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RESUMEN

El presente trabajo de grado tuvo como propdsito observar, desde una perspectiva
académica la comunicacion interna del drea de Mercadeo & Ventas del Hotel JW
Marriott Bogotd, y a partir de un andlisis comunicacional proponer la implementacion
de la figura del Director de Comunicaciones (DirCom) como estrategia para la gestién

efectiva de la comunicacion.

La investigacién se disend como un estudio de caso mixto de tipologia: un solo caso y
con unidad holistica. Su alcance es explicativo y descriptivo. Para la recoleccion de
informacion relevante, se empled la observacién directa, el cuestionario y la entrevista.
Se realizé un andlisis mixto de la informacién, a través de la tabulacién de los datos vy el

uso de una matriz de triangulacién.

El andilisis comunicacional permitié observar cémo el drea de Mercadeo & Ventas del
Hotel JW Marriott Bogotd, gestiona la comunicacion interna. A partir de los resultados se
realizd una matriz DOFA y se formularon las conclusiones sobre la investigacion. El
principal hallazgo deja ver que el Area objeto de estudio comprende y valora la
importancia de la comunicacién en los procesos de la empresa; y se identifican
oportunidades de optimizacidon de la gestion comunicacional, desde las cuales el rol

del DirCom toma sentido.

La formulaciéon de la propuesta tuvo por objetivo proporcionar una estrategia
encaminada a mejorar los procesos de comunicacion del Area de Mercadeo & Ventas
del Hotel JW Marriott, mediante la implementacion de la figura y la plataforma de

gestion del Director de comunicaciones (DirCom)
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ABSTRACT

The present research was aimed to examine, from an academic perspective, the
infernal communication of Marketing & Sales division of the JW Marriott Bogota Hotel,
and suggest a plan to put info operation the Communication Manager function
(DirCom in Spanish) as a strategy for effective and integrated communicatfion

management.

The research was designed as a qualitative case study (typology: a single case and
holistic unit). Its scope is explanatory and descriptive. The important information was
collected by direct observation, questionnaires and an interview. Data was analyzed by

a mixed-method throughout data tabulation and friangulation matrix.

Communication inquiry allowed detecting how Marketing & Sales division manages
infernal communication. From results was made a SWOT matrix of communication and
the conclusions was proposed. The main findings allow us to see that the studied area
understands and values the communication processes of the company and
opportunities for optimization of the communication management are identified, from

which the roll of the DirCom takes place.

The making of the proposal had as an objective to provide a strategy that was aimed
to better the communication process of the Sales and Marketing division of the JW
Marriott Bogota through the implementation of a platform of the Communication

Manager function (DirCom).
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INTRODUCCION

En un mundo globalizado que avanza a grandes pasos en innovacién y tecnologia,
simplificando las comunicaciones y acortando distancias para que las grandes ideas se
conviertan en grandes corporaciones, no puede dejarse de lado la primicia de que la
buena administracion de la informacidén dentro de la empresa es la base sélida del
crecimiento global de esta. Es decir que, la gestion integrada de la comunicacion en
las organizaciones constituye un proceso fundamental para el alcance de sus
objetivos. Por lo tanto, la creacion de una figura gerencial que administre de manera

integral la comunicacién de la empresa, es una decision que no debe aplazarse.

Paulatinamente, grandes companias han dado valor a la figura del Director de
Comunicaciones (DirCom) como gestor estratégico de la comunicacién, ubicdndolo
en los mds altos niveles de jerarquia y experimentando importantes cambios. Claro
ejemplo de esto es la transnacional de origen francés Renault, quienes cerca de 3
décadas atrds decidieron crear una direccion que fuviera a su cargo la coordinacion

de la comunicacién de la empresa en todos los niveles (Costa, 2011).
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OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Proponer estrategias encaminadas a mejorar los procesos de comunicacién del Area
de Mercadeo & Ventas del Hotel JW Marriott, mediante la implementacién de la figura

y la plataforma de gestion del Director de comunicaciones (DirCom).

OBJETIVOS ESPECIFICOS

= |dentificar los puntos de distorsion del sistema de comunicacion del drea de

Mercadeo & Ventas del Hotel JW Marriott Bogotd.

= Redlizar un diagndstico comunicacional del drea de Mercadeo & Ventas del

Hotel JW Marriott Bogotd, mediante la construccion de una matriz DOFA.
= Establecer las funciones estratégicas del Director de Comunicacién (DirCom)
orientadas a resolver el problema de distorsidn de la comunicacion del drea de

Mercadeo & Ventas del Hotel JW Marriott Bogotd.

= Presentar una propuesta para la implementacién de la plataforma de Gestidn

del Director de Comunicaciéon (DirCom)
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JUSTIFICACION

Comprendiendo que una de las principales competencias del profesional de Lenguas
Modernas de la Universidad EAN, es la capacidad de gestionar eficientemente, en
lenguas extranjeras y nativa, la comunicacion en las organizaciones; para la presente
investigacion se seleccioné como unidad de estudio el Area de Mercadeo & Ventas
del Hotel JW Marriott Bogotd, una multinacional de la industria hotelera que tiene
presencia en paises de habla hispana, inglesa, portuguesa, alemana, entre otras; con
la intencidén de que la propuesta final de esta intervencién, sea una puerta de entrada
para ser replicada a las diferentes dreas del Hotel y con miras a que este modelo se

adopte como politica corporativa en los diferentes paises.

El propdsito de esta investigacion es analizar, desde una perspectiva académica vy
mediante una metodologia de estudio de caso mixto, la comunicacién interna del
drea arriba mencionada, y a partir de entonces proponer la implementacion de la
figura del Director de Comunicaciones (DirCom) como estrategia para la gestidon

efectiva de la comunicacion.
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|. PROBLEMA DE INTERVENCION

1. Planteamiento del caso

El JW Marriott Bogotd es una empresa relativamente nueva en el mercado colombiano
que persigue el objetivo comUn de dos grandes Organizaciones, Marriott y Real Hotels
& Resorts: “Ser la mejor cadena hotelera en cada mercado”. En pro de esto, el Hotel
desde hace mds de un afno, ha estado en la dificil tarea de consolidar un equipo de
trabajo con capital humano colombiano, que se identifique con esta mision y trabaje
en pro del alcance de la misma. No obstante, pese a los esfuerzos de las directivas que
administran el recurso humano y las comunicaciones, se han observado puntos de
distorsién en el sistema de comunicacion, a partir de las vivencias en el desarrollo de las

funciones del equipo de trabajo del drea de Mercadeo & Ventas.

El drea de Mercadeo & Ventas cumple una funcién estratégica dentro de la operacién
del Hotel y hace que la gestion de la comunicacidén se convierta en un eje
dinamizador, pero scdémo disefar una estrategia que le permita al JW Marriott Bogotd
dar respuestas mds eficientes y gestionar sus relaciones eficazmente con todos sus

puUblicos?

2. Diagnostico

Por las caracteristicas comunicacionales del drea de Mercadeo & Ventas del Hotel JW
Marriott Bogotd, las situaciones observadas y los puntos de mejora identificados, la
propuesta de la figura del DirCom como gestor de la comunicacién, se considera
oportuna. Sobre la base de los hallazgos de comunicacién, se identifica y realiza la

matriz DOFA de la comunicaciéon del Area de Mercadeo & Ventas.
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DEBILIDALR

Desconocimiento
del modelo de
comunicacion
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volumen de o

informacion
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llustracion 1 - Matriz DOFA de la comunicacion Area de Mercadeo & Ventas

3. Proposicion

La planeacién integral de la comunicacion de la empresa puede consolidarse de una
mejor forma con la incorporacion de una Direccién de Comunicaciones como eje de

gestién estratégico de la comunicacion organizacional.

4. Unidad de estudio

La unidad de estudio de esta investigacién es el Area de Mercadeo & Ventas del Hotel

JW Marriott Bogotd

5. Contexto del caso

La cadena de Hoteles JW Marriott ha sido reconocida a lo largo de su historia por
destacarse como un conglomerado de empresas que han sido galardonadas en mds
de una ocasidn tanto por tener los niveles mds altos de servicio de lujo y personalizado

de la industria hotelera (reconocimiento 5 Diamantes 2011 de la American Automobile
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Association), como por estar dentro del ranking de Las 100 Mejores Empresas para
Trabajar en Latinoamérica (Great Place to Work Institute 2011). No cabe duda que esto
ha sido el resultado del esfuerzo de grandes equipos de trabajo. El JW Marriott Bogotd,
incursiond en la capital colombiana desde julio de 2010 con el mismo objetivo:
alcanzar los niveles mds altos de calidad, y para esto necesita de un sistema de
comunicaciéon integrado que le permita controlar la comunicacién y gestionarla

estratégicamente de modo que sean cubiertas las necesidades corporativas.

4.1 Ficha Técnica de la Empresa

El Hotel JW Marriott Bogotd se encuentra dentro del segmento de hoteles cinco
estrellas, por lo que es catalogado como uno de los hoteles mds lujosos de la ciudad
de Bogotd vy su propuesta de valor se centra en ofrecer lujo accesible para huéspedes

exigentes. (Marriott International, Inc., 2010)

Nombre JW Marriott Hotel Bogotd

Ubicacién Calle 73 # 8-60 Bogotd, Colombia

Teléfono (571) 481-6000

Portal web http://www.espanol.marriott.com/hotels/hotel-
information/travel/bogjw-jw-marriott-hotel-bogota/

E-mail Contacto information@realhotelsandresorts.com

Generalidades Edificio de 10 pisos

239 habitaciones (186 deluxe y 53 concierge)

25 suites (24 junior suites y una suite presidencial)

11 salas de reuniones

Cenfro de negocios

Spa

Dos restaurantes (La MinaSteak & Lobster / Monet Brasserie)
Lobby Bar

Terraza Bar

Tabla 1 - Ficha Técnica Hotel JW Marriott Bogotd
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4.2  Descripcion de la organizacion

Desde el ano 2007 la multinacional hotelera Marriott International, Inc, anuncié que
haria presencia en el mercado colombiano con la apertura de dos propiedades bajo
un acuerdo de franquicia: El Hotel Marriott Bogotd y el JW Marriott Bogotd. (Marriott
International, Inc., 2007). Este Ultimo elegido como unidad de estudio de esta

investigacion.

El Hotel JW Marriott Bogotd, es administrado y operado por la cadena de hoteles Real
Hotels & Resorts, empresa de origen salvadoreno reconocida por su gran participacion
en el segmento hotelero del continente americano. Como resultado de esto, las
politicas administrativas que rigen al JW Marrioft Bogotd, siguen los objetivos
corporativos de Real Hotels & Resorts y la toma de decisiones no es autdbnoma si no que
los asuntos se escalan al Equipo Corporativo en el Salvador. (Marriott International, Inc.,
2002)

No obstante a lo anterior, los estdndares de Marriott International dictaminan el “know-
how” de todos los procedimientos tanto internos como externos; y estipulan los
estandares de servicio al cliente que abarcan desde cémo se debe tender la cama al

estilo Marriott hasta la forma de presentar el Buffet en el restaurante.

