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RESUMEN

En este articulo se propone de-
mostrar la relevancia que tiene la aplica-
cion de una comunicacion eficaz dentro
de la empresa, para los colaboradores y
clientes, con la cual se pueda llegar a su
mapa interno. Con este fin, Nos propone-
mos estudiar bibliograffa de los Ultimos

anos especializada en la teméatica, para
comprender las necesidades y reaccio-
nes de los colaboradores frente a la co-
municacién organizacional y también la
captacién de los clientes por medio de
ello. Se desea saber si realmente se pue-
de captar clientes por medio de un ma-
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yor cuidado de los derechos humanos
de los trabajadores. En conclusion, se vi-
sualiza la relevancia de poder establecer
mecanismos de motivacién y comunica-

cion eficaz con los trabajadores, para que
pueda repercutir en el cumplimiento de
las aspiraciones de los clientes.

ABSTRACT

This article aims to demonstra-
te the relevance of the application of
effective  communication within the
company, for employees and customers,
with which it could be possible toreach
its internal map. To this end, we intend to
study specialized bibliography from re-
cent years on the subject, to understand
the needs and reactions of employees in

face of organizational communication
and also the acquisition of customers
through it. This article wants to unveil
if it is really achievable to attract custo-
mers through greater care of workers. In
conclusion, the relevance of generating
key alliances within the company with
the workers is visualized, so it can have
an impact on the clients’ aspirations.

INTRODUCCION

El mundo en que vivimos es tan
complejo; que necesitamos simplificarlo,
para entenderlo o filtrar la informacién.
Los seres humanos recibimos la informa-
cion por medio de los cinco sentidos, a
saber: vista, oido, gusto, tacto y olfato.
Los mismos se agrupan, de acuerdo a la
programacion neuro-lingdistica, en tres:
auditivo, visual y cinestésico.

Como puerta de la percepcion,
los clientes utilizamos los sentidos deta-
llados anteriormente, siendo los Unicos
puntos de contacto con el exterior, y los
mecanismos neuroldgicos por medio de
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los cuales interpretamos el mundo. (Hu-
xley, 2009).

Hay una infinidad de posibles
impresiones sensibles, pero, solo perci-
bimos una parte pequefa de estos; lo
que obtenemos, es filtrado por nuestro
mapa interno que estd compuesto por
percepciones, motivaciones, cultura,
valores, intereses, creencias, lenguajes,
etcétera. Por eso, cada uno obtenemos
nuestra realidad Unica, cuando actua-
mos por lo que percibimos, nuestro mo-
delo del mundo. (O'Connor, J., Seymour,
J.,2007).



REVISTA PUCE. ISSN: 2528-8156. NUM. 109
3 NOVIEMBRE DE 2019 - 3 MAYO DE 2020, SUAREZ, PP. 45 - 61 |

Robbins (2013), expresa que “Una
cultura firme proporciona estabilidad a
una organizacion... Y para algunas orga-
nizaciones, incluso llega a convertirse en
un obstaculo importante para el cambio’
(pp. 312).

Para poder entender el exterior y
simplificarlo tomamos diferentes dimen-
siones que podemos generalizar en:

- Distorsion son aquellos proce-
dimientos por los cuales vamos a
transformar y alterar lo que vemos y
sentimos por nuestra experiencia.

- Omision nosotros prestamos aten-
cién de forma selectiva, es por eso
que vamos a atender cosas que nos
llamen la atencién e ignorar aquellas
que no sean de nuestro agrado.

- Generalizacion es cuando toma-
mos esas percepcionesy las categori-
zamos de acuerdo a nuestros mode-
los mentales. (Carrion, S, 2014, p. 23).

A pesar que conscientemente
somos capaces de retener una cantidad
limitada de informacion, inconscien-
temente podemos adquirir una mayor
cantidad de informacion.

Lo consciente viene dado, por
ejemplo, al estar leyendo este articulo,
mientras que lo inconsciente seria el
aroma que hay en la habitacién donde
estamos o el ruido de los pajaros que
sentimos mientras leemos.

