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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo se logré llevar a cabo gracias a una amplia investigacion
realizada a través de diferentes herramientas como encuestas, observacion de
campo Yy, sobre todo, gracias al apoyo de la empresa en brindar la informacién

necesaria.

El primer capitulo comprende la descripcion de Cronix en todos los aspectos
posibles, desde una breve descripcion de la historia de los Call Centers en el
pais, hasta conocer los servicios que Cronix, como el Call Center mas grande

del pais, brinda a sus clientes.

El segundo capitulo se involucra en mayor grado con Cronix a nivel interno,
permitiendo conocer a sus publicos internos y el desempefio de éstos para el

desarrollo de la empresa.

El tercer capitulo hace referencia al marco tedrico de la comunicacion. En el
que se incluye un estudio detallado de las Escuelas de Comunicacion y las
TICs, de forma que se apliquen al presente proyecto. También un breve

estudio de las Relaciones Publicas forma parte de este capitulo.

El cuarto capitulo se enfoca en desarrollar un estudio amplio acerca de la
identidad, cultura e imagen corporativa de una empresa. Definiciones que, a su

vez, se aplican al caso de Cronix en el estudio.

El quinto capitulo se enfoca especificamente en la parte metodoldgica de la
investigacion. En este capitulo se comprueba el hecho de que el clima laboral
de Cronix no funciona de manera adecuada, debilitando la identidad y cultura

corporativa de Cronix que a largo plazo se reflejara en su imagen.

Finalmente, el sexto capitulo concierne al Plan de Comunicacién con
estrategias dirigidas a fortalecer la identidad, cultura e imagen corporativa de
Cronix Cia. Ltda.
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ABSTRACT

This piece of work has finally being completed with an extensive investigation
done through interviews, observation and with the help of the company that

gave all the necessary information.

The first chapter includes the description of the company Cronix in a really deep
way. From a brief history about the call centers in the country, to all the

services that Cronix, as the biggest Call Center in Ecuador provides.

The second chapter involves in a greater level with Cronix in an internal way,
getting to know the internal characters and their role inside the development of

the company.

The third chapter is about the framework of communication. There is included a
detailed investigation about the main theories of Communication and the “TICs”,
also how they are applied in the project. A brief study about Public Relations is

also included in this chapter.

The fourth chapter focuses on the development of a study about the identity,
culture and the corporative image in a company. These definitions are also

applied in the case of the investigation in Cronix.

The fifth chapter focuses specifically in the methodology of the investigation. In
this chapter is clear that the working environment is not working in a good way
in Cronix, this is weakening the identity and culture of the company, which will

be reflected on its image in a long term.

Finally the sixth chapter talks about the plan of communication with strategies
directed to firm up the identity, culture and corporative image of Cronix Cia.
Ltda.
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PROTOCOLO

TiTULO:

Propuesta de un Plan de Comunicacion y Relaciones Publicas, para fortalecer
la ldentidad, Imagen y Cultura Corporativa de la Empresa Cronix Cia. Ltda.,
ubicada en la ciudad de Quito.

OBJETIVO GENERAL:

Identificar estrategias de comunicacion y Relaciones Publicas para crear un
Plan de Comunicacién que fortalezca la identidad, cultura e imagen corporativa
en Cronix Cia. Ltda.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Contextualizar teéricamente a Cronix Cia. Ltda.

¢ l|dentificar las funciones laborales de sus publicos internos, situacion

actual de Cronix Cia. Ltda.

e Reconocer el tipo de comunicacibn que se maneja dentro de la

organizacion.

e Determinar los aspectos que involucran la identidad, cultura e imagen

corporativa.

o Establecer el impacto de la organizacién en la mente de sus clientes.

e Propuesta de un plan de comunicacion y relaciones publicas.
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INTRODUCCION

Con el pasar de los afios, las empresas se han dado cuenta de la importancia e
influencia que tiene en su éxito, la manera en la que se trata a los clientes, por
lo que cada vez se hace mayor énfasis en mejorarla. En un inicio, se ha
mejorado la atencién personalizada a los clientes. Sin embargo, se debe
cuestionar, ;Qué hay con todas aquellas personas que se relacionan con una
empresa de forma telefénica?, ;Acaso la atencién teleféonica debe recibir
menor atencion que la personal? Por el contrario, la atencion telefénica tiene la
misma o mayor importancia que la personal. Ya que a través de ésta no se
pueden utilizar varias caracteristicas de lo personal, como los gestos que en

muchas ocasiones pueden decir mas que mil palabras.

Para todas aquellas empresas, cuyo interés va mas alla de lo personal y ve en
los Call Centers una nueva oportunidad para incrementar su desarrollo y
produccion, Cronix les ofrece sus servicios con la mejor tecnologia y un equipo
de trabajo altamente capacitado para llenar los estandares de calidad en

cuanto a servicio al Cliente.

Cronix inicia en el mercado en el afio de 1999 con tan solo 10 estaciones de
trabajo. Con el pasar del tiempo, ha ido incrementando y expandiéndose, de
forma que para el 2001 ya contaba con 100 posiciones y al iniciar el 2008
contaba con 425 posiciones de teleasesores.! Hoy en dia se ha consolidado y
presenta al mercado el Call Contact Center mas grande y moderno del pais.
Sin embargo, la expansion fisica de esta empresa no ha sido la misma que su

expansion interna.

Aunque el numero de trabajadores ha crecido en mas de un 50%, el ambiente y
clima laboral no es precisamente el mas adecuado para que éstos entreguen

todo de si. Es por eso, que el objetivo principal en esta investigacion, es

' Carrera, A. Msc. Presidente Ejecutivo de Cronix Cia. Ltda.



fortalecer la identidad y cultura corporativa. Las mismas que a largo plazo
fortaleceran la imagen de Cronix, para mantener su éxito no solo a nivel
provincial sino incrementarlo a nivel nacional e incluso a futuro, a un nivel

internacional.



CAPITULO |

1 CRONIX, EL EXITO DEL CALL CONTACT CENTER

PIONERO DEL PAIS

1.1 HISTORIA CALL CONTACT CENTER EN EL ECUADOR

Los Centros de Atencién de Llamadas o en inglés conocidos como “Call
Contact Center’ son areas donde ejecutivos, especialmente capacitados,
realizan o atienden un gran volumen de llamadas externas de clientes, socios,
compainiias asociadas u otros. De esta forma, las empresas buscan interactuar
con sus clientes, ya sean éstos de instituciones publicas, privadas, pedidos por
catalogo, asesoria técnica, salud o financiera. Los Centros de Atencion de
llamadas abarcan un campo muy amplio, aplicable a casi todo tipo de

Institucion.

Usualmente, los Call Contact Centers, son operados por una compafia
proveedora de servicio, la cual se encarga de administrar y entregar el soporte
necesario para brindar la mejor atencidn al cliente segun sus necesidades.
Operan en un amplio espacio, dedicado en su mayor parte, hacia los
teleoperadores, quienes se encargan de recibir o realizar directamente las
llamadas. Estos cuentan con un espacio individual, el mismo que incluye una
computadora, teléfono, y auriculares con micréfonos también conocidos como
headset. Tomando en cuenta que cada vez se mejora las tecnologias
utilizadas para este tipo de servicio, es notable el incremento en los nuevos

canales de comunicacién entre operador y consumidor.

Como ya se mencion6 anteriormente, los Call Contact Center abarcan un
amplio campo del mercado que incluye asesorias y ventas; sin embargo, cabe

recalcar el reciente uso que las empresas estan dando a estos centros de



atencion telefénica. Al tener una mayor interaccién, las empresas han logrado

incrementar y mejorar sus ventas, todo esto, gracias a este servicio.

1.2 CRONIX CiA. LTDA.

Cronix es una empresa pionera en la Integracion de Soluciones Telefénicas y
Centros de Atencion de Llamadas "Call Contact Center" que: “utiliza tecnologia
de punta para brindar las mas eficaces soluciones del mercado,

proporcionando una revolucionaria plataforma integral de comunicaciones”.?

Esta empresa enfocada a las soluciones integrales de Call Contact Center,
cuenta con personal altamente capacitado y certificado en las diferentes areas
del quehacer empresarial como: ventas telefénicas, asesoria financiera,
campanas de informacion, procesos electorales, salud, entre otros. Quienes a
través de las diversas campainas que les han sido otorgadas, brindan la mejor
atencion al cliente, demostrando siempre cordialidad, amabilidad y respeto.
Preocupados, a su vez, de implementar la mejor tecnologia y los ultimos
adelantos de la ciencia en las areas operativas, que facilite y amplien los

canales de comunicacion.

En el moderno centro de tecnologia, la unidad de ingenieros pone a disposicion
equipos y sistemas que cubren las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana,
los 365 dias del afio, en conexion directa con la base de datos de los clientes,

brindando total confianza y seguridad.

Cronix inicia en el mercado en el afio de 1999 con tan solo 10 estaciones de
trabajo, con el pasar del tiempo, se ha ido incrementando y expandiéndose, “de
forma que para el 2001 ya contaba con 100 posiciones y al iniciar el 2008

contaba con 425 posiciones de teleasesores”.®

% Cronix Cia. Ltda. [www.cronix.com.ec/texto1.php?id_menu=3]. 19.05.10, 8:49
® Carrera, A. Msc. Presidente Ejecutivo de Cronix Cia. Ltda.



Hoy en dia, se ha consolidado y presenta al mercado el Call Contact Center

mas grande y moderno del pais.

1.2.1 Mision

Al igual que en toda organizacion es indispensable establecer una misién, ya
que ésta define una identidad corporativa y especifica las funciones basicas

que la empresa realiza, y por las que fue creada.

La mision de una organizacion es uno de los aspectos mas importantes para
determinar una identidad corporativa fuerte y reconocida frente a sus publicos,
brinda la oportunidad a las empresas para ser identificadas frente a sus

publicos, reconociéndola a través de sus fortalezas.

En el caso de Cronix, es indispensable mencionar el hecho de que no tiene una
misién claramente establecida, pues ésta ha cambiado en dos ocasiones, la
ultima realizada por un equipo no especializado en comunicacion en octubre

del 2009 es la siguiente:

“Brindar soluciones integrales de negocios a nuestros clientes, a través de
servicios de call contact center manteniendo niveles de servicio de clase

mundial.”

Mientras que la anterior misién con la que contaban era:

“Proveer a todo tipo de organizaciones, Servicios Integrales de Call Contact
Center y BPO (Business Process Outsourcing) con los mas altos niveles de

calidad, asi como también soluciones de Call Contact Center”.

Como se puede observar, ninguna de las dos misiones creadas, cumple con
las caracteristicas basicas para brindar al cliente la seguridad del producto que

se ofrece.



1.2.2Visioén

La vision al igual que la mision es un elemento de suma importancia para
fortalecer la identidad corporativa de las organizaciones, por lo que es
indispensable que toda empresa cuente con una vision claramente establecida,
ésta impulsa y motiva a la empresa a cumplir con sus metas trazadas. De ésta
forma, al determinar una vision se establece la esencia guia que ayudara a
todos los miembros a trabajar y superarse por un motivo en comun y hacia una

misma direccion.

De igual manera que en la mision, Cronix ha cambiado su vision dos veces por
un equipo no especializado, creando en octubre la nueva vision proyectada

hacia el afio 2012:

“Convertirnos en una empresa multinacional con operaciones en América
Latina; lider en la prestacion de servicios integrales de Call Contact Center y

BPO (Business Process Outsourcing).”

Vision anterior:

“Ser lideres en soluciones de Servicio al Cliente.”

Como se puede observar, la vision ha mejorado notablemente; sin embargo se
puede notar que utiliza un lenguaje complejo por lo que se debe realizar el
estudio respectivo para identificar el grado de aceptacion en la empresa.
1.2.3Valores

En cuanto a los valores Cronix no contaba en un inicio con valores
establecidos, trabajaban bajo parametros de cordialidad, amabilidad vy

confidencialidad; sin embargo, son aspectos que tan solo se asumian, mas no

existian unos valores determinados por los cuales los trabajadores conozcan o
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sobretodo los adopten como una forma de vida no solo en el trabajo y en su

relacion con los publicos, sino también en su manera de actuar.

En la actualidad Cronix, ya cuenta con valores, los mismos que fueron creados
en octubre del 2009.

Los valores que fortalecen y marcan la identidad y forma de actuar de Cronix

son:

1. Trabajo en equipo:

Lograr una interrelacion laboral adecuada entre los miembros de la

organizacion para trabajar por un objetivo en comun.

2. Comunicacion efectiva:

Que la informacion sea entendida de igual manera tanto para el emisor

como para el receptor.

3. Compromiso:

Acordar entre dos o mas partes un objetivo en beneficio de todos.

4. Responsabilidad:

Comprometerse ante ciertas acciones y conocer las consecuencias del

faltar a su acuerdo.

5. Eficiencia:

Usar racionalmente los recursos disponibles para cumplir un objetivo

planteado.
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Y sus principios:

1. Confidencialidad:

Propiedad de un documento o informacion que solo esta autorizado a

darse a ciertas personas o entidades.

2. Adaptabilidad:

Facilidad de acoplarse o adaptarse ya sea a un grupo o un objetivo

empresarial.

3. Actitud de servicio:

Comprender las actividades del cargo y desempefarlo de manera

correcta y con voluntad.

4. Eficacia:

Realizar un objetivo especifico tras una accion determinada.

1.2.4Filosofia

Al estar directamente relacionado los valores corporativos con su filosofia,
Cronix tampoco cuenta con una filosofia definida pues, como se indico
anteriormente, trabajan bajo ciertos parametros asumidos por cada uno de sus
miembros y los valores han sido recientemente establecidos por lo que,
requerira de tiempo para que cada uno de los trabajadores lo asuman como
propios y lo adopten como una forma de vida, de esta forma se podra

establecer una filosofia empresarial comun.



1.2.5 Portafolio
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Cronix a través de la telefonia se encarga de brindar a las empresas el soporte

necesario para que éstas incrementen sus ventas o mejoren sus servicios a

través de la mejor atencién al Cliente.

Para cumplir con este objetivo Cronix

Cia. Ltda. divide su portafolio en dos grandes areas:

Servicios de Recepcién de llamadas (/nbound): El cual refiere a todas las

llamadas realizadas por clientes, socios, instituciones asociadas, etc., que se

receptan en el Call Center, las cuales incluyen:

Cuadro 1.1: Servicios de Recepcion de llamadas

Servicio al Cliente

Receptan llamadas en las que se

solicita informacién, o se reciben

reclamos, para posteriormente ser

evaluados.

Recepcidén de pedidos, citas

Solicitud de citas médicas y pedidos
médicos de las diferentes Instituciones

afiliadas a las campanas.

Consultas sobre pedidos, tracking y

Seguimiento realizado hacia los clientes

monitoreo a través de un monitoreo.
Como su nombre lo indica es una
Help Desk ‘mesa de ayuda” que brinda soporte

técnico.

IVR (Unidad de respuesta audible)

Sistema que facilita la recepcion de

llamadas a través de comandos de voz.

Confirmacion de asistencia a eventos

Llamadas recibidas para aclarar dudas
acerca de eventos a realizarse, lugar,

fecha, hora, etc.

Televotacion

Votacion a través de llamadas.

Gestion de lineas 1800/ 1700

Asesorias telefonicas o pedidos.

