabajo de la comunicacién que

realice este equipo.

Dentro del esquema organizacional que propone el autor, el DirCom ocupa el lugar del
Manager, mientras que su departamento se encuentra alineado con las demés Direcciones a
las cuales provee consultoria interna. Principalmente sus esfuerzos se concentran en un
80% al servicio de la Direccion General para el “liderazgo y para las relaciones
institucionales (o corporativas) y con los publicos estratégicos de interés reciproco
(stakeholders)” (Costa). En el siguiente cuadro se puede visualizar el simbolo del Dircom
el cual cubre toda la gestion comunicacional y estratégica al interior de la empresa que

tenga que ver con la cultura, identidad, imagen y reputacion.

Empresa
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Fig. 4. Simbolo del DirCom, Joan Costa.



25

Se identifican las siguientes acciones que emprende el DirCom segun este Programa:
Primero plantea las politicas de comunicacion y la estrategia de comunicacion. Segundo,
define los valores de la imagen y reputacion corporativa, asi como también define las
politicas de responsabilidad social de la empresa. Supervisa las campafias, promociones,
publicidad, disefio gréafico, comunicacion en redes sociales y marketing digital de la

empresa con el fin de alinearlas a la misma linea institucional previamente planteada.

Todas estas estrategias y tacticas deben ser medibles y cuantificables y reflejarse en una
visible mejora de las relaciones con los stakeholders, imagen de la empresa y aplicacion de
los valores al interior de la compafiia, de esa forma se puede medir el éxito de la gestién
del DirCom.

Uno de los pilares fundamentales en que la empresa debe enfocar su gestion y la cual debe
ser liderada por el DirCom es la Responsabilidad Social.

El ser reconocido como una empresa sustentable y socialmente responsable significa
mucho hoy en dia para mantener una imagen favorable en la organizacion. Pero muchos
empresarios pueden preguntarse si la accién social representa un gasto o inversion para la
empresa. Es asi como en las empresas surge la motivacion de incursionar ya sea en
actividades filantropicas o de marketing social.

En este ultimo escenario, Juan Luis Martinez nos dice que “se plantea la necesidad de
reformar la manera de aproximarse a la responsabilidad y moverse de la Responsabilidad
Social Corporativa a la Innovacion Social Corporativa” (Martinez, 2005). Es decir,
mejorar la compafiia al mismo tiempo que se mejora a la sociedad, a través de nuevas

estrategias innovadoras que agreguen “‘valor social”.
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En primer lugar, las acciones sociales de la empresa deben alinearse a la razon social de
esta y a la filosofia corporativa. Empezando con sus procesos de produccion, los cuales
deben ser transparentes y estar regulados bajo la ley y que sus productos y servicios
reflejen sus valores corporativos. Es por esto que el autor propone que “el marketing con
causa es una actividad comercial a través de la cual empresas e Instituciones No Lucrativas
(INL) forman una alianza conjunta con el fin de conseguir un beneficio mutuo, que
ademas beneficiara al consumidor” (Martinez, 2005).

Pero para obtener resultados exitosos, ¢qué parametros debe seguir la empresa en la
aplicacion de acciones sociales? Es muy importante que las empresas apoyen causas
relacionadas con el giro de negocio y sean capaces de crear ventaja competitiva. Por otro
lado, es indispensable gque exista un posicionamiento de imagen, un mejoramiento en los
indices de gestion y que la buena voluntad de servir a la comunidad se transmita a todos
los empleados de la empresa.

El involucrar a los empleados habla muy bien de la imagen de la empresa, puesto que ellos
se comprometen a ayudar y ser parte de la iniciativa de la empresa que va de la mano con
sus valores corporativos. Un valor agregado es que estas actividades sean novedosas y los
stakeholders de la organizacion las perciban como innovadoras. Se puede decir que es un

ganar-ganar por parte de la empresa y de la Institucién No Lucrativa.

Por su parte, la empresa quiere incrementar las ventas de sus productos y crear una opinion
publica favorable en sus grupos de interés y esto lo logra a traves de estas actividades
socialmente responsables. Por otro lado, la Institucion No Lucrativa fortalece de igual
manera su imagen organizacional, recibe fondos, diversifica sus fuentes de recursos y se

afianza dentro de la zona en la que opera.
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Otra estrategia es compartir las buenas practicas con otras empresas para aprender de otros
campos de actuacion e incentivar las visitas institucionales por parte de organizaciones de
Gobierno o empresas lideres en responsabilidad social para generar un didlogo interesante
del tema y fortalece los lazos con nuevos grupos de interés.

La manera en que la empresa puede verificar si la gestion para satisfacer las necesidades
de los stakeholders y obtener un feedback esta siendo efectiva es aplicar alguno de los
siguientes métodos que se aplican dependiendo el grupo de publicos de estudio. Entre
estos métodos encontramos: encuestas, para saber la apreciacion y percepcion de la
Responsabilidad Social dentro del ambito en que la empresa se involucra; estudios e
investigaciones sobre los temas concretos con cada grupo de interés, incentivar a la
participacion de ciertos stakeholders que se relaciones en nuevos proyectos que impulsa la
empresa, entre otros.

Estos métodos permiten obtener informacion valiosa y prioritaria sobre la gestion y las
necesidades que son vistas como oportunidades de mejora; ademas permiten desarrollar
nuevas estrategias de inclusion y relacionamiento con los publicos de interés de la
empresa. Este Ultimo método se realiza por medio de la gestion de Responsabilidad Social
0 a través de iniciativas puntuales con cada uno de los grupos e individuos claves para la
empresa.

En base a lo mencionado anteriormente, la empresa obtendra un valioso feedback por parte
de sus grupos de interés, lo cual es positivo ya que puede personalizar su gestion con cada
uno de acuerdo a sus necesidades. Un ejemplo de esto se visualiza en el publico interno,
los empleados pueden estar mas interesados por temas tales como: beneficios, despido y

desempleo, equidad en el trabajo y discriminacion, remuneraciones y seguridad en su
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trabajo, entre otros. Mientras que para los proveedores, lo que les puede agregar valor son
las relaciones estables o duraderas, la politica general, el poder relativo, entre otros.

Por su parte, para los clientes, lo prioritario se puede encontrar en componentes como: la
calidad del producto/servicio, reclamaciones de clientes, seguridad en los productos,
comunicacion con los clientes, etc. Para el Gobierno, en cambio, su atencion se centrara en
el cumplimiento de la ley, cumplimiento con el trabajo, cumplimiento con la competencia,
implicacion de politicas pablicas, entre otras. A manera de resumen de este capitulo, se
debe afirmar que independientemente del stakeholder, la empresa no puede operar sin
tomar en cuenta a estos grupos de interés y su relacion con ellos ya que de esto dependera
el exito de su gestion.

Ciertamente, la Comunicacion Organizacional abarca muchos aspectos de la compariia y
esta interrelacionada con cualquier accion que tenga una repercusion positiva y negativa de

la misma que pueda afectar la imagen de la empresa.

Identidad, Imagen y Reputacion

Dentro de la Comunicacidn de una empresa, existen tres componentes fundamentales que
el departamento de Comunicacién debe cuidar de especial manera. Estamos hablando de la

identidad, la imagen y la reputacién de una organizacion.

La identidad es definida por Joan Costa como “un sistema de comunicaciéon que se
incorpora a la estrategia global de la empresa y se extiende y esta presente en todas sus

manifestaciones” (Briancon).
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Otra definicion de identidad es la propuesta por los autores Birkigt y Standler, quienes la
describen como “la auto representacion y el comportamiento de una empresa,
estratégicamente planificados u operativamente aplicados. Estd basada en la filosofia
acordada por la empresa, en los objetivos a largo plazo, y en especial, en la imagen
deseada, junto con el deseo de utilizar todos los instrumentos de la empresa como unidad

Unica, tanto de manera interna como externa” (Briancon).

Ambas definiciones concuerdan en que la identidad es parte de la empresa y debe estar
presente en todos los &mbitos de actuacion. Dicho esto, se presentan tres ejes de identidad
los cuales son los rasgos estructurales que definen a una empresa: el eje vertical, el
horizontal y el transversal. El primero es la historia de la empresa, toda su trayectoria en el
tiempo desde su fundacion; el segundo, se refiere a la situacion actual de la empresa y los
objetivos del negocio; y el ultimo, se refiere a la cultura corporativa, que segun Villafafie

es la forma de pensar de la organizacion (Villafafie y Asociados).

La identidad estd compuesta por los rasgos fisicos y culturales de una empresa, siendo
estos los elementos que marcan la esencia de esta a través de su misién, visién, valores

corporativos, normas y comportamientos. A continuacion la definicion de los mismos:

e Mision: es la razén de ser de la empresa.

e Vision: es a donde quiere llegar la empresa.

e Valores: son las cualidades que la empresa quiere alcanzar y con las cuales se
identifica.

e Normas: son las politicas y reglamentos que rigen el comportamiento.
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e Comportamientos: son las actitudes que no estan estipuladas pero se ven en el
entorno laboral como las tradiciones que forman parte de la camaraderia de los

empleados.

Por su parte, la imagen corporativa segun el autor Paul Cappriotti, es la “re-presentacion
de un objeto real, que actia en sustitucion de éste” (Capriotti). Aplicado a la empresa, la
imagen crea valor a esta y es considerado un activo intangible. La percepcién de los
publicos entorno a la imagen esta reflejad en tres concepciones fundamentales: a) La

Imagen-Ficcion, b) La Imagen-lcono, y ¢) La Imagen-Actitud.

La Imagen-Ficcion es la “apariencia de un objeto o un hecho” es decir lo que la empresa
quiere proyectar hacia la sociedad. Este tipo de imagen tiene las siguientes caracteristicas:
sintética, por lo que es creada para formar una impresion determinada; creible, pasiva,
concreta, simplificada y ambigua. En sintesis, esta imagen es la apariencia que se quiere

mostrar hacia los publicos, lo que la empresa cree que es.

Por otro lado, la Imagen-lcono se refiere a la imagen visual de la empresa, es decir el
simbolo, el logotipo, los colores corporativos, que identifican a la empresa y la diferencian
de otras. En este tipo de imagen, los disefiadores graficos son fundamentales para captar lo
que la empresa quiere transmitir a sus publicos externos, puesto que lo que el disefiador
comunica y crea en base a unos elementos significativos, no siempre va a ser interpretado
de la misma forma por el receptor que en este caso son los clientes, consumidores,

proveedores y demas publicos externos. Esta imagen visual es la primera impresién que se
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queda en la mente de los consumidores y es efimera, es decir que no tiene mucho tiempo

de recordacion.

Finalmente, la Imagen- Actitud es una “representacion mental, concepto o idea” que se
hacen los publicos acerca de la empresa. Joan Acosta tiene una definicion que se ajusta
perfectamente para describir este tipo de imagen: “es la representacion mental, en la
memoria colectiva, de un estereotipo o conjunto significativo de atributos, capaces de

influir en los comportamientos y modificarlos™ (Capriotti).

La Imagen- Actitud estd compuesta por el componente cognitivo, que son los
pensamientos, creencias e ideas que tenemos de una organizacion; el componente
emocional, se refiere a los sentimientos positivos 0 negativos que provoca una empresa; y
finalmente, el componente conductual, es la predisposicion a comportarse de una

determinada manera con la organizacion.

Cabe mencionar también la investigacion realizada por Enrico Cheli quien explica las
posibles razones de la construccion de la Imagen-Actitud, subjetivamente nos dice que es
la experiencia del sujeto con la organizacién y socialmente, la informacién que haya

recibido de la publicidad y el contacto con los medios de comunicacion.

El tercer elemento a estudiar es la reputacion de una empresa, la cual “es la suma de las
percepciones que los distintos publicos tienen y fijan de una empresa o una institucion a lo

largo del tiempo” (Ritter). Esta definicion de Michael Ritter es muy acertada y se debe
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tener en cuenta que la reputacion es constante y se debe trabajar diariamente para

mantenerla.

La diferencia fundamental que existe entre la imagen y la reputacion es que la primera se
construye con dinero a través de la publicidad y el marketing. En cambio, la reputacion no
se la compra por nada y una vez que se mancha ya es muy dificil recuperarla. Como
alguna vez dijo Benjamin Franklin: “la porcelana y la reputacion se dafian con facilidad

pero nunca se los puede reparar facilmente” (Ritter).

Por esta razon, las empresas hoy en dia han incursionado en la responsabilidad social, una
manera de sustentar su reputacion contribuyendo a la sociedad y construir un concepto
mental positivo en los consumidores. Pero esto se logra siempre y cuando la empresa sea
transparente, consistente, tenga credibilidad y demas atributos que son de simpatia con los
clientes; puesto que la base de la reputacion es “hacer bien, haciendo lo correcto”.
La reputacién es el recurso intangible mas importante de una empresa en la
actualidad porque constituye una fuente de valor para cualquier compafiia. Existen
numerosas evidencias empiricas que justifican que la reputacion incrementa el
valor bursatil, mejora la oferta comercial porque la diferencia, atrae y retiene el
talento de las organizaciones, mitiga los efectos de cualquier crisis y constituye el

primer factor de liderazgo empresarial (Villafafie).

Para medir la reputacion de una empresa, se debe analizar la gestion que esta realiza en
todos los niveles: productos y servicios, innovacién, ambiente laboral, gobierno

corporativo, compromiso ciudadano, liderazgo y rendimiento. Estas categorias involucran
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a todos los stakeholders de la empresa y son estos los que se encargan con su gestion de
construir una buena o mala reputacion, la cual se puede medir en las empresas grandes por
medio de la herramienta “Rep Trak™ que se aplica a las empresas y mide 23 variables de

estas categorias antes mencionadas.

La reputacion tiene un aspecto importante a mencionar, el cual es el nivel de recordacion
en las personas. Podemos diferenciar el que las personas tengan un criterio formado de una
organizacion y/o marca, de que la empresa construya esas percepciones en la sociedad
mediante su obrar.