Creemos que la mayor parte de
nuestras acciones las tomamos de forma
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consciente, no obstante, las decisiones
inconscientes son las que reqgulan nuestros
comportamientos.

Aunque no lo notemos el cerebro
continuamente estd tomando decisio-
nes, por eso, es importante entrenarlo
con sentimientos positivos, estos y las
emociones afectan al cerebro. Por dia, el
cerebro tiene mas de 65.000 pensamien-
tos, que generalmente son los mismos.
(Rodriguez, 2016, pp. 56-57).

Los procesos de comunicacion
son inherentes a la operativa de la em-
presa, configurandose tal cual es, confor-
mando su identidad, y de la mano con
ello, proyectando su imagen.

Comunicar supone transparentar
y ser transparente, permite a la organiza-
cion ganar en flexibilidad, lo que genera
un pilar basico para poder transformarse
teniendo en cuenta las condiciones so-
ciales, ambientales y politicas; ademas
de bregar por sus intereses propios, me-
jorando asf la sostenibilidad en el tiempo
de la empresa.

Este proceso de comunicacion se
visualiza en cuatro aspectos clave:

-« En los procesos administrativos:
como factor primordial de la coordi-
nacion y mejora continua por medio
del aprendizaje compartido.

- En las relaciones de trabajo y en la
interaccion de los individuos, que
son parte de la empresa.

E—rY
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« Provocando diversos tipos de vinculos
con consumidores, ya que todos los
procesos de servicios son esenciales.

. Por otro lado, elaborar informes va a
cooperar a la proyeccion de la orga-

nizacion como cuerpo (corporacion)
y por medio de esto, de una forma
u otra, se establecen lazos de inte-
raccion directa o indirecta con los
stake-holders.

DESARROLLO

La identidad es la respuesta a la
pregunta jquiénes somos?, de acuerdo
a Barnett y otros(2006), se define como
el corazon de la firma, es un elemento
intangible, clave para cualquier organi-
zacion, que la auto-define, desarrolla sus
temas estratégicos, recursos y las capa-
cidades que requiere para su manteni-
miento y desarrollo. A la vez, es de gran
utilidad para visualizar en qué forma la
empresa va a establecery hacer perdura-
bles en el tiempo sus ventajas competiti-
vas. (Fiol, 1991).

La informacién, para que sea Util
y pueda generar ventajas a la empresa,
debe ser completa, oportuna y fiable. Es
decir, que de acuerdo a Burch y Strader
(citado en Pérez y Coutin, 2005), debe
ser accesible, comprendida, precisa, rele-
vante, clara, puntual, flexible, verificable
y cuantificable. (Recurso electrénico).

Por la facilidad de asociacion y en-
tendimiento del tema abordado en este
trabajo, se utilizan y contextualizan ejem-
plos especificos del &mbito hotelero.
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Por ejemplo, probablemente
dentro de la identidad de una cadena
hotelera se buscara brindar experiencias
inigualables a los huéspedes, una aten-
cion integral sustentada por los valores
de la organizacién, por un servicio di-
ferente y variado. La experiencia en un
servicio es fundamental, la misma tiene
como pilares la atencion al cliente, la
amabilidad y empatia hacia el mismo.

En hoteleria cobra especial rele-
vancia dado que; en muchas ocasiones
es la primera vez que el huésped recorre
un lugary por ende, conoce un destino.

Por eso es tan importante tener
un mayor conocimiento del lugar para
explicar al huésped lo mejor posible, ya
que, generalmente estd “perdido”y tiene
tiempo limitado para recorrer un sinfin
de lugares. De hecho existen muchos
otros locales que desconoce dado que,
si bien, generalmente se le informa sobre
el destino al que va a arribar, muchas ve-
ces piensa que no es accesible o desco-
noce sus aspectos mas relevantes o bien
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siente que su presupuesto econémico y
temporal no es suficiente.