Fuente: Cronix
Elaborado por: Diana Escalante.
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Servicios de Generacion de llamadas (Outbound): En este segundo caso

son las llamadas realizadas desde el mismo Call Center hacia sus publicos

externos, las mismas que incluyen:

Cuadro 1.2: Servicios de Generacion de llamadas

Seguimiento de Mailings

Cuantos mails han sido leidos
realmente, cuantos lectores siguieron

los vinculos, etc.

Actualizacion de Bases de Datos

Actualizar la informacién que se tiene
de las personas conforme a los clientes

atendidos.

Convocatoria y confirmacion de

asistencia a eventos

Llamadas recibidas para aclarar dudas
acerca de eventos a realizarse, lugar,

fecha, hora, etc.

Generacion de leads

Generar un contacto para una posible

venta en el futuro.

Encuestas de calidad

Encuestas realizadas para medir la
satisfaccion o insatisfaccion del cliente

frente a un producto o servicio.

Investigacion de mercados

Recopilacion, procesamiento, analisis
de datos respecto a un tema de

investigacion.

Recuperacion y reactivacion de

clientes

Estrategias comunicacionales para la

recuperacion de clientes.

Concertacion de visitas comerciales

Visitas personales para posibles

clientes futuros.

Televenta

Ofertas por televisiébn concretadas por

medio de llamadas telefénicas.

Gestion de Cobros

Recuperaciéon de ventas.

Fuente: Cronix
Elaborado por: Diana Escalante.
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Un amplio portafolio se servicios que Cronix ofrece a sus Clientes, tanto de
recepcion como de llamadas a exteriores, los mismos que le han brindado la

oportunidad de ser los lideres en Call Centers.

1.2.6 Ubicacion

Cronix Cia. Ltda se encuentra ubicada en Av. 10 de Agosto N34-601 y Juan

Pablo Sanz, lugar que se puede ubicar en el mapa a continuacion:

Grafico 1.1: Ubicacion Cronix

;

ol
f Ly o I
';im <1
B
:_ Cronix/Cia Ltda-‘_g —
. 4 2 :

ogk

%

Fuente: GooIeEarth A 3,19k
Elaborado por: Diana Escalante.
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CAPITULO I

2 PUBLICOS INTERNOS, EL EXITO DE UNA ORGANIZACION

2.1 PUBLICOS INTERNOS

Las empresas, instituciones o cualquier tipo de organizacion estan
directamente relacionadas con dos tipos de publicos, de los cuales dependen

para su éxito o fracaso en el mercado en el cual se encuentran enfocados.

En ésta disciplina se entiende por publico a todo grupo social con un
interés determinado y, a veces también, con un nivel cultural
especifico. Tradicionalmente, los publicos de una organizacion se
suelen clasificar en dos grupos: Publicos Internos y Publicos
Externos.*

Los publicos externos son todos aquellos grupos sociales que se vinculan con
la organizacion por algun interés en particular, y se encuentran ajenos al
organigrama. Los publicos externos son muy numerosos; sin embargo, hay
ciertos grupos que representan mayor interés para la organizacion que otros.
Al estar conformados principalmente por los clientes o consumidores, éstos

representan una variable muy importante en el desarrollo de cada organizacion.

Por lo cual se les presta una atencidon primordial, tratando siempre de
garantizar el mejor servicio, de forma que se logre crear cada vez mayor
fidelidad entre cliente-empresa, y asi abarcar un determinado sector en el
amplio mercado. Lo cual posteriormente servira para difundir la imagen que
queremos, pues se debe tomar en cuenta que un cliente satisfecho

recomendara el servicio a una cadena de personas cercanas a él, los cuales a

* Manual de Relaciones Publicas. Tomo I|. [www.rrppnet.com.ar/fundamentosderrpp].
27.12.2010, 16:00
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su vez lo seguiran haciendo de forma que atraiga cada vez mas posibles

clientes.

Se denomina publicos internos a todos aquellos integrantes de una empresa o
institucion que forman parte del organigrama, desde el mas alto ejecutivo o
administrativo hasta los empleados de menor nivel jerarquico. Como ya se
menciond antes, las empresas dependen de sus publicos para garantizar su
éxito o fracaso en el mercado, al igual que en un organismo humano el éxito
exterior se refleja a través del interior. Es decir, si las personas se encuentran
enfermas de salud, si alguno de sus odrganos internos no funciona
correctamente para apoyar el resto del organismo, esto se vera reflejado en su
aspecto fisico, tal vez en su color de piel, de ojos, en su postura o en su simple

apariencia.

De igual forma funcionan todas las organizaciones. Si se quiere garantizar el
éxito de éstas es indispensable tomar en cuenta el funcionamiento de sus
organos internos, los cuales son los grupos sociales que conforman el
organigrama. Si éstos funcionan de forma correcta, se reflejara en la imagen

institucional que ésta presenta hacia sus publicos externos.

Todas las organizaciones estan conformadas por diferentes departamentos, los
cuales se dedican a desempafiar sus funciones en cada area especifica. Estas
a su vez, deben interactuar con los otros departamentos, de forma que exista
una relacion laboral adecuada para el buen funcionamiento de toda la

organizacion.

De igual forma, dentro de cada departamento es indispensable la interaccion
que existe entre cada uno de sus miembros, pues se requiere del conocimiento
de todos y cada uno de ellos para que cada departamento pueda cumplir a
cabalidad sus metas trazadas. Contando con el apoyo de todos quienes

conforman los publicos internos, la empresa en cuestion seguramente lograra
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ser lider en el mercado de su interés. Ellos son los pilares que con su fortaleza

y esfuerzo mantienen a cada empresa de pie.

Sin embargo, lo mencionado anteriormente, depende de varios aspectos, entre
los que se encuentra principalmente la satisfaccion laboral de cada uno de sus
trabajadores. Es decir, la conformidad que tienen con respecto a su trabajo.
Esto puede ser medible a través de varios indicadores, que seran los que dan
la pauta a esta investigacién para poder establecer un diagndstico, de como se

encuentra el clima laboral dentro Cronix Cia. Ltda.

2.1.1 Numeros de Trabajadores

Cronix Cia. Ltda. es un establecimiento donde se prestan servicios de asesoria

telefénica a varias empresas del pais.

Para poder cumplir con el propdsito de complacer a sus clientes brindandoles
la mejor atencién, ha sido seleccionado personal capacitado, entre los que se
encuentran 64 personas entre el area administrativa y supervisores y 939
personas ocupadas del area operativa. Con un total de 1003 miembros que

conforman el equipo de trabajo en Cronix Cia. Ltda.

2.1.2Funciones que Desempenan

Para llevar a cabo el correcto funcionamiento de la empresa, es necesario el

apoyo de todos los miembros que la conforman.

La eficiente labor realizada que Cronix ha llevado a cabo hasta el momento, es
fruto de la estupenda organizaciéon del personal que se ha manejado a lo largo
de estos anos. La misma que se ha basado en la division de sus servicios de
acuerdo a las campanas de clientes por realizarse. Es decir, se denomina
campafa a cada uno de los grupos designados para el servicio de un solo

cliente. Por ejemplo, el servicio de asesoria telefénica al IESS, Instituto
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Ecuatoriano de Seguridad Social, es una campafa independiente de la
asesoria prestada a las televentas, que a la vez es independiente de la

campafa realizada para los bancos.

Con el fin de desarrollar a la perfeccién cada una de las campanas que le han
sido otorgadas a Cronix, ésta destina 939 personas para cumplir

especificamente la funcion de teleoperadores.

De ellos, es de quienes depende principalmente el funcionamiento de los
servicios que se prestan. Son los teleoperadores quienes manejan el contacto
directo con los clientes e interactuan con ellos, dejando en su mente una buena
imagen del servicio que recibieron o por el lado contrario, disgusto e

inconformidad con el trato obtenido.

A continuacion en la siguiente escala jerarquica de esta empresa, se encuentra

el equipo técnico de Cronix.

Al ser Cronix una empresa que maneja servicios telefénicos, que a su vez se
amplian a diversos medios de comunicacion masiva como son la television,
Internet, SMS, entre otros; requiere de los servicios de un equipo especializado
de tecnologia. Este equipo se ocupa de mantener los sistemas al dia,
actualizando cada vez sus redes y bancos de datos para asi poder brindar la

mejor atencion y servicio al cliente.

Finalmente, se encuentra el area administrativa y de supervision, conformada
por el presidente ejecutivo, los representantes de las diferentes gerencias y los
supervisores de los diferentes grupos de teleoperadores. En esta area se
encargan de coordinar los diferentes departamentos de la empresa y evaluar el

funcionamiento de la misma.

El presidente ejecutivo, se encarga de tomar las decisiones mas importantes

apoyado por el equipo administrativo; sin embargo, es él quien tiene la ultima
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palabra y por ende es el representante oficial. El presidente ejecutivo
establece y dirige las politicas administrativas que se manejan en Cronix Cia.
Ltda.

Los gerentes representan cada una de sus areas. Entre ellas, la gerencia de
Recursos Humanos, quien se encarga de organizar el personal de Cronix,

emiten contratos y manejan el personal de acuerdo a lo establecido por la Ley.

A su vez, cuentan con un disefiador grafico, quien disefia las imagenes que
representaran cada una de las campanas a realizarse. Un Product Manager,
encargado de autorizar y aprobar los productos que entraran a las campanas
de Televentas, entre otros miembros de las diferentes gerencias ubicados en el

area administrativa.

2.1.3Remuneracion

La remuneracion de los trabajadores depende mucho de las funciones que
desempenan dentro de la empresa y también se debe tomar en cuenta las
aportaciones al IESS que se descuentan de las cifras que se mencionara a

continuacion.

El salario recibido por los teleoperadores, también denominados RAC, en cada
uno de los turnos de trabajo que consiste en 4 horas de labores, es de $240; el
personal tecnolégico recibe salario de $ 500 y el salario del personal
administrativo oscila entre los $500 a $1000 dolares, dependiendo de sus

funciones.

2.1.4Beneficios

Los empleados de Cronix Cia. Ltda. cuentan con todos los beneficios de la Ley,

los mismos que incluyen:
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e Décimo tercer sueldo o remuneracion: se paga hasta el 24 de diciembre y

consiste en todo lo recibido en el afio dividido para 12.

e Décimo cuarto sueldo o remuneracion: lo deben percibir todos los
trabajadores bajo relacion de dependencia, indistintamente de su cargo o

remuneracion.

e Viaticos, subsistencias, dietas, horas suplementarias, extraordinarias,

encargos y subrogaciones.

¢ El aporte patronal al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, IESS.

e El aporte de fondo de reserva: el mismo que consiste en un componente

que la empresa aporta por un porcentaje del 8.33%.°

Fuera de éstos existen beneficios adicionales como son:

¢ Uniformes, la empresa se encarga de proporcionar los uniformes para los
teleoperadores, el mismo que consta de una camiseta polo blanca con el

nombre de Cronix en el lado izquierdo superior a nivel del pecho.

e Comida: brinda servicio de alimentos para sus trabajadores.

2.1.5Relacioén con la Gerencia

La relacién que existe entre gerencia y personal de trabajo es bastante buena,
al igual que en toda organizacion se debe utilizar en ciertas ocasiones una
estructura de comunicacion vertical, ya que ésta permite transmitir de manera
clara y concreta indicaciones respecto de la tarea que se debe realizar, explicar

los propésitos, informar sobre normas y procedimientos, permite a la vez enviar

® LOSCCA. Corporacion de Estudios y Publicaciones. Art. 205. Legislacion Codificada
Editorial. Pag. 44.
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feedback a los subordinados o comentar los objetivos, las metas y la filosofia

de la empresa.

De igual manera, la comunicacion vertical colabora con el personal operativo
para informar sobre los resultados o efectos de las tareas ejecutadas. También
proporciona opiniones sobre las practicas y politicas de la organizacion. Este
proceso solo se lo puede llevar a cabo a través de una estructura de
comunicacion vertical, pues no se debe olvidar que Cronix cuenta con un

equipo de colaboracion conformado por 1000 miembros.

Al contar con muchas personas en una organizacion, es realmente complicado
mantener una relacion cercana con todos y cada uno de ellos. En este caso en
particular, Anibal Carrera, presidente ejecutivo de Cronix Cia. Ltda., no conoce
a todo el personal operativo, ni mantiene una relacién cercana con ellos. Sin
embargo, no tiene ningun problema en almorzar con ellos; por el contrario, es
muy comun ver al presidente ejecutivo compartiendo mesa con algunos de los
teleoperadores. Situacién que genera mayor confianza entre los trabajadores,
pues muy contrario a empresas tradicionales, en ésta no se busca crear
relaciones de superioridad entre unos y otros sino mas bien unificar a todo el

personal como un solo equipo de trabajo.

En cuanto a los gerentes y su relacidn con los operarios, no se utiliza una
estructura de comunicacién vertical sino mas bien una horizontal, en donde se
trata igual a todos los miembros de la organizacién preocupandose por el
bienestar y la comodidad de todos en su trabajo. El personal de gerencia no se
encuentra solo en sus oficinas sino que a lo largo del dia comparte los
acontecimientos con el personal de servicio. Se ofrece también la libertad de
expresar cualquier duda, sugerencia o comentario que se tenga, realizando asi
reuniones con todo el personal para buscar soluciones conjuntas que generen

el bienestar comunal.
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2.1.6 Grupo de Trabajo

Cronix Cia. Ltda. conforma un solo equipo de trabajo que basicamente funciona
bien, apoyandose los unos a los otros; a pesar de ello, hay dos tipos de grupos

ineludibles tanto los grupos de horarios, como los de campaias.

Generalmente los Call Contact Center se manejan bajo ciertos parametros
establecidos por el BPO, Business Process Outsourcing, que es la
externalizacion de procesos de negocios. Es decir, los clientes que se manejan
en un Call Contact Center usualmente son asesorias que se realizan para

empresas externas.

Cada asesoria de cada empresa es denominada “campafna”, y de acuerdo al
volumen de llamadas que ésta requiera se divide el total de teleoperadores
entre las diferentes campafias, otorgando a las empresas mas fuertes, mayor

cantidad de teleoperadores que recepten el volumen de llamadas necesarias.

A su vez, cada campafa se maneja de acuerdo al volumen de llamadas
recibidas, esto depende de la cantidad de clientes que cada empresa maneje.
Segun esto se les otorga porcentajes equivalentes. Por ejemplo, campanas
con un gran numero de clientes manejaran cifras de 80 — 20, lo cual significa
que receptaran 80 llamadas en 20 segundos, mientras que campafas con
menor numero de clientes, manejaran cifras de 60- 40, 60 llamadas seran
contestadas en 40 segundos. Estos grupos de trabajo denominadas campanas

seran ilustrados a continuacion a través de un grafico.
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Grafico 2.1: Campaiias
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Fuente: Cronix
Elaborado por: Diana Escalante.

En el segundo grupo de trabajo tenemos al personal operativo dividido segun
los horarios. Ya que los Call Contact Centers brindan servicio las 24 horas del
dia es indispensable la contratacion de personal dividiéndolo en varios turnos,

en el caso de Cronix Cia. Ltda. existen 6 grupos de trabajo.

El primero de ellos cubre el horario de 7:00 a 11:00, el segundo grupo inicia a
las 11:00 a 15:00, el tercer grupo de 15:00 a 19:00, el cuarto grupo de 19:00 a
23:00, el quinto de 23:00 a 3:00 y, finalmente, el sexto grupo trabaja desde las
3:00 hasta las 7:00.