Las acciones y tacticas que la empresa trabaja con cada publico tienen una afectacion en la
relacion con cada uno. Se debe tener mucho cuidado en la forma en como la empresa
trasmite sus mensajes y comunica sus fortalezas, puesto que en ocasiones los medios
pueden tergiversar la informacién de acuerdo a sus conveniencias 0 coyuntura.

Es importante que la informacion que la empresa haga publica sea veridica y se pueda
comprobar. Las empresas deben estar preparadas para cualquier imprevisto ya que muchas
veces no se pueden controlar los factores externos como la web y el internet. Una empresa
debe saber que lo que se dice algin rato puede estar comprometido en medios de
comunicacion u en otros canales, por eso la importancia de cuidar y controlar lo que se
comunica a través de estrategias en el ambito de comunicacion institucional.

El cuidar la reputacion significa proveer de noticias corporativas favorables a las personas,
ya que la opinién publica mueve masas y es necesario ser éticamente y moralmente
responsables para que la imagen no se afecte. Los consumidores valoran las acciones
responsables al momento de tomar una decision de compra y la influencia que pueden

tener los medios de comunicacién puede cambiar la reputacion de una empresa. Por eso es
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indispensable ser transparentes en la forma de hacer negocios y al momento de crear una

imagen-ficcion, ya que esta debe ser congruente con el actuar de la organizacion.

La identidad es “el conjunto de caracteristicas, valores, y creencias con las que la
organizacion se auto-identifica y se auto-diferencia del resto de las organizaciones”.
(Capriotti). La cual se compone por los rasgos fisicos y culturales. Es decir que la
identidad es lo que la empresa es, por ende, representa la personalidad de la institucion, la
misma que presenta rasgos Yy caracteristicas propias y unicas diferenciandose asi de las

demas.

Los rasgos fisicos que son los atributos visuales de la empresa, incluyen el logo, simbolo,
tipografias y colores; es decir todo el sistema de identidad visual, mientras que los rasgos
culturales o conceptuales que son aspectos mucho mas profundos, incluyen la historia,
mision, vision, valores, filosofia, normas y comportamientos. La empresa debe comunicar

la identidad de la organizacion para formar la imagen.

Comunicacion Interna

La comunicacion interna estd compuesta por tres tipos de comunicacion propuestas por
Martinez de Velasco: descendente, ascendente y horizontal. La primera se da cuando la
informacidn se transmite de los niveles altos a los bajos, la segunda del modo contrario ya
sea del empleado hacia sus supervisores o gerentes, y el tercero se da entre departamentos
0 &reas.

Segin Monica Briancon cuando cita a los autores Daft y Steers, la comunicacion
descendente se relaciona con el planteamiento de metas, estrategias y objetivos para la
organizacion y sus departamentos; el brindar instrucciones para un puesto y naturaleza del

mismo; informar las politicas, procedimientos y arreglos estructurales; la evaluacion y
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correccion sobre desempefio laboral y por dltimo, el ensefiar a los empleados sobre los
valores culturales, simbolos importantes y otros hechos que la compafiia considere
importantes.

Por su parte, la comunicacion ascendente se genera ciertos problemas y excepciones no
pueden ser resueltos en ese nivel y luego son comunicados a niveles superiores, donde se
espera sean resueltos; se envian reportes de desempefio, quejas y desavenencias y la
informacidn financiera y contable, que es usada por la gerencia especifica quien conocera
la rentabilidad que tiene la empresa.

Finalmente, la comunicacion transversal y horizontal tiene como propdsito la coordinacién
para alcanzar las metas globales de la organizacion. Segun Bernués Coré, este tipo de
comunicacion es muy importante ya que fomenta un estilo de direccién participativo y
brinda un estimulo para generar un ambiente favorable, ademas “facilita la disolucion de
rumores y malos entendidos. Permite la creacion de confianza y compafierismo. Fomenta

relaciones de cordialidad y confianza entre los miembros de la empresa” (Core).

\

Fig. 5. Modelos de Comunicacion, Formanchuk.
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La comunicacion al interior de la empresa se la realiza a través de herramientas y canales
disponibles para trasmitir la informacion relevante del negocio a sus empleados. Segln un
estudio realizado por la consultora de comunicacion Infopress junto al Instituto de Prensa
y la Revista Capital Humano de Espafia, a 500 empresas en el 2005 demostrd que las
herramientas internas mas usadas por los empleados en la ultima década son (Fernandez):

e Intranet en un 89.8%

e Revista interna impresa en un 75.6%

e Manual de bienvenida en un 72,4%,

e Reuniones aleatorias en un 63.8%

e Tablones de anuncios en un 58,3%.

Ciertamente, la revolucion tecnoldgica es la razon de los cambios internos en la forma de
comunicarse, el correo electrénico para muchas empresas a nivel del personal
administrativo es su principal herramienta de comunicacion con sus compafieros y jefes
inmediatos. De tal forma que la comunicacion escrita se ha vuelto fundamental dentro de
las compafias. El siguiente cuadro, recoge 12 consejos béasicos para mejorar la

comunicacion escrita interpersonal.
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Doce consejos para mejorar los mensajes escritos

01. Elija las palabras con precision.

02. Use mas bien términos cortos.

03. Utilice palabras concretas con preferencia sobre las abstractas.
04. Economice los vocablos usados.

05. Evite las frases manidas o de mal gusto.

06. Use palabras positivas y corteses.

07. Emplee un estilo sencillo, de conversacion.

08. Prepare frases relativamente cortas.

09. Procure utilizar la forma activa de los verbos, mas que la pasiva.
10. Desarrolle los parrafos.

11. Siga un esquema coherente.

12. Vuelva a escribir las veces que sea necesario.

Fuente: Antonio Lucas Marin, op. oif, p 121.

Fig. 6. Doce consejos para mejorar los mensajes escritos, Fernandez.

La comunicacion institucional es el punto central en la auditoria de comunicacién ya que
constituye el objeto de estudio principal. Estd formada por el conjunto de mensajes
efectivamente emitidos, voluntarios o involuntarios. Dentro de esta fase se especificaran
las diferentes herramientas de comunicacion destinadas a los diversos publicos, las
acciones de comunicacion y los instrumentos que utiliza la empresa para llevar a cabo sus

comunicaciones.

Avanzando un poco en el tiempo, encontramos al autor Alejandro Formanchuk, quien nos
habla hacia el afio 2010 de una Comunicacién Interna 2.0 que estd muy relacionada con la
Cultura Organizacional 2.0. Pero, ¢qué nos dice este autor de raices italianas y polacas?
Basicamente él nos habla de un presente-futurista donde las interrelaciones ya han
cambiado y lo seguirdn haciendo y para esto debemos repensar como se esta manejando la

comunicacion al interior de las empresas.
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Una Comunicacion Interna 2.0 requiere de los siguientes cambios administrativos y

culturales (Formanchuk):

e Accesibilidad: Que los colaboradores tengan mayor acceso a la informacion.

e Igualdad: Que los colaboradores sean consumidores y a la vez productores de

informacion.

e Usabilidad: Brindar recursos para facilitar los procesos internos.

e Participacion: Promover que los colaboradores generen, discutan y enriquezcan el

contenido. Y evitar el lurking esta palabra segln el autor existe cuando la gente

tiene miedo a opinar, pierde interés o esta escéptica al cambio.

e Interaccion: Motivar el dialogo y la libertad de expresion internamente en un

sentido horizontal no solamente en direccion descendente-ascendente.

e Construccion Colectiva y Colaboracion: Escuchar las ideas de colaboradores de

otros niveles y crear una cooperacion en la elaboracién abierta de contenidos.

e Escuchar, responder y hacer: Se abre un espacio de opinion para saber las

necesidades de los empleados pero siempre se debe responder.
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e Respeto y reduccion del ego: Aceptar que los colaboradores que tienen contacto

diario con los clientes pueden saber mas que el CEO de la empresa.

e Red e Interaccion: Motivar la interaccion entre diferentes niveles no regirse por las

jerarquias tradicionales.

e Reduccion del Control: Aprovechar las ideas y lo que el personal tiene que decir,

motivar un dialogo constructivo y respetuoso.

e Desintermediacion y Horizontalidad: Generar debates y el intercambio de

opiniones en un espacio basado en el respeto que genere interaccion.

“El valor de la comunicacion interna 2.0 no radica en su novedad sino en que reabre el
analisis de viejos temas” (Formanchuk), estos temas que hace referencia el autor son los
mismos que se han venido estudiando varios afios: los modelos de organizacion, las
estructuras de poder, las arquitecturas de difusion, las politicas de interaccion, la cultura

organizacional y el ego.

Todos estos temas se deben reanalizar y ver cuéles son las herramientas que se deben usar
dependiendo las necesidades de la empresa. Es por esto que “el uso de los medios 2.0
deberia ser una necesidad que se desprende de la cultura organizacional misma y que

naturalmente emerge de la estrategia” (Formanchuk).

La comunicacién es importante dentro de la organizacion porque permite que los

colaboradores se identifiquen con la filosofia corporativa y refuercen sus conocimientos a
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través de campafias internas de identidad o eventos corporativos donde los empleados
formen parte y participen de las cosas que hace la empresa y/o marca. Esto a su vez
promovera un clima laboral agradable y hard que los colaboradores estén alineados a los

objetivos del giro de negocio de la compafiia.

Auditoria de Comunicacion Interna

La comunicacion interna como hemos visto en el preambulo anterior, ha estado expuesta a
diferentes cambios tecnoldgicos en las organizaciones en las ultimas décadas, esto ha
afectado a las relaciones interpersonales al interior de la empresa, logrando en
consecuencia que las mismas no tengan arraigada una cultura de innovacion hacia los

pablicos internos de la organizacion.

En este contexto, surgen agencias especializadas en el mejoramiento de la comunicacién
corporativa interna. Estos profesionales especializados en la consultoria, dedican su tiempo
a la basqueda de nuevos métodos que sean atractivos para el cliente y se ajusten a las

necesidades de cada empresa.

El perfil de estos profesionales debe ser el siguiente: un lider nato con integridad,
iniciativa, objetividad, responsabilidad, superacion personal y confidencialidad y respeto

hacia su cliente.

Los auditores de comunicacion interna miden la efectividad de las herramientas y canales
al interior de la organizacion asi como el conocimiento que tienen los colaboradores acerca
de la identidad corporativa y su bienestar en la empresa, con el fin de conseguir un

diagnostico real en todos los niveles jerarquicos.
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Esta investigacion se la denomina una “Auditoria de Comunicacion Interna” y es la
herramienta para obtener resultados en torno a estos aspectos mas proximos a la realidad.
Existen tres perspectivas teoricas (Varona) alrededor de la Auditoria de Comunicacion,
estas son:

e Perspectiva funcionalista- contemporanea: Ve a la organizacion como un sistema

donde subsistemas interactdan entre ellos y con el entorno externo.

e Perspectiva interpretivista: Ve a las organizaciones como culturas con creencias,

valores y su propia realidad subjetiva

e Perspectiva critica: Propone que la empresa es un sistema de comunicacion

distorsionado a través del uso del lenguaje y los simbolos.

Ciertamente, la perspectiva mas aceptada entre los criticos de la materia es la
funcionalista-contemporanea por su objetividad y uso de una metodologia y es en la cual
se basd mi estudio.

La Auditoria de Comunicacion Interna se la realiza de forma cualitativa y cuantitativa para
identificar las fortalezas y debilidades de la gestién empresarial, teniendo como pauta de
mejoras a los puntos criticos que se descubran en la investigacion y a los que la direccién
debe prestar especial atencion. Pero, ¢como definen los autores a esta investigacion?

Sanz de la Tajada nos dice que una auditoria es “una serie de métodos de investigacion y
analisis con el objeto de producir la revision y evaluacién profunda de la gestion
efectuada” (Etkin, 2008). El modelo de esta gestion dependerd de como este estructurada

la empresa y cual sea la direccion que la direccion quiere para esta.
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Es importante destacar que los objetivos de una auditoria siempre seran los mismos
independientemente del tamafio, la industria y el nimero de empleados que la empresa
tenga.
Estos objetivos que busca la auditoria de comunicacion interna son los siguientes: “obtener
informacidn valida y pronta sobre la situacion presente de las comunicaciones internas y
de la cultura organizacional, utilizando técnicas de recoleccion de datos que garanticen
significacion, objetividad y pertenencia (Tello).
De acuerdo a lo que Tello sustenta, la Auditoria de Comunicacion Interna busca
diagnosticar y evaluar las bases que la organizacion utilizd para construir su imagen, su
identidad, sus herramientas, sus canales y su clima laboral que tienen relacion directa con
los empleados administrativos y operativos.
Se deben tomar en cuenta dos dimensiones importantes en esta investigacion:

e EI diagndstico donde se identifica, clasifica, analiza y evalta las instancias

comunicacionales de una organizacion.

e Las posibles soluciones a recomendar para resolver los problemas
comunicacionales y ofrecer alternativas de accion. En este sentido, se puede
conocer el estado de los recursos de imagen de la entidad y, por ende, proceder

para su optimizacion.

La metodologia a utilizar en la auditoria debe iniciar con el planteamiento de los objetivos
especificos de la auditoria, los cuales se definen como “los enunciados de los resultados
esperados, 0 como los propdsitos que se desean alcanzar dentro de un periodo

determinado, a través de la realizacion de determinadas acciones” (Etkin, 2008).
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En segundo lugar, se debe conocer el universo de la empresa para poder definir cual seré la
muestra o toma representativa de la poblacion total de empleados. Una vez definido esto se
procede a dividir por departamentos el numero de muestra y recopilar la informacién
competente para el estudio, la cual se resume principalmente en los siguientes temas y se
realiza durante el analisis de la auditoria realizado a empleados de todas las jerarquias de

la organizacion:

e Tipo de organizacion

e Productos y servicios

e Politica de recursos humanos

e Estrategia de imagen y comunicacion institucional

e Sistemas y canales de comunicacion interna y externa

e Estrategia de comunicacion de crisis

Las fuentes de informacion se obtienen mediante la observacion, la medicion, las
condiciones de operacion, las condiciones de almacenamiento, datos o estadisticas,
registros y equipos en funcionamiento que nos dan una percepcién mas material y tangible
adicional a las percepciones del personal de los diferentes departamentos de la empresa.

