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ABSTRACT

La tesis revisa la comunicacion organizacional del Hotel JW Marriott Lima y
diagnostica las necesidades especificas del Departamento de Finanzas para
proponer un Plan de Comunicacion Interna que sea de utilidad para lograr la
motivacion y fidelizacion de los trabajadores. La relevancia de la investigacion esta
determinada por el gran valor que han adquirido los recursos humanos en los
altimos afios y la alta competitividad que existe entre las cadenas hoteleras para

atraer y conservar a los profesionales mas destacados.
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INTRODUCCION

En los ultimos afios la comunicacién corporativa ha tomado méas importancia
para las empresas privadas. La comunicacion corporativa no es concebida
anicamente como una disciplina enfocada al desarrollo de las relaciones publicas
o la asesoria en casos de crisis, sino también como un ambito al servicio de los

trabajadores.

La eleccion, entre mas de 2 800 hoteles en todo el mundo, de JW Marriott Lima
como el mejor hotel del afio en el 2007 me inspird a escoger a esta empresa como
objeto de analisis. Deseaba conocer sus politicas empresariales y mas
especificamente sus practicas de comunicacion. Debo decir que conté con una
ventaja para el desarrollo de la tesis: tuve acceso a informacién que no estaba
disponible para el publico en general, lo cual me permiti6 conocer a profundidad a

la empresa.

La cadena hotelera Marriott cuenta con directrices claras sobre cémo debian
llevarse a cabo los distintos procesos y procedimientos, cumple ademas con
brindar a sus asociados los beneficios sociales que corresponden; sin embargo,
hay descontento en algunas é&reas (el cual se manifiesta en inasistencia a eventos
internos y falta de participacion en reuniones de trabajo, por citar algunos
ejemplos). Entonces, como comunicadora, me motivo a estudiar la comunicacién
organizacional de JW Marriott Lima el hecho de que especulara (a modo de
hipotesis) que era la comunicacion interna la que pudiera estar fallando cuando se

trataba de motivar a los trabajadores (Ilamados asociados en la cadena hotelera).

A lo largo de la investigacion surgieron varios cambios que le dieron mas

relevancia a la tesis: surgieron varias empresas de la competencia que hicieron de
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la fidelizacion del cliente interno una necesidad, se atraveso6 una crisis financiera
internacional que aumento la competitividad y el hotel se mantuvo como lider entre
los mejores centros de trabajo a nivel nacional. Pero la falta de motivacion

persistia, lo cual me confirmé la necesidad de continuar con este estudio.

En Plan de Comunicacién Interna para el Departamento de Finanzas del Hotel
JW Marriott Lima se revisara la comunicacion corporativa del hotel en mencion vy,
luego de diagnosticar las necesidades del Departamento de Finanzas en cuanto a
lo que comunicacién se refiere, se propondran acciones comunicativas que
optimicen los resultados que se pueden obtener mediante una buena gestion de
las comunicaciones internas. Estas acciones estaran expresadas en un Plan de

Comunicacioén Interna.

Cabe destacar que al momento de formular las estrategias y tacticas de
comunicacién tuve muy presente que no fueran en contra de las politicas y

lineamientos de Marriott, de modo que pudieran ser aplicadas hipotéticamente.



CAPITULO I: DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

1. Planteamiento del problema

La comunicacion y la cultura organizacional estan estrechamente vinculadas.
Mientras que la primera es el «sistema nervioso central» de toda organizacién y
constituye una importante herramienta estratégica, la cultura organizacional tiene
la misién de reforzar las politicas, procedimientos y simbolos de determinada
empresa, para lo cual hace uso de la comunicacion. Es decir, la comunicacion

sera la encargada de difundir la personalidad y esencia de la empresa.

En JW Marriott Lima (hotel que en el 2010 cumplira una década) la gestion de
la comunicacién corporativa es de vital importancia porque, por un lado coadyuva
a generar identidad en sus diferentes departamentos y por otro, pone énfasis en la
satisfaccion de los trabajadores que conforman el mas importante recurso con el

que cuenta la empresa.

La comunicacion interna esta al servicio de las organizaciones puesto que
establece canales de comunicacién fluidos y mantiene un buen clima laboral
dentro de la empresa, pero también tiene como misiobn motivar a los trabajadores.
Especialmente cuando existe mucha competencia en el rubro al que se dedica la
empresa y cuando se cuenta con un area critica a la que se podria no estar

prestando suficiente atencién.

Por tanto, el problema de la tesis sera hallar el modo de lograr que los
empleados estén mas satisfechos en su centro de trabajo, para lo cual se

elaborara un Plan de Comunicacion Interna que los motive y fidelice.
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2. Significatividad del tema

La idea de realizar una tesis relacionada a la comunicacion organizacional
surgio de la reflexion en torno a los cambios estructurales que venia enfrentando
el mundo laboral. Ahora el trabajador (sea individualmente o asociado a otros
trabajadores) exigia mas derechos y beneficios sociales, pero sobre todo mayor
bienestar. Y este bienestar no solo se refiere a mejores remuneraciones sino

también a un buen trato y la oportunidad de desarrollo al interior de la empresa.

Partiendo de la premisa de que empleados mas contentos significarian también
clientes mas satisfechos (y por tanto, mayor rentabilidad para la empresa), el tema
de estudio demostré su relevancia al ser de utilidad para el area de Recursos
Humanos de la empresa (puesto que fueron los mismos empleados quienes
aportaron respuestas sobre los cambios esperados) y también porque Plan de
Comunicacion Interna para el Departamento de Finanzas del Hotel JW Marriott
Lima no solo describiria las practicas comunicativas en una empresa lider sino que
también propondria mejoras que apunten a una optimizacion de las
comunicaciones internas, lo cual sera de gran utilidad para estudios relacionados

a la comunicacion corporativa, en general.

En tiempos de globalizaciéon el compromiso de los trabajadores es clave para
las empresas, por ello la comunicacion interna es una herramienta estratégica que

no debe dejarse de lado cuando se trata de aspirar a una mejora permanente.
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3. Objetivos

3.1. Objetivo general

Proponer al Departamento de Finanzas del Hotel JW Marriott Lima un Plan de

Comunicacion Interna.

3.2. Objetivos especificos

e Describir la comunicacién organizacional del Hotel JW Marriott Lima.

e Diagnosticar las necesidades de comunicacién del Departamento de Finanzas

del Hotel JW Marriott Lima.
e Maximizar los efectos de la comunicacion interna del Departamento de

Finanzas del Hotel JW Marriott Lima a través del desarrollo de un Plan de

Comunicacion.
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CAPITULO Il: MARCO CONCEPTUAL: COMUNICACION ORGANIZACIONAL

1. Antecedentes de la comunicacidén organizacional

Los origenes de la comunicacion organizacional se remontan a los afios
treinta con la teoria de las relaciones humanas que consideraba a las
organizaciones como colectividades sociales donde tenian lugar un flujo de
comunicaciones formales e informales. Asimismo, esta teoria postulaba que un
alto grado de satisfaccion entre los empleados de una empresa, repercutia

favorablemente en su productividad.

En aquella época la comunicacién organizacional estaba a cargo de los
relacionistas publicos y agentes de prensa que prestaban sus servicios para
gestionar la cobertura informativa en los medios de comunicacién. Durante la
Segunda Guerra Mundial, la comunicacién sirvié para la propaganda bélica y las
relaciones publicas adquirieron una connotacion negativa. Por ello, tanto
relacionistas como agentes buscaron recuperar su buena imagen a través de la

formulacién de las politicas en las instituciones.

Después de la tensién politica producto de la guerra, surgieron numerosos
movimientos sociales (ecologistas, pacifistas, feministas, entre otros) que
fomentaron la aparicion de una gestiébn de las comunicaciones mas estratégica
(que sirviera a las instituciones para difundir sus ideas) y mas humanista (que
incentivara una comunicacion transparente entre los miembros de una
organizacién). La empresa Mobil Oil fue una de las primeras en desarrollar una
estrategia de comunicacion que hiciera explicitos sus puntos de vista como

compaifiia.
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Es recién en los afios cincuenta que la comunicacion organizacional
adquiere una disciplina propia que nunca dejaria de desarrollarse tanto en la teoria
como en la aplicacién. A los sesenta y setenta les correspondio la etapa de
consolidacion de esta disciplina puesto que sirvio para organizar funciones y
tareas al interior de una empresa. En los ochenta, ya tenia asignada parte
importante del presupuesto de la empresa, asi como su propio gabinete o

direccion.

Ya en los noventas gran parte de los alcances de la comunicacion
organizacional se vincularon con la gestién en la reestructuraciéon empresarial y los
usos de las nuevas tecnologias. El nuevo milenio concibe a la comunicacion
corporativa como una herramienta al servicio del manejo de lo imprevisto, los

procesos de globalizacion y el contexto de crisis mundial.

2. Lacomunicacién organizacional

Antes de de abordar qué es la comunicacion organizacional (también
denominada corporativa o institucional) revisaremos qué es una organizacion.
Hasta principio de los setentas, distintos autores como Mayntz, Pfiffner y
Sherwood definian a la organizacion como un sistema cerrado. Es con Katz y
Kahn (en 1978) que empieza a pensar en la organizacion como un sistema abierto

y en permanente interaccion con su entorno.

Una organizacion es un sistema conformado por personas con propositos
definidos, para lo cual tienen asignadas funciones especificas. Al hablar de
organizacién nos estamos refiriendo a empresas publicas, entidades privadas,
organizaciones sin fines de lucro, etc. Joan Costa propone una definicion de

empresa que aporta mucho a nuestra materia de estudio:
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«Una empresa es todo grupo humano que emprende proyectos y acciones sobre
su entorno. La actitud emprendedora implica que ésta afectara el entorno social,
material, cultural, econdmica. Que la empresa deberé organizarse y administrarse
para funcionar con mayor eficacia. Que tendra que invertir dinero, esfuerzo y
tiempo. Que necesariamente tendra que comunicarse internamente y con su

entorno» (1).

(1) JOAN COSTA. Imagen corporativa en el siglo XXI. Pag. 45.
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Otro concepto clave es el de comunicacion, que es un proceso bilateral que
permite el intercambio y entendimiento entre dos 0 mas personas o grupos. Entre
sus funciones estan de la informar, exponer, argumentar, persuadir o motivar. La
comunicacion vendria a ser el eje para que dos partes se pongan de acuerdo y
puedan coordinar acciones; en todo acto de comunicacion debe estar implicita la

voluntad de entendimiento.

Si para lograr una buena comunicacién se deben compartir significados,
normas y valores, la comunicacién organizacional debe ser considerada para las
empresas como una herramienta de gestion puesto que permitira interactuar a
distintas personas y secciones para concretar los objetivos propuestos. Para ello
utilizard una serie de soportes y modos que incidan en la percepcién, pensamiento

y conducta de sus usuarios.

«La comunicacion organizacional, en general, es el conjunto de mensajes que
emite una organizacién tanto interna como externamente y los recursos humanos
y técnicos utilizados con el fin de transmitir una imagen positiva y unificada de la
entidad hacia sus diferentes publicos» (2).

(2) GARCIA OROSA, Berta. Los altavoces de la actualidad. Radiografia de los

gabinetes de comunicacion. Pag. 49.
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3. Tipos de comunicacion organizacional

3.1. Comunicacién externa

La comunicacion externa es aquella que se utiliza para informar y persuadir
a los publicos externos de una organizacion: clientes directos e indirectos, medios
de comunicacion, entidades reguladoras, asociaciones de consumidores.
Generalmente, las corporaciones encargan la comunicacion externa a las areas de
Relaciones Publicas o Imagen Institucional, debido que los profesionales de
dichos ambitos son los encargados de promocionar los productos y/o servicios de

la empresa a través de medios de comunicacién masivos o alternativos.

Son acciones de comunicacion externa desde el disefio de estrategias de
presencia en los medios y clipping (monitoreo) hasta un plan de marketing
institucional. Asimismo, las promociones, donaciones y ferias son competencia de
la comunicacién externa. Sin embargo, no podemos dejar de considerar que el
empleado de una empresa es también un agente que la promociona puesto que

se relaciona con clientes, proveedores, gobiernos locales, entre otros.

3.2. Comunicacioén interna

La comunicacién interna es aquella que esta dirigida y enfocada en el
trabajador o cliente interno de una empresa. Permite el intercambio de informacién
entre distintos miembros de una organizacion para favorecer el cumplimiento de
funciones pero también ayuda a la socializacidon entre comparieros y, en general,

puede ser un instrumento para la motivacion y fidelizacion del personal.
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Una comunicacion interna exitosa es aquella que mantiene a los clientes
internos de una organizacion informados, integrados y motivados a realizar un
buen trabajo. Si hicieramos un recuento de las principales funciones de la

comunicacion interna, segun diversos autores, serian:

e Informar sobre la cultura empresarial: a través de sus distintos canales dar a
conocer la vision, mision y valores de una empresa, y también sus objetivos,

estrategias, procedimientos y normas.

e Orientar en el desempefio del trabajo: informar detalladamente a cada
trabajador en qué consiste su trabajo y cédmo debe realizarse. Incluye el

desarrollo del periodo de induccién y la guia en su linea de carrera.

e Integrar alos trabajadores: a través de estimulos, eventos y otras actividades

gue mejoren el sentido de pertenencia e impulsen a la motivacion.

e Mejorar el clima laboral: mediante la resolucion de conflictos que puedan
impedir trabajar en un buen ambiente laboral y mediante una politica de

comunicacion adecuada.

e Capacitar continuamente: para que el trabajador reconozca y perfeccione sus
habilidades. También incentiva la gestién del conocimiento al interior de la

empresa.
Se debe tomar en cuenta que las politicas de comunicacién interna deben

partir de la iniciativa de los directivos y nunca deben dejar de lados las directrices

o lineas-guia de la organizacion.
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3.2.1. Orientacion de los flujos de comunicacion

Comunicacion descendente: usualmente escrita, la comunicacion
descendente es la que fluye desde los directivos o gerentes hacia los demas
trabajadores. Es primordial para transmitir la vision y objetivos de la empresa y
también se utiliza para dar instrucciones y subrayar problemas. Si se utiliza
adecuadamente, generard el sentido de solidez en la organizacion que
repercutira en su competitividad. Por el contrario, si no es correctamente
gestionada puede desembocar en una sobrecarga de informacién o en una
demora en las comunicaciones que afectarian su pertinencia. Los comunicados

y reuniones formales son ejemplos de comunicacién descendente.