2.1.7 Seguridad en el Empleo

Con respecto a este tema se va a tratar dos puntos especificos de la seguridad,

empezando con la seguridad del empleo, como desarrollo de sus labores.
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En este aspecto todo se ha hecho de acuerdo a lo que estipulan las leyes
cumpliendo con la firma de contratos y la puntualidad en sus pagos, en caso de
retraso se ha explicado al personal en reuniones con la gerencia el por qué del
retraso, brindando asi confianza a los empleados y sobretodo la prevencién de

rumores que pudiesen darse.

En el segundo punto tenemos la seguridad fisica que perciben los empleados
en su lugar de trabajo. Tomando en cuenta que Cronix cuenta con personal de
seguridad fuera del edificio. Ademas de un circuito controlado por camaras en
todo el establecimiento y un control estricto de entrada para personas externas.
Se puede asegurar que no hay ninguna queja en este aspecto pues todos se

sienten comodos y seguros en el establecimiento.
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CAPITULO Il

3 EL ENCANTO DE LA COMUNICACION CORPORATIVA Y

LAS RR.PP.

3.1 COMUNICACION CORPORATIVA

La Comunicacion Corporativa esta compuesta por un sinnumero de elementos
tanto internos como externos, los cuales integrandose proyectan la imagen
eficiente de una organizacion, hacia un publico especifico, de modo que la

asocien con las caracteristicas de ésta.

Para entender el concepto de éstos términos es indispensable analizarlos y
comprenderlos de manera independiente, empezando por conocer qué es la

comunicacion.

Segun Stanton, Etzel y Walker, la comunicacion es:

“...la transmisién verbal o no verbal de informacién entre alguien que quiere

expresar una idea y quien espera captarla o se espera que la capte”.b

Por otro lado, para ldalberto Chiavenato, comunicacion es “el intercambio de
informacion entre personas. Significa volver comun un mensaje o una
informacion. Constituye uno de los procesos fundamentales de la experiencia

humana y la organizacién social”.’

Por lo tanto, basandose en las definiciones anteriores se entiende que para

llevar a cabo el proceso de comunicacion, es indispensable contar con

® Stanton, W.; Etzel, M.; Walker, B. (2007): Fundamentos de Marketing. México: McGraw Hill
Interamericana. 14ta. Edicion. Péag. 511.

’ Chiavenato, |. (2006): Introduccion a la Teoria General de la Administracion. México:
McGraw Hill Interamericana. 7ma. Edicién. Pag. 110.
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determinados elementos como son: el emisor, canal, mensaje y receptor. El
cual se efectuara a través del uso de un mismo sistema de codificacion. Y
dependera de cada uno de estos elementos, para determinar que tan

entendible o inentendible sea el mensaje para su receptor.

Grafico 3.1: Proceso Comunicacion
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DECODIFICADOR

Fuente: Gestion de la Comunicacion en las Organizaciones
Elaborado por: Diana Escalante.

El Emisor es el encargado de enviar informacion a través de un cédigo comun,
tanto para el emisor o emisores, como para el receptor o receptores. La
llegada del mensaje hasta el receptor puede ser de forma muy clara y
entendible asi como a su vez, puede llegar en cierta forma distorsionada. Todo
esto depende de otros elementos como el Canal por el cual se transmite el

mensaje y los ruidos que se presenten.

El Canal es el medio por el cual se transmite el mensaje, existen diversos tipos
de canales, los cuales dependen de las caracteristicas particulares de cada
proceso de comunicacion. A la vez, se debe tomar en cuenta los ruidos que se

generan y el efecto que éstos producen en la transmision de los mensajes. “Se
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denomina ruido a toda la sefial no deseada o que interfiere con el mensaje

perturbando su significado original”.®

Existen varios tipos de comunicacién, al hablar de un proceso de comunicacion
no solo se refiere a la existente entre los seres humanos, sino a todas aquellas
formas de comunicacion, pues los animales también se comunican de diversas
formas, a través de sonidos, a través de formas, de colores, etc. Mientras que
en los seres humanos los tipos de comunicacion incluyen: Comunicacion
verbal, por medio del dialogo; comunicacion escrita, a través de un sistema de
simbolos conformados por la gramatica que se transmiten a través de cartas,
circulares, informes, entre otros. Tanto la comunicacion verbal como la escrita
dependen del lenguaje humano y éste, por ende, de los diferentes idiomas,
pues la comunicacion como se ha mencionado anteriormente es un sistema de
simbolos comunes para ambas partes por lo tanto, debe ser en un mismo

idioma tanto para el emisor como para el receptor.

Otro tipo de comunicacién es la comunicacion no verbal, por medio de la cual

se transmiten mensaje sin la utilizacién de las palabras.

Los signos no verbales pueden ir acompanados de signos verbales o
pueden emplearse aisladamente, a veces también junto a otros
signos del sistema no verbal. Los signos no verbales se utilizan de
manera consciente o insconsciente, aun cuando el emisor no se dé
cuenta de su empleo, el receptor captara estos actos comunicativos
involuntarios. Son algunos de ellos los cambios de postura cuando,
queremos tomar el turno de palabra; distanciarnos, cuando alguien
no nos agrada, desviar la mirada cuando algo no nos interesa.’

Entre los tipos de comunicacion también predomina la comunicacion visual, la
cual es usualmente utilizada en las organizaciones, ya que es ésta la que
identifica un cliente y la asocia con la organizacion. Este tipo de comunicacion

incluye todo lo referente a la imagen visual de las empresas, y se basa en el

® Gonzalez, M.; Olivares, S. (2006): Comportamiento Organizacional: Un Enfoque

Latinoamericano. México: 7ma. Reimpresion. Capitulo 11. Pag. 270.
% La Comunicacion no Verbal. [www.sectorlenguaije.cl/.../comunicacién-verval]. 16.03.11, 19:22



28

poder de informar y transmitir mensajes con un soporte visual que cause mayor

impacto.

Al utilizarse la comunicacion para transmitir mensajes de una organizacién
hacia sus publicos objetivos o posibles clientes potenciales, se lo denomina
comunicacion corporativa. La comunicacién corporativa es la fusion de varios
elementos utilizados bajo un determinado enfoque con el objetivo de atraer o

transmitir un mensaje puntual a los publicos ya sean internos o externos.

Como se menciona en el libro “El Auge de la Comunicacion Corporativa” de
Benito Castro, el término Comunicacion es esencial; sin embargo, insuficiente
para determinar un area de trabajo especifica, ya que para abarcar campos
diversos como la comunicacion visual, auditiva, televisiva, entre otros, es
indispensable un término que la complemente. El apellido necesario es
Corporativa. EI término corporativo viene del latino corpus que se vincula al
todo, por ende incluye areas como relaciones publicas, relaciones con los
medios, comunicacion financiera, identidad corporativa, comunicacion de crisis
etc. “Esto demuestra que siendo la comunicacion corporativa una especialidad,
existen otras subespecialidades que pueden trabajar de manera conjunta
acatando una estrategia global”.'® Es aplicable en casi todos los campos como

son ONGs, gobierno, instituciones publicas, privadas, ejercito, hospitales, etc.

Cuando se trabaja en comunicacion corporativa, la tarea se divide en dos

grandes ambitos, la comunicacion externa y la comunicacion interna.
3.1.1 Comunicacién Externa

Para entender de qué se trata este encantador mundo de la Comunicacion
Corporativa, debemos entender, en primer lugar, las dos amplias areas en las
que ésta se divide, entendidos como los dos grandes pilares sobre los que se

asienta la disciplina y el éxito de una empresa.

1% Castro, B. (2007): Auge de la Comunicacion Corporativa. Creative Commons. Pag. 15.
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La comunicacion externa esta encargada de gestionar la imagen que la
organizacion quiere ofrecer al mercado o la sociedad."” Esta directamente
relacionada con sus publicos externos, los mismos que incluyen principalmente
los clientes o posibles clientes, ademas de proveedores, comunidad, entre
otros. La comunicacién externa maneja un conjunto de varias actividades con
un fin en comun, son generadoras de mensajes dirigidos especialmente a sus

publicos externos.

Antes de los anos 90 ésta gestién del manejo de la imagen estaba dirigida
principalmente por el departamento de marketing, quienes se relacionaban
directamente con los clientes y a través de estudios de mercados buscaban
formas de atraerlos, también las relaciones publicas se encargaban de
aspectos externos de la organizacion como son eventos y relaciones tanto con

otras organizaciones como con medios o todo tipo de publicos.

Pero en los afios noventa surge el término corporate, como gestion de la
comunicacion para alcanzar esos objetivos que otros departamentos lo
realizaban sin bases y pilares sustentables. Buscando la consolidacion de una
imagen positiva hacia sus publicos externos, pero basados en estudios de
comunicaciéon como se expreso anteriormente es la base fundamental para el
éxito de toda relacion laboral. Orientandose cada vez mas en la importancia de

los valores intangibles.

Los objetivos de la Comunicacion externa son:

e Gestidn de laimagen
¢ Relacion de la Organizacion con su entorno

e Gestion del didlogo, la corporacion con sus diferentes publicos.'?

" Ibidem. Pag. 16.
2 Microsoft. Centro para Empresas y Profesionales. Herramientas para la comunicacion
exterior. [www.microsoft.com/business/smb/es-es/rrpp]. 29.05.2010, 20:48
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A pesar de que la comunicacion corporativa ha tomado las riendas del manejo
de la imagen, la relacion que debe mantener con el departamento de marketing

€S muy cercana.

Cuando aumenta el sentimiento de pertenencia por parte de sus trabajadores
hacia la organizacion y existen mas fortalezas internas, la imagen a

proyectarse sera cada vez mas fuerte y predominante.

La comunicacion externa e interna son dos sistemas que funcionan diferente,
pero, a la vez, de manera interdependiente entre ellos. Es decir, uno no

funciona con éxito sin el buen desempeio del otro.

Por lo tanto, por mucho que se esfuerce el equipo de trabajo por proyectar una
buena imagen organizacional, esto no podra ser logrado con éxito si la
organizacion de manera interna no funciona correctamente. Por lo que es
indispensable analizar también la importancia que tiene la comunicacion interna

en el manejo de sus trabajadores.

3.1.2Comunicacion Interna

La comunicacién interna esta directamente relacionada con sus actores
internos. Los publicos internos de una organizacidn son los trabajadores,
desde la cuspide mas alta de la piramide organizacional hasta el personal
operativo. Todos y cada uno de ellos representan una gran importancia en el
desarrollo empresarial, pues ellos aportan con su propio granito de arena en
lograr una buena produccion o servicio. Es importante conformar equipos de
trabajo que basados en el apoyo de los unos en los otros logren salir adelante
cumpliendo con un mismo fin, que es compartir el objetivo para el cual fue

creado y por el cual funciona una empresa.

Los trabajadores son los pilares sobre los que se asienta toda organizacion.

Por lo que es extremadamente indispensable mantener una buena
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comunicacion entre todos los miembros que conforman el equipo de trabajo.
Es aqui donde entra la comunicacion interna trabajando en la concepcion y

desarrollo de la cultura corporativa de la empresa.

Nace como respuesta a las nuevas necesidades de motivar a sus trabajadores
para conseguir mejores resultados. En muchas organizaciones se cree aun
que la comunicacion interna es un “lujo”, que solo las grandes y exitosas
empresas pueden tener; sin embargo, no conocen que en realidad ésta ayuda
a implantar los objetivos y alcanzar un fin comun reteniendo al mejor talento
empresarial, que pueda enfrentar a los grandes cambios a los que empuja el

mercado.

Es precisamente aqui donde la comunicacion interna se convierte en una
herramienta estratégica clave para dar respuesta a esas necesidades y

potenciar el sentimiento de pertenencia de los empleados a la compafiia.

Para aumentar la eficacia del equipo humano, verdadero artifice de
los resultados, ha de sentirse a gusto e integrado dentro de su
organizacion y esto sélo es posible si los trabajadores estan
informados, conocen los diferentes entramados de la compafdia, su
mision, su filosofia, sus valores, su estrategia, se sienten parte de
ella y, por consiguiente, estan dispuestos a dar todo de si mismos.
Ademas, no debemos olvidar que la comunicacién interna ayuda a
reducir la incertidumbre y a prevenir el temido rumor, un elemento
muy peligroso para las compafiias.’

Es por eso que para comprender el tema del clima laboral interno es muy
importante conocer la clase de comunicacion que se maneja en el interior de
las organizaciones, y en qué grado influye su comportamiento organizacional.
Para eso vamos a estudiar un poco las escuelas de comportamiento que se
desarrollaron en la segunda década del siglo XX. De forma que podamos
identificar la comunicacion que se maneja en Cronix con una o varias de ellas,

de acuerdo a sus caracteristicas actuales.

¥ Muriz, R. (2003): Marketing en el Siglo XXI. Comunicacién Integral y Marketing. Capitulo 9.
3ra. Edicion. Pag. 257.
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Escuelas de Comunicacion

e Escuela Clasica

La escuela clasica evolucion6 desde la primera Guerra Mundial. Describe
al hombre como un ser racional y econémico que podia ser motivado en
su trabajo con las técnicas del premio y el castigo. Sus principales
exponentes fueron: Max Weber (burocracia), Frederick Taylor

(administracién cientifica) y Henri Fayol (principios de Management).14

La teoria clasica favorece las estructuras piramidales, se basa en la poca
interaccion entre los miembros de la organizacion. La comunicacion que
se maneja en esta escuela es la vertical — descendente, es decir la
comunicacién es univial solo va desde los altos ejecutivos hacia los
operativos pero no se recibe una retroalimentacién de parte de los

operativos hacia la gerencia, y de manera muy formal.

Grafico 3.2: Comunicacion Univial
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o politico

Kivel intcrimcoio,
diealliVarardilealiVe

Nivel inferior, técnico u
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Fuente: Max Weber
Elaborado por: Diana Escalante.

" Rodriguez, I. (2001): Comunicacion Organizacional. La Habana: Editorial Félix Varela.
(Compiladora). Pag. 2.



33

Se caracteriza también por el exceso de reglas y reglamentos y una
estructura jerarquica y planificada para asi asegurar el cumplimiento de
las funciones y el incremento de la productividad, viendo al hombre como

una extensién de las maquinas.

La escuela clasica ve a la organizacibn como un sistema cerrado y no
cree en ningun tipo de influencia del ambiente externo en sus publicos
internos. Es una técnica que aun se utiliza hoy en dia aunque de una

forma muy limitada.

En el caso de Cronix, al ser ésta una organizacion que maneja una
cantidad de personal superior a 1000 trabajadores, es inevitable el
manejar aun una comunicacién clasica en su interior. Ya que se debe
conservar el esquema vertical de informacién desde los altos mandos
hacia los operativos. Sin embargo, no es el caso de Cronix cuando se
afirma que la teoria clasica no recibe informacion de los niveles
operativos, ya que en la empresa se maneja una buena retroalimentacion

con respecto a todos los niveles jerarquicos.

¢ Escuela de Relaciones Humanas

Se desarrollé hacia fines de los afnos veinte. Abarco por vez primera
variables como actitudes de los obreros, moral, grupos de trabajo
informales y relaciones sociales, partiendo de una vision mas completa de

la naturaleza humana y su impacto en el desempefio empresarial.

El interés principal de esta teoria es el individuo, preocuparse por

incrementar la atencion que se le daba al empleado para subir su moral y

de esta forma su desempefio laboral.