La ilustracién que se presenta a continuacion pretende exponer de manera sencilla,
coémo detrds de la marca JW Marriott se encuentra el trabagjo y respaldo de dos

grandes cadenas hoteleras.
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JW Marriott Bogota

Marriott Intermational, . Redl Hotel & Resorts

Marcas vy
Franguic

llustracién 2 - Empresas detrds del JW Marriott Bogotd

4.2.1 Mision

“Ser la mejor cadena hotelera en cada mercado en que estemos presentes, con la
mds extensa linea de hoteles de tres a cinco estrellas; mantener una filosofia de
excelencia en servicio al cliente; y hacer uso en todo momento de nuestras
incomparables ventajas competitivas para poder proporcionar a nuestros huéspedes el
mads elevado valor percibido. Para lograr esto, contaremos con una vision compartida
y el mejor y mds altamente motivado recurso humano, siempre aprovechando el

potencial creativo de todos nuestros colaboradores”. (Real Hotels & Resorts, 2011)
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4.2.2 Visidn

“Mantenernos siempre 5 anos adelante de la competencia mediante la innovacion
constante en las operaciones, infraestructura, programas para el desarrollo de nuestro
recurso humano y el servicio personalizado ofrecido en nuestros hoteles, obteniendo
con ello un mejoramiento en el flujo neto de los accionistas”. (Real Hotel & Resorts,
2011)

4.2.3 Objetivos Corporativos

Los objetivos corporativos son aquellos que le permiten a una organizacién delimitar sus
propdsitos e identificar los aspectos que necesariamente se deben controlar y tomar
en cuenta para que se puedan alcanzar las metas con el fin de colaborar con el
cumplimiento de la misibn de la Institucidon. Basdndonos en este concepto las
actividades del Real Hotels & Resorts han sido ambiciosas desde el principio
caracterizdndose por un compromiso total con el alcance de sus objetivos, que los ha
llevado a desarrollar una estrategia de crecimiento a largo plazo y enfocdndose en
todo momento en el desarrollo sostenido de sus actividades, adicionalmente la filosofia
corporativa se enfoca en satisfacer al cliente proveyéndole servicios de elevada

calidad y beneficios de valor agregado. (Real Hotel & Resorts, 2011)

4.2.3.1 Esencia Real — Cultura de Servicio

La Esencia Real es la cultura de servicio, que diferencia al Hotel frente a sus
competidores. Esta cultura estd conformada por seis enunciados, que son la clave
para que la organizacion sea exitosa y contribuyen para cumplir con la Visién de Real
(Real Hotels & Resorts, 2011):

= “FlHotel es de Todos"
=  “Desarrollo Personal”
= “DelaAalalZ”

=  “Comunicacién”

= “Reconocimiento”

=  ‘“Innovacién”
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4.3  Acerca del departamento de Mercadeo & Ventas

La informacidon que se relaciona en este apartado se obtuvo del proceso de
observacion directa! realizado por el equipo investigativo (estudiantes). Se aclara que
al solicitar un documento escrito con las caracteristicas y organigrama del Area, se
hallé que la empresa no contaba con esto. Es decir que, los siguientes enunciados y

grafica de organigrama, son de produccion de las autoras de este trabajo de grado.

El Departamento de Mercadeo & Ventas del Hotel JW Marriott Bogotd, estd organizado
con una estructura jerdrquica de orden descendente liderada por el Comité
Corporativo localizado en El Salvador. Dicho Comité es quien toma las decisiones mds
importantes de la Organizacién, de manera tal que su homdlogo en Colombia le

consulta antes de tomar cualquier decision que incida de una u otra forma con el

negocio.
Laura Reti
A Notolia Oriiz A
B. Piedod Fajardo (.'.v’c.'n'ro ao

10

C. Canos Goamaz

D. Vanessa Carrillo
E. Adriana Chaparo
G. Nury Gutemrez

Anches Seanal
Crstig Sniktana
AraRubiano
D Osrega
Erika London
Adriana Vargas

llustracion 3 - Organigrama de Mercadeo & Ventas Hotel JW Marriott Bogotd

1 Ver ampliacién del proceso de Observacién Directo con anotaciones de campo, en el capitulo
-METODO, numeral 4-Fuentes de informacidn e Instrumentos de Recoleccién
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La Direccidén de Ventas y Mercadeo enfoca sus esfuerzos tanto en la gestiéon de la
comunicacion destinada al cliente externo en busca de publicitar y promocionar el
Hotel; como en la implementacién de un plan de marketing, cuyo principal objetivo es
aumentar los ingresos de la Organizacién a través de la consolidacion de negocios

consistentes.

A continuacién se describen brevemente los roles de quienes integran esta drea

(actores del mapa comunicacional):

llustracién 4 - Mapa de actores de la comunicacién Area de Mercadeo & Ventas

A. Directora
= Administracion del presupuesto destinado para todas las actividades desarrolladas
en pro de publicitar la imagen del Hotel.

* La ejecucién de planes de marketing y relacionamiento con los proveedores que
ofrecen servicios de marketing, como fotografia e impresién.

* La consecuciéon y cumplimiento de todos los informes (de rendimiento, de ventas),
de los calendarios de eventos, bases de datos vy listas de correo.

» La supervision de los esfuerzos de marketing cuantitativo mediante la identificacién
de las competencias y realiza el andlisis de las reservas en otros hoteles locales y de
la regién

= El diseno e implementacién de programas de ventas y campanas publicitarias.
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B.

Gerente de ventas
Verificar que todos los procesos y presupuestos de ventas del hotel relacionados con
alojamiento, se cumplan.

Hacer un seguimiento del alcance de los ejecutivos de sus metas mensuales y
anuales; y presentar informes periddicos a la gerencia a cerca de la gestién de
ventas.

Disenar estrategias de ventas, para mejorar los ingresos del hotel.
Crear y asignar los portafolios a los Ejecutivos de Ventas.

Contactar directamente a los clientes mds importantes para asesorarles en sus
negociaciones corporativas y cerrar negocios.

Desarrollar la segmentacién del mercado para poder distriouir el portafolio a los
ejecutivos.

C. Ejecutivo de ventas

Encargado de promocionar y vender los servicios de las dos propiedades (JW
Marriott y Marriott Bogotd)

Visitar a los clientes para dar a conocer los hoteles y sus servicios para buscar nuevas
oportunidades de negocio.

Enviar convenios corporativos y cerrar negociaciones.
Hacer mantenimiento constante de las cuentas que generan mds ingresos.

Presentar informes mensuales de su gestidon de ventas a la Gerente de cada hotel y
al Departamento de Revenue

Hacer los contratos de alojamiento cuando se cierra una negociacién de grupo.

Asistir al cliente en todos los requerimientos que solicite durante su interaccion con el
hotel.

D. Sales Support Team

Encargado de apoyar las labores de los gerentes y ejecutivos de ventas. Alimentar y
mantener actualizada la base de datos Unica.

Perfilar los clientes y asignar las empresas a cada ejecutivo.

Coordinar el envio de cortesias o cualquier requerimiento especial a los huéspedes
VIP de las empresas que tienen convenios corporativos.

Hacer seguimiento a la documentacion entregada al Departamento de Contraloria
para los estudios de crédito.

Apoyar al Departamento para hacer las visitas de inspeccién que sean solicitadas
de Ultima hora o alas que los ejecutivos no puedan asistir.
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= Hacer todas las requisiciones del Departamento de Ventas, Mercadeo y Banquetes.

» Desarrollar junto con la Gerente de Ventas el entrenamiento diario de quince
minutos “briefing” y documentarlos mensualmente a Recursos Humanos.

E. Revenue Assistant
» Verificar que el inventario de habitaciones siempre este balanceado para evitar
sobreventas, abrir y cerrar la disponibilidad en caso que sea necesario.

= Asegurarse de que el ingreso del hotel este de acuerdo con las politicas de Real y
siempre se cumpla el presupuesto.

» Cargar todas las tarifas creadas en el sistema de reservas.

= Ajustar tarifas de acuerdo a requerimientos especiales.

F. Cdtcher de Banquetes
= Recibir todas las solicitudes de cotizacidon de eventos y direccionar cada negocio a
cada Coordinador de Banqguetes.

= Redlizar y enviar las cotizaciones solicitadas por los clientes.

G. Asistente de Gerencia

= Asistir al Gerente General en todas las labores administrativas.

» Crear y disenar el material impreso y digital para promocionar todos eventos del
hotel.

= Asistir al Deparfamento de Mercadeo vy Ventas durante las reuniones
Departamentales.

» Redactar todas las comunicaciones que envie la Gerencia General al resto del hotel

H. Coordinadora de Grupos

» Hacer todas las reservas de grupos y desplegar los grupos en el sistema.

» Coordinar todos los requerimientos especiales de grupos e informar a todas las dreas
involucradas.

» Soportar al equipo de Ventas con el manejo de grupos corporativos.

» Tramitar ante el Departamento de Contraloria, todos los requerimientos referentes a
pagos de grupos.

» Coordinar con el Departamento de Banquetes la manera de prestar los servicios
cuando se frate de grupos con evento.
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IIl. MARCO DE REFERENCIA

Los temas que se abordan a continuacién constituyen la base tedrica sobre la cual se
efectud el planeamiento de la investigacion, la elaboracién de los instrumentos de
recoleccién de datos, las observaciones y el andlisis de la informacion obtenida. De
igual forma, estos fueron fuente para realizar las inferencias, diagnosticar el problema y

construir la propuesta final.

1. Las organizaciones como unidades lingUisticas

“Las organizaciones son fendmenos lingUisticos: unidades construidas a partir de
conversaciones especificas, que estdn basadas en la capacidad de los seres humanos

para efectuar compromisos mutuos cuando se comunican entre si”. (Echeverria, 2003)

Desde esta perspectiva académica, las organizaciones pueden ser vistas como
grandes estructuras lingUisticas integradas por unidades que conforman una red de
actores (directivos, empleados, proveedores, clientes, efc.)] y conversaciones
(producciones comunicafivas) que permiten coordinar acciones colectivas e

individuales direccionadas hacia una vision compartida de la empresa.

Entender las empresas desde este punto de vista, proporciond un componente
esencial en la observacion directa del Area de Mercadeo & Ventas, facilitando la
comprension de su realidad y cotidianidad; e identificando las fortalezas y debilidades

del sistema de comunicacion.

La fortaleza y debilidad de una empresa conduce siempre a la fortaleza y debilidad de

sus conversaciones. (Echeverria, 2003)
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2. Sobre el modelo de comunicacion por objetivos

El modelo de comunicacion por objetivos permite que las empresas puedan concebir,

planear, realizar y evaluar sus comunicaciones. (Costa, Comunicar por objetivos)

Este modelo, que ha sido empleado en su mayoria para la comunicacién publicitaria,

proporciona una estructura de preguntas que proponen una planeacioén estratégica

de lo que se desea comunicar y una base para analizar la efectividad lo que se

comunica:

2Quién comunica?

Puede ser la empresa como institucién, el presidente, un portavoz, un
directivo, un experto, un departamento, una persona interpuesta, etc.
Estas consideraciones tienen su importancia, pues el sentido y el valor
del mensaje varian segun quien lo emite.

2Qué comunica?

Debe resumir la estrategia de comunicacidén, que serd ordenada
jerdrquicamente, explicando de modo sintético los diferentes
argumentos que se empleen, y las relaciones entre ellos.

3A quiéng

Se puede utilizar el listado o “mapa” de publicos destinatarios

3Con qué objetivos?

Lo cual es sustancialmente diferente de lo "que se comunica™: los
mensajes. Deben definirse los objetivos publicos.

sPor qué medios?

Se identifican los medios por los cuales se desea hacer llegar el mensaje

3Con qué efectos?

Es un ejercicio que incluye la comparacién correlativa de las preguntas
anteriores con espiritu critico. Implica la actitud meticulosa de examinar
objetivamente las interacciones y retrointeracciones de los puntos 1 a 6
en términos de resultados obtenidos.

2Con qué inversion?