Comunicacion ascendente: gracias a esta direccionalidad los trabajadores
administrativos y operativos pueden compartir con sus superiores informacion
relevante; constituye ademas una retroalimentacion para los directivos,
informar del progreso hacia las metas y examinar el rendimiento. Los buzones
de sugerencias y las conversaciones informales que los empleados tienen para
hablar de problemas con su jefe inmediato son usos de la comunicacion
ascendente. El principal obstaculo es que algunas veces los reclamos son
silenciados por grupos al interior de la empresa, con el fin de tener la
aprobacion de los superiores.

Comunicacién lateral u horizontal: esta orientacion es béasica para la gestion
del conocimiento. Es la comunicacion que se da entre los distintos
departamentos y al interior de ellos mediante comunicaciones escritas y
reuniones. Ayuda a la cohesion interna y al desarrollo de la organizacion
porque hace los procesos mas agiles y facilitan la coordinacion de tareas. Si se
produce en una empresa con alta rotacion de personal, puede causar rivalidad
0 puede darse el caso que la especializacion de las areas no favorezcan a la

comunicacion.
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e Comunicacion informal: es natural pero se vuelve problematica cuando se
desborda por inexistencia de canales formales de comunicacion. Sera
considerada perjudicial si sus mensajes afectan a los proyectos.

3.2.2. Soportes de la comunicacién interna

e Medios escritos

o Boletin o revista institucional: es un soporte mixto puesto que tiene

contenidos tanto para publico interno como para publico externo.

o Periodico mural: se sigue utilizando en empresas con un extenso nimero de
empleados para informales sobre campafas, actividades y beneficios que
van variando de acuerdo a las temporadas.

o Notas informativas: se utilizan para difundir temas relacionados a la

organizacién del trabajo por departamentos o areas.

o Buzdn de sugerencias: constituyen formularios para hacer llegar una

sugerencia o reclamo a los gerentes y directores.
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e Comunicacion oral

o Reuniones formales: son aquellas previamente acordadas para conversar
sobre el avance de metas y objetivos. Poseen una estructura y usualmente

se realiza un balance al final de la reunién.

o Reuniones informales: son las conversaciones espontaneas al interior de los
departamentos o entre comparferos de distintas areas sobre aspectos
diversos. Crean vinculos de compafierismo pero también pueden crear

cadenas de rumores.

e Medios electrénicos

o Intranet: esta red de uso interno permite ahorrar recursos y organizar la

informacioén de acuerdo a las funciones del usuario.

o Correos electronicos: cumplen la funcién que antes tenian las cartas al
personal y las notas informativas. Se utilizan para recordar eventos

importantes, programar reuniones y hacer coordinaciones.
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4. Identidad corporativa

La identidad corporativa es el resultado de la historia, filosofia y valores de los
fundadores de la organizacion. Configurada desde los inicios de una empresa, se
compone de lemas, aplicaciones gréficas, libros de estilo y manuales de
procedimientos. La primera manifestacion de la identidad corporativa es el nombre
de la empresa, y a medida de que la empresa crece se manifestara a través de su
cultura organizacional. Puede manifestarse de manera muy concreta como un
logotipo o también de forma abstracta como es el caso del sentido de
responsabilidad social empresarial. Se debe tomar en cuenta que la identidad se

ird nutriendo de los cambios que afecten a la empresa a lo largo del tiempo.

Joan Costa considera que la identidad corporativa es el ADN, la esencia de la
empresa. Por otro lado, también posee un efecto en la motivacién del personal
puesto que crea un sentimiento de pertenencia (haciendo que los empleados se

identifiquen con la empresa) y configura la cultura organizacional.

22



5. Imagen corporativa

La imagen corporativa es el conjunto de percepciones que los distintos
publicos (personal directivo, administrativo y operario; sindicatos, competencia,
socios estratégicos, medios de comunicacion, entre otros) tienen de determinada
empresa, de los trabajadores que la conforman, y de los productos y servicios
ofrecidos. Si bien los fundadores de la empresa han construido una imagen que

desean proyectar, no siempre corresponde a la imagen percibida.

«La imagen de empresa es la representacion mental, en el imaginario colectivo,
de un conjunto de atributos y valores que funcionan como un estereotipo y

determinan la conducta y opiniones de esta colectividad» (4).

Joan Costa establece que la imagen corporativa esta en la memoria personal y
en el imaginario colectivo. Es una imagen mental que se forma de acuerdo a
percepciones y experiencias pero también en base a la trayectoria de una

empresa.

También se puede definir a la imagen corporativa como un conjunto de
caracteristicas que son percibidas y evaluadas en tanto que apelan a los sentidos
(como es en el caso de un jingle radial, un logotipo, etc.). La imagen corporativa
no estd conformada Unicamente por elementos visuales sino por imégenes
sensoriales, en general. Tal es el caso de los productos disefiados especialmente
para constituir el merchandising de una empresa (bebidas, vestimenta, llaveros).

La importancia de la imagen corporativa radica en que gracias a ella una
empresa se posiciona en la mente del consumidor y se diferencia de su
competencia. Asimismo, agrega valor a una empresa y es una excelente imagen

atrae a mejores colaboradores.

(4) JOAN COSTA. Imagen corporativa en el siglo XXI. Pag. 53.
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CAPITULO lIl: MARCO CONTEXTUAL: ANALISIS DEL HOTEL JW MARRIOTT

1. Semblanza del fundador J. Willard Marriott

John Willard Marriott nacié en el Campamento Marriott, en el Estado de Utah
(EE. UU.), el 17 de setiembre de 1900. Fue el segundo de ocho hermanos vy al
crecer rodeado por la naturaleza, se dedicé a atender la granja familiar. Al tener
que asumir la responsabilidad de colaborar con su hogar, a los trece afios
incursiond en la venta de cultivos y animales de granja. Sus ambiciones eran
mucho mas altas: cuando complet6é su formacién de misionero por dos afios en la
Iglesia Mormona de Nueva Inglaterra, cursé estudios superiores en la Universidad
de Utah.

Fiel a su caracter emprendedor, viaj6 a Washington D. C. donde inicio
pequefios comercios. En 1927 contrajo matrimonio con Alice Sheets e inicié un
negocio de venta de refrescos, que con el tiempo se convirtid en la cadena de
restaurantes Hot Shoppes. En 1939 empez6 a dar servicio de catering y alimentos
para las aerolineas y, posteriormente, fundé la cadena hotelera que denominé

Marriott.

J.W. Marriott nunca descanso: se dedicO a afadir sedes, perfeccionar
procedimientos y a expandir su empresa. Incluso cuando su hijo John Willard
Marriott Jr. (actual presidente y director ejecutivo de Marriott International) tomé
las responsabilidades de la empresa, no se retird y continué visitando las
diferentes locaciones y alternando con los asociados, a quienes siempre consideré
como el secreto del éxito de la compafia. «Cuida a tus empleados y ellos cuidaran
a tus clientes», solia aconsejar a los gerentes de Mariott, lo cual refleja la piedra

angular de la cultura empresarial que instaurd.
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Padre excepcional de dos hijos (John Willard Jr. y Richard), fue uno de los
lideres de la Iglesia Mormona y dedicé parte de su tiempo y recursos financieros a
causas benéficas enfocadas a la educacion. Antes de su fallecimiento el 13 de
agosto de 1985, resumio la filosofia personal que lo condujo a lo largo de su vida:
«Un hombre debe seguir siendo constructivo y hacer cosas constructivas. Debe
ser parte de las cosas que suceden en este mundo maravilloso. Debe ser alguien
con quien se pueda contar. Debe vivir la vida y hacer que cada dia cuente, hasta

el final».
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2. Cadena hotelera Marriott

Para tener conocimiento de las distintas denominaciones que utiliza la cadena

hotelera Marriott, revisaremos brevemente los tipos de hoteles con los que cuenta.

Marriott Hotels & Resorts: constituyen la marca insignia de la cadena de

hoteles mas conocida del mundo. Tiene mas de 450 hoteles en todo el mundo.

Narriott

HOTELS & RESORTS

JW Marriott: corresponde a la marca de hoteles més elegantes de la familia
Marriott. Se caracteriza por sus detalles arquitecténicos, alta cocina y 6ptimo
servicio. Hay 51 lujosos hoteles JW Marriott en todo el mundo: 22 en EE. UU.,
1 en Canada, 7 en Latinoamérica (2 en México y 1 en Rio de Janeiro, Perq,
Ecuador, Venezuela y Costa Rica), 1 en Europa (Rumania), 19 en Asia (5 en
China, tres en la India, Indonesia y Tailandia, y 1 en Malasia, Kuwait, Corea del
Sur, Emiratos Arabes Unidos y Kazajistan) y 1 en Africa (Egipto).

JW MARRIOTT.

HOTELS & RESORTS
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« Renaissance: estos hoteles estan inspirados en la esencia de ciudades

historicas, patrimonio de la humanidad.

D

RENAISSANCE.

HOTELS & RESOHRTS

o Marriott Executive Apartments: cuentan con los beneficios de un hotel y la
intimidad de un departamento. Asimismo, tienen areas de trabajo para que los
ejecutivos que elijan hospedarse. Estan en las 13 ciudades mas importantes

del mundo.

L

Aarnott.

OETLTIT AMETMINTS

o Courtyard: hospedaje especializado en personas que estan de viaje de

negocios.
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« Fairfield Inn: corresponden a la linea de hoteles familiares de atencién céalida y

precios econémicos.

|
FAIRFIELD

1NN
Jaarmoll

o« Residence Inn: suites espaciosas con acceso a Internet y cocinas
completamente equipadas. Se destacan por organizar veladas y parrilladas los

fines de semana.

i
i
L

Ilesi.Jd-:m:-:
nn 5

Jarrol
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e Marriott Conference Centres: son el espacio donde tienen lugar eventos y
congresos destacados. Estan estratégicamente localizados cerca de

aeropuertos.

g

Namott.

CONFEREMCE CENTERS

« Towneplace Suites: cuenta con comodidades para quienes requieren de un

alojamiento por semanas 0 meses.

TownePlace

SHUTTHES

Marfioll
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e Springhill Suites: ofrece habitaciones hasta 25% mas espaciosas que
habitaciones de otros hoteles de precio equivalente. Tiene areas delimitadas

para dormir, relajarse o trabajar.

- .
SPRINGHILL

#OITHS ¥

Marroll

e Marriott Vacation Club International: pensado para que las personas o
familias que estan de vacaciones alternen las visitas a destinos turisticos con el

descanso en sus instalaciones.

(}}E”"“'f a

ATION CLUB.

| B P E B M & F D AR
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3. JW Marriott Lima

3.1. Datos de referencia

Nombre

JW Marriott Lima

Forma juridica

Inversiones La Rioja S. A.

Direccion

Malecén de la Reserva 615, Miraflores

RUC

20334766714

Fecha de constitucién

10 de setiembre de 1996

Fecha de autorizacion municipal
de aperturay funcionamiento

26 de junio del 2000

Descripcién de denominacion
Jw

Son los mas elegantes de la marca Marriott. Hay 51 en
total (22 en EE. UU y 29 internacionales)

Ambientes para los huéspedes

Restaurante La Vista, Restaurante Latin Grill, Lobby
bar, Business Center y Health Club-Spa

Otros servicios

Servicio a la habitacién las 24 horas, caja de
seguridad, valet parking, gimnasio, piscina externa y
cancha de tenis

Numero de estrellas 5
Area 28 779,14 m®
Numero de pisos 25
Numero de habitaciones 300
Numero de suites 12
Salas de reunién 11
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3.2. Plano de ubicacién
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3.3. Trayectoria

En el 2000, cuando el pais ingresaba a una etapa democratica de su
historia politica y cuando la economia se encontraba estable, JW Marriott Lima
abrid sus puertas. Se necesité una inversion de 64 millones de délares para que

se hiciera posible su inauguracion.

Proximo a cumplir su décimo aniversario, JW Marriott Lima ha reclutado a
profesionales y técnicos en las areas de Contabilidad y Finanzas, Desarrollo de
Negocios, Comunicaciones, Marketing y Ventas, Recursos Humanos, Ingenieria
de Sistemas, Administracién de Alimentos y Bebidas y Funciones Operativas, que
con intenso trabajo y dedicacién han demostrado que es posible llevar adelante un
hotel de altisimos estandares de calidad y servicio.

En su trayectoria la empresa ha recibido condecoraciones por su
Excelencia de Liderazgo (para su gerente general), Direccibn de Ventas y
Marketing para la region CALA (Caribe y Latinoamérica), Equipo de Reservas,
Excelencia en participacion del mercado, Excelencia en Alimentos y Bebidas y
Excelencia en servicio al huésped. Su compromiso con el buen clima laboral ha
hecho que JW Marriott Lima esté en los primeros puestos del ranking del Great
Place to Work Institute durante el 2003, 2004, 2005, 2006, 2008 y 2009. E el 2009

fue calificada como la segunda mejor empresa para trabajar en el Peru.