Sise analiza el total de los clientes
que tienen una queja importante en un
establecimiento hotelero de acuerdo a
un estudio del Instituto de Investigacion
de Programas Técnicos de EEUU, el 91 %
no va a volver a hospedarse en el mismo
lugar, mientras que si se le soluciona el
problema rapidamente, el 82 % conside-
ra que volvera.

Esta reducciéon en las quejas de
los clientes y subsanacion de los proble-
mas va a pasar de una baja de clientes
de un 91 % a un 18 %. Mientras que si se
siguen reduciendo las quejas este indice
de baja de clientes va a disminuir a me-
nos de un 5 %. (Kotler, etal, 2011).

Y no siempre es asi. Por eso, es tan
importante la primera impresiéon, cono-
cida como el momento de la verdad. Si
ese momento, no es bueno, va a causar
una mala impresion, lo que conlleva una
evaluacion negativa del mismo o no tan
positiva como hubiera esperado.

La estructura superficial es el con-
junto de simbolos o signos para la escri-
tura, y las palabras para la exposicion que
hacemos de forma oral. Mientras que la
estructura profunda es el significado
que presenta cada uno de los simbolos
y sonidos que efectuamos, es decir, la
experiencia interna (Carrion, 2011). La
primera es aquello que se ve o se siente

por un tercero, mientras que la segunda
no siempre es expresada.

Estos aspectos no siempre son
considerados por los gerentes o encar-
gados de atencién al publico en muchos
hoteles de Uruguay, por ejemplo, lo que
ocasiona divergencias entre lo que los
clientes dicen y sienten, generando ex-
periencias negativas o no totalmente
positivas.

Una mayor aproximacion nos
permitira comprender, predecir y mejo-
rar el comportamiento de los sujetos de
una organizacion, en temas tales como
motivacion, liderazgo, poder, comunica-
cién, procesos en los cambios, conflicto,
entre otros. (Robbins y Judge, 2013).

De acuerdo al andlisis de Joan
Costa (imagen e imagenes en accion p.
52-70), la imagen corporativa no esta
dentro del entorno fisico, sino que se
conforma de la memoria latente de los
individuos que idealizan e interpretan la
organizacién. Estd compuesta por una
serie de valores, visiones y atributos que
conforman la empresa y la asocian a
determinado estereotipo, en el que las
imagenes visuales tienen un papel muy
importante. Se entiende como un instru-
mento estratégico, no es una moda.

Intenta responder a las pregun-
tas: jcomo ven a la empresa externa-
mente?, jes lo que se quiere proyectar?
Se conforma por varias causales tales

sl
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como la percepcion del servicio, que
son propias del individuo (para él pue-
de ser correcto pagar 100 ddlares por
el servicio de dos habitaciones, pero le
pareceria demasiado pagar 200 dolares
por ese servicio).

La induccion y deduccidn de como
va a ser el servicio, se basa en su experien-
cia (distorsion) y en la generalizacion del
mismo. Las experiencias que se dilucidan
durante el uso del mismo, asociado tam-
bién con las vivencias, el conocimiento
del servicio que espera y el precio que
desea pagar por ese servicio.

La imagen externa es clave en el
proceso de cambio de identidad, ya que es
el feedback que los miembros de la organi-
zacion reciben de los stake-holders externos.

Se presenta una relaciéon indiso-
luble entre identidad e imagen dentro
de la perspectiva interna sobre lo que
piensan los integrantes, formas de iden-
tificarse, cémo creen que se percibe la
empresa y la forma en qué les gustaria
que fuera vista; por eso, es fundamental
pensar las estrategias de forma amplia
considerando la gerencia social y los de-
rechos humanos.

GERENCIA SOCIALY DERECHOS HUMANOS

El discurso de los Derechos Hu-
mManos No es nuevo, sino que viene a lo
largo de la historia, tomando en cuenta
diferentes normas de caracter interna-
cional en la materia, adoptando diferen-
tes legislaciones, dependiendo de las
naciones. En este sentido, se llega a las
preguntas: ;dénde aparece la empresa y
por qué?, ;,qué funcion tiene?