Dependerd en cada caso de los objetivos y las dimensiones de la
comunicacién no sélo afecta a la inversidn financiera, sino también al
presupuesto temporal, técnico y a la inversibn en medios humanos.

Tabla 2 - Modelo de Comunicacién por objetivos Joan Costa

Sobre este fundamento se elaboré el cuestionario para los cargos operativos del Area

de Mercadeo & Ventas. Las preguntas se formularon de manera que las respuestas

permitieran evidenciar cada uno de los anteriores enunciados.

3. El Director de Comunicacién (DirCom)

En la actualidad la gestidén de la comunicaciéon es un proceso que no se puede dilatar

y se le debe dar la misma importancia que a cualqguier ofro proceso vital para la
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organizacion, las necesidades actuales de las empresas imponen un nuevo reto que
obliga a sus directivos a revaluar muchas de las soluciones que fueron Utiles en el
pasado, pero que hoy en dia son insuficientes y obsoletas frente a los constantes

cambios a los que se enfrentan todas las organizaciones hoy en dia.

“Las empresas son mundos en accion organismos de alta complejidad inmersos
en un universo de cambios constantes y en expansidén: los mercados, las
instituciones, la sociedad, el mundo global, tfodo cambio interno y externo
afecta la empresa y exige de ella respuestas eficientes en sus tomas de
decisiones y en sus formas de relacionarse gestionar y actuar”. (Costa, La

comunicacién en accion: informe sobre la nueva cultura de gestion, 1999)

El antiguo sistema, que hoy en dia se sigue aplicando en muchas empresas, es un
modelo en el que las empresas se gestionan por partes, en el que cada departamento
es totalmente independiente, se ignoran unos a otros, en las que prima la hiper
especializacién, en el que cada Departamento hala hacia su lado y en muchas
ocasiones rivalizan unos con ofros, hizo de las empresas sub divisiones apartadas en
lugar de una red intercomunicada y coordinada que en la mayoria de los casos
delega la gestion de la comunicacién al Departamento de Recursos Humanos, a los

Jefes de personal o los jefes de departamento.

Segun Costa (1999) EI Management? de las empresas ha evolucionado de una
manera tal que se ha ido desvirtuando el esquema piramidal del organigrama cldsico
que se basa en niveles de jerarquia y mando, en su remplazo se ha ido implantando lo
que Costa denomina como:

“...un modelo sistémico, molecular, basado en la interaccidon y la
comunicacién. El cambio de una estructura piramidal del Management a una
estructura en forma de malla es el movimiento de la nueva organizacién”
(Costa, La comunicacion en accidn: informe sobre la nueva cultura de gestién,
1999)

2 Management se refiere a la gestion de todas las actividades comerciales y de organizacién. Es
el acto de reunir a la gente para lograr los objetivos deseados y objetivos utilizando los recursos
disponibles con eficiencia y eficacia. Recuperado el 13 de noviembre de 2011 de (Wikipedia)
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Las nuevas tecnologias de la informacion y de la comunicacién han revolucionado la
forma en que se administran las empresas, antes imperaba la produccién, ahora la
interaccion entre los actores es el factor determinante, otra tendencia que ha surgido
a raiz de este Boom tecnoldgico es la creacién e implantacién de valores, a través de
estos la organizacion define su identidad, se diferencia de las demds y comunica

estratégicamente tanto a receptores internos como externos.

Como parte de la tfransformacién de una cultura material a una basada en servicios y
valores intangibles, Costa (2001) propone la estructuracion de cuatro nuevos vectores

de la gestion empresarial:

» Laidentfidad “Es el ADN de la empresa y la matriz de su exclusividad diferencial,

que la extiende a todas sus producciones, actuaciones y manifestaciones”
(P11)

* La cultura “La cultura corporativa es la energia actitudinal del colectivo
humano interno en su totalidad, y la gestién del conocimiento para la estrategia
en la toma de decisiones que orienta la accidn, la produccién de la calidad, la

generacion de valor y el estilo de la empresa” (p11)

* La comunicacién “La cultura corporativa es la energia actitudinal del colectivo
humano interno en su totalidad, y la gestidn del conocimiento para la estrategia
en la toma de decisiones que orienta la accidn, la produccién de la calidad, la

generacion de valor y el estilo de la empresa” (p11)

» Laimagen “Es la fraduccién de todo lo anterior en la mente de los individuos y
en el imaginario social, lo cual determina las conductas, opiniones y decisiones

de los clientes y la colectividad” (p11)

Ofro aspecto importante que vale la pena resaltar con respecto a las nuevas
tendencias de Management es la RSE (Responsabilidad Social Empresarial) que ha
traido consigo un concepto nuevo basado en la comunicaciéon responsable, que se
encarga de informar cémo, cudndo y por qué las empresas deben comunicar su RSE a
las personas o grupos directamente interesados y asi mismo establecer canales de

comunicacién que permitan que la informacién fluya de una manera clara vy
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constante, la gestidon asertiva de esta nueva rama de la comunicacion organizacional
es un reto que deben asumir los gestores de la misma, puesto que establecer una
relaciobn comunicativa fructifera es absolutamente necesario, ya que durante los
Ultimos anos el mundo ha vivido un proceso de globalizaciéon Unico, que ha sido un
arma de doble filo, puesto que por un lado los avances tecnoldégicos han permitido
grandes progresos , pero que han generado problemas muy graves como el aumento
de la pobreza para algunas zonas del mundo, los conflictos armados y el evidente
deterioro del medio ambiente, por lo tanto los gobiernos, las empresas y la sociedad
civil fienen una gran responsabilidad, de acuerdo con el Foro Europeo de Expertos de

la RSE define la Responsabilidad social de la empresa como:

“La responsabilidad social de la empresa, es ademds del cumplimiento estricto
de las obligaciones legales vigentes, la integracién voluntaria en su gobierno y
gestién, en su estrategia politicas y procedimientos de las preocupaciones
sociales, laborales y medio ambientales y de respeto a los derechos humanos
que surgen de la relacién y el dialogo transparentes con sus grupos de interés,
responsabilizdndose asi de las consecuencias y los impactos que se derivan de

sus acciones” (Foro de Expertos sobre RSE)

La comunicacion responsable, es una accién que estd directamente relacionada con
la RSE, por lo tanto una empresa genera una comunicacién responsable cuando
comunica a todos los actores directamente involucrados, de una manera clara y
transparente los impactos que el ejercicio de su actividad genera en la sociedad y en
el medio ambiente, el resultado de esta comunicacién bien gestionada se fraduce en
la generacién de confianza y reputacion, ademds de los beneficios inherentes para la

organizacion.

3.1 El DirCom: Gestor de las comunicaciones

De acuerdo con Costa(1999) la comunicacién se ha convertido en una cultura vy
partiendo de la premisa de que las empresas son focos de emisidn y recepcién de
senales e informaciones, que van y vienen en todas las direcciones, que aumentan su
tamano proporcionalmente al crecimiento de la empresa, por tal motivo cada dia se

proponen nuevas estrategias para gestionar todos estos procesos, sin embargo este sin

Pagina | 26



numero de estrategias y nuevos procesos sin una debida organizacion producen
desorden, redundancias, contradicciones, por lo tfanto es necesario organizarlas para
que sean coherentes unas con otras y asi objetivamente decidir cudl estrategia es la

mds idénea para aplicarla de acuerdo con la realidad de la organizacion.

Adicionalmente a esta necesidad, todas las organizaciones deben contar con una
plataforma estratégica que les permita dar respuestas eficientes a su entorno y a todos
sus publicos, esta plataforma tiene como objetivo principal posicionar las ventajas y
beneficios de la gestion de comunicacion y transformarla en el pilar fundamental de
gestién de la Organizacidn, proceso que de alguna manera implica directamente una

transformacioén del pensamiento estratégico.

Es evidente que las empresas que planifican debidamente su gestion de comunicacién
son altfamente productivas y competitivas, un paso importante dentro de este proceso,
es el comprender el plan estratégico de la empresa direccionado a fortalecer la
cultura organizacional a través de diferentes canales de comunicacién que le
permitan a todos los miembros de la empresa estar conectados y conocer realmente
los objetivos de la organizacidén y comprender la importancia de su rol dentro de la
misma y a través de ese conocimiento despertar una sensacion de identidad vy
pertenencia que le genera a la organizacién mayor productividad al tener empleados

mds comprometidos e involucrados con la razdn de ser de la empresa.

Ser competitivo es uno de los objetivos principales de cualquier organizacién, es por
esto que construir una identidad fuerte, bien definida y diferenciadora es de vital
importancia para la estructuracién de relaciones y vinculos con todos los publicos con

el objetivo primordial de generar confianza y por ende una buena reputacion.

La planeacion integral de la comunicacion es definitiva para poder crear todas estas

relaciones y es en este punto donde surge la creacién, segin Costa (1999):

“un nuevo especialista: el generalista polivalente, que sea al mismo tiempo
estratega, comunicador (portavoz), gestor de las comunicaciones y ademds
guardidn de la imagen corporativa” DirCom. (Costa, La comunicacion en

acciéon: informe sobre la hueva cultura de gestién, 1999)
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El DirCom es una figura relativamente nueva, Joan Costasd es el principal promotor e
investigador de esta figura dentro de las Organizaciones Costa ha dedicado gran
parte de sus investigaciones a describir las funciones, la importancia y los aportes de

este rol tan importante dentro de la empresa.

3.2La evolucién del DirCom

En la evolucién de la comunicacion de la empresa podemos distinguir tres etapas:
antes de los noventas, durante los noventas y la década actual (Villafane 2007, p.193)

En la década de los 70, Costa plantea por primera vez la necesidad de integrar las
comunicaciones para que fueran mds efectivas y define al Director de
Comunicaciones como un " Director de Orquesta” (Costa, Comunicacién Corporativa
y Revolucién de los Servicios , 1995) sin embargo durante la primera etapa no se
hablaba de Director de Comunicacion y la gestion de la comunicacion se gestionaba
por igual entre las relaciones informativas, la comunicacién de marketing y la
publicidad, por lo que podemos inferir que el perfil del DIRCOM ya se vislumbraba
como multidisciplinar, sin embargo el perfil se ajustaba a un tecndlogo y no a un
profesional, en la mayoria de definiciones de esos anos, hablan de una persona que
gestiona las herramientas de comunicacién de la empresa, pero gue no
necesariamente es un estratega, esta vision se reduce a un conocimiento limitado de

los verdaderos alcances de la comunicacion organizacional.

A medida que se replanteaban las fareas comunicativas en el seno de las
organizaciones la definicién de esta figura se hacia cada vez mds compleja vy
contemplaba mds aspectos relevantes, como lo podemos evidenciar en esta

definicién de principios de los 90:

"“Es la realidad del mercado moderno y las necesidades de las empresas que lo
sirven las que han forjado la figura del Director de Comunicacion, como
personalizaciéon de todos esos requerimientos que es preciso preparar en la

empresa de hoy en dia, en lo relacionado con el exterior. Al llegar a este

3 Joan Costa es comunicdlogo, socidlogo, investigador y metoddlogo espafol. Consultor
corporativo internacional. Escritor y profesor universitario. En 1994, cuando se crea en Espana el
primer Master en Direccién de Comunicaciéon en la Universitat Autdbnoma de Barcelona, Costa es
nombrado profesor de la asignatura sobre El perfil del DirCom. (Costa Punto Com S.L.)
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estadio traspasamos una frontera bien definida: Antes la empresa “vendia” una
identidad para en el mercado una imagen de marca bajo la responsabilidad
del jefe de publicidad, Ahora: la empresa “comunica” su concepto para crear
en el mercado una imagen global bajo la responsabilidad del Director de

Comunicacién” (Benavides, 1992, P 49)

El concepto de DirCom evoluciona proporcionalmente a la importancia que van

tomando las comunicaciones y su gestion.