Por su parte el hotel también ha establecido un vinculo importante con sus
asociados. Es este compromiso que ha llevado a la direccidon a preocuparse por
aumentar su empleabilidad a través de capacitaciones y oportunidades de

desarrollo al interior de la empresa (tanto dentro como fuera del Peru).
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Competencia

NOMBRE

UBICACION

DESCRIPCION

Casa Andina

Miraflores

e Casa Andina Private Collection: 148
habitaciones, restaurante C, cafeteria
Sama.

e Casa Andina Classic (Centro de Miraflores):
58 habitaciones, restaurante y centros con
internet.
e Casa Andina Classic (San Antonio): 49
habitaciones, restaurante y centros con
internet.

Country Club Lima
Hotel

San Isidro

Posee 83 habitaciones. Destacan el restaurante

gourmet Perroquet, el lobby bar Los Vitrales, e

incluso ofrece un diario local: el Times Digest.
Asimismo, su Boulevard Comercial alberga
tiendas de primera categoria y al Yaku Spa.

Delfines Hotel &
Casino

San Isidro

Con 206 habitaciones, este hotel cuenta con
Business Center y Executive Lounge. Entre su
oferta culinaria esta el Delphos Café y el
Oceanus Restaurant Bar. Ademas, tiene spa 'y
casino.

Hotel Ramada
Costa del Sol

Callao

Tiene 130 habitaciones. Cuenta con Business
Center, salas para eventos y spa. Su
restaurante se llama Sacsayhuaman y su bar,
Huairuro.

Melia

San Isidro

Posee 180 habitaciones. Entre las instalaciones
que ofrece esté el Business Center, gimnasio,
sauna y el restaurante El Tambo.

Miraflores Park
Hotel

Miraflores

Cuenta con 84 habitaciones. Con un estilo Unico
destacan el Poissonnerie Restaurante, The
Observatory Restaurante y el Dr. Jeckyll and Mr.
Hyde Bar. Ademas cuenta con bussiness center,
salas de conferencia, gimnasio, spa y piscina al
aire libre.
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NOMBRE

UBICACION

QP Hotel

DESCRIPCION

Miraflores

Cuenta con 41 habitaciones. Tiene Business
Center y piscina, ademas del QP Café y el
Lounge 360°.

Sheraton Lima
Hotel & Convention
Center

Cercado de Lima

Tiene 431 habitaciones. Ofrece cancha de tenis,
gimnasio, sauna y piscina al aire libre, asi como
dos restaurantes (La Clpula, y Las Palmeras) y
el Kero Bar. Su Centro de Convenciones posee
diez salas de conferencias y eventos.

Sofitel Royal Park
Lima

Sonesta Hotel El

San Isidro

Tiene 81 habitaciones. Su restaurante se llama

Le Moliere, y cuenta con lounge bar, centro de

negocios, salones para eventos, piscina,
gimnasio y sauna.

Olivar

San Isidro

Tiene 134 habitaciones. Posee dos restaurantes

(El Olivar e Ichi Ban), Business Center y piscina
al aire libre. Una de las filiales del gimnasio
Sportlife se encuentra dentro del hotel.

Swissoétel Lima

San Isidro

Posee 244 habitaciones y entre sus opciones
gastronémicas se encuentran; La Locanda, Le
Café, La Fondue, Gourmet Deli asi como un
lobby bar. Por otro lado, cuenta con Business

Center, Fitness Center y piscina.
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CAPITULO IV: ASPECTOS FUNDAMENTALES DE LA COMUNICACION
ORGANIZACIONAL EN JW MARRIOTT

1. Latriada empresarial

Los conceptos de mision, vision y valores son componentes importantes para
una organizacion porque la dotan de orientacion, permiten a sus integrantes
visualizar los objetivos que tiene y también coadyuvan a que el publico objetivo
identifique y posicione a dicha empresa. La triada empresarial sera un elemento a

considerar al momento de motivar y dar vida a la cultura empresarial.

1.1. Misién

La mision respondera a la pregunta: ¢ para qué existe la organizaciéon? Es el
fin primordial, la razén de ser de una empresa; se encarga de materializar la
vision. Debe dar una idea clara a los trabajadores, independientemente de su
puesto, de qué pretende lograr la empresa. Es a partir de la misién que se pueden

establecer planes, objetivos, estrategias y tacticas.

La mision de JW Marriott Lima es «Ofrecer servicios hoteleros innovadores
y personalizados con altos estandares de calidad, seguridad y atencion,
convirtiéndonos en socios estratégicos de nuestros clientes, inversionistas,

asociados y de la comunidad».
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1.2. Visién

Una visién es un enunciado que expresa la orientacion deseada para la
empresa, es decir sefiala hacia donde desea llegar una organizacion en el futuro.
La vision es la razén que inspira a los trabajadores, su objetivo primordial.
Generalmente, no cambia pero debe revisarse continuamente para que los
integrantes de una institucion estén convencidos que a largo plazo dicha vision se

alcanzara.

La mayoria de visiones exitosas se caracterizan por motivar a actuar segun
los valores de la organizacion, brindar coherencia a sus politicas y por estar

comprometidas con los intereses de su entorno.

La visiébn de JW Marriott Lima es «Liderar el mercado hotelero del Pert y de
la regibn CALA, superando las expectativas de rentabilidad y satisfaccion de

clientes, inversionistas y asociados».
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1.3. Valores de la organizacién

En 1998 J. Willard Marriott Jr. escribié The Spirit to Serve en conjunto con
Kathi Ann Brown. El prélogo estuvo a cargo del consultor empresarial James C.
Collins. Este libro contiene su vision personal del crecimiento de Marriott como
compafiia y contiene los principios de su éxito, que constituyen a su vez los

valores de la organizacion.

Un valor es una creencia permanente que especifica una conducta personal
0 socialmente aceptable. Los sistemas de valores son creencias organizadas cuya
finalidad es indicar a los individuos de una organizacion los comportamientos
apropiados y los estandares para actuar el interior de la organizacion. Es decir,
son ejes de conducta de la empresa y estan directamente relacionados con sus

propasitos.

En el caso de Marriott, sus valores estan expresados en los Principios
basicos del espiritu de servicio, que se fundamentan en demostrar compromiso,

actuar en el momento, usar un togue personal y hacer mas de lo esperado.
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PRINCIPIOS BASICOS DEL ESPIRITU DE SERVICIO

CARE PRINCIPLES

(Principios de nuestra METAS LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO Y DOMINGO
dedicacion)
. . 5.Respeto el hotel y la

1.Represento con orgullo 4.Practico medidas de comunidad

a Marriott 2.Respeto a los demaés 3.Practico el trabajo en trabajo seguras Recuerdo:

SHOW OUR , equipo Me preocupo de mi seguridad '
Los huéspedes, Soy un embajador de Trato a todos .
COMMITMENT P y J Como miembro de un y la de otros:

(Demostrar nuestro
compromiso)

asociados y
propietarios ven
nuestra dedicacion
porque:

Marriott:

*Mostrando una actitud
positiva.
*Hablando del hotel con
entusiasmo.

respetuosamente:

*Siendo sincero y amable.
*Teniendo en cuenta las
diferencias personales.

*Reconociendo los aportes.

equipo, trabajo para lograr:

*Las metas comunes de mi
departamento y del hotel.
*La misién y vision de la
marca Marriott.

*Usando técnicas de trabajo
seguras.
*Respondiendo de forma
adecuada en situaciones de
emergencia.
*Informando sobre cualquier
condicidn insegura.

*Utilizar los recursos de
forma inteligente.
*Practicar el
mantenimiento
preventivo.
*Comunicar los
problemas de inmediato.

Revisar y reforzar

«Demostrar nuestro
compromiso»

ACT IN THE MOMENT

(Actuar en el momento)

Los huéspedes
saben que
satisfaremos sus
necesidades porque:

6.Respondo
positivamente cuando
hablo con los demas

Respondo positivamente y
demuestro mi interés:

*Me concentro en el
huésped.
*Escuchando con atencion
y mirdndole a los ojos.
*Respondiendo con
sinceridad y, si es
apropiado, diciendo: «Sera
Un placer encargarme de
esto por usted».
*Usando el nombre del
huésped, si lo sé.
*Asegurando su completa
satisfaccion.

7.Uso el proceso L.E.A.R.N.

para deleitar la huésped

Demuestro interés por los

problemas de los huéspedes:

*Me encargo personalmente
del problema.
*Utilizando el proceso
L.E.A.R.N. para resolver el
problema, complacer al
huésped y ganarme su
confianza.

8.Conozco el hotel

Puedo responder las
preguntas de los huéspedes
porgue conozco:

*Las instalaciones y
servicios del hotel.
*Las atracciones y servicios
locales.

9.Anticipo las necesidades

Anticipo las necesidades de
los huéspedes:

*Buscando indicaciones.
*Escuchando con atencion.
*Actuando antes de que me lo
pidan.

10.Mis acciones se
basan en mis
conocimientos

Cada dia aseguro el éxito
del hotel:

*Conociendo a las
personas muy
importantes (VIP), los
huéspedes asiduos y los
huéspedes de gran valor
del hotel.
*Acomodando
proactivamente sus
necesidades especiales.

Revisar y reforzar

«Actuar al momento»

39




USE A PERSONAL
TOUCH

(Usar un toque personal)

Nuestros huéspedes
se sienten
bienvenidos y
apreciados porque:

Saludo a cada huésped con
entusiasmo sincero usando

11.Doy la bienvenida a
cada huésped

la norma 15/5:

*A 15 pies (4.5 m) de
distancia hago contacto
visual y sonrio.

*A 5 pies (1,5 m) de
distancia, mirdndole a los
0jos, saludo al huésped
segun el momento del dia.
*Digo: «Bienvenido(a) al
hotel 0 a mi &rea)».

12.Uso la etiqueta telefonica

Contesto el teléfono con
profesionalismo:

*En menos de tres timbres.
*Con una sonrisa en la voz.
*Usando el nombre del cliente
si es apropiado.
*Pregunto a la persona que
llama, «podria esperar un
momento, por favor?».
*Permito que la persona que
llama finalice la llamada.

13.Me concentro en las
necesidades personales

Ofrezco informacion y
servicios basandome en las
necesidades especificas y
el motivo del viaje del
huésped.

14.Doy un toque personal a

*Aprender las preferencias del

*Actuar de acuerdo con ellas

la estadia del huésped

Observo y escucho para:

huésped.
*Registrarlas.

siempre que sea posible.

15.Hago que cada
huésped se sienta
apreciado

Soy amable con todos los
huéspedes:

*Deteniendo cualquier
conversacion o tarea para
atenderlos.
*Haciendo contacto visual
y sonriendo.

*Si es apropiado,
preguntando si puedo
ayudar en algo.
*Utilizando su nombre.

20.Demuestro un

Revisar y reforzar

«Usar un toque
personal»

GO THE EXTRA MILE

(Hacer mas de lo
esperado)

Nuestros huéspedes
se sienten
especiales porque:

16.La primera expresion
que doy es excelente

Me aseguro de que la
primera impresién que doy
sea siempre excelente.

*Con mi aspecto personal.
*Con el aspecto de mi area.
*Siguiendo el principio
«limpie su area» en todo el
hotel.

17. Soy flexible

Cuando respondo a las
solicitudes de los huéspedes,
me aseguro de que cada uno

de ellos esté satisfecho:

*Haciendo preguntas para
aprender mas.
*Determinando sus
necesidades.
*Pensando en maneras
creativas de decir que si.

18.Soy un anfitrién cortés

Soy mas que mi profesion.
Me intereso en cada
huésped:

*Preparandome para su
llegada.

*Durante su estadia,
demostrando que es un
placer para mi tenerlo en el
hotel.

*Animandole a que regrese.

19.Hago més

Me encargo yo mismo de
atender a los huéspedes:

*Aprovechando cualquier
ocasion para hacer mas de lo
que me solicitan.
*Haciendo mas de lo
esperado, siempre que sea
posible, para que los
huéspedes se sientan
especiales.

aprecio genuino

Demuestro un aprecio

genuino agradeciendo

personalmente a cada
huésped:

*Que cene en nuestro
restaurante.
*Que elige nuestro hotel.
*Que comparte su opinién
€on nosotros.

*Que regresa.

Revisar y reforzar

«Hacer mas de lo
esperado»
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2. Lagréfica

Los simbolos gréficos y colores corporativos son los que hacen que se
identifique a JW Marriott como hotel lider en su rubro. La grafica es otro elemento

gue colabora con el sentido de pertenencia en una empresa.

«La calidad cultural de la grafica institucional opera como uno de los indicadores
mas alusivos de la calidad de la organizacion que la posee» (5).

Para el reconocimiento inmediato de clientes internos y externos se han

tomado en cuenta parametros tales como:

e Suficiencia: cumple con la necesidad de identificacion por su publico objetivo a
través de los simbolos, que representan elegancia y exclusividad.

e Vigencia: la grafica de JW Marriott ha permanecido durante su trayectoria y no

pierde validez ni actualidad aunque no mute segun las tendencias.

e Legibilidad: indica el grado de reconocimiento visual. Se refiere también a que

pueda leerse con rapidez y comprendido con facilidad.

(5) CHAVES, Norberto y BELLUCCIA, Raul. Marca corporativa. Gestion y disefio
de simbolos y logotipos. Pag. 43.
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2.1. Simbologia de su logotipo

El grifo, simbolo de los hoteles JW Marriott, es un animal fantastico de la
mitologia griega que tiene la cabeza y el busto de aguila, el cuerpo de leén y la
cola de serpiente 0 escorpion. Segun la leyenda, el grifo era un ave dorada y

codiciosa que custodiaba tesoros encomendados por los dioses del Olimpo.

En la heraldica, el grifo ha sido utilizado en estandartes y escudos para

representar la fuerza, el valor y la vigilancia.

2.2. Significado de los colores corporativos

Dos son los colores de JW Marriott: el azul y el dorado. El azul representa la
lealtad, la confianza y la inteligencia. En la heréldica representa la sinceridad y la
piedad. Es adecuado para representar productos relacionados con la limpieza
personal o industrial. Asimismo, es frecuentemente utilizado para las nuevas

tecnologias. Cabe resaltar que es un color tipicamente masculino.