Entrando al diagndstico de comunicacion como tal, etapa donde el investigador
diferenciara los elementos que componen una problematica de comunicacidn institucional,
desagregarlos y analizarlos en contexto. Dentro del diagnéstico y visto desde la
perspectiva funcionalista, los métodos y tacticas a utilizar son “la entrevista, el
cuestionario, el analisis de las redes de comunicacion, la entrevista grupal, el analisis de

las experiencias criticas de comunicacion y el analisis de difusion de mensajes” (Varona).
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Estos métodos permitiran analizar la realidad organizacional, desde medir el conocimiento
de los empleados sobre la identidad corporativa de la empresa hasta verificar la eficacia y
eficiencia de los canales y herramientas de comunicacion. Una vez realizado esto se podra
evaluar como se ha ido manejando la comunicacién institucional, la cual estd formada por
el conjunto de mensajes efectivamente emitidos, voluntarios o involuntarios (Scheison).

El mismo autor se refiere al campo de investigacion de la imagen corporativa como el que
“indaga estrictamente la sintesis mental que elabora el publico en relacion con la empresa”
(Scheison). Ciertamente cada individuo tendra su propia percepcion y opinion acerca de la
empresa donde brinda sus servicios laborales.

Continuando con el proceso de diagndstico, se analizaran las diferentes herramientas de
comunicacion destinadas a los diversos publicos, las acciones de comunicacion y los
instrumentos que utiliza la empresa para llevar a cabo sus comunicaciones.

La auditoria de comunicacion es el punto de partida para poder establecer un Plan de
Comunicacion Interna que desarrolle bajo objetivos y mensajes estratégicamente
estructurados soluciones a los problemas comunicacionales encontrados durante el
diagnostico. La auditoria es una guia que tiene la Direccion General para detectar sefiales

latentes que deberén ser identificadas a tiempo.
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Fig. 8. Pasos de la Auditoria de la Comunicacién Interna, Alejandra Brandolini.

Por parte de las empresas, existe todavia una falta de credibilidad en este tipo de estudios
y, en general, ya que éstas persiguen a corto plazo, un diagnostico real de la comunicacion.
Esta investigacion contribuye abiertamente al desarrollo estratégico de una organizacion
ya que por un lado, favorece a la construccion de una corporacion atenta e inteligente, que
dispone de mecanismos de control, para reconocer aquellas irregularidades de la
comunicacion que pueden terminar convirtiéndose en el motivo de insatisfaccion laboral
de los publicos internos y que puede terminar afectando o transmitiéndose a los publicos
externos. Por tal motivos es recomendable realizar una auditoria al menos una vez al afio.

Serd un beneficio y recomiendo a las empresas que inviertan en investigacion para que
puedan obtener informacion valiosa de su personal interno, lo que optimizara recursos e

impactara directamente en el crecimiento y el éxito de la organizacion.



46

Plan de Comunicacion Interna

El siguiente paso, una vez obtenidos los resultados, es el Plan de Comunicacion Interna, el
cual sirve para “optimizar el rendimiento, pues su fin es integrar en la Institucion
elementos innovadores que situen a la Organizacion en una clara situacion de ventaja

competitiva” (Brandolini).

Este Plan de Comunicacion Interna debe ser estratégico y permitir lograr los cambios
necesarios para agilitar y efectivizar la transmision de la informacion en los procesos.
Brandolini propone cinco pasos a desarrollar: el Pre-Diagnostico, Diagnostico, Ejecucion
del Plan, Estrategias y Seguimiento. Los primeros dos se encuentran enmarcados en el

trabajo de la Auditoria de Comunicacion, por consiguiente se analizaran los ultimos tres.

Sin embargo, cabe mencionar los otros dos tipos de diagndsticos aparte de la auditoria que
son:
e Awareness: Es importante para “conocer el grado de concienciacion que tiene el
publico interno acerca de los mensajes clave que la organizacién comunica y su
importancia con los objetivos de la compaiiia”. Es decir, evalta en su alcance a un

tipo de canal de comunicacion especificamente.

e Readership: Se refiere a “conocer el nivel de lectura de los diferentes canales
incluyendo el grado en que son leidos y las preferencias del pablico, como asi
también para evaluar su eficiencia y la posibilidad de realizar modificaciones”

(Brandolini).
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Fig. 9. Plan de Comunicacion Interna, Garcia y Ruiz.

Se debe iniciar el plan con la definicion de los objetivos, estrategias y tacticas que seran la
base para desarrollar las acciones posteriores. Es importante tomar en cuenta que los
objetivos deben ser medibles en el tiempo y cuantificables en retorno econémico. Por su
parte, las estrategias al ser la manera en como se van a alcanzar los objetivos, deben ser
simples y alcanzables; mientras que las tacticas deben estar alineadas a las dos anteriores y
ser Utiles para obtener los resultados deseados, se da un valor agregado si las tacticas
tienen un toque creativo e imaginativo.

Cada campafia debe tener un mensaje que identifique el propdsito de la estrategia y
claramente que se enmarque con los objetivos establecidos como prioritarios para el
negocio. El Plan de Comunicacion para cada campafia tendra tres fases: una de
expectativa donde se preparara al personal para los cambios, una fase informativa donde se
transmite los cambios o de que se trata la campafia y una fase de recordacion para que los

empleados no olviden la informacion entregada y esté presente en su dia a dia.
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Para cada uno de estos proyectos se debe preparar un presupuesto y un cronograma de
actividades para que el cliente analice si es beneficioso invertir en una propuesta que
mejorara evidentemente la comunicacion al interior de la empresa. Con la aprobacion de la
Gerencia General se puede ejecutar las estrategias y sus respectivas tacticas.

Desde el principio se debe tener claro cual es el presupuesto que la empresa dispone para
las campafias y poder asi trabajar en algo creativo que no represente mucho gasto
econdmico. Pero que al mismo tiempo mejore los procesos internos, reactive el uso de los
canales de comunicacion y facilite la interaccion entre empleados.

En esta etapa de ejecucion, es importante destacar que con el respaldo de comité ejecutivo,
la optimizacion de recursos, Y la flexibilidad para adaptarse a los cambios, la organizacién
tendra una buena reaccion a favor del plan de comunicacion.

Finalmente, al llegar a la etapa del monitoreo y evaluacion, se mide el trabajo realizado
para confirmar si las estrategias planteadas fueron las adecuadas, si hay una reaccién
positiva por parte del personal y si los canales y herramientas escogidos han sido Utiles
para el cumplimiento de los objetivos iniciales. Esta investigacion, es también una futura
referencia para una segunda auditoria y de un nuevo Plan de Comunicacion que refuerce lo
previamente realizado.

El Plan de Comunicacion Interna acerca mucho al cliente con la agencia o al consultor que
realiza el trabajo puesto que tienen que pasar mucho tiempo adentro de la organizacion.
Estos profesionales especializados conocen en su mayoria al personal administrativo y
operativo, con el fin de entender mas de cerca cudl es la filosofia corporativa que existe
entre ellos y verificar e investigar si los empleados la ponen en préactica en su dia a dia.
Esto es muy importante determinar ya que si los empleados no comparten la filosofia

corporativa y no se sienten parte de la empresa, no van a querer mejorar los procesos y
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cumplir objetivos que al fin y al cabo van a ser beneficiosos para ambas partes. Un
adecuado clima laboral crea mayor estabilidad en el trabajo, mejor disposicion para el

trabajo en equipo y un sentimiento de pertenencia hacia la empresa.

Comunicacion Global

Para entrar en el contexto de la Comunicacion Comercial e Institucional, es preciso hablar
de la globalizacion y su impacto en la comunicacion. Wendy Weiss cita a Daniel Mato
cuando habla de vivir en una época globalizada. Para ¢l la globalizacion es “un proceso
que gira alrededor del aumento de las interconexiones entre los pueblos, sus culturas y sus
instituciones, y que los cambios que la conforman no son singulares; son resultado de la
interseccion de procesos” (Weiss).
El autor considera que existen cuatro mitos de la globalizacion:

e Fetichizacion de la globalizacion: la cual es “una tendencia resultante de

numerosos procesos sociales en los cuales intervienen diversos actores”.

e La globalizacidn es un proceso reciente en la historia humana: lo cual no es cierto
puesto que hemos atravesado por un proceso de desarrollo y evolucion el cual ha

mejorado tecnoldgicamente con el avance de la ciencia.

e La globalizacion produce homogeneizacion: Se da un fendmeno no solo en el
mercado de unificacion entre todos los productos y su distribucion sino que ahora
el acceso es transnacional y se manejan los mismos parametros de control que son

universales.
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e La percepcion de la globalizacion como un proceso desterritorializado y/o
desterritorilizacion: Con el fendbmeno transnacional no existen horizontes. Las
personas estando 0 no es su pais natal llevan su cultura a todas partes entonces se

expande por todo el mundo.

En este contexto, podemos ver que la globalizacion ha modificado en varios sentidos el
estilo de vida de las personas lo cual ha provocado cambios en la manera en cOmo se
comunica con los consumidores y a nivel corporativo también.

La comunicacion comercial por ejemplo, es la comunicacién que se concentra en las
ventas de una empresa y las estrategias de marketing de la misma, por ende su objetivo es
convencer al consumidor final de comprar el producto. Este tipo de comunicacion se la
realiza a través de los ejecutivos de venta y se apoya en las estrategias de la comunicacion
externa como los medios tradicionales y las promociones que llegan a los consumidores.
Por su parte la Comunicacion Institucional, estad enfocada en la imagen de la institucion, es
decir que se preocupa de la Imagen-Ficcion de la empresa, por asi decirlo. Como ya
topamos este tema anteriormente, la empresa se involucra con acciones sociales que
motiven una percepcion favorable de la sociedad hacia la organizacion.

Finalmente, podemos ver que ambos tipos de comunicacion forman una comunicacién
integral porque se enfocan en lo fundamental que es llegar a la sociedad a través de los

publicos y generar resultados positivos al interior de la empresa.
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AUDITORIA DE COMUNICACION INTERNA

Introduccion

La auditoria es un proceso que nos permite analizar las comunicaciones de la institucion,
es un conjunto de métodos de investigacion y analisis con el objeto de revisar y evaluar de

manera profunda de la gestion efectuada.

Es decir, la investigacion que realizamos de todos los aspectos que comunican dentro de la
empresa, para obtener un plan para mejorar los puntos que no estan favoreciendo la

comunicacion dentro y fuera de la empresa.

Sistema de auditoria

La metodologia de evaluacion de comunicacion debe plantearse de acuerdo a la
organizacion, este sistema puede utilizarse como guia a seguirse para analizar los puntos

que intervienen en la comunicacion de una empresa.

A través de una auditoria de comunicacion identificaremos las debilidades y fortalezas

dentro de la comunicacién e imagen de la empresa, la auditoria tiene dos puntos

importantes, el primero el diagnéstico y el segundo el plan para corregir errores o las

recomendaciones para mejorar estos problemas de comunicacion.

Los puntos que vamos a identificar para lograr una buena auditoria de comunicacion son:

1. Investigar la realidad.
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2. Investigar la identidad.

3. Investigar la comunicacion.

4. Investigar como esta la imagen.

5. Los valores y creencias de la organizacion que la diferencian de otros.

6. Los comportamientos.

Objetivos de la auditoria de investigacion

Después del Pre Diagnostico de comunicacion interna realizada al Hotel JW Marriott

Quito, los objetivos de la auditoria serén los siguientes:

e Identificar qué es lo que la empresa desea comunicar y no lo esta logrando hacia
sus publicos internos.

e Determinar los objetivos especificos y los secundarios.

e Qué cambios desea hacer y como.

e Qué herramientas va a utilizar para comunicar de mejor manera.

e Qué sugerencias deben tomar en cuenta para mejorar la comunicacion tanto entre
los duefios de los locales concesionados y entre los empleados a nivel

administrativo como de limpieza y mantenimiento.

Meétodos e instrumentos o técnicas de auditoria
- Investigacion cuantitativa
-Entrevista a Maria Andrea Villavicencio, Directora de Recursos Humanos.

-Herramienta: Encuestas a empleados administrativos y operativos del hotel.



Universo y el tamafio de la muestra

53

El universo de JW Marriott Quito es de 396 empleados. Segun el célculo y tomando en

cuenta el 95% de confiabilidad y un error muestral de +/- 5%, la muestra debe ser de 195

encuestas totales.

Si de la proporcion total, el 75% corresponden a asociados operativos y tan solo el 25% a

asociados administrativos, el nimero de encuestados debe ser 49 (administrativos) y 146

(operativos).

A continuacion se detalla el cuadro con el universo y la muestra que podriamos tomar con

la diferente confiabilidad (95%, 90%,85% Yy 80%). Este estudio cuantitativo fue realizado

con el 95% de confiabilidad.