La segunda etapa, se caracteriza por la fuerte revalorizacién de la imagen corporativa

y estard directamente relacionada con el DirCom, que se concibe como:

“Un nuevo especialista: el generalista polivalente, que sea al mismo tiempo
estratega, comunicador (portavoz), gestor de las comunicaciones y ademds
guardidn de la imagen corporativa” (Costa, Comunicacion Corporativa y

Revolucién de los Servicios , 1995)

Es importante aclarar que Costa plantea que la funcidén de un DirCom no se puede
reducir a coordinar Unicamente, especializarse en un drea especifica seria restarle el
concepto de global a este profesional y el hecho de que sea global es lo que hace

qgue la figura sea innovadora, emprendedora y eficaz.

En consecuencia, el DirCom que se presenta ya no es un técnico, ni un especialista
encargado de los mensajes, sino un estratega que se empieza a ubicar dentro de la
l6gica empresarial, dentro del camino hacia el concepto de estratega Johnsson (1991)
propone que la comunicacién corporativa debia dejar de lado la comunicacion por
mecanismo y centrarse en la comunicaciéon por objetivos y propugna una organizacion
de la funcién de comunicacién basada en el apoyo a la alta direccidn en el proceso

estratégico (Johnsson, 1991, p. 332)

El concepto del DirCom como humanista, que no solo se encarga de liderar trabajos

dispersos:

“Un antropdlogo, un director de los grupos integrado en su cardcter, vigilando

su produccidn, sus negocios y sus plazos, pero al mismo nivel de competencia.
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Creo en un DIRCOM solidario con el diseno, con el producto, el directorio, el
cliente y las reglas del juego. Creo en una figura que crea en su empresa y en la
gente que la juzga, que no se fia de encuestas, que pregunta por ahi, mds alld

del cuello blanco de la jubilacion anticipada”. (Benavides, 1992, p 30)

La tercera etapa se caracteriza por la emergencia de la gestién de los valores
intangibles y en la creacion de una nueva filosofia encaminada a la gestién de los
mismos, hoy en dia ha aumentado de forma considerable el nivel de profesionalizacion
de los Departamentos de Comunicaciéon, debido a la constante investigacion y a los
avances en materia de comunicacién corporativa han dado paso a que las empresas

incorporen profesionales alfamente cualificados.

3.3Gestion del DirCom

En muchas organizaciones las funciones que deberia gestionar un DirCom, son
generamente encomendadas a profesionales especializados como periodistas,
publicistas, relacionistas publicos entre otfros, es decir recurren a fuentes tradicionales
que ejercen disciplinas concretas y esto va en contradiccién con la concepcidon

holistica del DirCom.

La gestion de un Director de Comunicaciones debe estructurarse a partir de un eje

estratégico de 4 fuerzas: (Costa, 2001)

=  Objetivos

= Metas

» Experiencias
= |nnovacion

Estas fuerzas le permiten al DirCom disefar y oficiar vinculos estratégicos, crear espacios
de comunicacién y gestionar el capital intelectual, adicionalmente debe determinar la
estrategia y el propdsito de la comunicacién, describe e identifica los publicos
objetivos y crea el mensaje, elige los medios a través de los cuales de envia el mensaje,

reune informacién y selecciona la fuente del mensaje.
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La gestion de la Comunicaciéon Integrada al Marketing es ofra parte vital dentro de las
funciones del DirCom, puesto que este proceso se encarga de crear y distribuir fodos
los mensajes comerciales de una organizacidn con el objetivo de aumentar la

efectividad y eficacia de la Comunicacién Integrada.

El Director de Comunicaciones es el profesional de la comunicacion que, teniendo en
cuenta los objetivos finales de una organizacién, define su politica comunicativa
establece un plan o estrategia de comunicacion para lograr estos objetivos y asume la
responsabilidad de la imagen corporativa, todo ello dirigido a los publicos internos y

externos de la organizaciéon. (Rumschisky & Carlavilla, 2006)

Dentro del concepto de Comunicacién Corporativa o Global, existen tfres dmbitos con
caracteristicas diferentes desde los cuales el DirCom debe desarrollar su gestidon, esta
clasificacién corresponde a lo que Costa (2005) llamé “Mapa de PuUblicos” que

obedecen a los diferentes tipos de interlocutores que tiene la empresa:

= |nstitucional
= Organizacional
»  Mercdtica

3.4Responsabilidades del DirCom desde los diferentes dmbitos

B Ambito Institucional

ki de B emipiesa enfurdido de ks

8 8 W o8 88 W 8
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llustracion 5 - Responsabilidades del DirCom+#

3.5Caracteristicas que definen el perfil del DirCom

Un DirCom debe poseer caracteristicas muy especiales. Ademds de las cualidades

propias de un Directivo hay tres caracteristicas que son imprescindibles:

» Estratega: capacidad de planificar con creatividad y precision.
» Generalista: gestiona el todo y sus partes.

= Polivalente: opera en distintas dreas

Adicionalmente Costa (2005) menciona que la mente de un lider debe considerar siete

condiciones para poder tener un pensamiento estratégico:

=  Humildad Intelectual
= Coragje

»  Empatia Intelectual

» Integridad

= Perseverancia
= Visidn

= Justicia

4 Tomado principalmente de (Costa, De la comunicacién integrada al Director de
Comunicacién, 2005)
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4. El Mapa Integral de Comunicacién — MIC

La figura del DirCom por si sola no podria representar para las Organizaciones una
estrategia efectiva para el manejo de sus comunicaciones, no sin un Plan de
Estratégico de la Comunicacién (PEC) y una plataforma de gestidon que le permita el
acceso a la informacién y facilite el conocimiento de los actores y producciones

comunicacionales.

Andlisis
situacional MIC

N

Ejecucién y \ Disefio
evaluacién J/  del PICE

llustracion 6 - Plan integral de la comunicacion estratégica
(Fuentes, 2005)

Sandra Fuentes (2005), Directora de la Especializacion en Comunicacion
Organizacional de la Ponfificia Universidad Javeriana, orienta respecto a esta
planeacién, y propone los pardmetros para el diseno del Plan Integral de la

Comunicacién (PICE), tal y como se muestra en la grdfica.

El Mapa Integrado de la Comunicacién (MIC) es considerado como la principal
herramienta del DirCom, puesto que le permite tener una visibn global de las
necesidades y fortalezas de la comunicacion siguiendo en particular el modelo de

negocio de la empresa. (Fuentes, 2005)

El desarrollo de esta plataforma de gestién estd contenido dentro de los Planes
Estratégicos de la Comunicacién (PEC), y su principal objetivo es conocer los atributos y
elementos de la empresa y a partir de este analizar la realidad desde una perspectiva
comunicacional; lo que en términos de Italo Pizzolante (2004) se determina como el

andlisis del dintorno, contorno y entorno de la organizacion.
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Ademds de lo que ya se ha mencionado, los objetivos del Mapa Integral de la

Comunicaciéon también son:

= Crear una plataforma de gestion permanente de la comunicacion

= Constituir una fuente permanente de informacién confiable que permita anticipar
y/o evitar problemas en la compania, y ademds permita identificar oportunidades
de comunicacion.

= Conocer en detalle cédmo la empresa se comunica para trazar recorridos
estratégicos para la efectiva gestion de la comunicacioén

= |dentificar la matriz DOFA de la comunicacién de la empresa

4.1 3COmo se construye el MIC?2
El Mapa Integral de la comunicacién es un proceso ciclico en dénde se conoce, se

analiza y se caracteriza la empresa desde una perspectiva comunicacional. (Fuentes,
2005)

CONOCER | anauzar N

Contar con la informacion ¢ Examinar los componentes o Determinar los atributos
necesaria para o Distincion y separacon de comuNicacionaies

Ias partes de un todo para o dentficar los elementos
o Entender ’_’> examinarias —‘> particulares y
* Comprender Y« Examen cualitativo y N diferenciadotes
o Advertir et cuantitativo == « Comolaorganzacén

o Descubric y aislar representa su rol y papel
elementos o necesidades comunicaciona

llustracion 7 - Ciclo de caracterizacion del MIC
(Fuentes, 2005)

El MIC se construye a partir del andlisis de 3 ejes de caracterizacién: la realidad
corporativa, la identidad e Imagen corporativa y las formas como la empresa gestiona

comunicacion.
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4.2 Ejes de caracterizacion del MIC

El propdsito de conocer y andlizar la organizacién desde diferentes dmbitos, es poder

identificar los ejes de caracterizacidn comunicacional. (Fuentes, 2005)

Realidad Identidad Formas de
corpo«'atlva e Imagen comunlcac-én

Slnmpotamienio
.9531 oSimbais -Com organizaiva
aFuerzas cel Mensaes olutua
entorne sPrsicenamiento sCamportamienia
oEstructurz irtema «Sepulacon Cima
Hotoriedac oCom. Marketing
eRANTACHN

llustracion 8 - Ejes de caracterizacién del MIC

4.2.1 Realidad Corporativa

El primer eje de caracterizacién del MIC es la Realidad Corporativa, que se refiere al
conjunto de caracteristicas de la organizacién tanto de su entorno como de su

estructura interna. Fuentes (2005) propone 2 fases para el andlisis de este primer eje:

A. La delimitaciéon y caracterizacion del entorno: consiste en el reconocimiento de

los factores que conforman el entorno o contexto de la organizacién.

B. La caracterizacion de la estructura interna: pretende analizar 5 aspectos de la

estructura interna de la organizacién (Fuentes, 2005)

e Sector al que pertenece
azondaser ||+ Fosicon o ences

* Departamentalizacon
* Unidades estratégicas de negocio
* Division de pader y desiciones

* Division de tareas y
responsabilidades

* Manual de responsabilidades

* Reglasy normas

llustracion 9 — Modelo de andlisis de estructura interna en el MIC

Pdgina | 35



4.2.2 ldentidad e Imagen corporativa
El segundo eje de caracterizacién lo integras la imagen e identidad corporativa. En

este punto se busca andalizar la cultura y personalidad organizacional a través del

comportamiento, simbolos y los mensajes que comunica la empresa.

o Enmpnr‘mmm S e 2

"I'u
\ gé%, éﬁ? ) mm&n“
K\ % i :,“éb : i

llustracién 10 - Modelo de andlisis de la identidad corporativa en el MIC

Fuentes (2005) sugiere emplear para este andlisis el modelo de Joan Costa:

... en primer lugar se define cudles son (o han de ser) los atributos o valores que
configuran la estructura de la imagen de la empresa. Un segundo paso posible
consiste en registrar las asociaciones de ideas positivas/negativas que
despiertan estos atributos en la mente del publico. Tercer paso serd la
evaluacién, en una escala de grados, de los atributos seleccionados. Y
finalmente una cuantificacion del valor de cada atributo™ (Costa, DirCom on-
line. El Master de Direccién de Comunicacién a distancia, 2004)

4.2.3 Formas de comunicacion

El tercer y Ulfimo eje de caracterizacion se refiere al andlisis de las nuevas formas de

gestionar la comunicacién. Fuentes (2005) relaciona las siguientes:

A. Comunicacion Institucional: se refiere a la comunicacién relativa a la politica
organizacional, el liderazgo gerencial, la estrategia corporativa, las relaciones
con los diferentes puUblicos, gestién de la identidad e imagen corporativa, la

cultura organizacional.
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B. Comunicacion Organizativa: se refiere a la comunicacion propia de las dreas

funcionales de la empresa, en la que se evidencia la cultura organizacional, el

clima organizacional, los comportamientos y sistemas de informacidén gerencial.