El dorado representa la sabiduria y la fe. Es utlizado para productos

relacionados con el poder y el lujo.
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3. Soportes de comunicacion interna en JW Marriott

Son seis los soportes de comunicacion interna presentes en el hotel. Los mas
utilizados son los periédicos murales (que cuentan con informacion relevante para
el asociado y suelen destacar los premios y beneficios de manera agil y amena) y
la comunicacion oral que se desarrolla a través de reuniones periddicas. Por otro
lado, la comunicacién via Intranet es descendente mientras que las sugerencias
son parte de la comunicacion ascendente (para expresar desacuerdos y
objeciones). Finalmente, la televisiobn interna es utilizada para aconsejar y
entretener, y las buenas practicas constituyen acciones para reconocer e

incentivar a los asociados fundamentalmente.

3.1. Los periodicos murales

Son vitrinas de caracter informativo y educativo que se actualizan
mensualmente o cuando es necesario. Son trece distribuidas a lo largo del

recorrido de los asociados:

e De premiacion: cobertura y fotografias de los eventos de premiacion.

e De salud: brinda consejos Utiles referidos a este tema.

e Cuadro de la oficina regional: con informacién de la region CALA (Caribe y

Latinoamérica).

e De beneficios: con los programas implementados para asociados.

e Desarrollo de talento: informacidn sobre capacitacion.
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3.2.

Cuadro de promociones: muestra las posiciones disponibles y las fotos de los

empleados transferidos o promovidos.

De nominados: seleccion de los candidatos a ser empleados del mes. Incluye

foto, nombre y breve argumento que sustenta por qué fue nominado.

De bienvenida: fotos de los nuevos asociados.

Talentos de exportacion: fotos de los asociados transferidos a otras sedes

internacionales.

Basico del dia: se publica diariamente un principio basico que refleja los

valores de la organizacion.

Actividades y metas: muestra eventos (como almuerzos, reuniones, fiestas

navidefias) y objetivos trazados por el hotel.

De cumpleafios: fotos de los asociados que cumplieron afios en el mes.

Comunicacion oral

Reunion del Comité Ejecutivo: el gerente general y los directores de
Finanzas, Recursos Humanos, Marketing, Ingenieria, Alimentos y Bebidas y
Operaciones se relnen una vez por semana para revisar el avance de los
proyectos y objetivos del afio, asi como para hacer un balance de los

resultados obtenidos y prestar atencion a los problemas que podrian acontecer.

Reunion del Staff: el Comité Ejecutivo y los gerentes (subdirectores) se
reinen cada quince dias para revisar el clima organizacional, el presupuesto y

los eventos especiales que tendran lugar en el hotel.
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3.3.

Reunion departamental mensual: dentro de cada area, los asociados se
rednen para tratar temas relacionados a la satisfaccion del personal, seguridad

laboral, resultados financieros, capacitacion, entre otros.

Reunion departamental diaria: diariamente en cada area durante 15 minutos
se revisa un principio basico del espiritu de servicio y se comenta el contenido
del informativo del dia que contiene los eventos del dia, cumpleafios, frase de

dia asi como un recordatorio de las metas de JW Matrriott Lima para este afio.

Town Hall Meeting: reunioén trimestral con todos los empleados.

Comunicacién escrita via Intranet

A nivel corporativo, consiste en comunicaciones para mantener

continuamente a los asociados.

Chairman’s Message: el mensaje anual del presidente J. Willard Marriott, Jr.

esta dirigido a todos los asociados.

Admin Bulletin: este boletin comunica noticias, lanzamientos de prensa y
anuncios internos tanto a asociados como a duefos de la empresa. No tiene

una periodicidad fija.

Marriott World Express: es una publicacion semanal en linea que contiene
noticias y permite a los asociados anunciar reuniones, eventos, programas de

capacitacion e historias de los asociados.
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3.4. Sugerencias

JW Marriott mantiene una actitud de escucha hacia sus asociados, por lo

gue cuenta con las siguientes instancias:

e Speak out! Program: es un formulario que permite a los asociados hacer
llegar sus preguntas, quejas y sugerencias al gerente respectivo en las oficinas

corporativas de Marriott.

e Café con Tom: cada quince dias el gerente general del hotel tiene una reunién
informal con un pequefio grupo (de siete a diez asociados) para conversar
sobre diversos temas. Esta reunién es el espacio ideal para hacer llegar
inquietudes y brindar sugerencias y tips de forma directa. El café se realiza en
un centro comercial cercano al hotel y, para que los asociados de distintos
turnos tengan oportunidad de participar, se puede dar de mafiana, tarde o

noche.
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3.5. Television interna

El sistema de television interna Marriott TV difunde tanto los eventos que
realiza el hotel como los reconocimientos a los asociados. Asimismo, brinda
informacion nutricional y consejos para hacer ejercicios (para fomentar un estilo de
vida saludable). De formato divertido, su programacién se difunde en la cafeteria

del hotel y esta dirigida a todos los asociados del hotel.

3.6. Buenas practicas

Las buenas practicas son la confirmacién que existe una coherencia entre el
decir y el hacer. Las siguientes acciones comunican qué importante es para la
empresa velar por el bienestar de los asociados y ademas coadyuvan a lograr un

buen clima laboral:

Reconocimiento al Mejor Asociado: el asociado ganador del mes recibe el
trofeo Nominado del Mes, asi como un vale de consumo de US$ 100 y un

premio a escoger (masaje, almuerzo o lonche para dos en el hotel).

e Innova Marriott: concurso que premia con US$ 1 000 al asociado que aporte
la mejor idea que tenga un impacto positivo en el servicio al cliente, el clima

laboral, las ventas o las finanzas.

e Semana de la Apreciacion del Asociado: se realizan campeonatos
deportivos, tardes de talentos y comidas a cargo del Comité Ejecutivo y el

gerente general.

e Feria Hago Mas: reconocimiento escrito al esfuerzo y buen trabajo de los
asociados mediante diversos bonos econOmicos que, posteriormente, le

permitiran concursar en entretenidas jornadas donde se pueden ganar premios.
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Practicas internas: programa que permite al asociado conocer un area distinta

en la cual se desempefia para realizar practicas profesionales.

Planes de sucesion: los jefes de departamento y el Comité Ejecutivo elaboran
anualmente el plan de sucesion de las posiciones gerenciales de la empresa y

los planes de desarrollo de cada persona identificada como sucesor.

Premio a la Excelencia Marriott: los asociados cuyos hijos obtengan las
mejores calificaciones en el colegio son premiados con vales para la compra de

Utiles escolares.

Venta de garaje: remate a precios simbdlicos de objetos y muebles que estan

en buen estado y en desuso para la empresa.
Distribucion del servicio y propinas: sin realizar distinciones entre las

posiciones que ocupan los asociados, este monto se distribuye en partes

iguales.
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4. Organigrama
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CAPITULO V: DIAGNOSTICO DE COMUNICACION INTERNA EN EL
DEPARTAMENTO DE FINANZAS

1. El Departamento de Finanzas

En JW Marriott Lima trabajan 16 asociados encargados de analizar y
canalizar los recursos de la empresa. Esta area tiene entre sus funciones llevar un
balance de los ingresos y egresos, elaborar presupuestos y controlar que los
recursos sean utilizados con eficacia y eficiencia. El Departamento de Finanzas,
area clave para el éxito econémico y el futuro de la organizacién, también brinda

informacion importante con respecto al avance y logro de metas cuantitativas.

En el siguiente cuadro observamos las formaciones y puestos de los 16

asociados de Finanzas:

PUESTO FORMACION
Director de Finanzas Economista
Asistente de Contraloria Contadora
Asistente Administrativa Administracién para Asistentes

Asistente para Planillas e

Impuestos Contadora
Asistente de Impuestos Contador
Supervisor de Contabilidad Contadora

Auditor de Ingresos Contador
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PUESTO FORMACION

Asistente de Tarjetas de Crédito Contadora

Asistente de Cuentas por
Cobrar Administrador en Hoteleria y Turismo

Supervisor de Cuentas por
Cobrar Ingeniero Industrial

Cajero General Ingeniero Industrial

Asistente de Archivo y

Recepcién de Mercaderia Contador
Gerente de Compras Ingeniera Industrial
Gerente de Sistemas Ingeniero de Sistemas

Asistente de Sistemas Ingeniero de Sistemas
Auditor Nocturno Economista

Se eligié al Departamento de Finanzas como el indicado para encuestar y
otorgarsele un Plan de Comunicacion Interna porque desde los afios de fundacion
del hotel demostré poca motivacion y fidelizacion, en comparacién con las demas
areas. Asimismo, los resultados del AOS del Departamento de Finanzas no fueron

satisfactorios.
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2. Herramientas de diagndstico

2.1. EIAOS

El AOS (Associate Opinion Survey) es un indicador del grado de fidelidad
que tiene el asociado con Marriott. Esta encuesta diseflada por la cadena hotelera
es muy importante para la empresa y refleja de su filosofia: «Trate bien a los
asociados y ellos trataran bien a sus huéspedes», puesto que los asociados con
un alto grado de compromiso permanecen mas tiempo en la empresa y dan un
buen servicio a los huéspedes. Esto repercute de forma positiva en las ganancias.
Ademas los asociados satisfechos significan baja rotacion, niveles mas altos de

satisfaccion del huésped y un ambiente de trabajo méas productivo.

Todos los hoteles de la familia Marriott participan anualmente en esta
encuesta de 60 preguntas. Una empresa externa es la que se encarga de generar
un reporte que es posteriormente analizado por gerentes y supervisores.
Finalmente, los resultados son compartidos con todos los asociados y se hacen
planes de mejora.

Las preguntas que se hacen son acerca de la opinion general, ambiente de
trabajo, los compafieros de trabajo, el liderazgo del hotel, los niveles de servicio al
huésped, el desarrollo de la carrera del asociado y de Marriott como empresa.
Todos estos temas sefialan dos factores claves en la satisfaccion del asociado:

indice de liderazgo del hotel e indice de compromiso al trabajo.
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Cabe resaltar que el contenido del AOS es conocido Unicamente por los
asociados de Marriott y sus resultados anuales son confidenciales; sin embargo,
se observo a través de cuadros comparativos que los puntajes del Departamento
de Finanzas no era satisfactorio en lo que a liderazgo y compromiso se refiere, en

tanto que sus asociados:

¢ No disfrutaban de las actividades que desempefiaban habitualmente.

e Consideraban que su supervisor no brindaba la motivacién necesaria

¢ Demandaban mas colaboracién por parte de sus comparieros.

e Requerian consejeria con respecto al desarrollo de su carrera en empresa.
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2.2. Encuesta alos asociados

La encuesta es una herramienta fundamental para estudiar las relaciones
sociales y conocer el comportamiento de grupos de interés. Esta técnica permitira
obtener informacion relevante para la investigacion debido a que los asociados del
area de finanzas son los més indicados para verificar el grado de conocimiento de
los valores empresariales, sefialar su grado de motivacion y fidelizacion, entre

otras preguntas relacionadas a la comunicacion interna.

El caracter impersonal de la encuesta y el hecho de que pueda realizarse a
la totalidad del universo (los 16 asociados que integran el area), eleva la eficacia
de la técnica que, a la par con el analisis FODA y el AOS, ayudaran a la

configuracion del Plan de Comunicacion Interna.

54



e Formulacién

La siguiente encuesta forma parte de una investigacion académica para evaluar la
comunicacion del Departamento de Finanzas. Por favor, marque con un aspa la

opcién que mejor corresponda a su apreciacion.

1. ¢Qué tan bien conoce y practica los valores de la empresa?
a) Mucho b) Regular c) Poco

2. ¢Se encuentra a gusto con respecto a su ambiente de trabajo?
a) Si b) No

3. ¢Esta motivado por las actividades que realiza?
a) Muy motivado b) Mas o menos motivado c¢) Poco motivado

4. ¢Qué tan recompensado se siente por sus aportes a la empresa?
a) Mucho b) Regular c) Poco

5. ¢Como calificaria la comunicacién con su supervisor inmediato?
a) Muy buena b) Buena  c) Regular d) Mala

6. ¢Como calificariala comunicacién con los demas departamentos?
a) Muy buena b) Buena c) Regular d) Mala

7. ¢Tiene interés en participar en los eventos que realiza la empresa?
a) Si b) No

8. ¢Qué tan importantes considera que son para el desarrollo de su
talento las capacitaciones que ofrece la empresa?
a) Muy importantes b) Mas o menos importantes c¢) Poco importantes

9. ¢Podria afirmar que hay un equilibrio entre su vida personal y laboral?
a) Si b) No
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10.¢Cual de estas opciones podria motivarlo mas en su desempefio

laboral?
a) Un mayor salario b) Méas beneficios sociales
c) Mejor ambiente laboral d) Otros incentivos. Especifique

Muchas gracias por su participacion.

e Tabulacién

1. ¢Qué tan bien conoce y practica los valores de la empresa?
a) 12= 75%

b) 4= 25%
c) 0= 0%

La mayoria de asociados efectivamente pone en préactica los valores que conoce,

lo cual demostraria que el periodo de induccion de los asociados ha sido
satisfactorio.

O Mucho: 75%

@ Regular:
25%
OPoco: 0%
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2. ¢Se encuentra a gusto con respecto a su ambiente de trabajo?
a) 15=93,75%

b) 1= 6,25%

La respuesta mayoritaria refleja que se estd a gusto en relaciéon al ambiente de
trabajo.

@ Si: 93,75%

H No: 6,25%

3. ¢Estd motivado por las actividades que realiza?
a) 11=68,75%

b) 5= 31,25%
c) 0= 0%

La mayoria se encuentra muy motivado por sus funciones cotidianas, pero hay un
grupo significativo que no se encuentra tan motivado. Esto podria reflejar que hay

un desbalance con respecto a las expectativas de los asociados.