Universo (N)

100%

95%

Muestra (n)

90% 85%

80%

396

195

161 136

117

Fig. 10. Universo y Muestra de JW Marriott Quito
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Modelo de entrevista JW Marriott

ENTREVISTA RECURSOS HUMANOS JW MARRIOTT QUITO

Entrevistado:

Maria Andrea Villavicencio, Directora de Recursos Humanas JW Marriott Quito

s Saludo
+  Presentacion del proyecto
* Conocer alas personas involucradas
* i0ué personas estan a cargo de la comunicacion interna de JW Marrigtt Quito?
* Confirmacion de datos de la organizacion
o iCudles sonlos rasgos culturales de la empresa? (mision, vision, valores)
o iCudntes empleados trabajan agui?
o iCudl es el organigrama de la empresa?
*  Preguntas sobre la comunicacidn interna
o i0uécanales y herramientas usan para comunicarse?
o iPara gué sirve cada herramienta?
o iCongue personas usan cada canal y cada herramienta?
o éQuiéninforma a quien dentro de la organizacion?
o aQuétipo deinformacion se transmite a diaric entre los empleados?
+ Responder preguntas de la Directora de JW Marriott Quito

s Despedida

Fig. 11. Entrevista a Recursos Humanos JW Marriott Quito



Modelo de encuesta JW Marriott

ENCUESTA ASOCIADOS JW MARRIOTT QUITO

IDENTIDAD
1. ¢Sabia usted que JW Marriott Quito esta bajo la operacién de Marriott Internacional?
A Si B. No
2
A Si B. No
s Silaconoce identifiquelaacontinuacién:
A. Llegara ser una marca muy reconocida respetado por su prestacion de servicios, la diversidad en el
disefioy atributos contempordneos.
B. Serlaempresahotelera#lenelmundo
C. Llenarlatierracon la luzy el calor de la hospitalidad.
3. éConoce los valores fundamentales de W Marriott?
A Si B. No
®  Silos conoce identifiquelosa continuacion:
A_ Puntualidad D. Solidaridad F. Esfuerzo
B. Respeto F. Magistral/Detallista G. Autentico
C. Intuitivo E. Colaboracién
4. Margue los colores corporativos de JW Marriott Quito
A. Rojoy Blanco
B. Azulydorado
C. Negroy Blanco
D. VerdeyRojo
5. Identifique ellogo actual de JW Marriott Quito

JW MARRIOTT. HOTEL
QUITO

D\
JW MARRIOTT. AarrIOt .

QUITO

6. ¢Enqué afio se inaugurd el JW Marriott Quito?
A. 1995 D. 1998
8. 1999 E 2001
c. 2000
CANALES
7. ¢Conoce elnombre del actual Gerente General Interino?
A si B. No
*  Silo conoce escribaloacontinuacion:
8. ¢Con mas frecuencia, por quién recibe informacién relevante del negocio/drea?

on®r

Por el Comité Ejecutivo
Gerentesde drea
Supervisores/Leads
Otro,
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9. Segun su opinién, éde qué manerase transmite la informacién dentro de JW Marriott Quito? Escoja solo una
opcidn de las siguientes:

A. DelSupervisor al Asociado

B. DelAsociadoal Supervisor
C. EntreAreas

HERRAMIENTAS

10. ¢Qué herramientas de comunicacién utiliza usted con mas frecuencia para comunicarse? Indigue las que

util

A. Cartelera(pizarraso C. Comunicados (cartas u G. Otro
corchos) oficios)

B. Reuniones D. Correoelectrénico
Departamentales/15 E Teléfono
minutos (ensayos diarios) F. Intranet (MGS)

11. Califique del 1 al 5, siendo 1 lo peory 5 lo mejor, las herramientas que usted considera son mds eficaces para
mantener unabuena comunicacién:

A. Cartelera(pizarraso corchos) 12 3 4 5
B. ReunionesDepartamentales 12 3 4 5
/15 minutos (ensayos diarios)
C. Comunicados (cartas u oficios) 12 3 4 5
D. Correoelectrénico 12 3 4 5
E. Teléfono 12 3 4 5
F. Intranet (MGS) 12 3 4 5
G. Otro 12 3 4 5

12. De las siguientes opciones que posee Outlook, ¢cudl es la que mds utiliza? (Sélo si usa computador)

A Correo

B. Calendario
C. Contactos
D. Tareas

E. MNotas

13. ¢{Qué tipo de correos electrénicos son los que mas recibe diariamente? Sefiale 2 (Sélo si usa computador)

A. Temas referentesal trabajo
B. Cadenas

C. Dela Gerencia

D. Delos Supervisores

E. Decompaferos de trabajo

14. {Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre JW Marriott Quito para que se incluyan en las herramientas
de comunicacién? Sefiale 3
A. Informacién sobre la empresa
8. Sociales (cumpleafios, buenas noticias)
C. Proyeciosnuevos
D. MNuevosclientes
E Capacitacién externa
F. Capacitacién interna
15. ¢Por qué mediosle gustaria recibir informacién de trabajo a parte de las herramientasya existentes?
A Tripticos/Elyers c. pantallas digitsles
B. Afiches/Pancartas D. Otro
16. ¢A través de que medio le gustaria que su supervisor se comunique con usted? Escoja 2 opciones de las
siguientes:
A Cartaescrits
8. Reunion Departamental/15 minutos
C. Entrevista personal/Rap ession
D. Correoelectrénico
E Llamads telefénica
17. Califique los aspectos que Ud. considera son fund, a una icacién eficaz/efectiva:
A Oportuna
B. Transparente
C. Veraz
D. Honests
£ Actualizada

18. Tiene alguna recomendacién sobre cémo mejorar la comunicacién interna dentra delhotel?

iGRACIAS!

Fig. 12. Encuesta Asociados JW Marriott Quito
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Analisis de los resultados
IDENTIDAD
1. ¢Sabia usted que JW Marriott Quito estda bajo la operaciéon de Marriott

Internacional?

éSabia usted que JW Marriott
Quito esta bajo la operacién de
MarriottInternacional?

100%

0%

Si No

Fig. 13. Resultados Cuadro Identidad Administrativos 1.

Administrativos: El total de empleados conoce que JW Marriott Quito estd bajo la operacion

de la Cadena Marriott Internacional.

éSabia usted que JW Marriott
Quito esta bajo la operacion de
Marriott Internacional?

90%

10%

Si No

Fig. 14. Resultados Cuadro Identidad Operativos 1.
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Operativos: 10% no conoce que JW Marriott Quito estd bajo la operacion de la Cadena

Marriott Internacional.

2.

¢Conoce la vision de Marriott?

éConoce la vision de Marriott?

74%

26%

Si No

Fig. 15. Resultados Cuadro Identidad Administrativos 2.

Administrativos: el 74% de los empleados conocen la vision de Marriott Internacional, la cual

se maneja a nivel de toda la cadena y esta posicionada también en la marca JW Marriott.

éConoce la vision de Marriott?

98%

2%

Si No

Fig. 16. Resultados Cuadro Identidad Operativos 2.
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Operativos: el 98% conocen la vision de Marriott Internacional, la cual se maneja a nivel de

toda la cadena y esta posicionada también en la marca JW Marriott.

2.1 Si la conoce identifiquenla

Administrativos: Del 74% que conoce la vision, el 92% de asociados identifico la vision

Si la conoce identifiquela
92%

4% 4%

Visionincorrecta 1 Vision correcta Visionincorrecta 2

Fig. 17. Resultados Cuadro Identidad Administrativos 2.1.

correcta.

Si la conoce identifiquela

BR%
10%
2%
I
Visionincorrecta 1 Vision correcta Vision incorrecta 2

Fig. 18. Resultados Cuadro Identidad Operativos 2.1.




Operativos: Del 98% que conoce la vision, el 88% de asociados identifico la vision correcta.

3.

¢ Conoce los valores fundamentales de JW Marriott?

é¢Conoce los valores fundamentales
de JW Marriott?

87%

13%

.

Si No

Fig. 19. Resultados Cuadro ldentidad Administrativos 3.
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Administrativos: El 87% de los empleados conoce e identifica los valores corporativos de JW

Marriott Quito, el 13% no los conoce o dice conocerlos pero no los identifica correctamente.

Operativos: el 90% de los asociados afirman conocer los valores fundamentales y tan solo el

éConoce los valores fundamentales
de JW Marriott?

90%

10%

Si No

Fig. 20. Resultados Cuadro Identidad Operativos 3.

10% no los conoce o no los identifica.



3.1.  Silos conoce identifiquelos

Si los conoce identifiquelos
27% 26% 25%
8%
_ . :
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Fig. 21. Resultados Cuadro Identidad Administrativos 3.1.

Administrativos: El 87% de asociados afirman conocer los valores fundamentales, la

mayoria de los asociados los identifica con los siguientes porcentajes: Intuitivo (27%),

Magistral/Detallista (26%) y Autentico (25).

Si los conoce identifiquelos
15% 15% 16%
13% 13%
10% 11%
j I I I :
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Fig. 22. Resultados Cuadro Identidad Operativos 3.1.
Operativos: EI 90% de asociados afirman conocer los valores fundamentales, pero
claramente se puede ver que no los identifican. Los valores: Intuitivo (15%),
Magistral/Detallista (11%) y Autentico (7%), no alcanzan ni la mitad del porcentaje de

conocimiento por cada uno (33.3%).
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4. Marque los colores corporativos de JW Marriott Quito

Marque los colores corporativos de
JW Marriott Quito
94%
6% 0% 0%
__ . i
Rojoy Blanco Azuly Dorado Negroy Blanco Verdey Rojo

Fig. 23. Resultados Cuadro ldentidad Administrativos 4.

Administrativos: el 94% identificd correctamente el logo actual, el 6% eligi6 el logo rojo y

blanco.

Marque los colores corporativos de
JW Marriott Quito

88%

12%

Rojo y Blanco Azul y Dorado Negro y Blanco Verde y Rojo

0%

Fig. 24. Resultados Cuadro Identidad Operativos 4.
Operativos: el 88% identifico correctamente los colores corporativos de JW Marriott que son
el negro y el blanco, el 12% identifico los colores de Marriott Internacional y ninguno

identifico los colores del logo antiguo de JW Marriott que cambio en el 2010.



5. ldentifique el logo actual de JW Marriott Quito

0%

Identifique el logo actual de
JW Marriott Quito

97%

3%

Logo antiguo

0%

Logo antiguo en Logo correcto
blancoy negro

Logo Marriott

Internacional

Fig. 25. Resultados Cuadro Identidad Administrativos 5.
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Administrativos: el 97% identifico el logo actual de JW Marriott Quito mientras que el 3%

escogid el logo antiguo (2010).

6%
|

Identifique el logo actual de

JW Marriott Quito
94%

0%

Logo antiguo

0%

Logo antiguo en Logo correcto
blanco y negro

Logo Marriott
Internacional

Fig. 26. Resultados Cuadro Identidad Operativos 5.

Operativos: el 94% identifico el logo actual de JW Marriott Quito mientras que el 6% escogio

el logo antiguo (2010).



6. ¢En qué afio se inauguro el JW Marriott Quito?

¢En qué afio se inauguro el

JW Marriott Quito?
87%
0% 3% 7% 3%
I - I
1995 1999 2000 1998 2001

Fig. 27. Resultados Cuadro Identidad Administrativos 6.
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Administrativos: el 87% conoce el afio de la apertura del hotel, mientras que el 13% piensa que

fue en afios posteriores.

0%

¢En qué aifo se inauguro el
JW Marriott Quito?

71%

22%

2%

4%
| .

1995

1999 2000 1998

2001

Fig. 28. Resultados Cuadro Identidad Operativos 6.

Operativos: el 71% conoce el afio de la apertura del hotel, mientras que el 22% piensa que fue

un afo antes del correcto. Finalmente, un 6% coloco afios posteriores.



CANALES

7. ¢Conoce el nombre del actual Gerente General Interino?

éConoce el nombre del actual

Gerente General Interino?
94%

6%

Si No

Fig. 29. Resultados Cuadro Canales Administrativos 7.
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Administrativos: El 94% conoce el nombre de Francisco Lasso, el actual Gerente General

Interino. Cabe recalcar que este cambio es muy reciente y apenas lleva menos de dos semanas

€n su nuevo cargo.

é¢Conoce el nombre del actual
Gerente General Interino?

98%

2%

Si No

Fig. 30. Resultados Cuadro Canales Operativos 7.

Operativos: EI 98% conoce el nombre de Francisco Lasso, el actual Gerente General Interino.

Cabe recalcar que este cambio es muy reciente y apenas lleva menos de dos semanas en su

nuevo cargo.
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8. ¢Con més frecuencia, por quién recibe informacion relevante del negocio/area?

é¢Con mas frecuencia, por quién recibe
informacionrelevantedel
negocio/area?

43%

30%
23%

3%

Comite Ejecutivo Gerentesde Area Supervisores/Leads Otro

Fig. 31. Resultados Cuadro Canales Administrativos 8.
Administrativos: El 43% de asociados administrativos recibe informacion de los Gerentes de

Area, el 30% lo recibe del Supervisor y el 23% directamente desde el Comité Ejecutivo.

¢Con mas frecuencia, por quién recibe
informacion relevante del

negocio/area?
57%

25%

13%
6%

Comite Ejecutivo Gerentes de Area Supervisores/Leads Otro

Fig. 32. Resultados Cuadro Canales Operativos 8.

Operativos: Mas del 50% de asociados operativos recibe informacion de su supervisor

inmediato, el 25% lo recibe del gerente y el 13% directamente desde el Comité Ejecutivo.
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9. ¢De qué manera se transmite la informacién dentro de JW Marriott Quito?

éDe qué manera se transmite la
informaciondentrode
JW Marriott Quito?

68%

29%
3%

DelSupervisoral DelAsociado al Entre Areas
Asociado Supervisor

Fig. 33. Resultados Cuadro Canales Administrativos 9.

Administrativos: La comunicacion se realiza en forma descendente en un 68%, transmitiéndola

del supervisor al asociado, el 29% se lo realiza entre areas con una comunicacion horizontal y

apenas el 3% afirma que se comunica desde al asociado al supervisor.

éDe qué manera se transmite la
informacion dentro de

JW Marriott Quito?
63%

33%

4%

Del Supervisor al Del Asociado al Entre Areas
Asociado Supervisor

Fig. 34. Resultados Cuadro Canales Operativos 9.
Operativos: La comunicacion se realiza en forma descendente en un 63%, transmitiéndola del
supervisor al asociado, el 33% se lo realiza entre areas con una comunicacion horizontal y

apenas el 4% afirma que se comunica desde al asociado al supervisor.
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HERRAMIENTAS
10. ¢Qué herramientas de comunicacion utiliza usted con mas frecuencia para

comunicarse? Indique las que utiliza:

¢Qué herramientas de comunicacion
utiliza usted para comunicarse?