'® Barreiro, P. (2000): La Comunicacion en la Administracién Empresarial. La Habana: Revista
Espacio N° 2. Pag. 32 y Goldhaber, G. Comunicacion Organizacional. Pag. 30.
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Se crean estructuras mas flexibles para la participacion de los empleados
dentro de la toma de decisiones de la organizacion. Es una comunicacién
ascendente, donde los operativos pueden presentar sugerencias vy
comentarios hacia la gerencia. Su objetivo es el desempefio empresarial
pero involucrando las relaciones interpersonales. Y, en especial, los
grupos de trabajo, tras muchos estudios realizados por cientificos de la
época se llegaron a varios resultados que cambiarian la visién de la teoria
clasica. Estos son: El trabajo es una actividad tipicamente grupal. El
nivel de produccién estd mas influenciado por las normas de grupo que

por los incentivos salariales.

La tarea basica de la administracién también cambi6é de papel. Pasé de
ser un grupo jerarquico que daba O6rdenes a los operativos sin
preocuparse por sus intereses, a ser miembros de la organizacion que
debian tener un espiritu de liderazgo que incluye la capacidad de
escuchar, comprender y persuadir. Y lo mas importante, ser un grupo

apreciado por el resto de la organizacion.

Esta teoria se va en contra de la planteada por Taylor, de que el hombre
es influenciado por el salario. Pues afirma que: “La persona humana es
motivada esencialmente por la necesidad de “estar en compania”, de

“ser reconocida”, de acceder a una comunicacién adecuada.”'®

La organizacion humana, las organizaciones formal e informal, son
subsistemas entrelazados e interdependientes: si se modifica uno de
ellos, se producen modificaciones en los demas. Lo que nos da paso a

estudiar la siguiente escuela.

'® Fernandez, C. (1997): La Comunicacion en las Organizaciones. Meéxico: Editorial Trillas.
Pag. 27.
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e Escuela de Teorias de Sistemas

Esta escuela propone la relacion o interaccion de las personas con el
medio ambiente. Es un sistema social abierto. Su objetivo radica en
cumplir la meta organizacional de un todo mediante una comunicacion

armonica.

El sistema es un conjunto formado por partes, de tal modo asociadas, que
forman un todo coherente, o unidad. Que en este caso es la organizacion
y su funcionamiento total depende de la interaccion de sus partes

(subsistemas).

“‘Asi mismo, se relaciona fuertemente con el enfoque matematico para
lograr las mejores decisiones. Implica el analisis de la organizacion como

un todo y no de sus partes aisladas”."’

La organizacion no se disefia de acuerdo con la tradicional division
departamental por funciones de una empresa, sino con base en los
requerimientos de las relaciones entre los diferentes departamentos.
Para esto, es fundamental el uso de la computadora, a través del
procesamiento de datos. Este tipo de administracion se maneja para
grandes instituciones y aunque aporta mucho en cuanto a la toma de
decisiones es demasiado especializada y descuida mucho el aspecto

humano.

Algunos de los autores mas connotados de este enfoque fueron Norbert
Wiener, March y Simon Murdick, Joel Ross y West Churchman. Quienes
establecieron claras caracteristicas como que todo sistema esta

compuesto de varios subsistemas interrelacionados, interdependientes e

' Teorias de la Cultura Organizacional. [www.itescam.edu.mx/principal/sylabus/fpdb/recursos].
16.03.2011, 18:46
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interactuantes y lo que ocurra en uno de ellos ya sea bueno o malo

repercutira en sus dependientes.

Es también la primera teoria que toma en cuenta la relacion de la

naturaleza y el entorno en las diferentes partes de la organizacion.

e Escuela Contingente

Desde sus inicios las teorias del comportamiento organizacional se han
visto como un sistema cerrado en el cual su eficacia dependia de sus
miembros internos. Sin embargo, con el pasar de los afios y sucesos,
nuevas teorias fueron surgiendo como la de sistemas que fue abriendo el
campo organizacional hacia las relaciones con el entorno aunque de una

forma muy practica y limitada.

A partir de eso se conduce a la aparicion de modelos mas aplicables a la

realidad que se vivia como la teoria de contingencia.

La palabra contingencia es definida por (Bueno Campos, 1996, p.168)
como "toda variable externa, caracteristica ambiental, factor circundante o
fuerza influyente que afecta el disefio efectivo de la organizacion y a su

comportamiento de forma, en principio no controlable directamente.®

A diferencia de las otras teorias la contingencial centra su enfoque en el
ambiente externo dando prioridad a lo que sucede fuera de la empresa
para estudiar asi sus efectos en el desempeiio de la organizacion. Busca
el equilibrio entre ambos factores sacando el maximo provecho de las

circunstancias externas para garantizar el éxito de la organizacion.

'® Teoria Contingencial. [www.ilustrados.com/publicaciones/EpypFpZZAEXtKZzRkH.ph.com].
29.05.2010, 20:30
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Los aspectos externos se dividen en dos: los generales, aquellos como la
tecnologia, economia, situacién legal, etc. y aquellos que influyen de
forma directa sobre la organizacibn como otras organizaciones,
comunidad o individuos clave. Estos factores basan la toma de
decisiones internas de la institucion, realizando primero un estudio de sus

factores externos.

En conclusion, la escuela de teoria contingente afirma que las
organizaciones son un sistema abierto y deben adaptarse al medio,
tomando en cuenta las situaciones circunstanciales, ya que el éxito
dependera de que la organizacion se adapte a cada variable situacional

en su entorno.

Dentro de otro grupo de estudio, se encuentran las escuelas de Chicago,
Frankfurt, y Palo Alto, con una importancia determinante en la evolucion
de la comunicacién dentro de la organizacién como de los medios y sus

influencias.

Escuela de Chicago

Es la primera que toma en cuenta realmente la relevancia de los medios
en la sociedad y los toma para fines politicos o econémicos. Surge en
EE.UU. en los afos 20, mostrando un gran interés por la opinidén publica y
la importancia de las tecnologias de la informacion. EI nombre mas
representativo de la Escuela de Chicago es el de Robert Park, quien
practicamente fundé una nueva filosofia llamada la Sociologia urbana, es
decir una nueva filosofia en la que se afirma que el hombre depende del

entorno en el que se desarrolla.

Al crear una ciudad los seres humanos estan creando su entorno de vida,
por ende adaptan su comportamiento, desarrollo e interaccién de acuerdo

a éste. La ciudad, afirma Park, ha sido descrita como el habitat natural
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del hombre civilizado, en ésta él desarrolla sus conocimientos, filosofia y

ciencia, lo que lo convierte en un animal racional e incluso sofisticado.

Con Park surgen también nuevos términos que de inmediato se los
identifica con la Escuela de Chicago y sus nuevas filosofias como son
‘personalidad urbana” o “estado de animo” de la ciudad. Lo cual se
refiere a la ciudad como un laboratorio social de experimentacién de las
fuerzas dinamicas, como son la integracion, marginacion, organizacion y

desorganizacion.

La escuela de Chicago utiliza una metodologia etnografica que como
microobservaciones de espacios sociales sobre los que se producen
monografias o radiografias, con historias vividas y observaciones
participantes. “Lo microsocial se expresa en las interacciones sociales

cotidianas a partir del actor entendido como sujetos social”."®

La metodologia etnografica se refiere al experiencia de cada ser como
individuo frente a una comunidad o una sociedad determinada por una

homogeneidad.

Escuela de Palo Alto

Al ser la comunicacion un proceso de interaccion entre dos o mas
individuos, considerada como el fundamento de toda la vida social, se
incrementd, con el pasar de los anos, el interés por las investigaciones y
los estudios para asi desarrollar mejor cada una de las teorias y crear

nuevos planteamientos de la comunicacion.

Por lo que la Escuela de Palo Alto, sugiere que la comunicacion sea

estudiada de acuerdo a las ciencias humanas de las que forma parte. A

19

Teorias de la comunicacion. Escuela de Chicago y el grupo de Palo Alto.

[www.tema2.com/tcom/escuelaChicago.htm]. 03.06.2010, 12:43
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mediados del siglo XX, hasta entrado los afos 80 surge la Escuela de
Palo Alto, que es una manifestacion clara del intento por considerar a la
comunicacién como base de las relaciones interpersonales. Se centra en
la defensa de que las relaciones sociales son establecidas directamente
por sus participantes como sujetos que interactuan. Basada en la Teoria
de Sistemas, la escuela de Palo Alto plantea estudios de tipo holistico,
que incluyen los procesos comunicacionales del individuo y los que se
desprenden del sistema en el que esta inmerso, es decir toma en cuenta
el entorno en el que el proceso de comunicacion se desarrolla y no solo

los individuos que lo protagonizan.

En la escuela de Palo Alto el desempefo del receptor es tan importante
como el del emisor, ya que todo comportamiento humano posee un valor
comunicativo, como lo establece uno de sus principios, que afirma que es
imposible no comunicarse. Esta escuela se basa en el seguimiento,
estudio y enfoque de la comunicacion no verbal, por lo que afirma, que
incluso al no querer comunicarse, de forma tal vez inconsciente estamos
comunicando nuestros deseos, basado en la expresion facial, corporal o

rasgos fisicos que se presenten.

La comunicacién no es un hecho voluntario sino que se produce por el

mero hecho de la presencia de otras personas
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Grafico 3.3: Manifestaciones fisicas
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Fuente: Teorias de la comunicacion, Escuela de Chicago y el grupo de Palo Alto.
Elaborado por: Diana Escalante.

De acuerdo a las interpretaciones subjetivas que recibimos de otras
partes, hacemos una adaptacion al entorno socio cultural al que

pertenecemos y a las experiencias que hemos obtenido.

Organizacionalmente, la Escuela de Palo Alto ha aportado mucho a las
relaciones laborales, como ésta indica es practicamente imposible no
comunicarse por lo que, a través del comportamiento humano, se
transmiten nuestros sentimientos, lo cual se puede aplicar de forma tanto
perjudicial como ventajosa. Por un lado, si los trabajadores se encuentran
comodos en el lugar de trabajo, esto se vera reflejado en su
comportamiento ante los mismos companeros, pero sobretodo ante sus
clientes. Es por eso que, la Escuela de Palo Alto, establece la
importancia de la Comunicacion en las relaciones sociales. En términos
laborales, se trata de la satisfaccion o insatisfaccion laboral que reflejan

los miembros de una organizacion ante los clientes.
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e Escuela de Frankfurt

A lo largo del siglo XX se da la construccion del pensamiento humano, el
cual se destaca por brillar por si mismo gracias a su imaginacion,
disciplina, rigor, perseverancia y honestidad. Este movimiento filosofico
se le denomina la Escuela de Frankfurt y su mayor aporte es la Teoria

Critica.

La escuela de Frankfurt se enfoca en los estudios humanisticos de

manera independiente a los intelectuales y financieros.

Una vez analizadas cada una de las escuelas de la comunicacion, y
conociendo todas sus caracteristicas, es importante para la investigacion,

determinar con cual o cuales de éstas se identifica Cronix.

Evidentemente, hay caracteristicas de la empresa que concuerdan con
todas las escuelas; sin embargo, debemos centrarnos en aquellas con las
que mas similitudes tenga. Por ejemplo con la escuela clasica, Cronix
tiene varias caracteristicas comunes, como la comunicacion vertical.
Dado que Cronix debe manejar un gran numero de trabajadores, es
importante mantener una estructura de comunicacion vertical, y una
jerarquia claramente establecida. En cuanto a la estimulacion del
personal, también se utiliza el método de premio y castigo como plantea
esta escuela. Al igual que el bajo nivel de integracién que tiene el

personal administrativo.

De igual manera, Cronix se asemeja mucho a las caracteristicas
propuestas por la Escuela Contingente, ya que da mayor importancia a

factores externos para acoplar su funcionamiento de acuerdo a éstos.
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Conclusiones

En conclusion, las teorias de comunicacién ocupadas por Cronix Cia. Ltda. son
una mezcla de la escuela Clasica y la Contingente, las cuales basicamente
determinan el funcionamiento y manejo de la informacién entre los miembros
de ésta organizacién. Sin embargo, no son las mas adecuadas en cuanto a

bienestar de los trabajadores.

Por eso, la investigacion se dirigird para crear un cambio dentro de la
organizacion usando como modelos los esquemas tanto de la Escuela de
Relaciones Humanas como de Palo Alto. Enfocandose asi en mejorar la
comunicacién, para crear un clima laboral en el que todos los miembros se
sientan bien de manera que desemperien las labores a gusto con un incentivo

mayor que el salarial.

Para cumplir efectivamente con el propdsito de crear un plan cuyas estrategias
fortalezcan la identidad cultura e imagen corporativa de Cronix, se debe tomar
en cuenta los medios por los cuales se va a difundir la informacion y la
efectividad de cada uno de ellos, por lo que a continuacion se analizaran las
TICs de forma que se pueda determinar las ventajas y las mejores utilidades

que se les pueda dar a éstas en el caso de Cronix.

Tecnologias de la informacién y comunicacién

Las Tecnologias de la Informacion y Comunicacién han permitido llevar la
globalidad al mundo de la comunicacién, facilitando la interconexion entre las
personas e instituciones a nivel mundial, y eliminando barreras espaciales y
temporales.

Se denominan Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion:

...al conjunto de tecnologias que permiten la adquisicion,
produccion, almacenamiento, tratamiento, comunicacion, registro y
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presentacion de informaciones, en forma de voz, imagenes y datos
contenidos en sefales de naturaleza acustica, optica o
electromagnética. Las TICs incluyen la electrénica como tecnologia
base que soporta el desarrollo de las telecomunicaciones, la
informatica y el audiovisual.®°

Las Tics se caracterizan por transformar la informaciéon que generalmente esta
sujeta a un medio fisico, en algo inmaterial a través de la digitalizacion; de esta
forma, es posible almacenar mayor informacion con menores recursos,
facilitandoles el acceso a la informacion de sitios lejanos a través de las redes

de comunicacion.

La instantaneidad es otra de las ventajas que nos proporcionan las TICs, pues
podemos enviar informacion de manera instantanea a lugares fisicamente

alejados, mediante las denominadas “autopistas de la informacion”.

Con la llegada de las TICs surgen nuevos términos tales como el
“ciberespacio”, utilizado para definir el espacio virtual a través del cual se
realiza el intercambio de informacidn, por medios no reales, es decir no fisicos.
Proporcionan las caracteristicas antes mencionadas como la inmaterialidad o la

instantaneidad o los medios por los cuales se las aplica.

Las aplicaciones o programas multimedia han sido desarrollados como un
medio por el cual se facilita la comunicacion para el acceso de todos los
usuarios, sobretodo por medio de la interaccién. Lo cual es seguramente la
caracteristica mas importante de las nuevas tecnologias de la informacion y

comunicacion.

A diferencia de los medios antes considerados como TICs, las tecnologias hoy
en dia proporcionan una interaccion bidireccional. La Televisibn o Radio,

permitian Uunicamente la transmision de informacién de manera unidireccional,

Da Tecnologia de la Informacion y la Comunicacion (TIC). Su uso como herramienta para el
fortalecimiento y el desarrollo de la Educacién Virtual. [www.cibersociedad.net/archivo].
28,11.2010, 20:30.
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sin recibir respuestas y por ende no se generaba una interaccion entre las
partes involucradas. Las nuevas tecnologias, ahora principalmente
determinadas por la realidad virtual, si permiten interaccion bidireccional,
persona a persona, o persona a grupo. Por lo que se produce un cambio hacia
la comunicacion e interaccién entre grupos con intereses similares afines.