C. Comunicacién de marketing: se refiere a todas las formas de comunicacion

que apoyan las ventas y favorecen la relacién entre vendedor-comprador.

4.3 Otros componentes del MIC

Ademds de los ya mencionados ejes de caracterizacion, el MIC estd integrado por 2

componentes mds que dan forma a una plataforma de gestion mds completa.

MAPA INTEGRAL DE COMUNICACION

Realidad | Identidad Formas de
corporativa e Imagen comunicacion
s Entorno * Comportamiento * DIRCOM
o PEST s Simbolos * Com, organizativa
* Fuerzas del entorno * Mensajes * Cultura
o Estructura interna ¢ Posicionamiento * Comportamiento
e Reputacion * Clima
* Notoriedad * Com. Marketing
¢ Recordacion

Mapa de destinos de comunicacién y de medios

oo v de ot sporudnies
~amenazasy debilidades comunicacionales

llustracién 11 - Estructura completa del MIC
(Fuentes, 2005)

4.3.1 Mapa de publicos y medios

Este componente proporciona la informacién acerca de la estructura del espacio de

interaccion de la empresa con sus diferentes pUblicos y los medios que emplea para tal

objetivo.

Fuentes (2005) propone para la construccién del mapa de publicos y medios 3 fases:

Pd&gina | 37



A. Laredlizacidn de un Inventario de los destinos de comunicacion
B. La caracterizacion de los destinos

C. Lasegmentacién estratégica de los destinos

4.3.2 Plataforma para diseno de acciones estratégicas

Luego de analizar con el andlisis de los ejes de caracterizacién y formular el mapa de
publicos y medios, se habrd creado una plataforma robusta que propiciard que el
DirCom cuente con la informacion pertinente para el diseho de constantes estrategias
de gestion de la comunicacion y diseie acciones futuras para enfrentar los nuevos

retos de la organizacion.
Vale la pena recordar que el diseno del MIC es un proceso ciclico que estd

continuamente en movimiento, alimentacion y retroalimentacién. Una razén mds para

asegurar que la funcién del DirCom ird al ritmo de crecimiento de la organizacion.
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. MARCO METODOLOGICO

El modelo de metodologia empleado en el presente trabajo de intervencion sigue los

lineamientos propuestos por Sampieri, R. (2010) para el método de Estudio de Caso.
1. Plan de Intervenciéon

La investigacién se disend como un estudio de caso mixto de tipologia: un solo caso y
con unidad holistica (se estudia la unidad de andlisis completa) con el propdsito de
identificar las principales puntos de distorsion de la comunicacion interna del
Departamento de Mercadeo & Ventas, a partir de las percepciones, experiencias,
opiniones Y significados del equipo de frabajo frente a la efectividad de la gestién de

la comunicacién para evidenciar el problema de investigacion.

El desarrollo de la investigacion se llevé a cabo en tres etapas de ejecucién, tal y como

se muestra en el cronograma (ver anexos).

2. Tipo de Estudio

Comprendiendo que el hecho de realizar un andlisis de la comunicacion ya representa
un proceso complejo por las variables que se deben medi, el enfoque de esta
investigacion es mixto, puesto que se realiza un andlisis del modelo de comunicacién
de un drea especifica y se identifican las distorsiones de la comunicacion; y ademds se
emplean procesos cuantitativos para el andlisis de los resultados obtenidos a partir de

los instrumentos de recoleccién de datos (entrevistas y cuestionarios).
3. Alcance de la investigacion

El alcance de la investigacién es explicativo y descriptivo, porque realiza la descripcion
del contexto de la unidad de estudio abarcando la conformacion del equipo de
trabajo  (actores), del modelo de comunicacién, de las producciones
comunicacionales y se relacionan los puntos de distorsién sustentando tedricamente

cdmo determinados factores representan una ruptura en la comunicacién.
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4. Participantes

Los participantes para la aplicacién de los instrumentos de recoleccion de informacion,
pertenecen principalmente al Area de Mercadeo & Ventas del Hotel JW Marriott. Se
hace claridad en que participaron en el proceso 10 de las 18 personas que conforman

el equipo de trabagjo.

5. Instrumentos de Recoleccién

Se redliza obtencion de datos primarios mediante cuestionarios y entrevistas al personall
del drea; y datos secundarios obtenidos de medios como el Portal Web de la Empresa,

la Intranet, y la observacion directa al drea.

5.1 Modelo de Diario de Campo

Este instrumento se utilizd para la recoleccidon de datos secundarios y el registro de

anotaciones como evidencia de lo observado. (Ver anotaciones en los Anexos)

Lo aviRsinaiy
Em DIARIC DE CAMPO - COMUNICACION ORGANIZACIONAL
- JW Marrictt Bogotd
it g Cepartamento de Mercadeo & Ventas
Facuitod de

Humanidades

oo

ghbeonie.

FECHA E Z AMOTACIONES 30BRELA
HORA DEL, UEATDACEN COMUNICACION
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5.2 Modelo de Entrevista

El modelo de entrevista fue disenado con base en la documentacién tedrica
anteriormente relacionada y con el propdsito de que los criterios de andlisis fuesen de
faciimente identificacién y pudiesen ser contrastados con los resultados de los
cuestionarios a fravés de una matriz de triangulacién. El puUblico entrevistado

corresponde al personal directivo del drea de Mercadeo & Ventas.

P ENTREVISTA DE COMUNICACION ORGANIZATIONAL
EAN I parioft Bogotd
Departamento de Mercadeo & Ventas
Altos Directivos
Focultod de
Humanidodes

Ectimadofa) sefiora)

En calidcd de estudionies def Programa de Lenguas Modernas de ko Universidad EAN y
previa outorzocicn del Hotel JW Momot, nos sncontromes realizondo un eshudio
arcerra de lo comonicacidn Interna del Area de Mercoden & Ventas,

De manera afenta sofcitamos su colaborocidn pare responder con frangqueza o los
siguientes preguntas, Tengo en cuento que sus respuestas seran anonimas y se ulfizaran
Unicamente pora fines ocodémicos.,

Al responder, prense en ko gue sucede con meds frecuencia ensw frabajo, de mado gue
sus respuestas reflejen su opinidn personal.

1) En térmings generales qué funcionss desempeno denfro del Areo de Mercodeo &
Ventas del Hotel Jw Momiodt

2) Desde la perspectiva de w cargo, qué entiende por comunicocidn orgonizocional
y qud nived de imporfancld fisne en su gesfide

3) El Hotel tene establecido un modelo de comunicocidn inferna gue sea
reconocida por lo empiaados como un estandar?

En coso Positive. indigus:
. sCAmo estd conformada la red de conckes de camunicacidn inferno?
b 2H Hotel o & direa cuenta con un programa de irstruccidn adecuado
acercd del vio de estos canakes de comunlcaciong

4) Coma lider denfro del gropo de Mercadeo & Venias, gha dissfiodo un procsso
parg gestionar o8 Comunicaoiones Con sU equips de frabojo?

A En coso pasiiivo
a. Describala
b, Indigue sl considera gue es efectiva v engué casos
c, Contd con g parficipocion de s equipo pand kg eaboracion del
plan de comunicacion

B. Encoso negativa,

Indigue los maofivos por os cuales aon no hos sido disenado

Indigue sl hoce parte de un plon d fufurs

Considera importants la porticipacion de su equips de frabojo para
Iz elaborgcidn def plon de comunicacion

noe
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3} Cuondo idenfifica vno necssidod o iniciafive &n se gupo de rabajo. o cwdles
medias o estrategios recure pora escoiola a lg ofo gerencia y buscor un sciucion

&) Redlice un breve andlisis del proceso de comunicacian con su eguipso v s supertar
Innediafo. Indgue ) princlpol:

Cetaidad Fartaleza

Cportunidad AMEnard

T} Cémo realiza la gestidn de comunicacién con su equipa de frabajo pam evitar o
informacidn no formal [chismes, desinformociones. efc.)

a, 2Podic coSficaro como oportung y eficiente?

8) Con el dnimo de optimizar los procesos dotuales de comunicacidn del Arga oue
metedalogion consddera que peeds mplementane en el Hotel

¥} aConsidera que o creocion de un Departomenta de Comunicacian confmbuins
Iz optimizocion de los procesos de comumicocion vy fac@ford o fransmisidn o
informocicon enfre su equipo v sus directivos?

=]
l=

ATres que &5 necesano I creacidn de este Departamentog

sConsidera qgue es viable?

ACres que esto beneficiaria su labore

sConsidera que.en términos comercicles esto podrio froducire como
uma oportunicod de mejora en o disibucidn de los servicios de |2
Empresos?

appo

CormeEntanos o sugersncads odicionales

Agradecemass su disposicidn ¥ fismpo parg respondsr

5.3 Modelo de Cuestionario

El modelo de cuestionario fue disenado con base en la documentacion tedrica
anteriormente relacionada y con el propdsito de que los criterios de andlisis fuesen de

facilmente identificacion y valoracion.

El pUblico encuestado corresponde al personal que realiza labores operativa en el drea
de Mercadeo & Ventas. Las encuestas fueron realizadas con el acompanamiento del

investigador.
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UravEesinaly

Em CUESTIOMARICH DE COMUNICACICN GROANITACIDNAL
IW taarmiatt Bogotd
Deparfamento de Mercaodeo & Ventas
Facultod de Perscnal Cperativo
Humaridodes

Estimada(a) sefiond)

En calidod de estudiontes de! Programa de Lenguas Modernos de ko Universidad EAN v
previo outorzocion del Hotel Iw pariolt, nos encontromos reclizondo un estudio
acerca de o comunicacion inferna del Area de Mercodeo & Venlas

De manera otenfo scécitamos su calobarocion para responder con franqueza a los
slgulentes precuntas. Tengo en cuenta que s respuestas serdn andnimas y se utlzardn
unicamenta porg fings acodémicos,

Para ! diigenciamiznto del siguiente cuestionanio. emples un boigrofio de tinta regra
¥ & 08 o808 gue Sorespondd margus con und K" su elecaidn. Al responder. plerse
en o que sucede con mds frecuencla en s trabaje, de modo gue sus respuestos
resflejern w oplnkin personal.

cango

Trempo en g Companiia;

1) zConsiderc que los procesos comunicativas del dred Impactan el desamallo de
s actividodes de negocio?

5 D Ui
forma?

N Jushflgiie su
negEcion

3) pConcce s modelo de comunicocion inferma que propons el JW hMormioftd

3) De gcuerda con el desarolle de sufrabalo. ndigue enel dauiente coadn:

a. Llos conales e Instrumentcs de comunicacidn gue identifica v utilizc en su
frobajo. Sefiale con una “X" en fa columng inicial

b. Lo frecuencia con lo que emplea los candles € instrumentos seleccionados
previoments kas sigieentes hermaomientas de comunicocion paro el desarrcllo en
general de w frabojo:
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Frecuencia de uso

Cuales .
= 2 Canal y/o insfrumenfo
identifica Siempre AT MNuenca

Yeoes

Comrego Electronico
Comorative

Comreo Electrénico
Personal {yanoo. gmail)

internst

Intranet o Software de
Sistema de Gestion

Telgfono

KAl

Fox

Bocumentos escritos
[memorande. fmt circular]

Feunicries [grupaies,
coagching individuai]

Otro {indigue cual)

Tiens accesc a todeos estos canales € instrumentos de comunicacion?