35%

0,
23% 26%
10%
I

Cartelera Reuniones/ Comunicados Correo Telefono
(pizarraso Ensayos Diarios (cartasu oficios)  Electronico
corchos)

Fig. 35. Resultados Cuadro Herramientas Administrativos 10.

Administrativos: Las herramientas que més utilizan son el correo electrénico 35% vy el teléfono

26%, seguidas de las reuniones/Ensayos Diarios 23%, carteleras con un 10% vy los

comunicados (cartas u oficios) en un 2%.

¢Qué herramientas de comunicacion
utiliza usted para comunicarse?
45%

0,
19% 16%

12%
= B

Cartelera Reuniones/ Comunicados Correo Telefono
(pizarras o Ensayos Diarios (cartas u oficios)  Electronico
corchos)

Fig. 36. Resultados Cuadro Herramientas Operativos 10.
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Operativos: Las herramientas que mas utilizan son las reuniones y ensayos diarios con un 45%,
seguidas de las carteleras con un 19% y después el correo electronico y el teléfono en un 16%

y 12% respectivamente.

11. Califique del 1 al 5, siendo 1 lo peor y 5 lo mejor, las herramientas que usted

considera son mas eficaces para mantener una buena comunicacion:

¢Qué herramientas considera son mas eficaces?
B Muy B pazlg B Regular B Bueno B Moy
Mala Bueno
Cartelera Reuniones/ Comunicados Correo Telefono Intranet
[pizarras o Ensayos [cartas u Electronico
corchos) Diarios oficios)

Fig. 37. Resultados Cuadro Herramientas Administrativos 11.

Administrativos: El personal administrativo utiliza todas las herramientas y las que mejor

calificacion tienen son los correos electronicos, reuniones y ensayos diarios y teléfono; seguido

de Comunicados, Intranet y Cartelera en menor proporcion.
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¢Qué herramientas considera son mas eficaces?
m Muey B pglg B Regulr B Bueno B Muy Bueno
Mk
Cartelera Reuniones/ Comunicados Corren Telkefono Intranet
(prarres o Ensayos [catasu Electronico
corchos) Diarios of ICios)

Fig. 38. Resultados Cuadro Herramientas Operativos 11.
Operativos: El personal operativo utiliza todas las herramientas y las que mejor calificacion
tienen son las reuniones y ensayos diarios y otras herramientas propias de area como el Read &
Sign o el Fraces de areas operativas. El 33% califica de muy buena herramienta al correo
electrdnico (algunos tienen acceso a computador) y los comunicados son calificados con méas

del 50% como regulares.
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12. De las siguientes opciones que posee Outlook, ¢cual es la que mas utiliza? (Sélo si usa

computador)
é¢Cual de las siguientes opciones de
Outlook utiliza mas?
100%
0% 0% 0% 0%
Correo Calendario  Contactos Tareas Notas

Fig. 39. Resultados Cuadro Herramientas Administrativos 12.

Administrativos: la opcién mas utilizada es el correo electrénico en la parte administrativa.

¢Cual de las siguientes opciones de
Outlook utiliza mas?
56%
o 14%
12% . 9% 9%
Correo Calendario Contactos Tareas Notas

Fig. 40. Resultados Cuadro Herramientas Operativos 12.

Operativos: la opcién mas utilizada es el correo electrénico, le sigue Contactos y Calendario,

luego se menciona también Tareas y Notas.
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13. ¢Qué tipo de correos electronicos son los que mas recibe diariamente? Sefiale 2 (S6lo

si usa computador)

¢Qué tipo de correos electronicos
son los que mas recibe
diariamente?
58%
29%
10%

Temas Cadenas Dela De los De
referentesal Gerencia Supervisores compa;eros
trabajo de trabajo

Fig. 41. Resultados Cuadro Herramientas Administrativos 13.

Administrativos: El 58% recibe correos referentes al trabajo, seguidos del 29% que reciben

correos de compafieros de trabajo, el 10% de su supervisor inmediato y el 4% recibe cadenas.

Finalmente, todos los correos terminan ser relacionados al &mbito laboral.

¢Qué tipo de correos electronicos
son los que mas recibe diariamente?
40%
28%
21%
H ==

Temas Cadenas De la Gerencia De los De
referentes al Supervisores compa;eros
trabajo de trabajo

Fig. 42. Resultados Cuadro Herramientas Operativos 13.
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Operativos: De los que tienen acceso al computador, el 40% recibe correos referentes al
trabajo, seguidos del 28% que reciben correos de su supervisor inmediato y el 21% recibe
correos de sus compafieros de trabajo. Finalmente, todos los correos terminan ser relacionados

al ambito laboral.

14. ¢ Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre JW Marriott Quito para que se

incluyan en las herramientas de comunicacién? Sefiale 3

éQué tipo de informacionle
gustariarecibir de JW Marriott
Quito?
26% 27%
7%
15%
'—)6.§ & oo’t} é\\efo‘, \\e"\\?’ *5'?’6\% . é@}
,b(',{o(\ =) (}9,_) Ao,_,(; \boe é‘\‘o(\\
<& 2 e\\g, A{@" &
\éo Q‘o Q’b(' Q'z’o
& <&

Fig. 43. Resultados Cuadro Herramientas Administrativos 14.

Administrativos: : Los asociados desean recibir en un 27% capacitacién externa, el 26% de
informacion sobre nuevos proyectos, en un 17% de capacitacion interna, el 15% informacion

corporativa, en un 9% aspectos sociales y un 6% de Nuevos Clientes.

éQué tipo de informacion le gustaria
recibir de JW Marriott Quito?
30%

25%
19%
12%
% .
,\e
IS

Fig. 44. Resultados Cuadro Herramientas Operativos 14.
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Operativos: Los asociados desean recibir en un 30% informacion sobre nuevos proyectos, en

un 25% informacidn corporativa, en un 19% capacitacién externa y un 12% capacitacién

interna.

15. ¢Por qué medios le gustaria recibir informacion de trabajo a parte de las

herramientas ya existentes?

éPor qué medios le gustaria recibir
informacion, a parte de las
herramientas ya existentes?

70%

27%

I

Tripticos/Fyers  Afiches/Pancartas Pantallas digitales Otro

Fig. 45. Resultados Cuadro Herramientas Administrativos 15.

Administrativos: EI 70% de asociados quisiera recibir informacion a través de pantallas

digitales, mientras que el 27% prefiere tripticos/flyers y otro 3% en afiches/pancartas.

éPor qué medios le gustaria recibir
informacion, a parte de las

herramientas ya existentes?
46%

22% 22%
l l =
Tripticos/Fyers  Afiches/Pancartas Pantallas digitales Otro

Fig. 46. Resultados Cuadro Herramientas Operativos 15.



75

Operativos: El 46% de asociados quisiera recibir informacion a través de pantallas digitales,

mientras que el 22% prefiere tripticos/flyers y otro 22% en afiches/pancartas.

16. ¢A través de que medio le gustaria que su supervisor se comunigue con usted?

Escoja 2 opciones de las siguientes:

¢éA traves de qué medio le gustaria
que su supervisor se comunique
con usted?

51%

28%
15%
6%
0% -
Carta escrita Reunién Entrevista Correo Llamada
Departamental/ personal/ Rap electrénico telefénica
15 minutos Session

Fig. 47. Resultados Cuadro Herramientas Administrativos 16.

Administrativos: EI 51% de los asociados prefiere que su supervisor se comunique con él

personalmente en las reuniones llamadas Rap Sessions, mientras que el 28% prefiere hacerlo a
través de correos electronicos, el 15% en las reuniones departamentales diarias, tan solo el 6%

le gustaria a través de la llamada telefonica.

éA traves de qué medio le gustaria que
Su supervisor se comunique con usted?
41%

37%
13%
6%
3%
_ mmm N

Carta escrita Reunion Entevista Correo Llamada
Departamental personal/Rap electrénico telefénica
/15 minutos Session

Fig. 48. Resultados Cuadro Herramientas Operativos 16.
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Operativos: El 41% de los asociados prefiere que su supervisor se comunique con €l
personalmente, en las reuniones llamadas Rap Sessions, mientras que el 37% prefiere hacerlo
en las reuniones departamentales diarias, tan solo el 13% le gustaria a través de correo

electrénico.

17. Califique los aspectos que Ud. considera son fundamentales para una comunicacion

eficaz/efectiva:

Califiquelos aspectos que usted
considerason fundamentales para
una comunicacion efectiva/eficaz

27%

23% 23%
17%
I 10%

Oportuna Transparente Veraz Honesta Actualizada

Fig. 48. Resultados Cuadro Herramientas Administrativos 17.

Administrativos: Los aspectos que consideran mas fundamentales para que una comunicacion

sea efectiva/eficaz es que esté actualizada (27%), honesta (23%), transparente (17%), oportuna

(23%) y veraz (10%).

Califique los aspectos que usted
considera son fundamentales para
una comunicacion efectiva/eficaz

26% 28%

20%
18%
j ] l

Oportuna  Transparente Veraz Honesta Actualizada

Fig. 49. Resultados Cuadro Herramientas Operativos 17.
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Operativos: Los aspectos que consideran mas fundamentales para que una comunicacion sea

efectiva/eficaz es que sea honesta (28%), transparente (26%) y oportuna (20%).

18. ¢ Tiene alguna recomendacion sobre cémo mejorar la comunicacion interna dentro

del hotel?

tener menos reuniones

ser mas sinceros

metas comunes

informacion directa y oportuna

las resoluciones del Comité Ejecutivo deberian informar oportunamente

interrelaciones departamentales

politica de puertas abiertas

todo sea programado, no se interrumpa el dia

trato igualitario

Fig. 50. Resultados Cuadro Herramientas Administrativos 18.

Administrativos: solicitan mayor interrelacion entre departamentos para conocer un ambito

general de como se maneja el Hotel, ademas solicitan informacion directa (no por terceras

personas) y que sea el Comité Ejecutivo quien informe de manera oportuna.

dar cursos de comunicacién / Bland Estandar

retroalimentacidn eficaz y orientacién

enviar por e-mail las promociones del Hotel

mayor respeto y comunicacion

todo OK

trabajo en equipo

Brindar informacion sobre la empresa

informacién directay oportuna

tener acceso a un computador

ser mas sinceros

lograr eficacia en la comunicacidn (repreguntar para saber si estd entendido)

Que quede por escrito lo dicho

La comunicacidn debe ser claray concreta

que exista menos hipocresia de parte del Comité Ejecutivo hacia el personal

trato igualitario (algunos te ven por debajo del hombro)

Fig. 51. Resultados Cuadro Herramientas Operativos 18.
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Operativos: Los asociados operativos claman cursos de relaciones humanas para sentirse mejor
tratados, y conocimiento de los distintos departamentos del Hotel ya que consideran que recibir

informacidn oportuna y directa es un derecho de todos.

IMPORTANTE:

Maria Andrea Villavicencio, Directora de Recursos Humanos, solicité que no se realicen
preguntas acerca del Clima Laboral de la empresa, puesto que el Hotel ya posee una
encuesta de Satisfaccion que se realiza una vez al afio a asociados y no se permite por
lineamientos internacionales realizar una encuesta alterna sobre este tema en especifico.
Por consiguiente, se realizaron méas preguntas acerca la Identidad y Herramientas para

compensar las preguntas de Clima Laboral.

Conclusiones

e Los asociados en su mayoria se encuentran comodos con su trabajo en el Hotel.

e La mayoria de los empleados identifican la “Identidad” del lugar donde trabajan,
en cuanto a la visién y valores en menor grado.

e Se podria decir que todos los asociados conocen el nombre de su Gerente General
(Francisco Lasso), es un punto a destacar puesto que es un cambio reciente y es
positivo que lo hayan identificado con tan poco tiempo.

e Los asociados operativos reciben informacion de los supervisores con mas

frecuencia mientras que los administrativos lo hacen de su gerente inmediato.
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e Los administrativos creen que su herramienta mas funcional es el correo
electrénico, mientras que los operativos indicaron que son las reuniones de 15
minutos o ensayos diarios.

e Los administrativos quisieran recibir mas informacion sobre capacitacion externa
mientras que los operativos de capacitacion interna. Ambos desean conocer acerca
de los proyectos nuevos del Hotel.

e Para los administrativos la comunicacion mas efectiva y eficaz es la oportuna y

actualizada, mientras que los operativos valoran que sea honesta y transparente.

Problemas Comunicacionales

e Los asociados operativos no identifican los valores fundamentales.

e Los asociados administrativos y operativos desean que la informacion se les
comunique a través de canales tecnol6gicamente mas avanzados como es el caso de
las pantallas digitales.

e No se percibe una comunicacion directa de parte del Comité Ejecutivo hacia los
asociados.

e Se encuentra una falta de conocimiento y relacion entre departamentos.

e Falla la comunicacion no verbal puesto que se intuye que algunos directivos se
encuentran “sobre” algunos asociados.

¢ No sienten que exista una comunicacion interna oportuna.

e La mayoria de asociados sugieren integracion entre areas.

e Los asociados quisieran que se realicen mas reuniones informativas.
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Recomendaciones
o Fortalecer los canales internos de comunicacion actuales.
e Crear e implementar herramientas de comunicacion como pantallas digitales para
transmitir la informacion.
e Crear espacios de convivencia (paseo anual, talleres motivacionales).
¢ Involucrar a los asociados de cualquier nivel en todas las reuniones informativas.

e Posicionar los valores de la marca JW Marriott Quito en los asociados operativos.

CAMPANAS DE COMUNICACION INTERNA

En el presente trabajo se resumen los problemas comunicacionales encontrados en la
Auditoria de Comunicacion Interna realizada previamente al Hotel JW Marriott Quito.
Ante estos cuatro problemas comunicacionales, se ha planteado unas posibles soluciones
plasmados en cuatro campafias basadas en un concepto de “Activacion BTL hacia el

interior de la empresa”.