O Muy motivado:
68,75%

B Mas o menos
motivado:
31,25%

OPoco motivado:
0%
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4. ¢Qué tan recompensado se siente por sus aportes a la empresa?
a) 6= 37,5%

b) 10= 62,5%
c) 0= 0%

Si bien hay un grupo que se siente recompensado, hay un grupo mayor que no
esta tan recompensado con respecto a lo que aporta a la empresa. Esto podria
reflejar que el descontento puede darse por un desequilibrio entre lo que se day lo

gue se recibe.

O Mucho: 37,5%
@ Regular: 62,5%

OPoco: 0%

5. ¢Como calificaria la comunicacion con su supervisor inmediato?
a) 6= 37,5%

b) 10= 62,5%

c) 0=0%

d) 0= 0%
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Han calificado positivamente al supervisor inmediato (director de Finanzas).

@ Muy buena:
37,5%

B Buena:
62,5%

O Regular: 0%

O Mala: 0%

6. ¢Como calificariala comunicacion con los demas departamentos?
a)2=125%

b) 12= 75%
c) 2= 12,5%
d) 0= 0%

La mayoria califica positivamente la comunicacién interdepartamental. Pero

definitivamente podria ser aun mejor.

0O Muy buena:
12,5%
Bl Buena: 75%

ORegular:
12,5%
OMala: 0%
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7. ¢Tiene interés en participar en los eventos que realiza la empresa?
a) 14=87,5%

b) 2= 12,5%

Casi todos los asociados de Finanzas han afirmado que tienen interés en
participar en los eventos internos pero habria esto difiere de la asistencia real a los
eventos.

osi: 87,5%
B No: 12,5%

8. ¢Qué tan importantes considera que son para el desarrollo de su
talento las capacitaciones que ofrece la empresa?
a) 13=81,25%

b) 3= 18,75%
c) 0= 0%

Las capacitaciones que brinda la empresa son valoradas por los asociados.

O Muy
importantes:
81,25%

B Mas o menos
importantes:
18,75%

OPoco
importantes:
0%




9. ¢Podria afirmar que hay un equilibrio entre su vida personal y laboral?
a) 16= 100%

b) 0= 0%

Todos han afirmado que existe un equilibrio entre la vida personal y laboral.

oasi:
100%
\ / o

10. ¢ Cuél de estas opciones podria motivarlo méas en su desempefio laboral?

a) 7= 43,75%
b) 2= 12,5%
c) 3= 18,75%

d) 4= 25% *Especifique: bonos, cumplimiento con el plan de vacaciones, definicion

de lineas de carreras profesionales, capacitacion.
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La alternativa que mas motivaria a un asociado de Finanzas es un mayor salario
(lo cual no es competencia de la comunicacion), seguida de otros incentivos (entre
ellos, cumplir con el plan de vacaciones y definir carreras profesionales). En tercer
lugar se encuentra el mejor ambiente laboral (que estd muy relacionado con la

comunicacion interna) y en altimo lugar, los beneficios sociales.

O Un mayor
salario: 43,75%

B Mas beneficios
sociales: 12,5%

OMejor ambiente
laboral: 18,75%

OOtros
incentivos: 25%
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e Interpretacion de resultados

El conocimiento y puesta en practica de los valores de la empresa es
bastante satisfactoria (75%). Todos consideran que hay un buen balance entre la
vida personal y laboral, y casi todos los asociados de Finanzas (a excepcion de
uno) indican sentirse a gusto en su ambiente de trabajo. Esto quiere decir que los
objetivos de comunicacion interna referidos a informar sobre la cultura corporativa

e incidir sobre el clima laboral podrian darse por cumplidos.

Sin embargo, la motivacibn podria incrementarse: hay un grupo
representativo (5 asociados) que podria estar mucho mas motivada para realizar
su trabajo. Y esto se refleja también cuando observamos que hay un 62,5% que
no se siente tan recompensado por su desempefio. En general, existe interés en
las capacitaciones y en los eventos programados, pero estos se podrian enfocar

aun mas en areas de interés especificas.

Por otro lado, la comunicacion con el supervisor inmediato es buena
mientras que la interaccién con otros departamentos del hotel no es tan buena

como la anterior.

Finalmente, cuando se les pregunta qué podria motivarlos mas, responden
en primer lugar una mayor remuneracion, diversas propuestas planteadas por
ellos mismos (bonos, cumplimiento con plan vacacional, definicion de lineas de
carrera y capacitacion), un mejor ambiente laboral y, por ultimo, mas beneficios

sociales.
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2.3. Matriz FODA

La matriz FODA se elabor6 tomando en cuenta fundamentalmente

la

encuesta aplicada a todos los asociados del Departamento de Finanzas y su

interpretacion. Pero también complementaron el analisis los resultados del AOS de

los ultimos dos afios y el andlisis de la informacion corporativa.

e Fortalezas: los puntos a favor son la sélida cultura empresarial y su

conocimiento por parte de los asociados. También el hecho que
comunicacién con el supervisor sea buena.

F1: Que JW Marriott proporcione lineamientos-guia claros a sus asociados.

F2: Que el personal conozca y practique los valores de la empresa.

F2: Que exista un balance entre la vida laboral y la vida personal.

F3: Que la comunicacion con el supervisor inmediato sea adecuada.

la

Debilidades: los puntos débiles son que el asociado de Finanzas no se
encuentre a gusto con sus funciones y que no se interrelacione tan bien con

otras &reas. Tampoco encuentra motivacion en su supervisor ni una linea de

carrera clara.

D1: No disfrutar de las actividades que habitualmente desempefia como parte de

su trabajo.
D2: Comunicacion inadecuada entre los departamentos de la empresa.
D3: No contar con una buena motivacion por parte del supervisor.

D4: Falta de orientacion en cuanto a la linea de carrera profesional se refiere.
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e Oportunidades: seria necesario mejorar el clima laboral y programar
actividades de interés para los asociados. Serd de suma importancia la

definicion de lineas de carrera y programacion de vacaciones.
O1: Que las capacitaciones y eventos de la empresa estén mas focalizados en las
areas de interés del los asociados del Departamento de Finanzas.
02: Hacer los ajustes necesarios para mejorar el ambiente laboral.

03: Dar la informacion necesaria el asociado de Finanzas en lo que se refiere a
explicacion de sus funciones, colaboracion con los compafieros, programacion de
sus vacaciones (y otros beneficios que pudieran tener) y definicion de lineas de

carrera.

e Amenazas: el escenario que podria presentarse en caso de no hacer cambios
se caracterizaria por rotacion de los asociados, egresos y baja productividad.

Al: Que baje la productividad si no se realizan las mejoras necesarias.

A2: Que existan una alta rotacion del personal.

A3: Que el personal que tiene mas tiempo en el area opte por irse a alguna
empresa de la competencia que le ofrezca mayores beneficios.
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2.4.

Cruce de FODA

F2 + D1: repasar el principio basico N. 1 (Demostrar nuestro compromiso)
gue se refiere precisamente a representar con orgullo a la empresa,
fomentar el respeto y trabajar en equipo. Al rescatar este valor de Matrriott,
se estaria fomentando que los asociados del &rea encuentren pasion por su

trabajo.

F3 + D3: aunque la comunicacion con el supervisor o jefe inmediato es
adecuada, es frecuente que el asociado no halle la motivacion por lo que
seria aconsejable el estilo de liderazgo.

D2 + O2: una comunicacién inadecuada con otras areas de la empresa
puede desencadenar un ambiente laboral no satisfactorio. Este problema

podria tratarse en la reunion que Recursos Humanos tiene con el area.

F3 + D4 + O3: aprovechando la buena comunicacién tienen los asociados
del area con su supervisor inmediato, se deberia tratar el tema de la linea
de carrera profesional y la delimitacion de cada puesto. Asimismo, un
representante de Recursos Humanos podria explicar a profundidad los
beneficios adicionales, plan de vacaciones, etc. en una reunion con los

asociados de Finanzas.

A3 + O3: es precisamente esta informacion la que podria contribuir a que
los asociados mas talentosos no egresen para trabajar en empresas del

mismo rubro.
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CAPITULO VI: EL PLAN DE COMUNICACION INTERNA

1. El Plan de Comunicacion

El plan de comunicacién es un instrumento o guia que de gran utilidad para
que la organizacion mejore significativamente sus procesos, clima laboral y el

desemperio de sus trabajadores.

Todo plan de comunicacién requiere de una auditoria o diagndstico previo,
después del cual se plantean los objetivos y estrategias, asi como las acciones y
Su seguimiento. En esta investigacion, la auditoria corresponde al analisis de la
organizacion que se ha realizado previamente asi como la aplicacion de técnicas

de diagnadstico tales como el AOS, la encuesta y el analisis FODA.

«El plan de comunicacion viene a ser el programa de trabajo, en materia de
relaciones con el conjunto de la sociedad o con alguno de sus segmentos, que de
manera sistematizada trata de alcanzar unos objetivos predeterminados, mediante
una metodologia y unos medios ajustados a la propia realidad de su protagonista y

desarrollado de acuerdo con las tecnologias de la comunicacion» (6).

Todo plan de comunicacion debe ser concebido como una herramienta de
gestion. En este caso, el plan de comunicacion potenciara la comunicacion interna

de un area en particular de la empresa.

(6) PETIT CARO, Antonio. “El Plan de Comunicacion: génesis y desarrollo”. En:

BEL MALLEN, José Ignacio. Comunicar para crear valor. La direccion de

comunicacién en las organizaciones. Pag. 171.
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2. Propésito del Plan de Comunicacion Interna

2.1. Objetivo general

e Maximizar los efectos de la comunicacién interna del Departamento de

Finanzas del Hotel JW Marriott Lima.

2.2. Objetivos especificos

e Motivar a los asociados a través de la comunicacioén interna.

e Fidelizar a los asociados a través de la comunicacion interna.
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3. Conceptos de motivacion y fidelizacién

La motivacion es, en este contexto, toda accion para animar a los empleados a
cumplir con los objetivos propuestos. Para ello se pueden utilizar estimulos como
una buena remuneracion, un adecuado clima organizacional, programas de
capacitacion y condiciones de contratacion atractivas. La motivacion sera la
movilizadora de acciones y esfuerzos por cumplir con las metas de la

organizacion.

En la escala de motivaciones de los trabajadores sigue siendo una prioridad el
buen salario, y en segundo los beneficios sociales. Aunque estén por debajo del
sueldo y otros beneficios, un buen ambiente laboral y un excelente trato pueden
hacer la diferencia cuando se trata de decidir a qué empresa postular o cuanto
tiempo permanecer en ella, especialmente si se trata de empresas del mismo

rubro y con similares condiciones de empleo.

Fidelizar al grupo humano que forma parte de una organizacion es uno de los
modos mas eficaces para promocionarla positivamente, puesto que empleados
satisfechos y fieles tratardn mejor a los clientes. La fidelizacion de empleados con
mayor potencial es crucial puesto que ellos pueden brindar aportes importantes y
ensefiar mejor a los nuevos empleados sobre el funcionamiento de la institucion;
también contribuyen a una rotacién menor de personal. Un cliente interno fiel sera
aquel que haya internalizado los valores de la empresa y que debido al
compromiso mutuo (el de la empresa y él mismo) no opte facilmente por decidir

trabajar en otra organizacion.

Como es de suponer, la fidelizacion no se da nunca de forma absoluta, al

100%, sino que esta condicionada por los cambios al interior de la empresa, el
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desarrollo de linea de carrera de cada trabajador y los factores externos (como la
proliferacion de empresas que del mismo rubro). Y no solo depende de los
beneficios que la empresa otorgue sino también de la automotivacion de los

trabajadores.

Con una adecuada gestion de la comunicacién interna, el Departamento de
Finanzas puede convertirse en un equipo de alto rendimiento que obtenga niveles
superiores de cooperacion entre sus miembros porque la motivacion jugara un rol

importante en el cumplimiento de metas en equipo.
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4.

4.1.

Estrategias y tacticas

Demostrar compromiso

El supervisor o jefe del area repasard el principio Demostrar nuestro
compromiso y serd quien lidere los cambios al interior de la seccidon para

motivar y fidelizar a los asociados.

El supervisor o jefe del area y un representante del area de Recursos Humanos
conversara con cada uno de los asociados para revisar sus competencias,
habilidades, funciones especificas de su puesto, progresos al interior de la

empresa y sus expectativas de proyeccion en ella.

Las personas que puedan ser identificadas por su alto desempefio y potencial
deben tener un desarrollo de carrera rapido y claro porque podrian migrar a
otra empresa de la competencia donde hayan mayores oportunidades de

crecimiento de personal.

Incluir el siguiente Decalogo de Comunicacion Interna:
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1. COMPARTIR la cultura empresarial con los integrantes de la empresa

desde que estos son contratados.

2. INFORMAR sobre los objetivos y estrategias que se plantea el

departamento.

3. FOMENTAR la buena comunicacién al interior de los equipos de trabajo.

4. FORTALECER la autonomia de las acciones de los asociados.

5. MOTIVAR el compromiso hacia la empresa mediante herramientas de

comunicacion.

6. PROMOVER el aprendizaje permanente al interior de la empresa.

7. ESCUCHAR a los asociados para aprender de ellos.

8. VALORAR la comunicacion interpersonal como la primera y mas efectiva

forma de comunicacion.

9. TENER como eje de toda comunicacion a la persona humana.

10.DESTACAR que el cliente interno difunde la imagen de la empresa.
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4.2.

Integracion

Las tensiones que existan al interior del departamento deben tratarse con la
coordinacion del supervisor preferentemente. De igual modo, si existieran
conflictos con otras areas deben canalizarse de manera positiva a fin de que

todas las areas puedan trabajar fluidamente.