[

Mencione a cugles no
NC 2

fiene gccesc

:Fue capacitado ©

instrumentas de comunicacion

:Considera que astos canalss son utilizadaos y agrovechados ol maximo?

o

NO Justifique su negacion
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4) Califigue segun su experiencia la comunicacion enire usted y..

Calificacion
Comunicacion enfre vsted y:
Muy Buena | Regular Mala Muy

buena mala
Jefz inmediato
Comgpafieros de equips
Directives de alto nivel dei Hotel
Con el greg de Gedion Humana

5) us reprasentan

wdo en cuenta que 1 rep

Frionidad

A Canal y/o instrumento

Correc Elecironico Corporative

Comreo Elecironico Personal (yonhoo. gmail]
Internst

Intranst o Software de Sistema de Gestion
Telefono

Mavil

Fax

Documentos escritas (memenando, fox, circular)

REeuniones [gnapales, coaching individual]
Ofro {Indique cuall

scibe oportunament

comunicacion?

i

comentarios acsrca de

| 3l | | MO | | A VECES | |

timizar los

6) Con el animo de esos actuales de comunicacion del area de
Mercadeo & Ventas, cudlss) de las siguientes cpcionss considera gque padialn)
implementarss

Actividades de integracion y capocitacion

Creacién de una figura de Director de Comunicacicnss

Programa de optimizacion de la comunicacion inferna

Programa de escalamiente desde el nivel operative hacia la

alta gerencia de nuvevas ideas y sugerencias para €l negeocic
Evaluaciones de desempefio que promuevan la reasignacién
de funcicnes yfa incentivos

Comentaric

sugerencias adicional

Agradscemo

on y tiempo para resconder al cuestionario
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6. Andlisis de la informacidn

Se realizd un andlisis mixto de los datos empleando ambos métodos cualitativos vy

cuantitativos, utilizando una matriz de triangulacién que permitié contrastar los datos

obtenidos de cada instrumento de recoleccion.

“La matriz de ponderacion o contraste es una herramienta de doble entrada
que permite establecer una correlacion entre las variables y las herramientas
utilizadas en el proceso de investigacion; permite que el investigador pueda
realizar una compilacién de la informacién que arrojaron cada una de las
herramientas aplicadas, tanto cualitativas como cuantitativas, de modo que al
leer cada columna o lectura vertical se puede lograr una mirada panordmica
sobre cada variable y al final de esta lectura, se pueda realizar una conclusién
significativa sobre los resultados por cada variable; asi mismo, se pueda realizar
una lectura en fila u horizontal sobre los alcances de cada herramienta,
deduciendo de esta forma su versatilidad, utilidad o dificultad en el proceso de
aplicacién y posterior andlisis; con ello se logra una lectura de los atributos de

cada herramienta relacionada con cada variable”. (Bances Gémez, 2007)

7. Criterios de Andlisis

A contfinuacién se relacionan los criterios que se emplearon para interpretar la

informacion y realizar el diagnodstico de la comunicacion en el drea de Mercadeo &

Ventas.
Criterio 1 Gestion de la Comunicacion Interna
Subcriterios = Reconocimiento delimpacto de la comunicacién en la gestion del drea
= Reconocimiento del modelo comunicacional
» Calidad de comunicacién entre actores
= Eficacia en la respuesta de los mensajes importantes y/o urgentes
= Estrategias de mejora de la gestiéon de la comunicacion
Criterio 2 Gestion de los canales que conforman el sistema de comunicacion del drea
Subcriterios = Reconocimiento y frecuencia de uso de los canales de comunicacién

= Acceso y capacitacién en el uso adecuado de los canales
= Aprovechamiento de los canales de comunicacién

= Facilidad y relevancia en el uso de los canales para transmitir mensajes
criticos

Tabla 3 - Criterios de Andlisis

Pagina | 46




IV. ANALISIS DE RESULTADOS

El andlisis de la informacién obtenida estuvo fundamentado sobre la premisa de que
cualquiera que sea el problema que una empresa esté enfrentado, este puede ser
examinado por medio de la observacion de su estructura conversacional. (Echeverria,
2003)

Se anexan al presente informe, las encuestas y transcripcién de la entrevista realizada,

como evidencia de la labor investigativa y para la ratificacién de las respuestas.

1. Resultados del cuestionario
El modelo de cuestionario se realizd a 9 personas de perfil operativo del drea de
Mercadeo & Ventas. A continuacidén se presentan los resultados punto por punto vy las

inferencias sobre cada una de las categorias y subcategorias evaluadas.

C1.Perfil del encuestado

Pablicssn it Ernda skt El 66% de los encuestados tiene una
Caracteristicas por antigiiedad y cargo antigledad superior a un afo, es
decir que estdn desde que del Hotel
inici6 actividades. Condicién que
permite una visibn mds asertiva del

comportamiento del proceso

Carabliad e {er0nas

comunicativo del drea desde su
conformacion

[nire 1y B
TS

& Catchiy

® EHculi

® Rova
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C2.Reconocimiento del impacto de la comunicacién en la gestion del drea

1008
0%
BOM |
0% |
BO%
SO |
a0% |
1
20%
10%
0%

Coordesadona) de Grzpas
| # Asistente de Gerenda
= Catcher
I Epecullka-:alde e
B Fevenue Asskstant

5

u Salas Support Team

A

El 100% de los encuestados reconoce
que los procesos comunicativos del
Area impactan el desarrollo de las
actividades de negocio, justificando
que debido a las responsabilidades
del Area una buena gestién de la
comunicacion garantiza la

prestacion de un buen servicio.

C3.Reconocimiento del modelo comunicacional

w Ejecutivodal e e rtas

| ™ REspE e ASMS 1T

| i Sy Supppart Team

Mo
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C4.Reconocimiento y frecuencia de uso de los canales de comunicacién

- L3
Reconocimiento de Canales
10
o
o . i ) ) ) .
ik EHE | parrat | Iekranet | Tallenes | Radwdl Fan PO eunieiws | Ot
--:urp-ﬂ'.l\l:r.-n- peErserdl ] | | ] 5 | ]
iz 9 3 3 3 a B z 7 1 n
Frecuencia de uso de canales
Clirg
P
Lecummrfon |
Fas '
P cral & YEnpr
B AL Uk e
Telelonn LD
Irfran et
[
-l pereang |
el corporativ |
1] g i i 10

Los canales de mayor reconocimiento y frecuencia de uso son: Internet, Teléfono vy

Correo Corporativo.
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C5.Acceso y capacitacion en el uso adecuado de los canales

Acceso al uso de todos los canales
g 7
5
a4 !
2 «<AS05p
a
Mo
bl
Ng l H
Sales Support Team 1
B Revenue Assistant 1
B Ejecutivalal de Ventas 1 3
m Coprdinadoer(a) de Grupos 1
m Catcher 1
B Acistente de Gerencia 1
Capacitacion en el uso de los canales
Eog
&
3
2
1
a
M Si
Coordinadera) de Grupas 1
= Asistente de Gerencia |
= Catcher 1
® Ejecutivola) de Wentas Fl 2
m Revenue Assislant 1
B 5ales Support Team 1

El 88% de las personas manifestd tener acceso a todos los canales de comunicacion.

No obstante, al responder a la pregunta acerca de si fue capacitado en el uso de esos
canales, solo el 55% respondié afirmativamente
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Cé.Aprovechamiento de los canales de comunicacién

Aprovechamiento de canales

Coordinadar|a) de Grupos
Aziztente de Gearenda

= Catcher

u Ejecutivida) de Wentas
= Bevenue Assistant
B Sales Suppart Team

= Bl R A R

C7.Calidad de comunicacion entre actores

Calidad de la Comunicacion

lifa infraedang
Wy B | 5
.I Burra | i
.I Frpulbar 0
hlaly a
[ My maka [ 1]

Compalinms de
mgip
4
4

Urdchivirs cir allo
nrael

Gl Humana

Mds del 80% de los encuestados
considera que los canales son
subutilizados y no se aprovechados al
mdaximo. El comuUn de las justificaciones
indica que esta situacién responde a
la falta de capacitacidn en el uso

adecuado.

El 55% de los en encuestados
calificaron como “Muy Buena” segun
suU experiencia la calidad de la
comunicacion entre ellos y su jefe
inmediato, mientras que solo el 44%
calific6 como “Buena” en las
subcategorias de -comunicacién con
sUs companeros- y -comunicacion con
los directivos de alto nivel-. Por ofro
lado, en la subcategoria de
comunicacion con el drea de gestion
humana mds del 40% de los
encuestados la calificaron  como

“Regular”

Pagina | 51



C8.Facilidad y relevancia en el uso de los canales para tfransmitir mensajes criticos

Facilidad en la transmisién de
mensajes urgentes/importantes
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El 88% de las personas manifestd tener facilidad para transmitir los mensajes que
representan una alta urgencia o importancia para su gestién. El correo corporativo, el

teléfono y la intranet, fuero las opciones que se ubicaron como los canales mds
empleados para la transmisién de este tipo de mensaijes.
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C9.Eficacia en la respuesta de los mensaje importantes/urgentes

Mds del 70% de los encuestados
considera que la respuesta a los
mensajes urgentes o importantes no

es oportuna en todo los casos.
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C10. Estrategias de mejora de la gestidon de la comunicacion

B [ntegracicn y capacitacion

m Director de Comunicaciones

Programa de optimizacion

® Programa de escalamiento de
nuevas ideas

Evaluaciones de desempefio

En la subcategoria de estrategias para el mejoramiento de gestion de la
comunicaciéon, los porcentajes mds altos los obtuvieron las opciones de
implementaciéon del DirCom y un programa de optimizacién de la comunicacién

interna.
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2. Matriz de triangulacién de datos

La matriz de triangulacién permitié contrastar la informacién obtenida a partir de los

instrumentos, con relacidn a los criterios indicados previomente, y permitid la

formulacion de conclusiones que acercaron la investigacidon hacia los puntos

relevantes de la comunicacion en el drea de Mercadeo & Ventas.
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Encuesta

Variables

Gestidn de la
comunicacion del Area

1. El 100% de los encuestados
reconoce que los procesos
comunicativos del Area impactan
el desarrollo de las actividades de
negocio, justificando, en general,
que por las responsabilidades de
Mercadeo & Ventas una buena
gestion de la comunicacion
garantiza la prestacién de un
buen servicio.

2. B 100% de los encuestados
manifiesta no conocer el modelo
de comunicacion interna que
propone el JW Marriott Bogotd.

3. El 55% de los en encuestados
calificaron como “Muy Buena”
segun su experiencia la calidad
de la comunicaciéon entre ellos y
su jefe inmediato, mientras que
solo el 44% calificé  como
“Buena” en las subcategorias de -
comunicacion con sus
companeros- y -comunicacion
con los directivos de alto nivel-.
Por ofro lado, en la categoria de
comunicacién con el drea de
gestion humana mds del 40% de
los encuestados la calificaron
como “Regular”

4. Mds del 70% de los
encuestados considera que la
respuesta a los mensajes urgentes
o importantes no es oportfuna en
fodo los casos.

5. En la categoria de estrategias
para el mejoramiento de gestion
de la comunicacién, los
porcentajes mds  altos  los
obtuvieron las el DirCom y un
programa de optimizacién de la
comunicacion.