Problemas Comunicacionales

1. El 34% de personal administrativo y el 14% de personal operativo no
conoce/identifica la vision de Marriott Internacional.

2. Existe un 67% de desconocimiento entre el personal operativo y un 22% entre el
personal administrativo al identificar los valores corporativos de JW Marriott
Quito.

3. EI 29% de personal operativo y el 13% del administrativo no conoce el afio en que

se inauguro el Hotel en Quito.
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4. ElI 29% de empleados administrativos considera no tan eficiente el correo
electronico que es su principal herramienta de comunicacion, mientras el 29% del
personal operativo considera que las reuniones diarias no son tan eficientes, siendo

su principal herramienta de comunicacion.

Objetivo General

Proponer cuatro campafias orientadas a solucionar los problemas de comunicacion
interna de JW Marriott Quito, encontrados durante la Auditoria de Comunicacion

realizada a personal administrativo y operativo de la organizacion.

Objetivos Especificos

1. Lograr que el 85% de empleados administrativos y el 95% de operativos conozcan
la vision de Marriott Internacional.

2. Lograr que el 90% de empleados administrativos y el 65% de empleados
operativos identifiquen los valores corporativos de JW Marriott Quito.

3. Posicionar en el 95% de empleados administrativos y en el 85% de empleados
operativos el afio de inauguracion de la empresa.

4. Lograr que el 85% de empleados administrativos y operativos consideren eficiente

a su principal herramienta de comunicacion.

Tema de la Campafia

“El Viajero Marriott”
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Slogan

“Marriott, todo un viaje por descubrir”

JW MARRIOTT.
QUITO

Marriott, todo un viaje por descubrir

Fig. 52. Logo Campafia Interna JW Marriott Quito.

Campafia de Comunicacion 1

Reforzar la vision de Marriott Internacional en los empleados administrativos y

operativos.
Estrategia Mensaje Tactica
iPronto conoceras el El Viajero Marriott camina
Expectativa propdsito de este por el hotel y hace notar su
viaje! presencia entre los asociados.

Hace contacto con los

iSer el primero es a asociados y les transmite la
Informativa
donde quieres llegar! | vision y filosofia corporativa

de la marca. ¢Sabias qué
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Marriott busca ser el Hotel #1

en el mundo?

iContinua en este Portarretrato de los asociados

Recordacion | viaje para llegar atu | junto al Viajero y que lleve

destino! escrita la vision de Marriott.

Fig. 53. Estrategias y Tacticas Campafia 1.

Fase Expectativa

Frase: jPronto conoceras el propdsito de este viaje!

Fig. 54. Tactica Fase Expectativa Campafia 1.
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Fase Informativa

Frase: jSer el primero es a donde quieres llegar!

¢Sabias qué Marriott busca ser
el Hotel #1 en el Mundo?

Si, me parece
\_ fantdsticolll

e

Fig. 55. Tactica Fase Informativa Campafia 1.

Fase Recordacion

Frase: jContinua en este viaje para llegar a tu destino!

- Marriott busca ser o Hotel #1 en of Mundo.

Fig. 56. Tactica Fase Recordacion Campafia 1.
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Posicionar los valores corporativos entre los empleados operativos y reforzarlos en

los administrativos.

Estrategia

¢Sabes qué se
Expectativa | necesita para

emprender este viaje?

Téactica
El viajero recorre nuevamente
los pasillos/oficinas vestido
cada dia con el traje tipico de
la cultura de un pais donde

haya un hotel JW Marriott

Informativa

iSe necesitan valores

para viajar!

Disfraces de diferentes paises
donde el Viajero se ha
hospedado para que cuente
sus experiencias a los
departamentos. Cada

experiencia es un ejemplo

préactico de uno de los valores.

iNo olvides que cada
Recordacién | viaje es auténtico,

intuitivo y magistral!

Postales con la imagen del
JW Marriott del pais al cual
hizo referencia que contiene

los valores escritos.

Fig. 57. Estrategias y Tacticas Campafia 2.
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Fase Expectativa

Frase: ¢Sabes qué se necesita para emprender este viaje?

VIERNES

JUEVES
MIERCOLES

MARTES
LUNES

:Sabes qué se necesita para emprender este viaje?

Fig. 58. Tactica Fase Expectativa Campafa 2.

Fase Informativa

Frase: jSe necesitan valores para viajar!

"¢ Sabias que cuando me hospede
en el JW Marriott Beijing, al momento
de hacer el Check-In me sorprendieron
cantando Feliz Cumpleafios
en chino.
<Que detallistas verdad? .«

¢Qué detallistas
verdad?

Fig. 59. Téactica Fase Informativa Campafia 2.
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Valor Detallista: Sabias que en el JW Marriott Beijing me hospedé cuando era mi
cumpleaiios y al momento de realizar el Check-In me cantaron “Happy Birthday” en

Chino y me dieron un postre. Que detallistas verdad?

Valor Intuitivo: Sabias que en el JW Marriott Cusco, cuando buscaba transporte para
visitar las ruinas, ellos ya tenian un taxi esperando por mi con un guia personal para el

viaje. jQue intuitivos que son!

Valor Auténtico: Sabias que en el JW Marriott Cannes-Francia, puedes encontrar varios
elementos de la cultura francesa como vino y una réplica a escala pequefia de la torre

Eiffel en cada habitacion. jQue auténticos y orgullosos estan de su pais!

Fase Recordacion

Frase: jNo olvides que cada viaje es auténtico, intuitivo y magistral!

Fig. 59. Téactica Fase Recordacion Campana 2.
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Posicionar el afio de inauguracién del Hotel y promover su aniversario nimero 15

entre los asociados.

Estrategia Mensaje

iPreparate para un
Expectativa
Festejo inolvidable!

Tactica
El viajero regala un chocolate
en forma del hotel con el
namero 15 en el medio.
Decoracion en la pared de la
cafeteria de empleados con un
dibujo sobre los 15 afios del

hotel.

iSe parte de este viaje
Informativa | por los 15 a;0s de JW

Marriott Quito!

Fiesta de Aniversario por los
15 afios del hotel. Video con
testimoniales de asociados
que trabajan desde la apertura

del Hotel.

iAln quedan otros 15
Recordacion | mas por descubrir en

este viaje!

Portarretrato con la fotografia
de la fiesta con una frase de

excelencia sobre los 15 afos.

Fig. 60. Estrategias y Tacticas Campafia 3.
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Fase Expectativa

Frase: jPreparate para un festejo inolvidable!

/w%{" Z]’.-';lw"jj,‘, o 'Tu'ﬁ( ”,:‘JITF )
< ”ﬂ' 2
[' G "){//
»‘/7'31'(vr-'.; "1

Fig. 61. Tactica Expectativa Campafia 3.1.

Fig. 62. Tactica Expectativa Camparfia 3.2.



Fase Informativa

Frase: jSé parte de este viaje por los 15 afios de JW Marriott Quito!

INTER NATIONAL PARTY!!

f o

4 ~F
% JElWiajero Marriott te invita a festejar Ios 1 5 noé ¢y
\w, > de JW Marriott Quito?

. |
: Lugar: Salén Amazonas
JW MA RRI()’I"I‘ Hora: 21h00
iPreparate para un viaje inolvidable!

Sorteo: 3 noches de hospedaje para 2 personas en el
JW Marriott Cancun con todos los gastos pagos.

Fecha: 04 de julio de 2014
Fig. 63. Tactica Informativa Campafia 3.

Fase Recordacion

Frase: jAun quedan otros 15 mas por descubrir en este viaje!

JW MARRIOTT.
QuUITO

iCuida a tus asociados, que ellos a [a vez cuidardn de tus clientes!

Fig. 64. Tactica Recordacion Campafia 3.

90




Camparia de Comunicacion 4
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Mejorar la efectividad de las herramientas de comunicacion de los empleados

administrativos y operativos.

Estrategia

Mensaje

Administrativos

Téctica

informa!

Expectativa | jPronto tendrés tu Envio de Mailing de expectativa con la frase y la
guia de viajes! imagen del Viajero.
Informativa | jEl Viajero Marriott | Envio del primer formato de Mailing con la frase y la

informacion.

Recordacion

Estrategia

Expectativa

iMantente informado
y no te desconectes

de este viaje!

Mensaje

iPronto conoceras
los detalles de este

viaje!

Mailing de recordacion con frase e imagen de

viajero.

Operativos

Téactica

Viajero visita las areas operativas

Informativa

iEl Viajero Marriott

informa!

Viajero se involucra en la reunion de los 15 minutos
haciendo que participen del Boletin de Espiritu de

Servicio a través de juegos o adivinanzas.

Recordacién

iPara terminar mi

viaje tengo que...!

Viajero impone un juego de presentacion de

prioridades para cada dia que consiste en decir que es




lo que tienen que hacer para "terminar el viaje de

hoy".

Fig. 65. Estrategias y Tacticas Campafia 4.

Administrativos
Fase Expectativa

Frase: jPronto tendras tu guia de viajes!
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Fase Informativa

Frase: jEl Viajero Marriott informa!

-]n- send/Receme
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Fig. 67. Tactica Informativa Administrativos Campafa 4.

Fase Recordacion

Frase: jMantente informado y no te desconectes de este viaje!
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Fig. 68. Tactica Recordacién Administrativos Campafia 4.



Operativos

Fase Expectativa

Frase: jPronto sabras todos los detalles de este viaje!

Fig. 69. Tactica Expectativa Operativos Camparia 4.

Fase Informativa

Frase: jEl Viajero Marriott informa!

ASSOCIATE
14 DE JULIO DE 2014 APPRECIATION

= EL VIAJERO INFORMA...

NOTADE SERVIAO

CONEXION
Activamente escucha,
idanfice, me sncarge
de los problemas y los
resuglve, superando
siempre las expectativas.

OCUPACION 100%
DE HOY e

MERCEDESCHAVEZ VAN GUANOPATIN
Arzas Piblicas

Loss Prevention
Ranking JW 6/11
Marriott Quito En Lz Regidn

Fig. 70.

Tactica Informativa Operativos Campafa 4.
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Fase Recordacion

Frase: jPara terminar mi viaje tengo que..!

Para terminar mi viaje
de hoy tengo que...

Y .. Preparar bocaditos frios

...preparar la cena

para 50 personas para el evento Pfizer

Fig. 71. Tactica Recordacién Operativos Campafa 4.

Cronograma General

. 4 dias para R
El Wiajero =& pasea por todas P Fersona que interpreta al
hacer notar su

las areas administrativas y FRRHH Wiajero Marriott, maleta con

: resencia entre N
operativas del Hokel P A logo de Marricott
azociados

Viajera les cusnta la mision y 4IdlaS oy Wiajero Marriotk, maleta con
2 lafilo=sofia corporativa de RRHH wolwer a tener [ logo de M:aniott
PAarriotk Internacional contactQ “en B )
Recorda =1y
Se entrega alos asociados un 1dia para Fotografo, Impresion de
3 | portarretratos de la YWision de FRRHH repartir los Fotos, Fortarretratos,
FAarriott Inkernacional. portarretrabos Wiajero Marriott
AMIP AR vALOR

Wiajero Marriott, maleta con
logo de I Blarriote,
disfraces de cinco paises.

El viajero recarre las pasillos
westido cada dia con el traje RRHH
tipico de la cultura de un pais.

5 dia=f traje
tipico por dia

forma

N . R & dias para . N N
experiencias de hospedaje en visitar un Wiajero Mlarriotr, disfraces de

2 otros Jw Marriott, Cada RERHH paises, maleta con logo de

N . . departamento )
hlsto_na es un ejemplo por dia s Pelarrioke.

|
]
8

rdacion

Fostal con la foko del Jw

- = 1dia para .
PAarriokt del cual el wiajera R Impresion de Fostales,
3 ) N RRHH repartir las . N

conto U edperiencia. Postal Wiajero Marriott

N postales
diferente por departamento.

AP A RO LT ARIO 15 AROS

Galleta en forma del hotel con 1dia seregalala

Materiales como carteles,

el #15. Decoracion en la pared galleta. Decorar

N FRRHH N fotografias, tela negra.
de la cafeteria de empleados la cafeteria por N
ar N Galletas personalizadas.
sobre los 15 afios. 2 dias.

- Informativa |
Fiesta con la tematica de Jw Coordinacion logistica para
Parriott en el mundo. Sorkeo : " la fiesta, cotillones, musica,

2 - FRRHH 1dia de fiesta . . y
de un viaje para hospedarse premics. Yiajero MMarriotr,
en cualguier W kAlarriotr. forografo.

rdacion

|
]
B

FPortarretrato con la Fotografia

de asociados junto al viajero 1 dia para Impresion de los
2 [ I 4 RRHH repartir los P
una fraze celebre por los 15 Fartarretrabos.
portarretratos

ahos.




96

CAMPANA 4: HERRAMIENTAS DE COMUNICACION

ADMINISTRATIVOS
Pailing dEt expectatlua.c.on la FRHH 3 enwios por Tiempo para envio de ma
frase y laimagen del Viajera. SEMana
ma
Enwio del primer Formato de {enui diario
2 Mlailing con lafrase yla RRHH Dizefio de mailing
. i Piar un mes
informacian.
5 Mailing n:_le recordac@_‘u can FEHH 2 enuios par Tiempo para envia de mal
frage & imagen de visjero. una Semana
OPERATIVOS
Ex tiva
4 dias para
Wiajero visita las areas hacer notar su Wiajera Marriott, maleta con
1 . RAHH : )
operativas presencia entre logo de Jw Marriakt.
asociados

Informativa

Wiajero se inwolucra en la 4 diss para
reunicn de los 15 minutos woluer aptener Wiajero Marriott, maleta con
haciendo que participen del RRHH logo de Jw Marriott, Boletin

. o . COntacto con . .
Ecletin de Espiritu de Servicio . de Espiritu de Servicio
loz asociados

através de 'ueic\s o

Wiajero impone un juegqo de
tacian de prioridad -, .