Incentivar la participacion en actividades extralaborales como la practica de un
deporte o la participacion en obras de bien social (la satisfaccion de retribuir a
los demas con tiempo y esfuerzo brinda grandes satisfacciones personales).

Programar cursos de capacitacion y eventos internos que sean del interés de

los asociados del &rea para incentivar su participacion.
No olvidar acciones de reconocimiento individual y grupal tales como el

otorgamiento de vales de consumo para el spa o el restaurante del hotel, y el

obsequio de horas libres cuando se ha alcanzado una meta importante.
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4.3.

Asertividad de los lideres

Sacar el madximo provecho a todas las reuniones: para lo cual se seguira las
caracteristicas de las 5 star meetings: propoésito, agenda, estilo, reportes y time
keeper. Es decir que el jefe del area anunciard con anticipacion las reuniones
gue tendran un objetivo y una forma de conducirse (formal o informal). De cada

una de ellas se hara un balance.

Promover un estilo de liderazgo afiliativo y participativo. Segun Daniel
Goleman, el estilo afiliativo se distingue por crear armonia en las relaciones y
por tanto fomenta buenas relaciones y una comunicacién asertiva. Es ideal
para situaciones de estrés y motivar el trabajo en equipo. Por otro lado, el estilo
participativo fomenta el consenso a través de la participacion. Se caracteriza
porque la colaboracién va de la mano con el liderazgo. Es exitoso para obtener

aportes de empleados talentosos y generar compromiso.
Promover la celebracion de los éxitos individuales y grupales porque se
favorecera la expresion de emociones positivas y se reforzara el sentimiento de

pertenencia a un grupo.

Resaltar el mensaje que JW Marriott Lima es una empresa integradora, con
igualdad de oportunidades, que respeta y confia en sus asociados.
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5. Indicadores de seguimiento

5.1. Cuantitativos

e Mejores resultados en la encuesta AOS 2010.
e Mayor indice de asistencia e intervenciones durante las reuniones periodicas.
e Mayor indice de participacion en eventos internos.

e Mas inscripciones en las capacitaciones programadas.

5.2. Cualitativos

e Mejora en el trabajo de equipos interdisciplinarios.

e Mejora en el clima laboral.

e Menor rotacién de personal.

e Mejor comunicacion y liderazgo por parte del lider del Departamento de

Finanzas.
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CAPITULO VII: RESUMEN

1. Principales resultados

1.1. El desarrollo de lalinea de carrera

La principal carencia en materia de comunicacion interna del asociado de
Finanzas es la falta de orientacion sobre su desarrollo de linea de carrera. Si bien
es responsabilidad tanto de los trabajadores como de las organizaciones hacerse
cargo de su desarrollo profesional, se trata también una de las funciones del area
de Recursos Humanos prepararlos para los cambios al interior de la organizacion

y para desarrollar su potencial.

La tendencia en el Peru es que debido a la poca estabilidad laboral, el area
de Recursos Humanos no se enfoque mayormente al desarrollo de la linea de

carrera, por lo que esa labor queda en manos de los empleados.

En este caso, es vital hacer una autoevaluacion que incluya preguntarse
cuales son las destrezas que se poseen, si se disfruta el trabajo actual y cémo se
visualiza a mediano y largo plazo. Una vez hecho esto se podra plantear un plan

de carrera.

Un plan de carrera es una forma de establecer objetivos de crecimiento en
una determinada profesion. En suma, el plan de carrera es una guia para
reconocer habilidades, competencias, conocimientos y experiencia adquirida para

que estén al servicio del puesto actual y para futuras oportunidades labores.
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Asimismo, puede llevar a acciones concretas como tomar clases o adquirir

certificaciones consideradas necesarias.

En el caso especifico de JW Marriott, el plan de carrera sirve a la organizacion
para prepararse con respecto a las futuras necesidades de talento. No solo incluye
a las diversas convocatorias internas de empleo sino también a las reuniones que
se tienen con cada asociado después de la evaluacion de desempefio (en esta
reunibn se conocen las expectativas personales y se realiza un seguimiento

semestral de las carreras).

1.2. Lamotivacion desde el liderazgo

Otro de los resultados que apareci6 en las herramientas que se aplicaron a los
asociados del Departamento de Finanzas fue el hecho de que el supervisor directo
no los motivara en sus actividades diarias. Si bien es cierto que la comunicacion
es adecuada y fluida, el jefe del area no ha cumplido satisfactoriamente su rol
como motivador. Para emprender este camino podria empezar con la escucha
activa de sus asociados que incluye: hacer contacto ocular, utilizar expresiones
faciales adecuadas y evitar gestos distractores como ver la hora o parafrasear lo
que el interlocutor esta diciendo. De este modo podria conocer sus intereses para
posteriormente motivarlos en base a estos (a través de las capacitaciones y
eventos principalmente). Asimismo, podria seguir talleres de liderazgo que le

permitan adoptar modelos de direccion participativos y basados en la confianza.

Asimismo, al ver que la principal preocupacién del grupo que lidera es la
planificacion de su linea de carrera, sera su responsabilidad programar reuniones

con cada uno de los miembros del area para orientar su plan profesional, en
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conjunto con un miembro del area de Recursos Humanos. Lo que debe prevalecer

en todo este proceso de cambios es una comunicacion abierta y clara.

1.3. La automotivacion

La motivacion no es Unicamente tarea de los supervisores de cada area y
de los integrantes del staff de Recursos Humanos. La automotivacion es una pieza
clave en la construccibn de un ambiente organizacional adecuado y para un
asociado de JW Marriott puede ser muy Uutil y beneficioso revisar los Principios
basicos del espiritu de servicio para autogenerarse motivacion; el seguimiento de

valores empresariales también ayuda al compromiso.

Por otro lado, desempefiar nuevas tareas dentro de las funciones asignadas
y el procurar percibir la utilidad de las tareas habituales puede generar mayor
automotivacion. El aumento de la variedad de actividades cotidianas en el centro
de trabajo y el reconocimiento del valor del trabajo constituyen factores para el
aumento de la productividad también.

No se debe dejar de lado que el hecho que la falta de motivacion es causa
frecuente de rumores y en un contexto de inestabilidad econdémica, suele existir

MAas recepcidn para este tipo de mensajes.
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. Conclusiones

El hecho de que la corporaciéon Marriott llame asociados a sus trabajadores
constituye una ventaja al momento de querer maximizar la comunicacion
interna. Esto se debe a que crea un clima de igualdad entre todos los
miembros, lo cual favorece a la identidad de grupo.

Al término de la investigacion, se puede afirmar con seguridad que las
funciones de informar sobre la cultura empresarial e influir positivamente en el
clima laboral se cumplen adecuadamente. Sin embargo, es posible trabajar en
funcién de orientar al asociado en lo concerniente a su plan de carrera, asi

como para que obtenga capacitacion de acuerdo a sus necesidades.

La motivacion y fidelizacion de los asociados de Finanzas se lograra tanto
mediante factores que tienen que ver con la comunicacion, asi como con otros
gue estan fuera de este ambito (tal es el caso de una remuneracion mayor y de
beneficios sociales). Dentro de este primer grupo sera de gran importancia el
plan de linea de carrera, que coadyuvaran a la vinculaciéon con la empresa a

mediano y largo plazo.

La filosofia de Marriott centrada en la persona humana, permitird poner la
puesta en practica de las tacticas de comunicacién interna propuestas; sin
embargo, tanto para animar y crear sentimientos de lealtad sera necesario que
el lider de este grupo humano desarrolle y fortalezca habilidades tales como la
empatia, optimismo y gestion de conflictos. Solo de ese modo se afianzara el

compromiso mutuo entre empresa y asociados.
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1. Requisitos minimos para la clasificacion y categorizacion de hoteles

ANEXOS

5 4 3 2 1
REQUISITOS MINIMOS ESTRELLAS ESTRELLAS ESTRELLAS ESTRELLAS ESTRELLA
N° de habitaciones 40 30 20 20 20
N° de ingresos de uso exclusivo de los
huéspedes (separado de servicios) 1 1 1 - -
Salones (m? por N° total de habitaciones):
El area techada util en corTJunto, no debe 3 m? 25 m? 1,5 m? ) )
ser menor a:
Bar independiente obligatorio obligatorio - - -
Comedor — Cafeteria (m” por N° total de
habltamones) Deben estar techadQS, yen 1.5 m? (separados) 1.25 m? 1 m? _ _
conjunto no ser menores a:
Habitaciones (incluyen en el area un cléset Cléset o Cléset o
o guardarropa) m® minimo: 1,5x 0,7 closet 1,5 x 0,7 closet 1,2 x 0,7 closet d d
Simples (m?) guardarropa guardarropa
Dobles (m?) 9 m? 8 m?2
Suites (m* minimo, si la sala esta integrada 13 m? 12 m® 11 m? 12 m? 11 m?
al dormitorio) 18 m? 16 m? 14 m? ) )
Suites (m” minimo, si la sala esta separada 28 m° 26 m° 24 m®
del dormitorio) 32m? 28 m? 26 m? ) )
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1 privado — con
tina

1 privado — con

Cantidad de servicios higiénicos por 1 privado — con tina ducha H %fad.a 2 1 cada 4
habitacion (tipo de bafio) (1) ani adC|ork1]es— habitaciones-
i ) , con ducha con ducha
Area minima m 2 45m 2
55m 4 m? 3m 3 m?
Todas las paredes deben estar revestidas
con material impermeable de calidad Altura 1.80 m
comprobada Altura 2,10 m (2)
Altura 2,10 m Altura 1,80 m Altura 1,80 m (2)
Habitaciones (servicios y equipos)
Aire acondicionado frio (3) -
Calefaccion (3) Obligatorio Obligatorio - i i
Agua fria y caliente las 24 horas (no se Obligatorio Obligatorio Obligatorio ) i
aceptan sistemas activados por el Obligatorio
huésped) Obligatorio en ducha y Obligatorio en Obligatorio Igatori
lavatorio ducha y lavatorio 9
Alarma, detector y extintor de incendios -
Obligatorio Obligatorio )
Tension 110y 220 v. )
Obligatorio Obligatorio )
Frigobar - 3
Obligatorio Obligatorio _ _ )
Televisor a color Obligatorio i
Obligatorio Obligatorio _ _ )
Teléfono con comunicacion nacional e Obligatorio (no i
internacional (en el dormitorio y en el bafio) Obligatorio Obligatorio en el bafio)
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Servicios Generales

Servicio de ascensor de uso publico Obligatorio a partir Obligatorio a Obligatorio a
! b Obligatorio a partir de 4 de 4 plantas partir de 5 Obligatorio a 9
(excluyendo el sotano) . partir de 5
plantas plantas partir de 5 plantas
., o plantas
Atencién a Habitaciones (24 horas) Obligatorio Obligatorio i _
Ascensores de servicio distintos a los de Obllgatorllo a partir de 4 bli . . ) ) -
uso publico (con parada en todos los pisos plantas Obligatorio a partir i
. de 4 plantas 2 veces por
y excluyendo sétano) . 2 veces por
Diario (5) semana
. . o Diario (5) Diario (5) semana
Cambio regular de sdbanas como minimo
Cambio regular de toallas como minimo
Alimentacién eléctrica de emergencia para Diario (5) Diario (5) Diario (5) Diario (5) Diario (5)
ascensores Obligatorio Obligatorio Obligatorio i i
Custodia de valores (individual con caja
fuerte coman) Obligatorio Obligatorio Obligatorio i i
EstaC|onam|ento ponvado ylcer.rado 30% 2506 20% - -
(porcentaje por el N° de habitaciones)
Estacionamiento frontal para vehiculos en Obligatorio Obligatorio i

transito
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Generacion de energia eléctrica de

emergencia Obligatorio Obligatorio Obligatorio i i
Guardarropa — custodia de equipaje Obligatorio Obligatorio Obligatorio _ _
Limpieza diaria el hotel y habitaciones . . . . Obligatorio
Obligatorio Obligatorio Obligatorio Obligatorio
Oficios (s) que permita garantizar la limpieza Obligatorio Obligatorio Obl_lgatopo pero - -
de todas las habitaciones sin teléfono
Personal calificado (1) Obligatorio Obligatorio Obligatorio
Personal uniformado (las 24 horas) Obligatorio Obligatorio Obligatorio i i
L . . . Obligatorio Obligatorio
Recepcion y conserjeria (1) Obligatorio- Obligatorio- Obligatorio
separados separados i i
Sauna, bafios turcos o hidromasajes P i i
Obligatorio
Servicio de despacho de correspondencia Obligatorio Obligatorio Obligatorio
Servicio de facsimil Obligatorio Obligatorio Obligatorio i
Servicio de lavado y planchado (4) Obligatorio Obligatorio Obligatorio i
Servicio de IIamadagl mensajes internos y Obligatorio Obligatorio Obligatorio
contratacion de taxis
Servicios higienicos publicos Obligatorio Obligatorio Obligatorio . . : .
. 4 . 4 ) : Obligatorio Obligatorio
- . . diferenciados por diferenciados por diferenciados
Servicio de peluqueria y salén de belleza (4)
Sexos sexos por sexos
Teléfono de uso publico Obligatorio Obligatorio Obligatorio Obligatorio Obligatorio
Servicio de atencion de primeros auxilios Obligatorio Obligatorio Botiquin BOtIfZ]UIn Bot|fz|um
0, 0, 0,
Cocina (porcentaje del comedor) 60% 50% 40%
Zona de mantenimiento Obligatorio Obligatorio - - -

87




Consideraciones generales

- Los bienes muebles, acabados comunes, equipos mecanicos y la calidad

de los servicios del hotel deben guardar relacion con su categoria.

- Las condiciones relativas a ventilacion, zonas de seguridad, escaleras,
salidas de emergencia, etc., se cumpliran conforme a las disposiciones

municipales y del Instituto Nacional de Defensa Civil, segun corresponda.