Una definicién de justicia del
derecho es darle a cada uno lo suyo, lo
que supone es comprometerse a que se
generen relaciones de crecimiento, con
cada miembro de la empresa, con sus di-
ferencias y con exigencias acordes a los
mismos. (Rodriguez, 2016, pp. 126-127).
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La gerencia social pasa de “un
proyecto para el otro’ a "un proyecto
con el otro” Lo que supone realizar un
estudio profundo de las necesidades y
expectativas del otro, poniendo en el eje
a los stake-holders. Supone gerenciar una
amplia gama de enfoques de la econo-
mia social, enfocandose en lograr trans-
formaciones sociales. (Volpentesta, 2011,
105-108).

El Pacto Global de la ONU sur-
ge el 31 de enero de 1999, uniéndose
Uruguay el 5 de marzo de 2010; es una
asociacion de caracter voluntario, por
medio de la cual las organizaciones y
empresas se comprometen a alinear sus
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estrategias empresariales a 10 principios
universales, los cuales se enfocan en cua-
tro areas tematicas, a saber: derechos hu-
manos, medioambiente, anti-corrupcion
y estandares laborales. (Deres Uy, s/f, re-
curso digital).

De acuerdo al Pacto Global “Las
empresas deben apoyar vy respetar la
proteccion de los Derechos Humanos
fundamentales, reconocidos interna-
cionalmente, dentro de su ambito de
influencia” (Pacto Global, 2017, op. cit,
recurso electrénico).

Lo que supone que las organiza-
ciones deberan actuar con due diligence,
para no dafar los Derechos Humanos, y
poder abordar de forma eficaz, dismi-
nuyendo, mitigando o previniendo los
impactos negativos que puede causar a
ello. Esto supone, crear acciones por pro-
pia voluntad organizacional, que contri-
buyan positivamente al cumplimiento
de los Derechos Humanos, invirtiendo,
participando o promoviendo acciones
colectivas y alianzas estratégicas.

El mismo Pacto Global expresa
que debe haber una relacién entre el
imperativo moral para actuar de forma
responsable y los derechos humanos.

Si bien, en muchas ocasiones las
empresas adoptan cédigos voluntarios,
no siempre son adecuados, ni eficaces
para evitar el abuso en Derechos Huma-
nos; ya que, muchas veces, estos analisis
internos, se ven sesgados por no evaluar

objetivamente a laempresa. (Giner, 2008,
pp. 68-70).

Desde la vision de la empresa, se
puede decir que no hay estéandares claros,
en base a los cuales, las organizaciones
puedan ajustar sus actividades, como
tampoco, se encuentran recursos directos
donde puedan acudir las victimas. (Tan-
garife-Pedraza, 2008, pp. 145-146).

Los elementos fundamentales
que la empresa deberia adoptar, como
proceso, en este sentido son:

«  Evaluar los impactos causados en
los Derechos Humanos, teniendo en
cuenta sus actividades y relaciones.

« Generar politicas de proyeccion de
los Derechos Humanos internas a
la empresa, estando integrados a
todas las funciones y politicas em-
presariales.

- Seguimiento del proceso: lo que su-
pone generar incentivos, recomen-
daciones, des incentivos para poder
garantizar el cumplimiento de estas
prioridades.

- Comunicar los procesos, esta infor-
macion generada debe fluir por la
organizacion interna y externamente.

- Compensar danfos causados, en
caso de generar acciones adversas
a los Derechos Humanos la empresa
ha de subsanar estos danos. (Pacto
Mundial, red espafiola, recurso elec-
tronico).
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La buena reputacion de las em-
presas, se gana adoptando buenas prac-
ticas y comunicandolas interna y exter-
namente, para conseguir aprobacion y
retroalimentacion. Es importante, involu-
crar alos miembros de la empresay a los

afectados para el logro de los objetivos,
por tanto, es fundamental que la comu-
nicacion interna fluya de forma efectiva
por todas las dreas de la organizacion.
(Cortina, 2005 p. 2).