Er:s::d:::':;n uzz::\c:lsi:t::n Twez aldia par Wizjere Marriott, malets con
para que &d RRHH P logo de Jui Marictt,
decir que es lo que tienen que unmes .

" ] . Uniforme de Chef
hacer para “terminar el viaje de
hou™

ra

(]

Fig. 72. Cronograma General Campafas Internas.

Presupuesto General

Presupuesto

Concepto Subtotales Subtotal sin IVA IVA
Contratacion Persona que interprete
1 | al Viajero Marriott. 200 3200 | 384 3584

International Party: lluminacién,
Banda delFlashback, 12 bocaditos por
persona, 2 cocteles por persona, 1

2 | cerveza, D). 4000 4000 | 480 | 4480
Instrumental Viajero Marriott:
3 | Disfraces, Maleta, Accesorios 800 800 96 896
Giveaways: Portarretratos, Chocolates
4 | y Postales para 400 empleados. 2400 2400 | 288 2688
11645

Fig. 73. Presupuesto General Campafas Internas.
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Indicadores de Medicion

CampiEstrategia Mensaje

Expectativa

iPronto conoceras el
propdsito de este
viaje!

El Viajero Marriott
camina por el hotel
y hace notar su
presencia entre los
asociados.

Responsible

RRHH

Cronograma

4 dias para hacer
notar su presencia
entre asociados

1 Informativa

iSerel primero esa
dénde quieres
llegar!

Hace contacto con
los asociados y les
transmite la visiény
filosofia corporativa
de la marca. ¢Sabias
qué Marriott busca
serel Hotel #lenel
mundo?

RRHH

4 dias paravolvera
tener contacto con
los asociados

Recordacion

iContinua en este
viaje parallegaratu
destino!

Portarretrato de los
asociados junto al
Viajeroy que lleve
escrita la vision de
Marriott.

RRHH

1dia para repartir
los portarretratos

Presupuesto

$1,800

Encuesta Andnima sobre la identidad
corporativa.

Expectativa

éSabes qué se
necesita para
emprender este
viaje?

El viajero recorre
nuevamente los
pasillos/oficinas
vestido cada dia con
el traje tipico de la
cultura de un pais
donde haya un hotel
JW Marriott

RRHH

5dias/1traje tipico
por dia

Informativa

iSe necesitan
valores para viajar!

Disfraces de
diferentes paises
donde el Viajero se
ha hospedado para
que cuente sus
experiencias a los
departamentos.
Cada experiencia es
un ejemplo préctico
de uno de los

yvalara

RRHH

5dias para visitar un
departamento por
dia

Recordacion

iNo olvides que
cada viaje es
auténtico, intuitivo
y magistral!

Postales con la
imagen del JW
Marriott del pais al
cual hizo referencia
que contiene los
valores escritos.

RRHH

1dia para repartir
las postales

$2,000

Encuesta Anénima/ Asistencia de
mas de 200 asociados a la Fiesta
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iPreparate paraun

El viajero regala un
chocolate en forma
del hotel con el
nimero 15en el
medio. Decoracién

ldiaseregalala

Expectativa RRHH alleta. Decorar la
P Festejo inolvidable! |en la pared de la 8 R .
) cafeteria por 3 dias.
cafeteria de
empleados con un
dibujo sobre los 15
afios del hotel.
Fiesta de
Aniversario por los L
iSe parte de este |15 afios del hotel. $5,600 Encuesta Andnima
viaje porlos 15 a;o0s [Video con §
Informativa I p X K R RRHH 1diade fiesta
de JW Marriott testimoniales de
Quito! asociados que
trabajan desde la
apertura del Hotel.
Portaretrato con la
jAun quedan otros [fotografia de la . X
. . e 1dia para repartir
Recordacion 15 mas por descubrir|fiesta con una frase RRHH
. X los portarretratos
en este viaje! de excelencia sobre
los 15 afios
Envio de Mailing de
. iPronto tendrastu |expectativa con la .
Expectativa , . P . RRHH 3 envios por semana
guia de viajes! frase y laimagen del
Viajero.
Envio del primer
iEl Viajero Marriott |formato de Mailin 1envio diario porun
Informativa l ! J RRHH P $400 Encuesta Andnima Virtual
informa! conlafraseyla mes
informacion.
iMantente Mailing de
. informadoynote |recordacion con 2 envios por una
Recordacion . RRHH
desconectes de este |frase e imagen de semana
viaje! viajero.
iPronto conoceras . = 4 dias para hacer
X Viajero visita las .
Expectativa los detalles de este R RRHH notar su presencia
. areas operativas A
viaje! entre asociados
Viajero se involucra
en lareunion de los
15 minutos haciendo .
I . L. 4 dias paravolvera
. iEl Viajero Marriott [que participen del
Informativa X . - RRHH tener contacto con
informa! Boletin de Espiritu X
. , los asociados
de Servicio a través
de juegos o
adivinanzas. $600 Encuesta Anénima escrita
Viajero impone un
juego de
presentacion de
prioridades para
. iPara terminar mi cada dia que 1vezal dia porun
Recordacion RRHH

viaje tengo que...!

consiste en decir
que es lo que tienen
que hacer para
"terminar el viaje de

hoy".

mes

Fig. 74. Cuadro de Resumen Campafias Internas.




99

Conclusiones

Este concepto de campafia permitira tener un acercamiento personalizado de los asociados
con la marca JW Marriott y en el Viajero Marriott encontraran una persona que representa
lo que es la empresa y los motiva a vivir la identidad corporativa de una forma divertida y
fuera de lo comdn. Asimismo, las cuatro campafias propuestas permitirdn cumplir los
objetivos comunicacionales y mejorar la comunicacion interna en el hotel JW Marriott

Quito.

CAMPANAS DE COMUNICACION EXTERNA

Mapa de Publicos Externos

Categoria de

Subgrupos Modo de Relacién
Stakeholder L
Directivos Ponen en practica la escencia de laempresa
Empleados Administrativos fortaleciendo la filosofia organizacional y la
Operativos identidad corporativa.
. Ministerio del Medio Ambiente . - .
Entidades de n ' ! ! Permitan emitir acuerdos y resoluciones para la

Ministerio Coordinador-Sectores Estrategicos
Ministerio de Turismo
Ministro de Relaciones Exteriores
Federacion Hotelera Nacional del Ecuador (AHOTEC)
Entes Asociaciones Nacionales de Turismo.
LT e Yl Federacion Nacional de Camaras de Turismo, FENACAPTUR

Control reglamentacion y estructura organica funcional y

desarrollo de actividades de la empresa.

Lograr apoyo de los negocios de sus asociados
brindando servicios de defensa gremial, asesoria

Quito Turi legal, comercial y estadisticas de la industria.
uito Turismo

Amenigraf
Andina Licores
Chaide & Chaide

Proveen materia primay recursos como equipos

para que pueda operar la empresa, se ajustan a

Proveedores . las politicas de calidad de la organizacién para

lograr excelencia en los indices de gestion del
giro de su negocio.

Juan Eljuri Cia. Ltda.
Safe Guard

Grupo Eljuri
Accionistas Marriott Internacional Inyecta el capital para que la empresa opere.
Holding Dine
Prensa
Radio Influyen en la opinién publica transmitiendo de
Revistas manera positiva informacion sobre la gestion de
Web la empresa.

Television

Medios de
Comunicacién

Permiten la actuacién de la empresa en su drea
(o0 UG EL M Comunidad en la ciudad de Quito. de asentamiento, existe una relacion de
contribucion y apoyo mutuo.

Swissotel . -
Mantienen un equilibrio en las reglas del
Hotel Sheraton

Competidores mercado para que sus estrategias de marketing y

Hotel Hilton Col6n K .
i ventas no influyan de manera negativa.
Hotel Radisson

Fig. 75. Mapa de Publicos externos JW Marriott Quito.
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Meétodo

La investigacion realizada al Hotel JW Marriott se basé en un método cualitativo
fundamentado en las apreciaciones, observaciones y entrevistas realizadas a las personas

del &rea de Comunicacion y Marketing del Hotel.

Técnicas

Se realizaron 2 entrevistas de caracter cualitativo a las siguientes personas:

Maite Ulloa, Directora de Ventas y Mercadeo y a Fernanda Lara, Coordinadora de

Telemercadeo.
Las preguntas del estudio fueron las siguientes:

¢ Como cree que los publicos externos (medios de comunicacion, consumidores,

proveedores, entre otros), perciben a la imagen del Hotel?

e La percepcién sobre este tema es que ven al Hotel como inalcanzable y no muy

cercano a la sociedad en particular puesto que lo perciben como una empresa

internacional con precios muy altos.

¢El hotel maneja un plan de comunicacién y publicidad con sus publicos externos?

e EI hotel si maneja un plan de Marketing y Publicidad anual, sin embargo esto no
significa que se realice una gran inversion publicitaria en medios, debido a la
reputacion y el prestigio que tiene como marca internacional y excelencia en
servicio hace que no necesite de montos altos de inversion para promocionarse.

e Las personas que se entrevistaron concuerdan en que el hotel debe explotar su area

de alimentos y bebidas a través de su publicidad puesto que la gente no conoce que
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el hotel posee una gran oferta gastronémica en sus restaurantes y promociones con

precios muy comodos.

¢Qué medios de comunicacion el hotel utiliza para dar a conocer sus
ofertas/promociones?

e JW Marriott Quito maneja su publicidad mayoritariamente a través de
publicaciones en revistas, cufias radiales (puntualmente tres cuatro veces al afio
para promocionar estrictamente sus festivales en restaurantes) y actualmente
maneja sus promociones a través de las redes sociales como Facebook y Twitter.

e Las revistas con las cuales tiene una relacién comercial muy estrecha son: Revista
Nuestro Mundo, Revista Cosas, Revista Caras, Revista Suefios y Novias, Revista Ir
de LanPass, Revista Abordo, Revista Dolce Vita, Diario EI Comercio, Diario
Miami Herald, entre otros. Como se puede ver la estrategia de pautaje en revistas
obviamente esta regida a revistas y diarios posicionados en el medio y con un
segmento acorde al target del hotel que en este caso son personas que gustan de un
estilo de vida con un lujo alcanzable, cémodo, elegante y gustan de viajar y
conocer lugares nuevos.

e En radios esta presente en Radio FM Mundo, Radio Quito, Radio Platinum, Radio
Sucesos y Radio La Bruja. Cabe mencionar que los acuerdos comerciales que
maneja el Hotel con tarjetas de crédito y auspicios a eventos puntuales también le
han beneficiado en cuanto a la exposicion de la marca.

e No manejan publicidad en television ni en medios BTL.

e EIl Hotel realiza eventos muy ligados con la filosofia de la marca que se transmiten

a traveés de la gestion de relaciones publicas de su Agencia de Comunicacion.
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Problemas comunicacionales

En base a las respuestas obtenidas y mi propia percepcion como Coordinadora de

Comunicacion del Hotel, puedo determinar los siguientes problemas de comunicacion:

¢ No ha existido una relacion con los medios de comunicacion mas alla que el asistir
a coberturas de eventos corporativos.

e Laempresa no explota la comunicacién de las actividades que realiza al interior del
hotel lo suficiente como para ser vista como una empresa socialmente responsable
con la sociedad.

e No se ha involucrado lo suficiente a los clientes corporativos en los eventos que
realiza el hotel.

e EI hotel es visto Unicamente como una opcidn de hospedaje mas no como un lugar
de entretenimiento

e Los restaurantes no estan posicionados en el mercado como una opcion de oferta
gastronomica.

¢ No se ha involucrado al segmento de Tour & Travel (Agencias de Turismo) al Plan
de Fidelizacién del hotel, es decir es un publico externo que no se ha llegado con
una fuerte comunicacion.

e Los estandares internacionales que maneja la marca en ocasiones restringe la

difusion de informacion hacia los publicos externos.
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Objetivo General

Proponer cuatro campafias orientadas a solucionar los problemas de comunicacion externa
de JW Marriott Quito, encontrados durante la investigacion de caracter cualitativo

realizada a personal del &rea de marketing del hotel.

Objetivos Especificos

e Involucrar a la sociedad en actividades que beneficien a la comunidad de Quito.

e Estrechar las relaciones con los medios de comunicacién que trascienda las
invitaciones a cobertura de eventos corporativos.

o Fidelizar las relaciones con los clientes corporativos a través de eventos y
actividades corporativas.

¢ Involucrar a las agencias de turismo como un publico importante del hotel a través

de actividades direccionadas especificamente hacia ellos.

Camparias de Comunicacion Externa
Tema: 15° Aniversario de JW Marriott Quito

1999 « 20/4 1999 + 2014

Fig. 76. Logos Campafias Externas.

Logo:
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Camparia de Comunicacion 1: Clientes Corporativos
Fase Expectativa

Frase: jReserva la Fecha!

iReserva la Fecha!

Jueves, 04 de julio 2014

JW MARRIOTT.
QUITO

Fig. 77. Tactica Expectativa Campafia 1.

Fase Informativa

Frase: jCelebra nuestro 15° Aniversario y déjate envolver del lujo de un cinco estrellas!

the intuitive the intuitive
Celebra junto a JW Mariott Quito Celebra junto a JW Mariott Quito

su 15° Aniversario y déjate envolver su 15° Aniversario y déjate envolver

dellujo de un cinco estrellas. dellujo de un cinco estrellas. 04 de Julio, 2014

2
JW Marmiott Quito

LA HACIENDA
1M - Z//}/«IV'r‘p,f//y
1999 ~ 2044

10 J‘/ZL{IM "y

1999 - 2014

Fig. 78. Tactica Informativa Campafia 1.1.
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Fig. 79. Tactica Informativa Campafia 1.2.
Presentacion especial a cargo del pianista Ivann, mezcla entre los sonidos de la clasica y
las nuevas tendencias, con claras influencias sinfonicas del griego Yanni y la electronicas

del japonés Kitaro.