Canales de
Comunicacion

1. Los canales de mayor
reconocimiento y frecuencia de
uso son: Internet, Teléfono y
Correo Corporativo.

2. El 88% de las personas
manifesté tener acceso a todos
los canales de comunicacion.
No obstante, al responder a la
pregunta acerca de si fue
capacitado en el uso de esos
canales, solo el 55% respondid
afirmativamente

3. Mds del 80% de los
encuestados considera que los
canales son subutilizados y no se
aprovechados al mdximo. El

comun de las justificaciones
indica que esta situacién
responde a la falta de
capacitacién  en el Uso
adecuado.

4. El 88% de las personas
manifestd tener facilidad para
fransmitir los mensajes que

representan una alta urgencia o
importancia para su gestién. El
correo corporativo, el teléfono y
la infranet, fueron las opciones
que se ubicaron como los
canales mds empleados para la
fransmision de este fipo de
mensajes.
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Conclusiones de las
herramientas

La entrevista proporciond una
metodologia para medir y

analizar cuantitativamente las
diferentes variables.
Adicionalmente, permitié un

acercamiento con los actores
del mapa de comunicaciéon del
drea y conocer algunos de los
femas comunes, idenfificando
varios factores que permiten
establecer una matriz DOFA de
la comunicacién en el Area.

Se identificd que en general las
preguntas fueron claras para los
participantes, y se percibié que
la iniciativa de investigacién
aportard un componente para
la optimizacion de los procesos
del Area. La encuesta significd
para muchos el espacio para
analizar y expresar su opinidén de
forma andénima.



Entrevista

1. Gerente de Ventas: considera
que la comunicacién en el drea
es importante no solamente para
el desarrollo de las labores diarias,
sino también para los beneficios o
cosas personales. Ademds de
considerar que el Area de
Mercado & Ventas es el puente
entre el cliente y la operacién

2. Gerente de Ventas: Afirma que
el Hotel si cuenta con un modelo
de comunicacién establecido.
No obstante, es consciente de
que para algunas personas no es
claro cémo es su estructura.

3. Gerente de Ventas: Manifiesta
no tener formalmente un proceso
para gestionar la comunicacion
de Area. No obstante, procura
mantener informado a su equipo.
Resalta que la cordialidad vy el
respeto son primordiales en la
comunicacion.

4. Gerente de Ventas: Considera
que las respuestas a mensajes
importantes/urgentes no  son
siempre eficientes, justificando
que algunos temas no dependen
directamente de ella.

5. Gerente de Ventas: Considera
que el proceso comunicativo no
siempre es efectivo, pues no
todas las personas tienen la
cultura de mantenerse informado
e informar a los demads.

6. Gerente de Ventas: En cuanto
a la gestibn de comunicacion
para evitar la informacién no
formal, indica que siempre estd
dispuesta a recibir los
comentarios y/o preguntas del
equipo para que haya claridad
en la informacién.

7. Gerente de Ventas: Considera
que las estrategias para mejorar
la gestion de la comunicacion,
considera que en primera
instancia podrian fortalecer los
briefings que hacian en equipo.
En segunda instancia, sugiere que
la persona encargada de
capacitaciones podria asumir un
papel de DirCom, o que podria
ser alguien que preste una
asesoria y disefe un plan de
mejoramiento.

1. Gerente de Ventas: Durante
la enfrevista referencia que la
fortaleza de su sistema de
comunicacién son los diferentes
canales a los que tienen acceso
("tenemos un celular, tenemos
un computador, tenemos lineas
telefénicas que nos permiten
comunicarnos entre dreas, entre
hoteles, podemos hacer
llamadas internacionales,
nacionales entonces eso para
mi es una fortaleza")

2. Gerente de Ventas: Afirma
que el Hotel readliza la
capacitacién en el uso de los
canales de comunicacién a los

que los empleados tienen
acceso, y aclara que son
lideradas por el drea de
Recursos Humanos

& Gerente de Ventas:
Considera  que es también
responsabilidad de cada

cabeza de drea, capacitar a
sU equipo en el modelo vy
canales de comunicacién
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La entrevista pudo realizarse
Unicamente a una de las
personas de los cargos

directivos del Area. No obstante,
esta herramienta favorecié para
obtener datos mds detallados
de la comunicacién, desde una
perspectiva gerencial.

Las respuestas de la entrevista,
proporcionaron un panorama
mds amplio y guiaron el andlisis
DOFA de la comunicacién del
Area.

Se identifica que a nivel
gerencial, la perspectiva no
estd tan alejoda a la de los
niveles inferiores. De hecho se
identificaron las mismas
falencias y oportunidades de
mejora.
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Todos los participantes estdn de
acuerdo con que la buena
gestion de comunicacion
favorece el buen desarrollo de los
procesos, y recalcan que por su
posicion dentro del negocio (su
contacto directo con el cliente),
es imperativo que la
comunicacioén sea clara vy fluida.

La percepcién de la calidad de
la  comunicaciéon  entre  los
diferentes actores es buena. No
obstante, se identifican algunos
puntos en donde el proceso
comunicativo puede llegar a
distorsionarse:

- A pesar de que el nivel
directivo afirma que el Hotel si
ha establecido su modelo de
comunicacién, el personal
operativo manifestd en su
fotalidad no conocerlo ni
haber sido instruido al respecto.

- El proceso comunicatfivo no
siempre es efectivo en
sitfuaciones en las que se
requiere una respuesta y/o
solucién a una comunicaciéon

urgente/importante. No hay
autonomia.
- Oportunidad: el nivel de

aceptacion de la creacién de
la figura del DirCom fue alto.

El sistemna de comunicacién del
drea estd dotado de las
principales tecnologias de la
informacion.

Todos los elementos son
faciimente identificados por los
actores. Sin embargo, fodos
coinciden en decir que prima la
subutilizacién de los recursos por
causas de desconocimiento y
falta de capacitacién en el uso
adecuado de estos.

Existe una gestion deficiente de
los recursos versus el volumen de
informacién  que el  Area
maneja. Los canales y medios,
no son usados proactivamente
para hacer de la informacién un
instrumento de gestién.

Por el contrario el volumen de
informacion puede significar
una amenaza para la gestiéon
del Area, por la misma razén de
la insuficiente administracién de
esta.

- Oportunidad: Convertir el
volumen de informacién en el
principal valor agregado del
drea.

Por las caracteristicas
comunicacionales del Area, las
sifuaciones observadas y los
puntos de mejora identificados,
la propuesta de la figura del
DirCom como gestor de la
comunicacién, es oportuna
para el Area.

Sobre la base de los hallazgos
de comunicacién encontrados,
se identifica y readliza la matriz
DOFA de la comunicacion del
Area de Mercadeo & Ventas.

Finalmente, se readliza una
propuesta personalizada al Area
en donde se resaltan las
oportunidades de mejoramiento
de la comunicacién y cbémo
desde la gestion del DirCom se
cubren tanto la necesidades
de comunicacién  primarias
como las situaciones que mds
preocuparia del sistema de
comunicacion.

Tabla 4 - Matriz de Triangulacion de datos

Pagina | 56



V. CONCLUSIONES

El desarrollo de las diferentes etapas de esta investigacion ha aportado un elemento
para el resultado final de la intervencion. La labor investigativa hizo de los integrantes
del frabajo, un avatar del consultor que contribuye como observador mds
competente, distinto a la compania y con la capacidad de revelar los puntos ciegos

gue no son observados desde el interior. (Echeverria, 2003)

La recoleccién de datos se realizd satisfactoriamente pese a las dificultades
presentadas, tales como la falta de un organigrama propio de la empresa, la
inexistencia de un modelo establecido de comunicacidn, la ausencia de un mapa de
procesos y funciones del drea objeto de estudio, y el acceso limitado al personal de
Mercadeo & Ventas quienes por razones de tiempo y disponibiidad no pudieron

participar mds ampliomente.

Tras el andlisis de la informacion y la triangulacion de los datos recolectados, se

esbozan las siguientes conclusiones:

El equipo de Mercadeo & Ventas del Hotel JW Marriott Bogotd, es consciente, desde
suU posicidn estratégica dentro del organigrama de la empresa, de que la buena

gestién de la comunicacién favorece el buen desarrollo de los procesos del Area.

La percepcidon de la calidad de la comunicacidon entre los diferentes actores es
buena. No obstante, se identifican algunos puntos en donde el proceso

comunicativo puede llegar a distorsionarse:

A nivel operativo en el drea de Mercadeo & Ventas del Hotel JW Marriott Bogotd,

existe un desconocimiento masivo del modelo de comunicacién de la empresa.

Pese a que el sistema de comunicacion del drea de Mercadeo & Ventas del Hotel
JW Marriott Bogotd, estd dotado de las principales tecnologias de la informacion, es
evidente la subutilizacion de los recursos por causas de desconocimiento y falta de

capacitacién en el uso adecuado de estos recursos.
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El proceso comunicativo en el drea de Mercadeo & Ventas del Hotel JW Marriott
Bogotd, no es en todos los casos efectivo ni oportuno, falta autonomia y control en

los procesos de seguimiento y retroalimentacion de la comunicacion.

Existe una gestion deficiente de los recursos versus el volumen de informacién que
maneja el drea de Mercadeo & Ventas del Hotel JW Marriott Bogotd. Los canales y
medios, no son usados proactivamente para hacer de la informacién un instrumento

de gestion.

Se identifican oportunidades para la ejecucion de un plan de gestion estratégica de
la comunicacién para el drea de Mercadeo & Ventas del Hotel JW Marriott Bogotd,
la propuesta estard direccionada a formular la implementacion de figura del

DirCom y el desarrollo del MIC (Mapa Integral de la Comunicacién)
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VI. PROPUESTA Y RECOMENDACIONES

La siguiente propuesta tiene por objefivo proporcionar una estrategia para la

planeacién integral y estratégica de la comunicacién en el Hotel JW Marriott Bogotd.

En la cual se sugiere la creacién de la figura del Director de Comunicaciones (DirCom)

como gestor de las comunicaciones atendiendo a que la planeaciéon integral de la

comunicacion de la empresa puede consolidarse de una mejor forma con la

incorporacién de esta figura. A continuaciéon se proponen las funciones que

desarrollard el DirCom, dentro del Departamento de Mercadeo & Ventas.

Propuesta de creacién e implementaciénde la

figura del Director de Comunicacién (DirCom)

(@)
(-
O
@,
@)
N

Organ

Comunicacion Interna

Disenar un Mapa Interno de Comunicacién que permita gestionar
todas las estancias de la comunicacion interna permanentemente,
para que sea aplicado en los dos hoteles de manera que permita
que la comunicacion fluya entre las dos propiedades de una manera
bidireccional y se anficipe a las necesidades comunicacionales,
agilizando asi los procesos y generando unidad entre los hoteles.

Trabajar en conjunto con el Departamento de Recursos Humanos
para disefar capacitaciones enfocadas a aprovechar al méximo las
herramientas que tiene Opera (Software de operacion del hotel) y la
infranet para mejorar el desempeno de las labores de todos los
actores de Mercadeo y Ventas.

Realizar andlisis periédicos DOFA del estado de la comunicacién
dentro del drea, para buscar oportunidades de mejora y disminuir al
mdximo las amenazas.

Crear estrategias encaminadas a motivar al equipo dentro de su
trabajo, tales como incentivos no monetarios adicionales tales como
dias libres, masajes, estadias o cenas en los restaurantes en el hotel
dirigidas a minimizar el impacto negativo que generd en el equipo la
disminucién en el esquema de comisiones.