Denominados comunidades o grupos virtuales.

Es precisamente esta caracteristica la que determina el éxito de Cronix en el
mercado, pues al ser éste un Call Center, la interaccion bidireccional que
Cronix tiene con sus clientes, es la base principal para el desempefio de
funciones de esta empresa. Cronix se encarga de la interaccion con las
personas, precisamente, a través de las TICs. Estas facilitan la difusién de
informacion y la comunicacidon entre empresas para generar un gran volumen

de contactos en el minimo tiempo posible.

Otra de las caracteristicas mas relevantes de las aplicaciones multimedia, es la
posibilidad de transmitir informacion a partir de diferentes medios a la vez y en

un mismo documento, ya sean texto, imagen, sonido, animaciones, etc.

“El usuario de las TICs es por tanto, un sujeto activo, que envia sus propios
mensajes y, lo mas importante, toma las decisiones sobre el proceso a seguir:

secuencia, ritmo, cédigo, etc.” !

Como se puede verificar, tras analizar las caracteristicas anteriormente
planteadas, las TICs facilitan el manejo de la informacioén y la comunicacién de
una manera impresionante. Al punto que hoy en dia las grandes
organizaciones mundiales no requieren viajar de un pais a otro para sostener
reuniones corporativas, sino que se las realiza por medio de web cams, y se
transmite la informacion de manera instantanea de un lugar a otro con tan solo
unos pocos segundos de diferencia, incluso los idiomas han dejado de ser un

problema en el manejo de asuntos empresariales, ya que para la confinacion

2! Ibidem.
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de algun convenio, las TICs han evolucionado tanto que facilita el
entendimiento de cada uno de los miembros con programas de traduccidn

simultanea.

Sin embargo, se conoce que tanta perfeccién debe tener su punto débil, en
este caso en realidad son casi nulas las deficiencias que se les podria
encontrar a las TICs; sin embargo, si es importante analizar el aspecto

humano, si se lo puede llamar asi.

Al facilitarse la interaccion entre individuos, permitiéndoles mayores alcances
en menor tiempo, con una interaccion de manera tan dinamica y a niveles
inimaginables, la presencia humana se ha hecho casi innecesaria. Como se
menciond anteriormente, incluso en el caso de grandes organizaciones ya no
es necesario contar con la presencia de las personas para llegar a un convenio,
sino que todo ha sido reemplazado por la tecnologia. Reduciendo las
relaciones personales entre los individuos, cada vez son menos las reuniones
personales que a nivel empresarial se realizan, ya sea entre gerentes o a nivel
operacional. Pues al contar con las tecnologias que permiten comunicacion
inmediata y alternativa, hoy en dia se prefiere realizar reuniones por medio de
web cams, o simplemente realizar un seguimiento de las actividades y sus
resultados por lo que todo se maneja por medio de las tecnologias y las
realidades virtuales, convirtiendo los encuentros y reuniones personales en casi

nulos.

En el caso de Cronix Cia. Ltda., al ser ésta una empresa operadora de
llamadas, el uso de las TICs para determinar su desarrollo es indispensable.
Cronix se encarga de receptar y realizar llamadas, a través de las cuales brinda
servicio y satisface las necesidades de sus Clientes. Por lo que no existe una
relacion Cliente-empresa directa, sino que todo se lo realiza por medio
telefénico o el Internet. Las TICs facilitan y en este caso son el elemento unico
para que esta organizacién tenga el éxito que hasta el momento ha logrado

obtener. A través de las nuevas tecnologias, se ha organizado al personal de
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tal manera que pueden recibir un gran volumen de llamadas en poco tiempo y

con el personal necesario, optimizando recursos.

3.1.3Diagnéstico de la Comunicacién manejada en Cronix Cia. Ltda.

Una vez analizada detalladamente la comunicacion corporativa, desde la
definicion de este concepto, hasta cada una de las escuelas que la
caracterizan; se llega a la conclusion que, la comunicacion es un proceso
natural y necesario que esta presente en todos los aspectos posibles, tanto
personales como laborales. Pero precisamente por considerarselo como un
proceso natural, se ha dejado de lado la importancia que ésta tiene en la
mejora y desarrollo de las organizaciones. Con el pasar de los afios es cada
vez mayor la atencién y estudio que se da a la Comunicacion para determinar
su influencia e importancia dentro de las empresas. Considerandola hoy en
dia, a la Comunicacién Corporativa como una ciencia necesaria para completar

el éxito de cada organizacion.

Dentro de la comunicacién también se analizé detalladamente, cada una de las
escuelas que se han desarrollado a lo largo de los afos, para poder guiar la
investigacion y proponer un plan de acuerdo a éstas. Por lo que se determind
que aunque Cronix comparte caracteristicas con muchas de las escuelas, basa
su comunicacion interna principalmente en dos de ellas, que son la Clasica y la
Contingente. Pero se busca a través de esta investigacion, dirigir el enfoque de
la comunicacion interna de Cronix hacia la escuela de Relaciones Humanas y
la de Palo Alto. Lo cual se lograra con adecuado uso de las TICs, las mismas
que en el caso de Cronix son el elemento basico para el desarrollo y éxito de
esta empresa y ayudaran para la propuesta efectiva del plan de comunicacion y

relaciones publicas.

Una vez analizada la Comunicacion Corporativa, es necesario conocer que
ésta ciencia requiere del apoyo de otras ramas para su adecuado desempefio.
Las organizaciones deben manejar a nivel interno una buena relaciéon entre

departamentos para que su éxito global sea el esperado.
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En este caso se va a determinar la importancia de las Relaciones Publicas y el
vinculo que éstas tienen con la Comunicacion Corporativa, de manera que la

propuesta de un plan de comunicacion y RR.PP. sea el adecuado.

3.2 LAS RELACIONES PUBLICAS

Para empezar un estudio acerca de las Relacione Publicas, es necesario
comprender acerca de las relaciones de las personas entre si. Las Relaciones
Humanas buscan crear vinculos entre las personas donde primen los principios
de cordialidad, respeto y en general por determinadas reglas establecidas por

la sociedad.

Al igual que las relaciones humanas permiten una interaccion entre las
personas de manera organizada, las Relaciones Publicas tratan de insertar a la
organizacion en la comunidad, compartiendo con ellos sus valores creencias, y
en fin, crear vinculos provechosos para ambas partes mediante la
concordancia de sus mutuos intereses. Como su nombre lo indica se crean

vinculaciones con los publicos.

Las Relaciones Publicas son tan importantes para todo tipo de organizacién ya
sea ésta lucrativa o no, como lo es la Comunicacion Corporativa. Por lo que
eéste término debe ser conocido por los comunicadores como por los
practicantes de RR.PP. y, sobre todo, entender el campo que abarca ésta

ciencia y lo vinculada que esta con la Comunicacion Corporativa.

“Relaciones Publicas es la funcién de gerencia que proporciona las habilidades
profesionales necesarias para comunicarse con veracidad y efectividad con las
audiencias de interés”. (WEIL, 2005: 10)

A esta definicion hay que agregar el elemento de obtener la mutua
comprension entre una organizacién y sus audiencias de importancia. La

busqueda de una comprensién mutua se logra con la cooperacion de todos los
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miembros de una organizacién, y no solo con la responsabilidad de los
practicantes de la profesion. Las RR.PP. inician en el nivel administrativo mas
alto, y desde alli se difunden a la empresa entera. Ya que requieren de la
aplicacién cuidadosa de las habilidades administrativas, para el manejo de

cualquier campana de relaciones publicas.

Al igual que toda ciencia, ésta ha ido evolucionando con el pasar de los afos,
en un inicio la funcion de las RR.PP. era la de “hacer el bien e informarle a la
gente de ello.” Pero con el desarrollo de la sociedad, estos términos abarcan
varios campos y es necesario determinar un area especifica de labor. Aunque
las relaciones publicas van de la mano con la comunicacion y la publicidad,
cabe recalcar que la publicidad tiene un enfoque comercial, mientras que las

RR.PP. tiene uno social con consecuencias econémicas.

Las Relaciones Publicas implementan técnicas de negociacion, marketing,
publicidad y administracion para complementar y reforzar su desempeno en el
marco de un entorno social particular y unico que debe ser estudiado con
maximo esmero para que esas acciones puedan ser bien interpretadas y
aceptadas por los distintos publicos a quiénes se dirige un programa de

Relaciones Publicas.??

3.2.1El Enfoque de las Relaciones Publicas

Al ser las RR.PP. una ciencia preocupada por los vinculos que se generan con
sus publicos de interés, es evidente la relacion cercana que tiene con la
comunicacion, y al igual que ésta, su enfoque se dirige principalmente en dos

sectores, los publicos internos y los externos.

Los internos, que son los que se priorizan, ya que ellos forman el denominado
“‘grupo empresa”, es decir la totalidad de los miembros de la organizacion de

los que dependen las RR.PP. para un correcto desempefio. Como se habia

2 Definiendo las RRPP. [www.rrppnet.com.ar/defrrpp.htm]. 05.06.2010,13:45
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mencionado anteriormente, las RR.PP. es una ciencia que depende de todos y
no solo de los profesionales en esta area. Para lo cual es indudable la

presencia de un sistema de comunicacién que establezca objetivos en comun.

Una vez establecida la correcta comunicacion y desempefio del “grupo
empresa’, se pueden manejar las RR.PP. a nivel externo, emitiendo la

informacion que se desee comunicar a los publicos de interés.

Para las relaciones publicas son importantisimos cuatro elementos claves para
su fundamentacién, estos son: la investigacion, para saber las necesidades y
causas; la informacion y planificacion, para evitar perjudicar a terceros; la
creatividad y comunicacién, para plasmar la estrategia planificada; y el

constante control y coordinacion de lo que esta sucediendo.?

A través de estos cuatro pasos las RR.PP. cumplen con sus principales
objetivos de consolidar y generar una buena imagen en sus publicos de interés,
y asi a la vez generar opinion publica. También se logran realizar campanas
destinadas a promover y hacer conocer aspectos determinados de la empresa

y servir de apoyo al area comercial.

3.2.2Importancia de las Relaciones Publicas

Como se mencion6 anteriormente, las Relaciones Publicas con el apoyo de
todos los miembros de la organizacion se encargan de transmitir informacion y

crean vinculos con sus publicos de interés.

Décadas atras, la publicidad estaba encargada de generar una imagen ante
sus publicos mediante la transmision de material audiovisual; sin embargo, con
el pasar del tiempo, y con el amplio mercado, se hizo indispensable una nueva
herramienta que permita diferenciar a las empresas y relacionarlas en su

medio. Es aqui donde las RR.PP. cumplen un papel muy importante e

2 Friederich, K. (1995): El Proceso de las Relaciones Publicas. México. Pag. 17.
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indispensable pues se encargan de manejar la imagen, no solo a nivel
superficial, sino que de la mano de la Comunicacion, estas dos ciencias buscan
crear vinculos en primera instancia a nivel interno entre todos los miembros
que conforman el equipo de trabajo, y de esta forma surjan buenas relaciones
entre si; para que posteriormente éstas se vean reflejadas a nivel externo en

sus clientes, proveedores, comunidad, etc.

Actualmente, las relaciones publicas en la industria, empresas y negocios
contribuyen de manera directa en el incremento de ventas, difusion de su
imagen y presencia de su marca, reflejandose en el posicionamiento ya sea de
un producto o servicio, considerando que afos atras se pensaba que “el
servicio vivia del producto”, con la evolucion de estrategias innovadoras se dice

que “el producto vive del servicio”.

¢Por qué el servicio?, porque un servicio es intangible, hay que crear una
necesidad, por ello, es evidente que debemos promover un buen servicio a
través de la imagen interna y externa de una Institucién, capacitando

constantemente y motivando al personal de su empresa, por lo que:

...debe considerarse como una estrategia de relaciones publicas,
mantener una VINCULACION EMPRESARIAL mediante convenios
con instituciones educativas para la constante actualizacion de sus
ejecutivos y empleados, motivando con ello, la mejora continua en
los procesos de calidad. Casos de éxito en algunas empresas son
PROCTER & GAMBLE, UNILEVER, ADECCO, SAT, NESTLE,
PEMES y COCA-COLA, por mencionar algunas.?*

 Importancia de las Relaciones Publicas. [www.xtrategy.com.mx/relaciones.html]. 07.06.2010,
10:54
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CAPITULO IV

4 ;QUE NOS DISTINGUE DE LOS DEMAS, QUE NOS HACE

UNICOS Y ESPECIALES? NUESTRA IDENTIDAD!

4.1 IDENTIDAD CORPORATIVA

La identidad corporativa es la manifestacion fisica de la marca, la cual se da a
través de la conjuncion de varios elementos que se los analizara a detalle
posteriormente. Para el entendimiento total de estos términos, se definira cada
palabra independientemente, de forma que al juntarse se las entienda como un

término cabal.

“Se entiende por identidad el conjunto de atributos o valores que toda persona,
empresa o ser vivo posee, tales como: su personalidad, su estilo, su espiritu o

alma, creencias, costumbres y tradiciones”. (LOSADA, 2004: 64)

La identidad es lo que somos, es importante recalcar el hecho de que no
siempre lo que somos es lo que reflejamos; muchas veces, estos dos aspectos,

pueden funcionar de manera independiente.

Al hablar de identidad, se viene a la mente ciertas preguntas basicas, que se

asocian con este tema:

e ;Quién soy?
e ;Qué soy?
e ;De dénde vengo?

e ;A donde voy?

En sus respuestas esta claramente definido lo que es la identidad, no solo de

una persona sino a su vez de una entidad, en este caso, a todas esas
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respuestas individuales, se las conjuga de manera que se formen
caracteristicas comunes. Como se mencioné anteriormente en el capitulo 3, el
término corporativo viene del latino corpus que se vincula al todo, por ende
incluye varias areas desde la organizacién mas simple, hasta la mas compleja,
sea entidad gubernamental, privada o sin fines de lucro. Incluye a su vez areas
como relaciones publicas, relaciones con los medios, comunicacioén financiera,

identidad corporativa, comunicacién de crisis, etc.

Por ende, la identidad corporativa es el conjunto de atributos, tanto fisicos
como internos de una organizacion que determinan su quién es, qué es, de

donde viene y hacia dénde va.

4.1.1 Elementos que conforman la Identidad Corporativa

Al hablar de identidad corporativa, es indispensable tomar en cuenta los
aspectos concretos que la conforman. En el caso de Cronix se realizd un
diagndstico interno, por los mismos directivos, quienes consideran identidad
corporativa, la personalidad de la entidad. Esta personalidad es la conjuncién

de su:

e Historia

o Etica

¢ Filosofia de trabajo

e Comportamientos cotidianos

¢ Normas establecidas por la direccion.

Historia:

La historia de Cronix estd plenamente establecida, accesible a todos los
miembros de la organizacién e incluso de manera externa se la encuentra en
su pagina web, http://www.cronix.com.ec, para todos aquellos clientes que

busquen conocer mejor a quienes estan contratando.
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Etica:

Cronix no cuenta con una ética claramente definida en la que sus trabajadores

puedan basar su modo de actuar y adaptar su desempeno laboral.