Fase Recordacion

Frase: {879 razones para seguir celebrando!

8 ] o wine room

JW MARRiOTT"

QUITO

/(5//4 Snniversat?y t

WIE;

|

)00
1

Fig. 80. Tactica Recordacion Campafia 1.1.
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JW MAR
Qu

Fig. 81. Tactica Recordacion Camparia 1.2.

Cronograma

Periodo de Tiempo

Actividad Responsable Detalle

MAYO JUNIO JuLio AGOSTO
S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4

CAMPANA 1: CLIENTES CORPORATIVOS

Expectativa

Mailing de expectativa a clientes solamente L .
1 Comunicacion 3envios en 3 semanas
con la fecha del evento.

Informativa

Enviar una invitacion al Coctel de Aniversario 2 semanas antes hasta
2 |porlos 15 afios. Ambientar a la Hacienda con los|Comunicacién el evento-reparticion
elementos del logo. de invitaciones

Recordacion

Entrega de una caja con el numero
representativo de la Cava de Vinos de la L, 1dia- al finalizar el
3 . . . Comunicacién
Hacienda que contiene un sacador de aire para coctel.

las botellas de vino que tiene grabado el logo.

Fig. 82. Cronograma Campafia 1.

Presupuesto

Presupuesto Campaia 1l

Concepto Valor U. Subtotal A/
Coctel

1 [Pianistalvann - Show 1h30y Viaticos 1500 1500 180 1680
200 [Invitaciones 0.96 192 23.04 215.04
1800 |Bocaditos y descorches 0.83 1500 180 1680
185 |Cajas de Regalo 6 1110 133.2 1243.2
185 |Bombas de Vacio 15.03 2780.55 333.67| 3114.22
185 |Grabado en laser con 2 logotipos 3.2 592 71.04| 663.04
8595.5

Fig. 83. Presupuesto Campafia 1.
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Camparfia de Comunicacion 2: Medios de Comunicacion

Fase Expectativa

Frase: j14 + 1= 15.. Pronto seras el Maestro de Ceremonia de esta ecuacion!

Fig. 84. Tactica Expectativa Campafia 2.1.

Base

experto deJ
1] i‘”“" T respod
innovar, aprende’ Conexion

Dejo una huella du.
«con una bienvenidi

;i una despedida cordial |
empleo el nor

Fig. 85. Tactica Expectativa Campafia 2.2.



Base de Datos Medios de Comunicacion

Base de Medios

Nombre ﬂ Apellido ﬂ Teléfono ﬂ Mail ﬂ Ciudajid
Alicia Saona Grupo Televisa Brasil N39-91y Granda C42467260 Quito
Diana Davila Grupo Televisa Brasil N39-91y Granda C42467260 Quito
Fernando Ehlers La Television Pasaje e. De la rosa n45-12446838 Quito
Carolina Ehlers Laa Television Pasaje e. De la rosa n45-]12446838 Quito
Xavier Basantes Lideres Av. Vicente maldonado #2-2670999 |Quito
Christian Del Alcazar Ponce [Mas Comunicacion {Av. De los shyris n 35 - 71333 2918 Quito
Gabriela Mayorga Mas Comunicacion yAv. De los shyris n 35 - 71333 2918 Quito
Lance Brashear Miami Herald Av. Occidental y Condad{2539-888 |Quito
Maria Fernanda Benitez Radio Quito Whympery Corufia 2508301 ext.|Quito
Marcelo Dotti Radio Sucesos Av.eloy alfaro 4669 y granados Quito
Maria Augusta Jacome Revista Caras Rumipamba 706 ENTRE r{2467260 Quito
Roxanna Mancino Revista Caras RUMIPAMBA 706 ENTRE 12467260 Quito
Carolina Ledn Revista Cosas AV.12 de Octubre N2614|02-2467689 |Quito
Ma. Dolores Palacios Revista Cosas AV.12 DE OCTUBRE N26112545-248 exfiQuito
Cristina Sarzosa Revista Dolce Vita |Sanignacio e12-134 2900570 Quito
Monica Stracuzzi RevistaIRde Lan [Av. Naciones Unidas y Ld984895534 |Quito
Bernardo Abad Teleamazonas Antonio granda centeno|2430351 Quito
Janeth Hinostroza Teleamazonas Shyris y suecia. Edificio 42430351 Quito
Patty Teran Teleamazonas Avs.eloy alfaro 1731y dg2272802 Quito
Juan Carlos Soza Telerama Diego de almagro y av. 02507718 Quito

Fase Informativa

Fig. 86. Base de Medios JW Marriott Quito.

Frase: j15 afios orquestando una sinfonia de servicio!

de brindar un servicio de excelencia.

Lugar: Salén “La Biblioteca”
Fecha: Miércoles, 03 de julio 2014

Hora: 08h30

Que suene la

MUSICA

JW MARRIOTT. H

QUITO

Con motivo de su 15° Aniversario, JW Marriott Quito le invita a
ser parte del Taller “Sinfonia de Servicio’; donde aprendera los secretos

o

Fig. 87. Tactica Informativa Campafia 2.1.

108
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fine tuning

EL COMPROMISO
DE JW MARRIOTT

SINFONIA DE SERVICIO

Fig. 88. T4ctica Informativa Camparia 2.2.

Fase Recordacion

Frase: jSigue orquestando las 14 notas de la Sinfonia de Servicio!

Fig. 89. Tactica Recordacion Campaiia 2.
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Cronograma

Periodo de Tiempo

Actividad Responsable Detalle

MAYO JUNIO JuLio AGOSTO

S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4
CAMPANA 2: MEDIOS DE COMUNICACION
Expectativa

Envio de folleto de mano que describe los 14
1 |[principios de servicio junto a una tarjeta conla [Comunicacion
frase de expectativa.

Informativa

Invitacion al Curso de Sinfonia de Servicio,
donde los periodistas podran entender,
conocery experimentar la excelencia en
servicio.

Comunicacion

Recordacion

Caja con un flash memory que contiene toda la
informacidn de la filosofia corporativa del Hotel
3 |y el material recibido en el curso, mas un video [Comunicacion
que recoge la trayectoria del hotel en los 15
afios.

Fig. 90. Cronograma Campafia 2.

Presupuesto

Presupuesto Campana 2

Concepto Valor U. Subtotal (\V/
Taller

30 [Tarjetas Expectativa 0.3 9 1.08 10.08
30 |Folletos Expectativa 1.2 36 4.32 40.32
20 |Desayuno Continental 12 240 28.8 268.8
20 |Regalo Flash Memory 16 320 38.4 358.4
20 |Caja Flash Memory 5.2 104 12.48 116.48

794.08

Fig. 91. Presupuesto Campafia 2.
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Camparfia de Comunicacion 3: Agencias de Turismo
Fase Expectativa

Frase: jPreparate para el Festejo!

Fig. 92. Téactica Expectativa Campafia 3.

Fase Informativa

Frase: jCelebra los 15 afios de JW Marriott en un recorrido al Ecuador!

Celebralos 15 aN0OS de JW Marriott Quito
con un recorrido al ECuador

Lugar: Salén Amazonas
Fecha: Viernes, 05 de julio 2014
Hora: 21h00

JW MARRIOTT.
QUITO

Fiesta Temdtica / Diferentes Ambientes / Comida
tipica ecuatoriana y mucho mds.

Fig. 93. Tactica Informativa Campafia 3.
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Fase Recordacion

Frase: j15 afios mas por reinventar al Ecuador!

1999 « 2014 v

Fig. 94. Tactica Expectativa Campafia 3.

Cronograma

Periodo de Tiempo

Actividad Responsable Detalle

MAYO JUNIO JuLio AGOSTO

S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4
CAMPANA 3: AGENCIAS DE TURISMO

Expectativa

Actividad BTL donde una mujer vestida de
1 Chola Cuencana visita a las agencias y les Ventas/

realiza un concurso acerca de la historia del Comunicacion
hotel y la marca.

Informativa

2 Invitacion a la fiesta temdtica tipica ecuatoriana

) Comunicacién
de las regiones del Ecuador.

Recordacién

3 Portarretratos de ellos en la fiesta junto a las

. |Comunicacion
cholas cuencanas que contenga el logo del afio.

Fig. 95. Cronograma Campafia 3.



113

Presupuesto

Presupuesto Campaia 3

Concepto Valor U. Subtotal (\V/
Fiesta

1 |BalletJacchigua 1500 1500 180 1680

1 |Chola Cuencana Vestimenta 50 50 6 56

1 [Roll-Up 65 65 7.8 72.8
400 |Invitaciones 0.65 260 31.2 267.8
4000 |Bocaditos y descorches 0.83 3320 398.4| 3718.4
400 |Portarretratos e impresidn de fotos 3.2 1280 153.6 1433.6
7228.6

Fig. 96. Presupuesto Campafia 3.

Campafia de Comunicacion 4: Comunidad
Fase Expectativa

Frase: j15 razones para pintarte de verde.. espéralas!

JW MARRIOTT. K'
QUITO

Por nuestro aniversario..
iNos pintamos de Verde!

Pronto conocerds como ser parte de esta iniciativa.

/ h e,,///’/.////f('/c)'(//y

1999 « 2014

Fig. 97. Téactica Expectativa Campafia 4.
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Fase Informativa

Frase: jFesteja con nosotros nuestros 15 afios reforestando!

JW MARRIOTT. K
QUITO

Festeja nuestros 15 anos
{REFORESTANDO!

Lugar: Parque Alegria - Sector Atucucho Norte
Fecha: Sdbado 13 de julio, 2014
Hora: 08h30

/5, Qo .
/ h 1%/1/(’?/")/(1/’1

1999 « 9014 °

teja nuests .
iREFORESTANDO!

Parque Alegria
Sdbado 13dejulio, 2014
08130

Fig. 99. Téactica Informativa Campafia 4.2.
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Panel de administracion

JW Marriott Quito « Orellana 1172 y Av. Amazonas » 2972000 « www.jwmarriottquito.com

J W Marriott Quito

Av. Amazonas 1172 y Oreliana, Q
\ +593 2.297-2000
D Agrega tus horarios

©

Informacion

JW MARRIOTT.U
QuITo

Festeja nuestros 15 anos
iREFORESTANDO!

Lugar: Parque Alegria - Sector Atucucho Norte
Fecha: Sdbado 13 de julio, 2014
Hora: 08h30

e / M - /ﬁ;///k'/-ﬁxlry

1999 « Htq

Me gusta - Comentar - Compartic

€9 A Ocar Ayala Gazman, Ann Rachel Conde Martinez y Elzabeth Tomes

las gusta esto.

208 personas vieron esta publicacidn

u J W Marriott Quito

Cuando una lanta esti mal inflada, tiene mayor superficie de contacto
con ¢ pavimento, ko que provoca mis friccidn y por lo tanto mayor
consumo de energia. iRevisa tus lantas una vez al mes!

Jw MARRIO'ITK
o

Défundir publicacdn v

ECO TIP

Inflating your tires to the proper pressure
will save 300 pounds of carbon dioxide for

aviars 10 N00 milae vinn dvive

Marr

Subir y bajar gradas representa un gasto caidrico promedio de 1100
calorias por hora frente a las 550 del fitbol, 700 del baloncesto y 200 de

caminar. iHazio parte de tu ruting diaria!
JW MARRIOTT. H
o

ECO TIP

Using elevators to go one floor up or two
down uses energy unnecessarily, and you miss
the excercise, which is good for your health

., e v

o
Si utilizas el elevador para subir o bajar
dos pisos, consumes energia innecesaria y dejas
de hacer ejercicio que es bueno para tu salud

Me gusta - Comentar - Compartic

€ A Ann Rachel Conde Martinez, Elzabeth Torres, Russ Ojeda y 8
personas mas les Gusta esto.

396 personas vieron esta publicacdn

- J W Marriott Quito

£ agua &5 un recurso indispensable para casi todos los crganismos

vivientes de nuestro planeta iCuidala!
JW MARRIOTT. '
aurro

ECO TIP

Fig. 100. Tactica Informativa Campafia 4.3.
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Fase Recordacion

Frase: jCuida a tu planta 15 afios mas!

Fig. 102. Tactica Recordacion Campafa 4.2.
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Cronograma

Periodo de Tiempo

Actividad Responsable Detalle MAYO JUNIO JULIO AGOSTO

S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 sS4
CAMPANA 4: COMUNIDAD
Expectativa

Flyer electrénico para facebook de expectativa
1 [invitdndoles a unainiciativa verde porel Comunicacién
aniversario.

Informativa

Invitacion electronica a reforestar por los 15 o
. o Comunicacién/
2 |afios con las 15 razones/ Publicidad en paradas
Ventas
de buses.

Recordacion

Entrega de Eco-Pots con logo de los 15 afios al N
3. . L, Comunicacion
finalizar la reforestacion.

Fig. 103. Cronograma Campafia 4.

Presupuesto

Presupuesto Campana 4

Concepto Valor U. Subtotal IVA
Reforestacion

Campaiia Viral en Facebook y Twitter
Publicidad en Parada de Buses (5)
Cufia Radial

100 |ECO-POTS 7 3.2| 420  50.4|  470.4|

Fig. 104. Presupuesto Campaiia 4.

Conclusiones

e Las campafas ayudaran a afianzar la relacion que tiene el hotel JW Marriott Quito
con sus clientes corporativos, medios de comunicacion, agencias de turismo y

comunidad.

e Con la actividad de reforestacion, el hotel sera percibido como una empresa

socialmente responsable y mas cercana con la comunidad.
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El coctel que brindarad el hotel hacia sus clientes corporativos posicionara a su
Restaurante de Carnes Argentinas como un referente en este tipo de gastronomia y

fidelizara a sus cuentas.

A través de la Fiesta tematica, el hotel se identificara con el negocio diario de las
agencias de turismo y a su vez logrard que ellas direccionen los grupos del

segmento Tour & Travel hacia el hotel.
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