ESTRATEGIA DE COMUNICACION INTERNA PARA
MEJORAR LA MOTIVACION INTERNA

Muchas veces, en las grandes
empresas e incluso en las pequenas, es
muy dificil que todos los miembros de la
organizacién se conozcan personalmen-
te, por tanto, se ven limitadas las redes
de contacto a un reducido numero de
companeros.

Cada uno como individuos
miembros de la organizacién, tiene una
teorfa de la accién adoptada que se basa
en principios y preceptos, los que se
ajustan a los antecedentes intelectuales
y a nuestros compromisos. Sin embargo,
hay diferencias frente a cudl se recurre en
momentos de estrés, siendo inconsisten-
tes en la forma de actuar.

Es importante gestionar el negocio
y adaptarlo a las nuevas tendencias sean
redes sociales o colaborativas, las cuales
acompasen los cambios que ha sufrido el
entorno y por ende el negocio, y que a la
vez converja con los objetivos de la em-
presa; con ello se va a facilitar el trabajo
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promocionando herramientas comunes,
similares a las que se utilizan a diario.

Por otro lado, se ve una mayor
cercanfa con el cliente por medio de
los diferentes medios de comunicacion;
como también presenta una mayor co-
herencia dentro y fuera de la empresa.
Siempre y cuando se tome en cuenta
que la empresa ha de mostrar las mismas
“facetas” en la organizacion, interrelacio-
nada con la cultura de la corporacion.

Los canales de comunicacién in-
terna deben ser Utiles para que las orga-
nizaciones puedan evaluar la calidad de
sus procesos internos, por dicha razén,
los lideres y directores deberan utilizarla
para poder identificar problemas opera-
cionales y diagnosticar la situacion, para
poder encontrar soluciones y métodos
de estudio de feedback; para entender
como esta fluyendo la informacién re-
levante, de acuerdo al desempefio y las
necesidades de la organizacion.
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“Hay que considerar como poten-
ciales usuarios de informacién a todos
aquellos miembros de la organizacion
en sus diversos escalones de responsabi-
lidad, evitando restringir la informacion a
los presidentes, directivos y altos ejecuti-
vos de la organizacion” (Gomez-Aguilar,
M., 2007, op. cit p.13).

Generalmente, ocurren disfo-
nias en el sentido que la mayorfa de los
miembros que trabajan dentro de la em-
presa quieren recibir més informacion de
la que envian.

Ocurre también que cuanto mas
alto es el nivel hacia donde se envian los
mensajes, existe menor probabilidad de
seguimiento.

Si bien los canales internos son
relevantes, ocurre que en muchas oca-
siones las mejores fuentes de informa-
cién, son aquellas que son mas cercanas
a los empleados y las que dan peores
resultados son las mas lejanas.

La informacion debe fluir en va-
rios niveles:

- Estratégica/Directiva: en el sentido
que los mandos medios y geren-
tes, tienen un rol fundamental en la
comunicacién interna, trabajando
como emisores de objetivos y estra-
tegias de negocios, como también
de receptores.

- Operativa: los jefes utilizan la co-
municaciéon para poder interactuar

con su equipo, brindar un feedback,
recompensas, motivar a los mismos,
fomentar el trabajo en equipo y el
sentido del grupo, asicomo también
la comunicacion de vision, valores y
objetivos.

« Funcional: en este sentido se ve a la
comunicacién transversal a los pro-
cesos de negocio, como un area po-
sicionada en forma estratégica den-
tro de la empresa, la cual presenta
gran visibilidad interna y apoya a las
diferentes areas internas. (DeciDes,
2013, recurso electrénico).

En ocasiones, ocurre que la alta
direccion proporciona informacion que
es menos oportuna y de menor calidad
que otras fuentes clave de informacion,
a pesar que los miembros prefieren tener
mas informacién de los canales forma-
les que de la via clandestina. Si bien, se
encuentran satisfechos, les gusta recibir
mas comunicacion frente a frente espe-
cialmente de la alta gerencia.