Filosofia de trabajo:

Cada trabajador desempefa sus labores de acuerdo a las filosofias de trabajo

establecidas en Cronix, previo al contrato de cada uno de sus miembros.
Comportamientos cotidianos:

A pesar de establecer una filosofia de trabajo previo al contrato, cada
integrante tiene sus propios modos de comportamiento. Acoplar a varios
miembros a un modo de comportamiento tales como puntualidad, asistencia,
etc., requiere de un correcto manejo por un profesional en el tema.

Normas establecidas por la direccién:

Dentro de la filosofia de trabajo se encuentran normas claramente establecidas

bajo las cuales deben funcionar los miembros de Cronix Cia. Ltda.

Cuadro 4.1: Personalidad Cronix

Caracteristica Si No
Historia N
Etica X
Filosofia de trabajo N
Comportamientos cotidianos X
Normas establecidas por la direccion N

Fuente: Cronix
Elaborado por: Diana Escalante.
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En cuanto a lo fisico, se materializa a través de una estructura. Se define por
los recursos de que dispone y el uso que de ellos hace, los mismos que estan

compuestos por:

e susroles

e su tecnologia

e sus sistemas de informacion y control

¢ los modos en que se toman las decisiones

¢ en los procesos de socializacion de sus miembros
¢ la disciplina que imparte

¢ las formas que asumen el poder y la autoridad

¢ los modos de interaccién entre sus integrantes
Roles:
Estan bien definidas las funciones de cada persona que trabaja en Cronix.
Tecnologia:
Cuenta con los mejores y mas modernos equipos que existen en el mercado
que la convierten en la empresa pionera y mas fuerte en el campo de los Call
Contact Center del pais.
Sistemas de informacién y control:
Con el pasar de los anos, Cronix ha incrementado tanto sus servicios como la
tecnologia con la que atiende, lo que le ha permitido incrementar a su vez el

control de la informacion que se maneja en su interior con los clientes a los que

brinda sus servicios.
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Modos en que se toman las decisiones:

No existe un procedimiento establecido para la toma de decisiones, se dan de

acuerdo a las circunstancias en las que se presente.

Procesos de socializacion de sus miembros:

No existe un proceso de socializacion.

Disciplina que imparte:

Las autoridades manejan el ejemplo del comportamiento que se debe llevar

dentro de la organizacion, en cuanto a temas como asistencia, puntualidad,

atencion, valores, etc.

Las formas que asumen el poder y la autoridad:

Autoridades claramente establecidas

Los modos de interaccion entre sus integrantes:

Interrelacion laboral entre los miembros de la empresa
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Cuadro 4.2: Caracteristicas fisicas Cronix

Caracteristica Si No
Roles N
Tecnologia N
Sistemas de informacion y control N
Modos en que se toman decisiones X
Procesos de socializacion de sus miembros X
Disciplina que imparte N
Las formas que asumen el poder y la autoridades N
Modo de interaccion entre sus integrantes N

Fuente: Cronix
Elaborado por: Diana Escalante.

A través de los aspectos previamente estudiados se puede establecer que de
trece caracteristicas de la identidad corporativa, Cronix cumple con 9 de ellas.
Por lo cual al transformarlo en datos estadisticos para aclarar el estudio, se
concluye que la fortaleza de la identidad de Cronix es de un 69%. A pesar de
cumplir con la mayoria de sus caracteristicas, es importante trabajar en
aquellas con las que no se cumple, de manera que no debilite las otras

fortalezas de la organizacion.

4.1.2Importancia de la ldentidad Corporativa

Se ha analizado el significado, las caracteristicas y los elementos que integran
la identidad corporativa y su aplicacién en Cronix Cia. Ltda. Por lo que
identidad organizacional seria el conjunto de caracteristicas, valores y
creencias con las que la organizacion se autoidentifica y se autodiferencia de

las otras organizaciones.

Gracias a la identidad corporativa de cada organizacién, se logra sobresalir en
el mercado, porque es en ésta donde se establece lo que somos, lo que
ofrecemos y hacia donde vamos. Es la identidad lo que no solo a una
organizacion la diferencia del resto, sino a cada persona como individuo lo

caracteriza y lo hace unico en una sociedad.
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Si se determina claramente la identidad de la organizacién, su desempefio
laboral se vera mejorado y, a su vez, lo que ésta proyecta al exterior. Una vez
mas, es importante recordar, que al igual que en los individuos, lo que uno es,

es lo que uno refleja a su exterior.

4.2 DEFINICION DE CULTURA CORPORATIVA

Asi como la identidad determina las fortalezas que tiene una organizacion y el
éxito de ésta dentro de un mercado que cada vez se incrementa, la cultura es

otro factor determinante para estos fines.

El término cultura corporativa u organizacional es facilmente asociable con la
cultura humana, pues ambas abarcan campos externos, en lo que se percibe
claramente aspectos de una persona u organizacién y, a su vez, hay un campo
interno, al que solo se puede llegar de manera indirecta, a través de un analisis

completo de comportamiento o actitudes.

Sin embargo, muy contrario a lo que muchos creen, la cultura corporativa no es
un aspecto de aficion a lo inconcreto, mas bien en los ultimos tiempos se le ha
dado la importancia que ésta merece, al fin las organizaciones empiezan a
asumir que la clave para el éxito esta en los factores humanos que integran
una organizacion y no solo en aquello claramente visible hacia el exterior. Por
lo que depende de los lideres, el aprovechar las habilidades de sus
trabajadores, para enfocarlas hacia un mismo objetivo en comun con el de la

empresa.

Muy pocas empresas se preocupan en realidad por realizar un analisis debido
de la cultura corporativa, para que ésta sea adaptada a sus publicos internos
en un modo adecuado; por el contrario, asumen que ésta se crea y que los
trabajadores por si solos se adaptan. Sin realizar un correcto ajuste al proyecto

empresarial.
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Pero para iniciar un diagndstico y plantear propuestas, se debe aclarar mejor
aun lo que es la cultura de una organizacion o de qué esta compuesta, para lo
cual se apoyara la investigacion en varios autores que se han acercado mucho

a la definicion de este término.

Edgar H. Schein, a partir de la teoria etnografica, define la cultura
como un modelo de presunciones basicas —inventadas, descubiertas
o desarrolladas por un grupo dado, al ir aprendiendo a enfrentarse
con sus problemas de adaptacién externa e integracion interna- que
hayan ejercido la suficiente influencia como para ser consideradas
validas y, en consecuencia, ser sefaladas a los nuevos miembros
como el modo correcto de percibir, pensar y sentir esos problemas.
Esas presunciones basicas, dice Schein, operan inconscientemente
y definen, en tanto que interpretacion basica, la vision que la
empresa tiene de si misma y de su entorno.?

En otras palabras, Edgar H. Schein, afirma que la cultura se crea a través de
las experiencias y lo vivido en un entorno social, de acuerdo a esto, las
personas adaptan sus costumbres con aquellas situaciones que crearon
suficiente influencia en su vida. De igual forma sucede con las organizaciones,
al estar éstas integradas por factores humanos, los que cada uno de ellos
recibe de la organizacién, lo adapta a su modo de comportamiento diario en la

empresa.

Con respecto a Charles Handy y Roger Harrison la cultura es una suerte de
“‘ideologia corporativa” que se expresa a partir del modo en que cada
organizacion gestiona un conjunto de factores que pueden ser agrupados en

cuatro variables generales:

Sus formas de pensamiento y aprendizaje.

Las relaciones de poder dentro de la organizacion.

Las formas de influencia y cambio.

Los instrumentos de motivacion y recompensa.

% Villafafie, J. (1999): La Gestion Profesional de la Imagen Corporativa. Madrid: Edicion
Piramide. La Cultura Corporativa y Aproximaciones a la Cultura Corporativa. Pag. 120.
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A partir de estas variables, Harrison primero y Handy después, establecen una
tipologia que comprende cuatro tipos diferentes de cultura corporativa: cultura

del poder, de la funcion, de la tarea y de la persona.?®

En este caso Harrison y Handy basan el estudio de la cultura corporativa en
cuatro tipos, y en cuatro variables. Aplicadas al caso de Cronix, en una
entrevista realizada al ingeniero Paul Pérez, Product Manager de Cronix, se

establece que:
Sus formas de pensamiento y aprendizaje:

En Cronix se maneja capacitacion constante por parte de la empresa, y dado el
numero de empleados el estado también otorga capacitacién. No es
unicamente cuando ingresan ya que se realizan evaluaciones de

conocimientos, al menos trimestrales.

“La gente de administracion, y los supervisores son cumplidos con su trabajo,
de ahi el bajo indice de rotacién. Con los teleoperadores es complicado, al ser
tantos, hay muchos tipos de personas, en general son responsables, pero si
hay gente que no entiende y nunca lo hara asi que por ellos el grado de

rotaciéon de teleoperadores esta por el 60% anual.”
Las relaciones de poder dentro de la organizacion:

“La relacion entre trabajadores es excelente, no hay ningun inconveniente. El

clima es agradable.”
Las formas de influencia y cambio:

“Los trabajadores son bonificados en base a su productividad al finalizar el

mes, se les otorga premios econdmicos, asi como canastas de alimentos. Si

% |bidem. Pag. 122.
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han existido cambios en los niveles de productividad en relacion a esos

incentivos.”

Los instrumentos de motivacion y recompensa:

“Lo mencionado en el punto anterior.”

4.2.1 Enfoque de Cultura Corporativa

La cultura corporativa es, por tanto, la que alimenta e ilumina el compromiso de
cada individuo con respecto a su organizacion, de ahi la importancia que ésta

tiene y sus funciones en la empresa.

La cultura corporativa permite en primer lugar, definir parametros de diferencia
en cuanto a los comportamientos de unos y otros; en segundo lugar, al
establecer valores y filosofias de trabajo, ésta transmite un sentido de
pertenencia a sus trabajadores, a través del cual ellos se sienten integrados a
la organizacion y desempenan sus labores con un entusiasmo diferente al de
una obligacion. En tercer lugar, la cultura corporativa permite crear un
sentimiento de mayor compromiso hacia la organizacion, ya que al tener
claramente establecida una misién, vision y valores, cada individuo los integra

mejor con sus propios valores e intereses.

En conclusion, la cultura corporativa u organizacional, es un vinculo social que
integra mejor a todos los miembros de una empresa y a su vez fortalece su

identidad para la proyeccion de su imagen al exterior.

Al hablar de cultura corporativa, como se menciond anteriormente, se habla de
dos aspectos, aquel que es evidente a todos los publicos, y aquel que esta
opaco ante la percepcidon de cualquier persona y requiere de un mayor analisis,

para su entendimiento. Este fenomeno es conocido como el efecto iceberg.
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4.2.2 El Efecto Iceberg

Los icebergs son grandes masas de hielo que se desprenden de los glaciares y
flotan en la superficie de los océanos. Estos grandes témpanos de hielo, se
trasladan lentamente a lo largo de las diferentes corrientes, pero en su
superficie solo vemos un 10% de lo que es la masa total. El otro 90% de éste
Iceberg, se encuentra oculto bajo el mar y es solo visible a través de un estudio

en profesionales del tema.

Lo mismo sucede en las organizaciones con su cultura corporativa, a la cual se
la compara con un iceberg. La cultura es aquella masa que se desprende de la
integracion de todos los miembros de una empresa, pero tan solo el 10% de

ésta es visible tanto para sus publicos internos como para los externos.

Cronix:

Grafico 4.1: Efecto Iceberg
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Fuente: La cultura corporativa, hacia una cultura de servicio.
Elaborado por: Diana Escalante.
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Tras conocer el significado tanto de la identidad como de la cultura y sobretodo
su importancia, ahora es el momento de centrar la atencion en cémo éstas
caracteristicas que fortalecen a una organizacion, se las puede utilizar para

captar mas clientes y proyectar una imagen estable hacia el exterior.

4.3 IMAGEN CORPORATIVA, DEFINICION

La imagen corporativa es el conjunto de atributos fisicos, que una empresa
proyecta a sus publicos. Es la percepcion fisica que los individuos tienen sobre
una organizacion o marca, de forma que al ver alguno de estos atributos, el ser
humano lo asocia de manera inmediata e inconsciente con una determinada

marca, producto, u organizacion, de esta forma se diferencian unas de otras.

La imagen, esta definida como el retrato que las personas realizan
mentalmente unas de otras, de forma que al recordar la asocian con

determinados individuos.

Debe senalarse que la imagen no solo concibe caracteristicas fisicas, sino
también caracteristicas internas, es decir, las personas en base a las
experiencias pasadas, asocian lo ya existente en su mente, con la nueva
informacion recibida, la comparan y almacenan en su mente. Esta informacion
sera recordada el momento en que una persona necesite reconocer, identificar

o diferenciar a una organizacion.

Por ende, es importante recalcar, que el proyectar una buena imagen fisica no
basta, pues parte de su contenido son las experiencias pasadas que una
persona ha recibido con respecto a una actividad, y si éstas son negativas,
chocaran con la nueva informacion recibida en la mente de los publicos,

predominando por supuesto aquella que mas ha marcado en el individuo.
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4.3.1 Componentes Externos de la Imagen Corporativa

“Una imagen se forma como resultado de una serie de estimulos que un sujeto
recibe de un objeto —directa o indirectamente. La interpretacién o evaluacion
de dichos estimulos pueden estar influidos por muchos factores externos”.
(VAN RIEL, 1997: 85)

En cuanto a las caracteristicas externas que componen la imagen, se
encuentran todos aquellos que son visibles para el ser humano, aquellas
caracteristicas que de una u otra forma identifican a una organizacion tales

como los colores, tipo de letra, logotipo, slogan, etc.

A continuacion se explica en detalle cada componente que segun uno de los
pioneros e investigadores de la comunicaciéon visual, Joan Costa, considera
debe tener una organizacion para crear una Imagen Corporativa eficiente y

eficaz:

Logo: es la imagen corporativa por excelencia que define a una organizacion,
es el principal elemento que un estudio de disefio grafico debe desarrollar para
representar los valores, objetivos e ideas de una compafia. Cuando pensamos
en el disefio del logo corporativo tenemos que tener presente sus tres
caracteristicas fundamentales para analizar si el resultado que se esta

obteniendo es el adecuado.

Grafico 4.2: Logo Cronix

Fuente: Cronix
Elaborado por: Diana Escalante.
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e Durabilidad: la imagen representativa por excelencia no puede ser
tratada como algo efimero y que se puede cambiar cuando nos dé la
gana. Es necesario, para que la asociacién inmediata que tiene que
producirse entre el logo y la empresa, se de sin problemas, que éste se
mantenga inmutable a través del tiempo y se fije en la memoria de los

consumidores.

Por otro lado, la importancia de mantener firme el disefio de su logo
corporativo radica en que si en él estan materializados los valores e ideas
de la empresa y el disefio cambia, el publico podra pensar que los valores

e ideas de su empresa también lo hacen.