- Los establecimientos de cinco estrellas deben tener un minimo de suites

correspondiente al 5% de sus habitaciones.

- No se podra dejar de brindar a los huéspedes los servicios de recepcion,
comedor y cafeteria, si estas areas se utilizan para eventos como

congresos, reuniones u otros similares.

- El &rea minima corresponde al area 0til y no incluye al area que ocupan los

muros.

- Los servicios higiénicos publicos se ubicaran en el hall de recepcion o en

zonas adyacentes al mismo.

- Cuando los establecimientos de hospedaje de una y dos estrellas cuenten

con servicios higiénicos privados, la medida minima exigida es de 2 m?.

- La edificacion debera guardar armonia con el entorno en el que se ubique

el establecimiento de hospedaje.
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- Cuando el establecimiento de hospedaje ofrece el servicio de transporte a
los huéspedes de los terminales al establecimiento o hacia otros lugares,
las unidades deberan cumplir con los requisitos técnicos y de seguridad

exigidos en las normas vigentes sobre la materia.

- Cuando los establecimientos de hospedaje estén obligados a tener
estacionamientos privados; en caso de no contar con estos, deberan

contratar una playa de estacionamiento a su local.

(1) Definiciones contenidas en el Reglamento de Establecimientos de

Hospedaje.

(2) En el caso de hoteles de una y dos estrellas el revestimiento de las
paredes que no corresponda al area de la ducha ser& de 1,20.

(3) Se tomara en cuenta la temperatura promedio de la zona.

(4) En el mismo local o prestado a través de terceros.

(5) El huésped podra solicitar que no se cambien regularmente, de acuerdo a

criterios medioambientales u otros.

(Pag. 14-15 del Anexo 1 del Reglamento de Establecimiento de Hospedaje)
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2. Encuestas realizadas

La siguients encuests forma parfe de una investigacion académica para evaluar la
comunicacion del Departamento de Finanzas. Por favor, marque con un aspa la opcion

gue Mejor comesponda 3 su apreciacion.

1. ;Que tan bien conoce y practica los valores de la empresa?
a) Mucho |1| Regular ¢) Poco

2 cuenfira a gusto con respecto a su ambiente de trabajo?
Si b} Mo

3. ;Esta motivado por las apiivjdades que realiza?
a) Muy motivado Mas o menos motiva ) Poco mothvado

4 ;Que tan recompensado se siente por sus aportes a la empresa?

a) Mucho |I|Hegular ] Poco
5. ;Como calificaria la comunicacion con su supervisor inmediato?
a) Muy buena EEUE{H ¢} Regular d) Mala
6. ;Como calificaria la comunicacion con los demas departamentos?
a) Muy buena b} Buena E Regular d) Mala
T. iTj interés en participar en los eventos que realiza la empresa?
5i b) No

8. ;Que tan importantes considera que son para el desarrollo de su talento
las capacitaciones que ofrece |a empresa?
|I| Muy importantes b} Mas o menos importantes ) Poco importantes

9 @Pﬁiﬁ afirmar que hay un equilibrio entre su vida personal y laboral?
Si b} Mo

10. ; Cual de estas opciones podria motivaro mas en su desempena laboral?

Un mayor salario b) Mas beneficios sociales
) Mejor ambiente laboral d) Otros incentivos. Especifiqus
Muchas gracias por su participacion.

90



La siguiente encuesta forma parte de una investigacion académica para evaluar ia

comunicacion del Departaments de Finanzas. Por favor, margue con un aspa la opcion

gue Mejor COmesponda 3 5U 3preciacion.

1.

10

B

;Glue tan bien conoce y practica los valores de la empresa?
Mucho b} Regular c) Poco

i cuenfra a gusto con respecto a su ambiente de trabajo?
Si b) Mo

iEsta motivado por las actividades que realiza?
a) Muy motivado E Mas o menos motivade ) Poco motivado

;Qlué tan recompensado iente por sus aportes a la empresa?
B) Mucho Regular ) Poco

iComao calificaria la comunicacion con su supervisor inmediato?
Muy buena EEUE{H c) Regular d) Mala

;Como calificaria lacpmunicacion con los demas departamentos?
Muy buena Buena ) Regular d) Mala

iTiene interés en participaren los eventos que realiza la empresa?
a) Si Mo

;Clué tan importantes considera que son para el desarrollo de su talento
las capacitaciones que ofrece la empresa?

Muy imporiantes E Mas o menos importantes ¢} Poco
imporiantes

g,F‘Ijia afirmar que hay un equilibrio entre su vida personal y laboral?
Si b) Mo

;Cual de estas opciones podria motivaro mas en su desempeno laboral ?
Un mayor salano b} Mas beneficios sociales
Mejor ambiente laboral d} Otros incentives. Especifigue

Muchas gracias por su participacion.
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La siguiente encuests forma parte de una investigacion scadémica para evaluar ia
comunicacion del Departamento de Finanzas. Por favor, marque con un aspa la opeion

gue mejor comesponda 3 SU apreciacion.

1.

-

i tan bien conoce y practica los valores de la empresa?
Mucho b} Regular ) Poco

: @ﬁn{:uenha a gusto con respecto a su ambiente de trabajo?

5 b} Ne

. :Esta motivado por las actividades que realiza?

a) Muy motivado E Mas o menos motivade  ¢) Poco motvado

i Que tan recompensado iente por sus aportes a la empresa?

al Mucho Fegular ) Poco
i Como calificaria lacomunicacion con su supervisor inmediato?
Muy buena Buena ) Regular d) Mala
i Como calificaria g comunicacion con los demas departamentos?
Muy buena Buena ) Regular d) Mals

& Ti interés en participar en los eventos que realiza la empresa?
Si b} No

. :Que tan importantes considera que son para el desarrollo de su talento

las capacitaciones que ofrece |a empresa?

|I| Muy importantes b} Mas o menos importantes ) Poco importantes

8

._:,Plﬂia afirmar que hay un equilibric entre su vida personal y laboral?
Si b} No

10. ; Cual de estas opciones podria motivarlc mas en su desempeno laboral?

a)

c

Un mayor salario b} Mas beneficios sociales
Mejor ambiente laboral Ciros incentivos. Especifigue Bonos

Muchas gracias por su parficipacion.
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La siguiente encuests forma parte de una investigacion académica para evaluar la
comunicacion del Depariamento de Finanzas. Por favor, marque con un aspa la opcion

gue mejor comesponda & SU apreciacion.

1. ;Qué tan bien conoce y practica los valores de la empresa?
Mucho b} Regular ] Poco

2 éﬁle_jrcuenha a gusto con respecto a su ambiente de trabajo?
Si b} Mo

3. ;Esta motivado por las actividades que realiza?
Muy motivado b} Mas o menos motivado ¢} Poco motvado

4 ;Que tan recompensado iente por sus aportes a la empresa?
al Mucho Regular ] Poco

5. ;Como calificaria la comunicacion con su supervisor inmediato?

a) Muy buena II'Euena ) Regular dj Mala
6. ;Como calificaria la cgmunicacion con los demas departamentos?
a) Muy buena Buena ¢} Regular dj Mala

7. ;Tiene interés en participar en los eventos que realiza la empresa?
Si b} Mo

8. ;Que tan importantes considera que son para el desarrollo de su talento
las capacitaciones que ofrece |a empresa?
Muy importantes b} Mas o menos importantes ¢} Poco mportantes

9. ,E,Plﬁia afirmar gque hay un equilibric entre su vida personal y laboral?
Si b} Mo

;Cual de estas opciones podria motivarlo mas en su desempenao laboral?
n mayor salano b) Mas beneficios sociales
c] Mejor ambiente laboral d) OMros incentivos. Especifique

Muchas gracias por su participacion.
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La siguiente encuesta forma parte de una investigacion academica para evaluar fa
comunicacicn del Depariamento de Finanzas. Por favor, margue con un aspa la opcion

gue MEejor comesponda 3 S apreciacion.

1. ;GQue tan bien conoce y practica los valores de la empresa?
Mucho b} Regular ) Poco

2 ,f,Slf'n{:uentra a gusto con respecto a su ambiente de trabajo?
Si b) Mo

3. ;Esta motivado por las actividades que realiza?
Muy mitivado b} Mas o menos motivade  ¢) Poco motvado

4. ;Que tan recompensado se siente por sus aportes a la empresa?
Mucho b} Regular ) Poco

;Como calificaria la comunicacion con su supervisor inmediato?
Muy buena b} Buena ) Regular d) Mala

6. ;Como calificaria municacion con los demas departamentos?
a} Muy buena Buena ) Regular d) Mala

7. ,,g,TliE::lia interés en participar en los eventos que realiza la empresa?
Si b) Mo

8. ;Gue tan importantes considera que son para el desarrollo de su talento
las capacitaciones que ofrece la empresa?
|Z| Muy importantes b} Mas o menos importantes c) Poco importantes

9. ;Podria afirmar que hay un equilibric entre su vida personal y laboral?
Si b} Mo

10. ; Cual de estas opciones podria motivarlo mas en su desempeno laboral?
n mayor salario b} Mas beneficios sociales
€] Msejor ambiente laboral d) Otros mcentivos. Especifique

Muchas gracias por su parficipacion.
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La siguiente encuesis forma parfe de una investigacion academica para evaluar la
comunicacion del Departamento de Finanzas. Por favor, marque con un aspa la opcion

gue Mejor comesponda 3 5uU 3preciacion.

1. ;GQue tan bien conoce y practica los valores de la empresa?
Mucho b} Regular ] Poco

2. ;i5e encuenira a gusto con respecto a su ambiente de trabajo?
[«] si b} No

3. ;b= motivado por las actividades que realiza?
Muy motivado b} Mas o menos motivado  ¢) Poco motvado

4. ;Gué tan recompensado se siente por sus aportes a la empresa?
Muchao b} Regular ] Poco

5. ;Como calificaria la comunicacion con su supervisor inmediato?
E Muy busna b} Buena ) Regular d) Mala

6. ;Como calificaria la comunicacion con los demas departamentos?
a) Muy busna |I|Euena ) Regular d) Mala

7. ;Tiene interés en participar en los eventos que realiza la empresa?
a) 5i |1|Nn

8. ;Gue tan importantes considera que son para el desarrollo de su talento
las capacitaciones que ofrece la empresa?
|I| Muy importantes k) Mas o menos importantes ) Poco importantes

3 g,Pﬁia afirmar que hay un equilibric entre su vida personal y laboral?
S b) Mo

10. ; Cual de estas opciones podria motivaro mas en su desempeno laboral ?
a) Un mayor salano Mas beneficios sociales
) Mejor ambiente laboral ncentivos. Especifigue cumplimients con

el plan de vacaciones

Muchas gracias por su parficipacion.
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La siguiente encuests forma parte de una investigacion acadeémica para evaluar ia
comunicacion del Departamento de Finanzas. Por favor, margue con un aspa la opcion

gue Mejor Comesponda 3 SU 3preciacion.

1. ;Gue tan bien conoce y practica los valores de la empresa?

Mucho b} Regular ) Poco
2 i cuenira a gusto con respects a su ambiente de trabajo?
Si b} Mo
3. ;Esta motivado por las actividades que realiza?
Muy motivado b} Mas o menos motivade ) Poco motvado

4. ;Que tan recompensado se siente por sus aportes a la empresa?
Mucho b} Regular i) Poco

5. ;Como calificaria la comunicacion con su supervisor inmediato?
|1| Muy buena b} Buena ) Regular d) Mala

;Como calificaria la comunicacion con los demas departamentos?
Muy buena k) Buena ) Regular d) Mala

i ,f,'ll'izelne interés en participar en los eventos que realiza la empresa?
Si b} Mo

8. ;Que tan importantes considera que son para el desarrollo de su talento
las capacitaciones ofrece la empresa?
a) Muy importantes Mas o menos importantes ¢} Poco importantes

a g,Pljia afirmar gue hay un equilibric entre su vida personal y laboral?
Si b) No

10. ; Cual de estas opciones podria motivarlo mas en su desempeno laboral?

El} n mayor salario b} Mas beneficios sociales
] Mejor ambiente laboral  d) Otros incentves. Especifique

Muchas gracias por su parficipacion.

96




La siguiente encuesta forma parte de una investigacion scadémica para evaluar ia
comunicacicn del Departamento de Finanzas. Por favor, marque con un aspa la opcion

gue mejor comesponda & SU apreciacion.

1. ;Queé tan bien conoce y practica los valores de la empresa?
Mucho b} Regular c] Poco

. g,ﬁn{:uentra a gusto con respecto a su ambiente de trabajo?

3 b} Mo
3. ;Esia motivado por las actividades que realiza?
Muy motivado b} Mas o0 menos motivade ¢ Poco motvado

4. ;Qué tan recompensado se siente por sus aportes a la empresa?
Mucho b} Regular ] Poco

5. ;Como calificaria la comunicacion con su supervisor inmediato?

Muy busna b} Buena ] Regular d)
Mala
6. ;Como calificaria lacomunicacion con los demas departamentos?
a) Muy buesna Buena ) Regular d) Mala

7. ;Tiene interés en participar en los eventos que realiza la empresa?

E 5 b) No

8. ;Que tan importantes considera que son para el desarrollo de su talento
las capacitaciones que ofrece [a empresa?
El Muy importantes bj Mas o menos mportante ) Poco importantes

3 ,f,Plﬂia afirmar gque hay un equilibric entre su vida personal y laboral?

S b} Na
10. ;Cual de estas opciones @a motivaro mas en su desempeno laboral?
a) Un mayor salario Mas beneficios sociales
] Mejor ambiente laboral Ortros incentves. Especifigue

Muchas gracias por su parficipacion.
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La siguiente encuests forma parte de una investigacion academica para evaluar ia
comunicacion del Departamento de Finanzas. Por favor, marque con un aspa la opcion

gue Mejor comesponda 3 suU apreciacion.