Los miembros se satisfacen con
fluentes los cuales demuestran confian-
za; mientras que otros limitan la apertura
y reconocimientos.

Cuanto mayor es la distancia en-
tre las fuentes de informacion vy los re-
ceptores se percibe menor informacién,
y menos oportunidades para requerir
mas informacion, hay menos seguimien-
to, la calidad de la informacién es peor,

Sy
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se usa mas la via clandestina y son peo-
res las relaciones interpersonales. (Kreps,
1995, pp. 234-240).

Para gestionar de forma eficiente
la informacion, se debe:

- Conocer las necesidades internas
de informacién, en cada uno de los
sectores de la empresa, ciclos de
servicios, procesos y procedimientos
internos.

- Visualizar la fluidez de la informa-
cién, precision de la misma, interac-
ciony el nivel de comunicacion.

«  Entrenar a los miembros de la em-
presa en el uso de la informacion y
su mejor gestion, visualizarla como
un recurso intangible de gran valor,
transversal a los procesos organiza-
cionales.

« Utilizarla con el afdn de contribuir a
los procesos internos, pudiendo mo-
dernizar o perfeccionar las activida-
des de la organizacion.

- Conocer las necesidades de infor-
macion externa, y poder satisfacerla
por medio de un proceso de ida y
vuelta, que se pueda retroalimentar.

Como comunicadores internos se
debe evitar que la buena comunicacion
bloquee el aprendizaje; por tal razén, se
debe hacer que los colaboradores sean
parte del proceso, ya que, se desea tener
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un control unilateral, maximizar ganan-
cias y minimizar pérdidas, reprimir sen-
timientos negativos y ser tan racionales
como fuese posible y, mediante ello, po-
demos trazar metas y evaluar su cumpli-
miento. Esto conlleva al anti-aprendizaje,
ya que en muy raras ocasiones reflexio-
namos en lo que damos por sentado.

Por eso es relevante que el apren-
dizaje sea de doble circuito donde se
puedan cuestionar nuestras acciones v,
gracias a ello, mejorarlas.

Cuando se plantea un proyecto
dentro de la organizacion y en este caso
un proyecto de mejora en la comunica-
cién organizacional, se deberfa fijar ob-
jetivos que cooperen al logro del plan, si
no se tiene en claro lo que se desea reali-
zar y qué metas alcanzar no sera posible
desarrollar un proyecto coherente.

No obstante, en ocasiones ocurre
que no se definen correctamente estos
objetivos porque no estdn claramente
delimitados, siendo poco realistas y pre-
Cisos.

El acronimo SMART traducido a
espafol se define como “inteligente’, o
sea que deben ser eficaces y estar co-
rrectamente formulados, para que nos
allanen el camino.

El afdn es poder definir objetivos
que sean medibles, se puedan lograr,
sean especificos y que se delimiten en
un plazo de tiempo esperado y fijado.
Se desea que el objetivo sea desafiante y
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dificil de aplicar pero se debe hacer hin-
capié en que este no debe ser idilico.

S - Especifico: En este sentido se pone
énfasis en que sea lo mas detallado
y concreto posible, si bien, parece
complejo el objetivo debe expresar
de la mejor forma qué es lo que se
desea hacer, de qué manera, como,
quién lo hard y para qué, o sea que
debe precisar de forma claray especi-
fica el efecto que espera lograr.

M - Mensurable: Debe ser medible,
la meta se debe cuantificar por me-
dio de indicadores; los criterios de
medicién deberdn ser objetivos y
factibles. Muchas veces es complejo
llegar a una medicién que acompa-
se con el objetivo; sin embargo, es
deseable aproximarse lo mas posi-
ble al impacto causado por el mis-
mo. A su vez es de suma relevancia
contar con descriptores sobre qué
intentamos lograr, quién lo va a rea-
lizar, qué cambio se espera, el tiem-
po estimado para lograrlo, o sea que
contendrd todos aquellos elemen-
tos de cantidad, claridad y recursos
que se van a utilizar para poder eva-
luarlos. Tenemos que saber cuadndo
cumplimos con el objetivo, medir
significa seguimiento y control, lo
que supone “trackear”el objetivo.