Disenar junto con el Departamento de Recursos humanos, un
programa encaminado a la formacion de valores que refuercen el
sentido de pertenencia con el Departamento y la organizaciéon
Marrioft.
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COMPETENCIAS

Alto nivel de
relaciones
interpersonales

Capacidad de
escucha

Extroversion

Alta capacidad
para dialogar

Crear empatia con
todo el equipo

Creatividad y
recursividad
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Organ

Imagen Corporativa

Identificar en donde estd la organizacion a dénde quiere llegar y
como lo va a hacer permite que la gestion de la imagen
corporativa transmita exactamente la razén de ser del hotel.

Crear una estrategia de E-mail Marketing que se enfoca en tejer
redes de comunicacion con los clientes utilizando el correo
electrénico como férmula de comunicacién comercial, esta
estrategia permite dinamizar la comunicacion del hotel y contar con
un gran canal de difusién para todas las ofertas y actividades que se
desarrollen.

Elaborar una estrategia para la distribucion asertiva del material
corporativo de manera tal que sea aprovechado al méximo vy llegue
a una mayor cantidad de publico.

Disenar material fisico y digital para reforzar la comercializaciéon de
otros productos del hotel en los que no se ha trabajado lo suficiente
tales como: planes de noches de bodas y aniversario, tardes de té,
Brunch Dominicales, Fiestas temdticas en la terraza, buffet temdticos
entre ofros.

Disenar una web corporativa atractiva a la que tengan acceso todos
los empleados del hotel, en la que puedan enterarse de todas las
actividades del hotel y la cadena en general.

Reforzar el posicionamiento de la marca a nivel interno reforzando la
identidad de JW Marrioft, puesto que solo se ha trabagjado
enfocdndose en Real Hotels and Resorts y se ha dejado de lado la
identidad de Marrioft.

Gestionar directamente el plan de marketing y publicidad
corporativos y no permitir que terceros sigan manejando esta drea de
vital importancia.

Innovar constantemente en la elaboraciéon de los regalos que se le
entregan a los clientes, puesto que los que se utilizan hasta ahora no
estdn generando el impacto deseado y no hay variedad ni
funcionalidad.

Gestionar de una manera mds estratégica los patrocinios
corporativos, puesto que en este momento la Directora de Ventas y
Mercadeo es la Unica persona encargada de este tema y por la
cantidad de obligaciones que tiene, deja esta parte en un segundo
plano y se estdn perdiendo oportunidades valiosas.

Hacer estudios de mercado que permitan conocer las tendencias
actuales y el impacto que pude generar la presencia creciente de
nuevos hoteles, de manera tal que se puedan disenar esfrategias de
mercadeo para mitigar el impacto negatfivo que puede generar la
apertura de un nuevo hotel tan cerca al JW Marriott como lo es el
Hotel Hilton.

Desarrollar una campana de publicidad institucional mucho mds
agresiva, para iniciar una sana competencia con los nuevos hoteles
del sector, esta campana debe ser liderada directamente por el
DirCom junto con la asesoria de una agencia experta en el temai.
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COMPETENCIAS

Gestionar recursos
financieros

Gestionar diversos
proveedores

Planeacion
estratégica

Visién a largo plazo

Capacidad de
organizacién y
logistica

Conocimiento de
administracion de
recursos

Criterio y
resistencia a la
presion
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Medios de Comunicacion

Buscar férmulas alternativas orientadas a generar visibilidad y mayor
percepcion de valor entorno al hotfel. La presencia en prensa
permitird al hotel atraer a nuevas audiencias y generar presencia de
marca en la mente de miles de consumidores.

Perfilar la informacién que serd entregada a los medios de
comunicacién, especialmente si es informaciéon es de cardcter
sensible.

Alimentar constantemente |la web corporativa con toda la
informaciéon que se presenta a los medios de comunicacién, de
manera tal que se fransmita hacia adentro exactamente la misma
informacion que se transmite hacia afuera.

Definir cudl serd la mejor herramienta para transmitir la informacién
de acuerdo a cada situacién.

Crear o asumir la figura de Community Manager es una persona
encargada de dar a conocer a la empresa mediante estrategias
basadas en los medios sociales. Para ello utilizard distintas
herramientas como Facebook, donde deberd crear un grupo o una
macro comunidad que estard en todo momento informada de las
diferentes ofertas y eventos que se organicen.

Esta figura profesional se encargard de introducir a la empresa en
Linkedin, espacio en el que se relacionard con diversas empresas de
su mismo sector y en el que se acercard a los grupos de interés con
los cuales podrd interactuar para generar nuevos clientes vy
oportunidades de negocio. Los medios sociales permiten al hotel
infegrar estrategias paralelas, divulgar videos del hotel entre toda la
comunidad de followers (seguidores).

Los medios sociales permiten al hotel generar presencia de marca y
recordar a clientes que el hotel sigue vigente, se trata de generar los
“return visitors”.

Esta figura profesional se encargard de introducir a la empresa en
Linkedin, espacio en el que se relacionard con diversas empresas de
su mismo sector y en el que se acercard a los grupos de interés con
los cuales podrd interactuar para generar nuevos clientes vy
oportunidades de negocio.

La producciéon de videos para ser publicados en medios como
Youtube también deberd ser un aspecto importante a tener en
cuenta, puesto que en muchos casos, el futuro cliente del hotel verd
mds cémodo informarse visualmente mediante un video, antes que
leer un texto con sus caracteristicas.

Controlar y formar la capacidad comunicativa de los portavoces.

Desarrollar un plan de comunicacién en casos de crisis que contenga
anticipacién, agilidad, calidad informativa y veracidad. En caso de
identificar los posibles rumores, elaborar estrategias de respuesta y
definir objetivos teniendo en cuenta; gravedad, alcances, extension y
duracion.
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COMPETENCIAS

Habilidad de
expresion escrita

Resolutivo y eficaz

Tener un buen
manejo del
entorno telemdtico

Moderar
comentarios

Tenerla
capacidad de
responder
rdpidamente a
cualquier duda o
comentario  que
surja en el
momento y poder
salir airoso de esta
situacion.

Manejar los
tiempos
periodisticos

Identificar
claramente que es
noficia y que es
propaganda.

Ser altamente
resolutivo

Capacidad de
crear mensajes que
estén acordes con
la estrategia que
se esté utilizando.

Conocer muy de
cerca a los medios
con quien se
compartird la
informacion y las
personas
responsables de
ello.
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Eventos & Protocolo

Crear estrategias que se enfocan en aprovechar la celebracion de
distintos eventos en el hotel para generar notas de prensa y
promocionarlas en los medios. El hotel puede colaborar con la
organizacion o cliente ofreciéndole la posibilidad de promocionar su
acto en los medios como un servicio de valor anadido vy
consiguiendo de esta manera menciones a raiz de distintos
acontecimientos, conferencias o celebraciones, la colaboracion del
hotel en la realizacién de este tipo de eventos, pueden ser motivos
suficientes para generar noficias novedosas.

Garantizar la participacion del hotel en eventos que tfengan
relevancia para el gremio hotelero y turistico tales como ferias,
seminarios, conferencias, simposios de manera que se genere und
presencia constante de la organizacion.

Asesorar a los altos directivos en materia de protocolo, para sus
encuentros e invitados especiales y en casos especificos acompanar
al Gerente General durante estas visitas.

Asistir a todos los eventos sociales en los que sea vital la participacion
del hotel y en especial los eventos que estén relacionados con RSE
como embajador de la organizacion.

COMPETENCIAS

Conocimiento
amplio de etiqueta
y protocolo

Habilidades
sociales

Capacidad de
organizacién y
logistica

Discrecion

Asertividad

Responsabilidad Corporativa

Disefiar un plan para crear en el hotel una cultura de organizacién
socialmente responsable, que le ensene a los empleados aspectos
tan importantes como; el concepto, la importancia que fiene este
tema para el hotel y cudles son las prdcticas y hdbitos mds comunes
de un empleado socialmente responsable.

Consolidar en todos los de interés los valores de

Responsabilidad Social

grupos

(RS) del hotel de manera que estos grupos entiendan cuales son los
valores de RS que mueven la organizacion, esto va directamente
relacionado con el hecho de que todas las comunicaciones que
imparte el hotel deben ser consecuentes con estos valores y deben
hacer parte de la estrategia de mercadeo.

Desplegar dentro y fuera del hotel el lenguaje de la RS, esto implica
que cada vez que se hable de alguno de los procesos mds
importantes para el hotel, esta comunicacién se debe proyectar
basdndose en los tres puntos clave que son: econdmico, social y
ambiental.

Preparar un plan para divulgar los programas y acciones de RS, el
objetivo principal de este plan es informar constantemente a las
partes interesadas sobre las politicas del hotel y sobre los programas
de sostenibilidad que se estdn desarrollando, es importante tener en
cuenta que a cada una de las partes interesadas se les debe aplicar
una estrategia de comunicacién diferente.
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COMPETENCIAS

Flexibilidad

Buena relacién con
todos las partes
interesadas,
especialmente las
Organizaciones
Sociales.

Conocimiento y
cercania del
dmbito social

Empatia social.



Institucional

Relaciones Instiftucionales

Disenar y gestionar los vinculos estratégicos con las instituciones de
tipo local, regional, estatal e internacional.

Plantear y formalizar los espacios de comunicacion adecuados para
la participacion de la alta direccidén.

Gestionar el capital intelectual, para que sea aprovechado al
mdaximo por la organizacién para evitar subestimar las verdaderas
capacidades del capital humano.

Crear espacios para que todos los empleados puedan exponer sus
ideas para mejorar el ambiente laboral y para optimizar los procesos.

Disenar planes de carrera dentro de la organizacién para motivar a
los empleados a crecer dentro de la misma.

Determinar la estrategia de comunicacién a partir de un andlisis
DOFA de la comunicacién.

Establecer cudles son los publicos objetivos del hotel y determinar
qué tipo de herramientas de comunicaciéon son las mds adecuadas
para conseguir los objetivos planteados.

COMPETENCIAS

Debe conocer las
instituciones
publicas muy a
fondo y alas
personas claves
para estrechar las
relaciones.

Tener una base de
datos bastante
nutrida.

Capacidad de
escucha

Capacidad para la
dialéctica

Teniendo en cuenta que la figura del DirCom por si sola podria no representar para el
Hotel JW Marriott una estrategia efectiva para el manejo de sus comunicaciones; a
continuacién formulamos la propuesta de ejecucidon del Mapa Integrado de la
Comunicacién, como plataforma de gestion del DirCom, a partir de modelo propuesto
por Fuentes (2005).

Creacién de plataforma de gestién para el DirCom

Mapa Integral de la Comunicacién

Plataforma para diserio de «

llustracion 12 - Modelo
de estructura del MIC
para el Hotel JW

Marriott Bogotd
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Objetivos de la creacion
del MIC para el Hotel
JW Marriott

ch=| mopo- de
pubic o y e

Principios para la creacion del Mapa
Integral de la Comunicacion

Conocer, analizar y
caracterizar los atributos vy
elementos del contexto y la
realidad  del drea de
Mercadeo & Ventas del Hotel
JW Marriott Bogota.

Pagina | 64



Ejes de Caracterizacion

Caracterizacién de la realidad, imagen vy
formas de comunicacién  corporativa
desde la perspectiva del drea de

Mercadeo & Ventas.

Las percepciones que se obtengan a partir
de este andlisis, estardn reflejadas en la

estructura general del MIC del Hotel.

Diagrama de proceso sugerido
para la creaciéon del MIC

VoD 3
regociosdeide
penspecivi oe
Mercodeo & Ven oy

Analissoe o
afeciividedy
clarood ge Ins
mensojecy

nicaciorn

Comunicc
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