1. ;Gueé tan bien conoce y ica los valores de la empresa?
a) Mucho Regular ) Poco

2. ;i5e encuenira a gusto coprgspecto a su ambiente de trabajo?
a) Si Mo

3. ;Esta motivado por las actividades que realiza?
Muy motivado b} Mas o menos motivade  ©) Poco miotivado

4. ;Que tan recompensado se siente por sus aportes a la empresa?
Mucho b} Regular ) Poco

5. ;Como calificaria la comunicacion con su supervisor inmediato?
a) Muy buena I]Euena ) Regular d) Mala

6. ;Como calificaria la comunicacion con los demas departamentos?
a) Muy buena Buena ) Regular d) Mala

1. @,ﬁe interés en participar en los eventos que realiza la empresa?
Si b} No

8. ;Que tan importantes considera que son para el desarrollo de su talento
las capacitaciones que ofrece la empresa?
Muy importantes b} Mas o menos importantes ) Poco importantes

a g,ﬁia afirmar que hay un equilibric entre su vida personal y laboral?
Si b} No

10. ; Cual de estas opciones podria motivario mas en su desempeno laboral?
n mayor salario b} Mas beneficios sociales
Msejor ambiente laboral d} Otros incentivos. Especifigue

Muchas gracias por su parficipacion.
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La siguients encuesta forma parte de una investigacion ascadémica para evaluar ia

comunicacion del Departamento de Finanzas. Por favor, marque con un aspa la opcion

gue Mejor comesponda 3 sU apreciacion.

1

i Que tan bien conoce y practica los valores de la empresa?
Mucho b} Regular c] Poco

i cuenira a gusto con respecto 3 su ambiente de trabajo?
i b} Mo

;Esta motivado por las agtividades que realiza?
a) Muy motivado Mas o menos motivade ¢} Poco motvado

i Gué tan recompensado iente por sus aportes a la empresa?
a) Mucho Regular ] Poco

Muy buena b} Buena ] Regular d)

Jﬂu calificaria la comunicacion con su supervisor inmediato?
Mala

;Como calificaria la comuynicacion con los demas departamentos?
al Muy buena Buzna ] Regular d)
Mala
i Tiene interés en participar en los eventos que realiza la empresa?

|I| i b} Mo

8. ;Que tan importantes considera que son para el desarrollo de su talento

las capacitaciones que ofrece la empresa?

Et‘ﬂl.l‘]l' importantes b} Mas o menos importantes ] Poco importantes

9. ,E,Plﬂia afirmar que hay un equilibric entre su vida personal y laboral?

S b} Mo

10. ; Cual de estas opcicnes podria motivarlo mas en su desempeno laboral?

al Un mayor salario Mas beneficios sociales
¢l Mejor ambiente laboral s incentives. Especifique definicion de

ineas de camera profesional

Muchas gracias por su parficipacion.
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La siguiente encuesta forma parte de una investigacion academica para evaluar la

comunicacion del Departamento de Finanzas. Por favor, margue con un aspa la opeian

gue MEjor COMesponada 3 Su apreciacion.

1

9

;Qué tan bien conoce y F'Iqunighs valores de la emprasa?

a) Mucho ular ) Poco
3 cuenira a gusto con respecto a su ambiente de trabajo?
i b) Mo
. :Esta motivado por las actividades que realiza?
Muy motivado b} Mas o menos motivade  ¢) Poco motvado

i Que tan recompensado se siente por sus aportes a la empresa?
Mucho b} Regular ) Poco

;Como calificaria la comunicacion con su supervisor inmediato?

a) Muy buena uena ] Regular dj
Mala EP
;Como calificaria lpcomunicacion con los demas departamentos?
Muy buena Buena ) Regular d) Mala
iTi interés en participar en los eventos que realiza la empresa?
Si b) No

i Queé tan importantes considera que son para el desarrollo de su talento
las capacitaciones que ofrece la empresa?
Muy imporiantes b} Mas o menos importantes ) Poco importantes

,E,Plﬂia :aﬁrmar que hay un equilibrie entre su vida personal y laboral?
5 b} Mo

a) Un mayor salario Mas beneficios sociales

10. ; Cual de estas opciones qria miotivario mas en su desempeno laboral ?

c) Mejor ambiente |aboral Oitros incentivos. Especifique

Muchas gracias por su parficipacion.
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La siguiente encuesis forma parfe de una invesfigacion academica para evaluar ia
comunicacion del Deparfamento de Finanzas. Por favor, margue con un aspa la opcion

gue mejor comesponda 8 su apreciacion.

1. ;GQue tan bien conoce y practica los valores de la empresa?
Mucho b} Regular c] Poco

2 i cuenira a gusto con respecto a su ambiente de trabajo?
Si b) Mo
Muy motivado b} Mas o menos motivade ¢ Poco motvado

i iﬁ motivado por las actividades que realiza?

4. ;Gue tan recompensado iente por sus aportes a la empresa?

al Mucho Regular ) Poco
5. ;Como calificaria la comunicacion con upervisor inmediato?
a) Muy buena b} Buena Regular d) Mala

I-il ;Comao calificaria la comunicacion con los demas departamentos?

Muy busna k) Buena ) Regular di Mala
7. iTi interés en participar en los eventos que realiza la empresa?
Si b) No

8. ;Gue tan importantes considera que son para el desarrollo de su talento
las capacitaciones que ofrece la empresa?
|I| Muy importantes b} Mas o menos importantes ) Poco importantes

9. ;Podria afirmar que hay un equilibrio entre su vida personal y laboral?
Si b} No

10. ; Cual de estas opciones podria motivarlo mas en su desempeno laboral ?

a) Un mayor salario Mas beneficios sociales
] Msjor ambiente [aboral Ciros incentivos. Especifique Capacitacion
Muchas gracias por su parficipacion.

101




La siguiente encuests forma parfe de una investigacion academica para evaluar ia
comunicacicn del Depariamento de Finanzas. Por favor, margue con un aspa la opcion

gue mejor comesponda a Su apreciacion.

1. ;Que tan bien conoce y practica los valores de la empresa?
Mucho b} Regular ) Poco

2 ._:,Sle_jln{:uentla a gusto con respects a su ambiente de trabajo?
Si b) No

3. ;Esta motivado por las actividades que realiza?
|I| Muy motivado b} Mas o menos motivade  ¢) Poco motvado

4. ;Qué tan recompensado ente por sus aportes a la empresa?
al Mucho ﬂﬂgmar ) Poco

5. ;Como calificaria la comunicacion con su supervisor inmediato?
E Muy buena b} Buena ¢} Regular d) Mala

6. ;Como calificaria la comunicacion con los demas departamentos?
a) Muy buena ElEuena ¢} Regular d) Mala

T ,E,Tlieznle interés en participar en los eventos que realiza la empresa?
Si b) No

8. ;Que tan importantes considera que son para el desarrollo de su talento
las capacitaciones que ofrece la empresa?
|1| Muy importantes b} Mas o menos importantes ) Peco importantes

9. ._:,Plﬂia afirmar que hay un equilibric entre su vida personal y laboral?
Si b) No

;Cual de estas opciones podria motivario mas en su desempeno laboral?
Un mayor salario b} Mas beneficios sociales

| Msjor ambiente laboral d} Oros incentivos. Especifique

Muchas gracias por su parficipacion.
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La siguiente encuesis forma parte de una investigacion académica para evaluar ia
comunicacion del Depariamento de Finanzas. Por favor, margue con un aspa ls opcion

gue Mejor Comesponda 3 suU apreciacion.

1. ;Gue tan bien conoce y ica los valores de la empresa?
a) Mucho Regular ] Poco

2 @Eﬂ{:uenha a gusto con respecto a su ambiente de trabajo?

Si b} No
3. ;Esta motivado por las actividades que realiza?
Muy motivado b} Mas o menos motivade ¢} Poco motvado

4. ;Que tan recompensado se siente por sus aportes a la empresa?
a) Mucho |I|F'.EQU|EIF ] Poco

5. ;Como calificaria municacion con su supervisor inmediato?
a) Muy busna Buena ) Regular d) Mala

6. ;Como calificaria la comunicacion con los demas departamentos?
a) Muy busna |I| Buena ) Regular d) Mala

7. ;Tiene interés en participar en los eventos que realiza la empresa?

|Z| 5 b} No

8. ;Qué tan importantes considera que son para el desarrollo de su talento
las capacitaciones que ofrece la empresa?
|I| Muy importantes b} Mas o menos importantes ¢} Poco imporiantes

9. iPﬁiﬁ afirmar que hay un equilibrie entre su vida personal y laboral?
Si b) No

10. ; Cual de estas opciones podria motivado mas en su desempeno laboral?
a} Un mayor salario b} Mas beneficios sociales
Mejor ambiznte laboral d} Oros incentives. Especifique

Muchas gracias pov su parficipacion.
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La siguiente encuests forma parfe de una investigacion académica para evaluar ia
comunicacion del Departamento de Finanzas. Por favor, margque con un aspa la opcion

gue Mejor Comesponda & SU 3preciacion.

1.

€]

-

i tan bien conoce y practica los valores de la empresa?
Mucho b} Regular ¢) Poco

. i5e encuenira a gusto con respects a su ambiente de trabajo?

[«] si b} N

. iEsta motivado por las actividades que realiza?

E Muy motivado b} Mas o menos motivade ¢ Poco motvado

i Qué tan recompensado ente por sus aportes a la empresa?
al Mucho sIjll-'-'.ulaug;ulzlr c] Poco

i Como calificaria la comunicacion con su supervisor inmediato?

B} Muy buena EEUEﬂa ¢) Regular d)
Mala

i Como calificaria |3 comunicacion con los demi@s departamentos?

Muy buena Buens ) Regular d) Mals

;Tiene interés en participar en los eventos que realiza la empresa?

E| i b) No

. ¢ Gue tan importantes considera que son para el desarrollo de su talento

las capacitaciones ofrece la empresa?
Muy importantes Mas o menos importantes ¢) Poco importantes

. ¢ Podria afirmar que hay un equilibric entre su vida personal y laboral?

[«] =i b} No

i Cual de estas opciones podria motivarlo mas en su desempeno laboral?
Un mayor salanio b} Mas beneficios sociales
Mejor ambiente [aboral d) Otros incentvos. Especifique

Muchas gracias por su parficipacion.
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La siguiente encuests forma parfe de una invesfigacion acadeémica para evaluar ia
comunicacicn del Departamento de Finanzas. Por favor, margue con un aspa ls opcion

gue Mejor comesponda 3 sU apreciacion.

1. ;Queé tan bien conoce y practica los valores de la empresa?
Mucho b} Regular ] Poco

2 i cuenira a gusto con respecto a su ambiente de trabajo?
Si b) No

3. ;Esta motivado por las aciividades que realiza?
a) Muy motivado as o menos motivade ¢} Poco motvade

4 ;Queé tan recompensado riTiEntE por sus aportes a la empresa?

a) Mucho Regular ¢) Poco
3. ;Como calificaria lacomunicacion con su supervisor inmediato?
a} Muy buena Buena ) Regular di Mala

6. ;Como calificaria la comunicacion con |os demas departamentos?

a} Muy buena b} Buena Regular d) Mala
T. iTd interés en participar en los eventos que realiza la empresa?
Si b) Mo

8. ;Que tan importantes considera que son para el desarrollo de su talento
las capacitaciones que ofrece |la empresa?
Muy importantes b} Mas o menos importantes ) Poco importantes

q. .E,Pﬁia afirmar que hay un equilibric entre su vida personal y laboral?
Si b) No

;Cual de estas opciones podria motivarlo mas en su desempeno laboral?
Un mayor salario b} Mas beneficios sociales
¢l Mejor ambiente laboral d) Oiros incentivos. Especifique

Muchas gracias por su parficipacion.
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3. Los estilos de liderazgo y su impacto en el clima laboral

IMITATIVO CAPACITADOR
COERCITIVO | ORIENTATIVO AFILIATIVO PARTICIPATIVO X .
(Pacesetting) (Coaching)
Exige . - Establece .
XIge Moviliza a las . Facilita el ) El lider desarrolla
. obediencia o ; Crea armonia en . estandares de
Caracteristicas - personas hacia X consenso a través . las personas a
cumplimiento - las relaciones S excelencia
: . una vision de la participacion ; largo plazo
inmediato exigentes
. Haga lo que yo Venga Las personas o p .
Lema del estilo galo quey 9 P ¢, Qué piensas? Hagalo como yo Inténtelo
le diga conmigo primero
Competencias . L Autoconfianza, Autoconfianza, - Concienciacion, Empatia,
. . . Orientacion al p Colaboracion, .
de inteligencia T empatiay fomentos de las ; constancia, desarrollo de otros
X logro, iniciativa AL ) liderazgo y : L L
emocional de catalizacion de relaciones y I orientacion al y conciencia
y autocontrol . Y- comunicacién L .
base cambios comunicacion logro e iniciativa emocional
En situaciones de
En momentos estrés, para o Para ayudar a los
- Cuando los . Para facilitar el .
de crisis, en X motivar a las Para conseguir empleados a
) i cambios consenso o L .
. situacién de : personas en ; . rapidos mejorar su
Cuéando ; requieren una compromiso, o bien e
; . cambio, para . momentos de . resultados de un rendimiento y
funciona mejor . nueva visiéon o » para conseguir las . L
. impulsar un presion o cuando ; equipo capacitacion o a
el estilo . cuando se . aportaciones de .
negocio o con . es necesario experimentado y desarrollar su
precisa una . empleados con . .
empleados ; S mejorar las muy motivado potencial a largo
" direccion clara . talento
problematicos relaciones de plazo
equipo
Impacto global . Casi siempre -, - . .
; Negativo o Positivo Positivo Negativo Positivo
sobre el clima positivo
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Fuente: GOLEMAN, Daniel. “Liderazgo que da resultados”. En: Harvard Business Review (marzo-abril 2000).