A - Alcanzable: el objetivo debe te-
ner un equilibrio entre lo que desea-

mos hacery los recursos con los que
contamos, debe ser un reto para la
empresa, ser ambicioso y desafian-
te, pero a la vez deberd contar con
expectativas que sean realistas para
que la empresa pueda cumplirlo, y
asino generar desaliento. Por ello, es
fundamental a la hora de plantearlos
ir paso a paso, alinearlos con la estra-
tegia y debe ser posible ajustarlos
en caso que hayan cambios en el
entorno.

R - Relevante: Debe ser importante
y nosotros debemos querer lograr-
lo, siendo realistas y enfatizando en
resultados, estando alineado a la
estrategia organizacional; esto su-
pone que debe ser factible con los
recursos y limitaciones con los que
cuenta la empresa. Puede ocurrir
que un objetivo sea relevante, pero
no sea posible costear la inversion
en ese momento, por ello es menes-
ter tener en cuenta la situacion de la
empresa.

T - A tiempo: Se deberd establecer
una linea de tiempo, es ideal mar-
car un calendario con cada uno de
ellos, definiendo el plazo estimado
de consecucion tomando en cuenta
el futuro y el escenario deseado. Asi-
mismo deberd contar con métricas
que nos validen a conocery obtener
datos en el momento que sean de
utilidad.

T
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El otro aspecto a destacar es que
deben establecer prioridades, ser faciles
de memorizar para poder captar y mo-
tivar a los miembros de la organizacién,
deben dar sustento a la asignacién de
recursos facilitando el proceso y eva-
luando resultados a prioriy posteriori, dis-
minuyendo asi la incertidumbre de los
resultados que se pretenden lograr en
el futuro, pudiendo evaluar la eficacia de
varios factores (sea por departamento,
actividad, trabajador).

Por ejemplo, la empresa “XX" de-
sea que mas personas visiten su pagina
Web

S: ;Cudntas visitas mds deseamos

conseguir? ;A quién nos enfocamos?
iCon qué finalidad?

M: Al menos un 30 % mas de visi-
tar, o sea pasar de 1.000 visitas mensua-
les a por lo menos 1.300.

A: Es ambicioso y realista a la vez,
contamos con los recursos y personal
para lograrlo. Podemos hacer promo-
ciones y publicidad, estamos a tiempo,
tenemos stock para hacer frente.

R: La idea de potenciar las visitas
es dar a conocer la nueva coleccién y
que esto genere un impacto en las ven-
tas de indumentarias para regalos de
navidad.

T: Al 30 de noviembre de 2018.

CONCLUSIONES

Como menciona Robbins (2012,
p. 20),“las organizaciones exitosas actua-
les deben impulsar la innovacion y do-
minar el arte del cambio, o se volveran
candidatas a extincion”. Por ello, el be-
neficio primordial para la empresa sera

tener una atencion diferencial, con el fin
de generar valor agregado para poder
resaltar frente a la competencia, y con
ello, captar la atencion de los clientes y
lograr que los mismos elijan a la empresa
en frente a su competencia.

Motivacién = Fuerza de la motivacién = Valor de la meta + Expectativa

Por medio de estos valores se
podra mejorar la motivacion, ya que una
o dos de las variables que componen la
ecuacion van a acrecentarse en impacto
y valor.

La “Cohesion grupal” servird para
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lograr mayor apoyo entre los compafie-
ros hacia un mismo objetivo generando
un funcionamiento positivo.

Asimismo, y siguiendo en linea a
estos factores se debe tener en cuenta
que los objetivos deberan estar delimita-
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dos de forma correcta y ser SMART, ob-  muy basicos pueden conllevar a logro
jetivos muy ambiciosos pueden acarrear  rapido y desilusion.
desmotivacion, mientras que objetivos

— 5ol
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