¢ Elocuencia: el disefio de un logo corporativo tiene que ser un muy buen
conductor de informacién. Es necesario que en él se observe claramente
el mensaje que la empresa quiere transmitir. No basta con tener un
disefio llamativo a la vista o con un desarrollo visual impresionante, la
elocuencia es lo primero. Sin embargo, no se trata solo de que el
mensaje sea transmitido con fidelidad sino que también debe ser
instantaneo: si un conductor ve el logo un segundo mientras pasa por
delante de él con su coche, debe comprender al instante qué es lo que el

logo le esta diciendo.

o Capacidad para ser recordado: un disefio efectivo es un disefio que se
recuerda con facilidad. No se debe olvidar que el publico reconoce a las
empresas por su logo y si no recuerda su logo no recuerda a la empresa
misma. Asi, la capacidad que un disefio de logo tiene para ser recordado
es fundamental. Como regla general se podria decir que cuanto mas

complejo es un disefio también es mas dificil de recordar.

o Existen tres diferentes tipos de logo por su composicion
morfolégica: el logotipo, el isotipo y el isologotipo. El primero es el que

se compone exclusivamente de tipografia. A través de ella transmite el
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mensaje de modo verbal (a través de las palabras) y de modo no verbal (a
partir de un significado que la tipografia tiene en si misma

independientemente de las palabras).

Grafico 4.3: logotipo

CONTACT CENTER

Fuente: Cronix
Elaborado por: Diana Escalante.

El segundo, el isotipo, se constituye exclusivamente de icono (de una
imagen figurativa). Esta imagen le da a la empresa y a su logo una
sensacion de universalidad ya que no utilizan palabras ni idiomas para
trasmitir su mensaje sino que utilizan una simbologia al alcance de

cualquier persona en el mundo.

Grafico 4.4: Isotipo
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Fuente: Cronix
Elaborado por: Diana Escalante.

El tercero, finalmente, el isologotipo, es el que combina la tipografia y el
icono. Este tipo de logo es sumamente elocuente ya que suma la

capacidad expresiva de los dos anteriores.
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Grafico 4.5: Isologotipo
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Fuente: Cronix
Elaborado por: Diana Escalante.

o Sitio web: es el segundo componente en importancia de la imagen
corporativa. La presencia en la web es fundamental para el correcto
desarrollo de toda empresa o negocio. La caracteristica que distingue al
sitio web de los demas disefios es la interactividad. Todo disefio
transmite un mensaje de la empresa hacia el publico y hace de éste un
receptor pasivo de la porcion de informaciéon que la compafia haya
decidido publicar. Es decir, si usted recibe un volante con una promocién
de una empresa no podra preguntarle al volante sobre otras promociones
0 sobre la historia de la empresa, etc. En cambio, un sitio web permite
que el usuario tenga un rol activo, que decida sobre qué se quiere
informar y sobre qué no. Por otro lado, cualquier consulta que el usuario
quiera hacer podra hacerla por el mismo medio que la empresa se
comunica con él, es decir, a través del sitio web. La empresa recibira esta
pregunta y elaborara una respuesta personalizada. Asi se instaurara el
didlogo empresa-cliente, generando el grandioso beneficio de la

familiaridad entre ambos.

El sitio web desempefa también las funciones de publicidad, promocién y
como canal de ventas. El factor publicidad es quiza el mas pensado: la
inmensa cantidad de personas que utilizan internet diariamente convierte
a este medio en un extraordinario sitio para hacerse mas conocido. No
obstante, el factor promocional también es algo a tener muy en cuenta
utilizando a su sitio web como centro de su campana de promocién de

determinados productos. Finalmente, el funcionamiento como canal de
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ventas es innegable: el mercado mundial se abre para una empresa que
utiliza un sitio de internet y se ocupa de ubicarlo correctamente dentro de

los buscadores mas conocidos como Google, Yahoo! y MSN.

Grafico 4.6: Pagina web
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Fuente: Cronix
Elaborado por: Diana Escalante.

e Brochure: se trata de todo material publicitario impreso. Desde tarjetas
personales hasta tripticos. Los brochure funcionan como un elemento
publicitario de segundo orden a comparacion del logo y del sitio web pero
son complementos muy necesarios. “La importancia principal de los
brochure es que los receptores se los llevan a sus casas y los colocan en
un lugar que recordaran o que deberan visitar normalmente. Asi, estos
pequefos pedazos de papel se convierten en formidables herramientas

publicitarias”.?’

z Imagen Corporativa. [www.imagen-corporativa.com.ar/componentes-identidad-corporativa].
29.06.2010, 9:26
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4.3.2 Percepcion de la Empresa

Este proceso de la formacion de la imagen corporativa, puede observarse,
como una especie de modelo de proceso de comunicacién relativo a la
generacion, circulacion y consumo de informacién, vinculado al ambito de las
organizaciones, y en el que el papel especifico lo asumen los diferentes

publicos, dado que la imagen de una organizacion se genera en ellos.

La percepcion de la empresa finalmente, es el punto que concluye la fusién de
una buena identidad, cultura e imagen corporativa. Como se puede observar,
ninguna puede funcionar independientemente de la otra por lo que se requiere
de la fortaleza de estas tres caracteristicas en una organizacion. La cultura
fortalece la identidad y una identidad claramente establecida y reconocida por

sus publicos internos facilmente podra ser proyectada hacia los externos.

Por tanto, la percepcién de la empresa es la representacion mental o cognitiva
que un ser humano tiene de una organizacion, basado en: experiencias
pasadas con respecto a ésta (identidad y cultura corporativa) e informacion que

se reciba recientemente o constantemente (imagen corporativa).
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CAPITULO V

5 INVESTIGACION

5.1 OBJETIVO GENERAL

Diagnosticar las debilidades internas que tiene Cronix en el manejo del

personal y grado de identificacion con la empresa.
5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
¢ Definir el ambiente laboral de Cronix

e Diagnosticar la relacion de compaferismo y solidaridad que existe entre

los integrantes de Cronix.
e Reconocer el tipo de relacion entre los operadores y la gerencia.

¢ l|dentificar el nivel de conocimiento que los RACs tienen acerca de los

beneficios que la empresa les ofrece.

o Establecer el grado de identidad de los miembros tienen con Cronix de

acuerdo a sus objetivos, metas, valores y politicas.
5.3 METODOLOGIA
5.3.1Tipo de Estudio

En primer lugar se llevara a cabo la investigacion como tal, a través de la

aplicacion de diversas herramientas.
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El alcance de la investigacion es exploratorio en la medida en que se recopila
informacion acerca del tema a investigarse, reforzando asi el conocimiento
acerca del mismo; y que posteriormente, permita alcanzar el objetivo general y
plantear propuestas reales. El segundo alcance es el descriptivo, el mismo que
permitira identificar las relaciones que existen entre dos o mas variables y el

desarrollo de éstas en su ambiente natural.

Contando con los datos necesarios e informacién interpretada, se procedera a
estructurar un Plan de Comunicacion que cuente con estrategias y acciones
dirigidas al cumplimiento de los objetivos planteados en el trabajo de

investigacion.

En este caso no se ha realizado una investigacion acerca del clima laboral y
funcionamiento interno de Cronix y no existen datos estadisticos al respecto,
por lo que la investigacion exploratoria se justifica.

5.3.2Métodos de Investigacion

Los métodos que se utilizaran para la presente investigacion son: inductivo,

deductivo, analisis y estadistico, los cuales se aplicaran de la siguiente manera:
¢ Inductivo
El método inductivo toma desde lo mas simple a lo mas complejo, en este
caso se inicia con estudio de determinados elementos como la identidad,
imagen y cultura corporativa que compones un diagnostico.

¢ Deductivo

Al contrario del método inductivo, este inicia en lo universal hacia lo

particular. Al tener conceptualizado una teoria de falencias en el clima



71

laboral, se puede estudiar cada uno de los elementos que llevan a estas

falencias.

e Analisis

Dentro del método de analisis, se descompondra en partes a las
principales variables del tema de investigacién, con el fin de poder

conocer individualmente las implicaciones de cada una de ellas.

o Estadisticos

El método estadistico se vera reflejado en cuanto a tabulaciones, cuando
se transformen los resultados obtenidos en cifras cuantificables, que

faciliten y respalden la investigacion.

5.3.3 Herramientas de Investigacion

En cuanto a las herramientas que se han utilizado en la metodologia de esta
investigacion, han sido principalmente las encuestas y las entrevistas. Las
encuestas fueron hechas a un grupo aleatorio de la poblacion, cuya muestra
fue dividida por peticion de la empresa en cinco grupos para facilitar su estudio
y para fines propios de Cronix Cia. Ltda. Los primeros tres grupos fueron los
teleoperadores, conocidos a nivel interno como RACs, de acuerdo a su
antigiedad, de 0 a 6 meses, de 6 a 12 meses y de 12 meses en adelante,
posteriormente se realizd la encuesta a los médicos. Ya que a pesar de ser

teleoperadores, son un grupo aparte con otro tipo de necesidades.

Finalmente la encuesta fue realizada a supervisores y personal administrativo.
De forma que al dividir la muestra en estos cinco grupos se puede diagnosticar
de mejor manera las necesidades que cada uno de ellos tiene de acuerdo a las

labores que realizan.
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Otra herramienta que se utilizé para la investigacion son las entrevistas que se
obtuvo en con el director ejecutivo Anibal Carrera, quien comenta desde su
punto de vista el funcionamiento de Cronix desde su inicio y como ésta fue

evolucionando con el pasar de los afos.

Tomando en cuenta una perspectiva diferente, el principal apoyo para esta
investigacion fue el Ingeniero Paul Pérez, quien brind6 el apoyo e informacion
necesaria para obtener los mejores resultados en un mutuo beneficio. Padul
Pérez forma parte del area administrativa, su cargo en Cronix es Manager de
Productos; sin embargo, la relacién que lleva con los miembros de la empresa
tanto a nivel gerencial como a nivel operativo es muy buena por lo que se
considera que las respuestas obtenidas de su parte sirven de base para el
planteamiento de estrategias enfocadas en la mejora del desempefio interno de

la organizacion.

Finalmente, y tal vez una de las herramientas mas importantes de la
investigacion es la observacién, ya que al no ser parte del equipo que trabaja
en Cronix, se logra tomar un punto y opinibn completamente parcial,
determinando asi las fallas obvias que tal vez para muchas personas pasan
desapercibidas al ser éstas parte de su dia a dia. Por lo que, esta
investigacion, brinda una ventaja muy fuerte para el planteamiento de un plan

efectivo desde una posicion externa.

Evidentemente, se han seguido ciertos parametros que permitan desarrollar el
estudio de forma correcta. En este caso se ha utilizado un enfoque mixto que
incluye el mas alto grado de integracidn entre técnicas cuantitativas y
cualitativas, transformando los resultados en cifras cuantificables que faciliten y

garanticen la eficacia del estudio.
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5.4 TABULACIONES

A peticion de las autoridades de Cronix Cia. Ltda., se ha dividido la poblacién
total en cinco grupos para facilitar su estudio y para fines propios de la
empresa. Los grupos estan conformados de acuerdo a su antigiedad y cargo:
RACs con antigiedad menor a 6 meses; RACs con antigiedad de 6-12 meses;
RACs con antigiedad mayor a un afio; médicos y, finalmente, el grupo de
supervisores y personal administrativo. Las muestras para cada grupo fueron

escogidas de manera aleatoria.

Se utilizé la poblacién total con un numero de 1003 trabajadores para sacar la

muestra como un subconjunto de la poblacién a través de la siguiente férmula.

Muestra =
N

E (N-1) + 1

=1003/(0.0016*(1002)+1)= 371

Dando un total de 371 encuestas para la investigacion, las mismas que fueron
divididas equitativamente a través de una regla de tres de acuerdo a cada
grupo seleccionado y el numero de integrantes que lo conforman, usando como
base el resultado de la formula de 371 encuestas y el numero de integrantes
que conforman cada grupo. El proceso fue realizado en las instalaciones de
Cronix bajo el pedido y supervision del Ing. Paul Pérez, Product Manager de la

empresa.

De esta forma se inicia la tabulacion de cada uno de los grupos, RACS
ANTIGUEDAD DE 0-6 MESES, con un total de 89 encuestas realizadas.

En el siguiente grupo, RACS ANTIGUEDAD DE 6-12 MESES, con un total de

146 encuestas realizadas.
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Finalizando el grupo de RACS, se encuentran los mas antiguos, RACS

ANTIGUEDAD 12 MESES O MAS, con un total de 76 encuestas realizadas.

El siguiente grupo lo conforman los MEDICOS con un total de 36 encuestas

realizadas.

Finalmente, se encuentra el grupo de Supervisores y Administradores con

un total de 24 encuestas realizadas.

Cuadro N° 5.1

GRUPOS ENCUESTAS REALIZADAS
RACS 0-6 MESES 89
RACS 6-12 MESES 146
RACS 12 MESES O MAS 76
MEDICOS 36
SUPERVISORES Y ADMINISTRATIVOS 24
TOTAL 371

Fuente: Investigacion realizda.
Elaborado por: Diana Escalante.

Dado el caso que la encuesta fue realizada a cinco grupos de manera
independiente, la tabulacion arroja 110 graficos, de los cuales se ha
seleccionado aquellos que brinden informacion de mayor relevancia para el
diagndstico de problemas y planteamiento de estrategias en el plan de

comunicacion.

Los parametros dentro de los cuales fueron seleccionados los graficos son los

siguientes:
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Cuadro N° 5.2

Problema latente

Aquel problema, cuyo porcentaje supere
el 50% y debe ser atacado de manera

inmediata.

Problema probable

Aquel que no genere inconvenientes de
manera inmediata, pero que debe ser
tomado en cuenta como posible

deficiencia en el funcionamiento interno.

Problema improbable

Aquellas caracteristicas que arrojo la
investigacién, en las que demuestra
fortalezas, y deben ser mantenidas y

cuidar su correcto funcionamiento.

Fuente: Investigacién realizda.
Elaborado por: Diana Escalante.

Problema Latente:

RACS 0-6 MESES

Grafico N° 5.1 Diagnostico de problemas Cronix
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Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Diana Escalante.




PREGUNTA 12: ;Recibe usted beneficios
establecidos por la ley?

adicionales fuera de

76

los

PARAMETRO FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 34 38,20%
No 23 25,84%
No Conozco 32 35,96%
TOTAL 89 100,00%

Beneficios adicionales

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Diana Escalante.

INTERPRETACION:

El 36% respondié que no conoce los beneficios que obtiene, el 26% cree no

tener ningun beneficio adicional, y tan solo el 38% si sabe los beneficios que

recibe.
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Problema Probable:

Le solicitamos calificar los diferentes aspectos del 1 al 5, siendo uno la

calificacién mas baja y cinco la mas alta.

PREGUNTA 1: Califique del 1 al 5, la ventilacion de su lugar de trabajo.

PARAMETRO FRECUENCIA PORCENTAJE
1 1 1,12%
2 4 4,49%
3 30 33,71%
4 18 20,22%
5 36 40,45%
TOTAL 89 100,00%

Ventilacion =«
1%

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Diana Escalante.

INTERPRETACION:

La ventilacion tiene en un 60% buenas calificaciones de cuatro y cinco, sin
embargo el otro 40% es una cifra representativa con calificacion de tres, dos y

uno.
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Problema Improbable:

PREGUNTA 10: Califique del 1 al 5, el desempeiio de su supervisor

directo en el ambito estrictamente laboral.

PARAMETRO FRECUENCIA PORCENTAJE
1 3 3,37%
2 3 3,37%
3 13 14,61%
4 23 25,84%
5 47 52,81%
TOTAL 89 100,00%

Supervisor -laboral

#1 42
3% 3%

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Diana Escalante.

INTERPRETACION:

En cuanto al trato que el supervisor les da en aspectos unicamente laborales,
las calificaciones fueron muy buenas, el 53% lo calific6 como excelente con la
mejor nota, seguido por un 26% en la nota cuatro y tan solo el 6% en notas

bajas de dos y uno.
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PREGUNTA 11: Califique del 1 al 5, el desempeiio de su supervisor
directo con respecto al trato hacia los subalternos (tono de voz,

amabilidad, comprension, etc.)

PARAMETRO FRECUENCIA PORCENTAJE
1 3 3,37%
2 4 4,49%
3 9 10,11%
4 23 25,84%
5 50 56,18%
TOTAL 89 100,00%

Supervisor-trato !

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Diana Escalante.

INTERPRETACION:

En cuanto al trato del supervisor en el aspecto humano, tal como tono de voz,
gentileza, etc., las calificaciones, de igual forma fueron muy buenas. La nota
mas alta fue respaldada por un 56%, es decir mas de la mitad, seguida por un
26% de nota cuatro y un 10% de nota tres, mientras que solo el 8% se dividen

las notas mas bajas de uno y dos.
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RACS 6-12 MESES

Problema Latente:

PREGUNTA 6: Califique del 1 al 5, la relacion de compainerismo entre los

miembros que conforman el equipo de Cronix.

PARAMETRO FRECUENCIA PORCENTAJE
1 15 10,27%
2 17 11,64%
3 29 19,86%
4 50 34,25%
5 35 23,97%
TOTAL 146 100,00%
Companerismo

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Diana Escalante.

INTERPRETACION:

En esta pregunta el 22% calificé de manera baja al comparnerismo entre si. El
58% lo calificd con cinco y cuatro y el 20% de manera indiferente con una nota

de tres.



81

PREGUNTA 7: Califique del 1 al 5, la relacion de solidaridad entre los

miembros que conforman el equipo de Cronix.

PARAMETRO FRECUENCIA PORCENTAJE
1 21 14,38%
2 15 10,27%
3 30 20,55%
4 46 31,51%
5 34 23,29%
TOTAL 146 100,00%
Solidaridad

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Diana Escalante.

INTERPRETACION:

La mayoria de los RACs, en un 56%, califican la solidaridad con las mas altas

calificaciones de cinco y cuatro; un 20% considera que solo merece calificacién

de tres y el 24% restante califica de manera muy baja con notas de uno y dos.



PREGUNTA 12: ;Recibe usted beneficios
establecidos por la ley?
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adicionales fuera de los

PARAMETRO FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 67 45,89%
No 43 29,45%
No Conozco 36 24,66%
TOTAL 146 100,00%

Beneficios adicionales

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Diana Escalante.

INTERPRETACION:

El 25% respondié que no conoce los beneficios que obtienen, el 29% cree no

tener ningun beneficio adicional, y el 46% restante si sabe los beneficios que

recibe.
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Problema Probable:

Le solicitamos calificar los diferentes aspectos del 1 al 5, siendo uno la

calificacion mas baja y cinco la mas alta.

PREGUNTA 1: Califique del 1 al 5, la ventilacion de su lugar de trabajo.

PARAMETRO FRECUENCIA PORCENTAJE
1 20 13,70%
2 20 13,70%
3 29 19,86%
4 35 23,97%
5 42 28,77%
TOTAL 146 100,00%
Ventilacion

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Diana Escalante.

INTERPRETACION:

La ventilacion tiene en un 53% buenas calificaciones de cuatro y cinco lo que
indica satisfaccion en mas de la mitad de los RACs de menor antigiedad; sin
embargo el otro 47% es una cifra representativa con calificacion de tres, dos y

uno.



Problema Improbable:

PREGUNTA 14: ;Conoce usted en qué contribuye para alcanzar los

objetivos de calidad de Cronix?

PARAMETRO FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 137 93,84%
No 9 6,16%
TOTAL 146 100,00%

Objetivos de calidad

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Diana Escalante.

INTERPRETACION:

El 94% de los encuestados conoce cuales son los objetivos de calidad de

Cronix Cia. Ltda. y el 6% no los conoce.
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PREGUNTA 15: ;Conoce usted la politica de calidad a la cual se atiene

Cronix?
PARAMETRO FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 146 100,00%
No 0 0,00%
TOTAL 146 100,00%

Politica de calidad |,
0%

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Diana Escalante.

INTERPRETACION:

El 100% de los RACs conoce las politicas de calidad de Cronix Cia. Ltda.
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RACS ANTIGUEDAD MAYOR A 12 MESES

Problema Latente:

PREGUNTA 12: ;Recibe usted beneficios adicionales fuera de los
establecidos por la ley?

PARAMETRO FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 41 53,95%
No 13 17,11%
No Conozco 22 28,95%
TOTAL 76 100,00%

Beneficios adicionales

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Diana Escalante.

INTERPRETACION:

El 29% respondié que no conoce los beneficios que obtienen, el 17% cree no

tener ningun beneficio adicional, y el 54% restante si sabe los beneficios que
recibe.
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PREGUNTA 6: Califique del 1 al 5, la relacién de companerismo entre los

miembros que conforman el equipo de Cronix.

PARAMETRO FRECUENCIA PORCENTAJE
1 3 3,95%
2 5 6,58%
3 19 25,00%
4 24 31,58%
5 25 32,89%
TOTAL 76 100,00%

Fuente: Investigacion realizada.

Companerismo
4%

Elaborado por: Diana Escalante.

INTERPRETACION:

En esta pregunta el 11% calificé de manera baja al comparferismo entre si. El

64% lo calificd con cinco y cuatro y el 25% de manera indiferente con una nota

de tres.
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PREGUNTA 7: Califique del 1 al 5, la relacion de solidaridad entre los

miembros que conforman el equipo de Cronix.

PARAMETRO FRECUENCIA PORCENTAJE
1 3 3,95%
2 11 14,47%
3 20 26,32%
4 22 28,95%
5 20 26,32%
TOTAL 76 100,00%

Solidaridad

4%

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Diana Escalante.

INTERPRETACION:

La mayoria de los RACs, en un 55%, califican la solidaridad con las mas altas

calificaciones de cinco y cuatro; un 26% considera que solo merece calificacion

de tres y el 19% restante califica de manera muy baja con notas de uno y dos.
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Problema Improbable:

PREGUNTA 14: ;Conoce usted en qué contribuye para alcanzar los

objetivos de calidad de Cronix?

PARAMETRO FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 71 93,42%
No 5 6,58%
TOTAL 76 100,00%

Objetivos de calidad

INTERPRETACION:

El 93% de los encuestados conoce cuales son los objetivos de calidad de

Cronix Cia. Ltda. y el 7% no los conoce.
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PREGUNTA 15: ;Conoce usted la politica de calidad a la cual se atiene

Cronix?
PARAMETRO FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 76 100,00%
No 0 0,00%
TOTAL 76 100,00%

Politica de calidad |,
0%

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Diana Escalante.

INTERPRETACION:

El 100% de los RACs conoce las politicas de calidad de Cronix Cia. Ltda.



Problema Latente:

PREGUNTA 1: Califique del 1 al 5, la ventilacion de su lugar de trabajo.

Médicos
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PARAMETRO FRECUENCIA PORCENTAJE
1 7 19,44%
2 2 5,56%
3 13 36,11%
4 10 27,78%
5 4 11,11%
TOTAL 36 100,00%
Ventilacion

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Diana Escalante.

INTERPRETACION:

La ventilacion tiene en un 39% buenas calificaciones de cuatro y cinco lo que

indica satisfacciéon en menos de la mitad de los médicos; el otro 61% es una

cifra representativa con calificacion de tres, dos y uno, sobretodo el 36% en

nivel tres.



PREGUNTA 12: ;Recibe usted beneficios
establecidos por la ley?

adicionales fuera de
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los

PARAMETRO FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 10 27,78%
No 11 30,56%
No Conozco 15 41,67%
TOTAL 36 100,00%

Beneficios adicionales

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Diana Escalante.

INTERPRETACION:

El 42% respondié que no conoce los beneficios que obtienen, el 30% cree no

tener ningun beneficio adicional, y el 28% restante si sabe los beneficios que

recibe.



93

Problema Probable:

PREGUNTA 11: Califique del 1 al 5, el desempeifio de su supervisor
directo con respecto al trato hacia los subalternos (tono de voz,

amabilidad, comprension, etc.)

PARAMETRO FRECUENCIA PORCENTAJE
1 3 8,33%
2 9 25,00%
3 4 11,11%
4 14 38,89%
5 6 16,67%
TOTAL 36 100,00%

Supervisor-trato

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Diana Escalante.

INTERPRETACION:

En cuanto al trato del supervisor en el aspecto humano, tal como tono de voz,
gentileza, etc., las calificaciones, de igual forma fueron buenas. La nota mas
alta fue respaldada por un 17%, seguida por un 39% de nota cuatro y un 11%

de nota tres, mientras que el 33% divide las notas mas bajas entre uno y dos.
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Problema Improbable:

PREGUNTA 6: Califique del 1 al 5, la relacién de companerismo entre los

miembros que conforman el equipo de Cronix.

PARAMETRO FRECUENCIA PORCENTAJE
1 0 0,00%
2 2 5,56%
3 6 16,67%
4 10 27,78%
5 18 50,00%
TOTAL 36 100,00%
Companerismo
#1

0%

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Diana Escalante.

INTERPRETACION:

En esta pregunta el 5% calificé de manera baja al compafierismo entre si. El

78% lo calificd con cinco y cuatro y el 17% de manera indiferente con una nota

de tres.
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PREGUNTA 7: Califique del 1 al 5, la relacion de solidaridad entre los

miembros que conforman el equipo de Cronix.

PARAMETRO FRECUENCIA PORCENTAJE
1 0 0,00%
2 2 5,56%
3 14 38,89%
4 11 30,56%
5 9 25,00%
TOTAL 36 100,00%

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Diana Escalante.

INTERPRETACION:

Solidaridad

#1
0%

La mayoria de los médicos, en un 56%, califican la solidaridad con las mas

altas calificaciones de cinco y cuatro; un 39% considera que solo merece

calificaciéon de tres y el 5% restante califica de manera muy baja con notas de

uno y dos.



SUPERVISORES Y ADMINISTRATIVOS

Problema Probable:

PREGUNTA 1: Califique del 1 al 5, la ventilaciéon de su lugar de trabajo.
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PARAMETRO FRECUENCIA PORCENTAJE
1 8 33,33%
2 0 0,00%
3 2 8,33%
4 9 37,50%
5 5 20,83%
TOTAL 24 100,00%
Ventilacion

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Diana Escalante.

INTERPRETACION:

La ventilacion tiene en un 59% buenas calificaciones de cuatro y cinco lo que

indica satisfaccion en mas de la mitad del personal administrativo; sin embargo

el otro 41% es una cifra representativa con calificacion de tres, dos y sobre

todo uno.
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PREGUNTA 12: ;Recibe usted beneficios adicionales fuera de los
establecidos por la ley?

PARAMETRO FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 16 66,67%
No 6 25,00%
No Conozco 2 8,33%
TOTAL 24 100,00%

Beneficios adicionales

no conozco
8%

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Diana Escalante.

INTERPRETACION:

El 8% respondié que no conoce los beneficios que obtienen, el 25% cree no
tener ningun beneficio adicional, y el 67% restante si sabe los beneficios que
recibe.
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PREGUNTA 20: ;Me ayuda Cronix a entender cual es la situacion de la

empresa en el mercado?

PARAMETRO FRECUENCIA PORCENTAJE
1 1 4,17%
2 1 4,17%
3 6 25,00%
4 10 41,67%
5 6 25,00%
TOTAL 24 100,00%

Situacién empresa «
4%

H2

4%

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Diana Escalante.

INTERPRETACION:

El 67% considera que Cronix les permite conocer acerca de cual es la situacién

de la empresa en el mercado, pero un 33% lo califica como uno, dos y tres.



Problema Improbable:
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PREGUNTA 6: Califique del 1 al 5, la relacién de companerismo entre los

miembros que conforman el equipo de Cronix.

PARAMETRO FRECUENCIA PORCENTAJE
1 0 0,00%
2 1 4,17%
3 0 0,00%
4 17 70,83%
5 6 25,00%
TOTAL 24 100,00%

Companerismo *

H#1 4%
0% #3
%

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Diana Escalante.

INTERPRETACION:

En esta pregunta el 4% calific6 de manera baja al compafierismo entre si. El

96% lo calificd con cinco y cuatro y nadie calificé de manera indiferente con una

nota de tres.
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5.5 CONCLUSIONES

Como se mencion6 anteriormente, la muestra de la poblacion para las
encuestas fue dividida en cinco grupo de manera que se facilite el estudio de
las necesidades de cada uno de los grupos involucrados. Por lo que la

tabulacion y las conclusiones siguieron el mismo proceso.

Empezando por el espacio fisico como son la ventilacidon, iluminaciéon y
comodidad, fueron bastante buenos en casi todos los grupos, ya que las
calificaciones se ubicaban exactamente entre el numero cinco y cuatro,
considerados como los mas altos. Sin embargo, cabe recalcar que el grupo
que menor satisfaccion mostro al calificar cierto porcentaje de la ventilacion con
numero tres, es el de supervisores. Lo que se considera ciertamente curioso al
ser ellos el grupo que, mayor apertura tienen a moverse por las instalaciones,
ademas de tener una posicion en las sillas mas alta que la de los RACs, lo que

les acerca a la ventilacidn de los aires acondicionados.

En cuanto al ruido del lugar, considerado como todo aquel aspecto que
interfiera en el desempefio de los trabajadores, se obtuvo muy buenas
calificaciones de cinco y cuatro; lamentablemente, no fueron las unicas
obtenidas, cierto porcentaje también calific6 con notas de uno y dos,
principalmente en el area de los RACs ya que son ellos quienes estan ubicados

cerca unos de los otros y muchas llamadas interfieren las unas con las otras.

Por lo que se puede concluir que en aspectos del lugar fisicos los resultados
fueron relativamente positivos, aunque se encontraron ciertas deficiencias, son
solo detalles que se pueden pulir implementando estrategias que sugieran una
mejor comodidad para los trabajadores, enfocandose principalmente en los
RACs.

De acuerdo a la observacion de campo realizada en la investigacion, se puede

concluir que los RACs, sin importar su antigiedad, al igual que los médicos
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requieren de mayor atencién pues los establecimientos en los que el personal
administrativo desempefa sus tareas no requiere de mejoras para la

comodidad.

A continuacién se proseguira con los aspectos en los que se dividié el estudio
del clima laboral, en el cual también se obtuvo buenos resultados, aunque con
ciertas caracteristicas que requieren especial atencion. Por ejemplo, en
aspectos como el compafierismo y la solidaridad, se creeria que los RACs con
mayor antigiiedad deberian llevar una mejor relacién que los nuevos, pero son
los nuevos quienes calificaron de mejor manera. En cuanto a los supervisores

las calificaciones fueron similares a las de los RACs.

Por el otro lado, la relacion con la gerencia tuvo diferentes puntos de vista.
Aunque en las entrevistas realizadas tanto a Anibal Carrera como a Paul Pérez
(ver anexo 2 y 3) fue afirmado que la relacion que existe con el personal
operativo es excelente, en los resultados de las encuestas por parte de los
operativos se obtuvo casi un 30% en el que la calificaciéon fue de tres, lo cual
sugiere cierto punto de indiferencia. En cuanto a la observacién de campo se
puede asegurar que no hay ningun tipo de diferencias jerarquicas en aspectos
de tiempo libre ya que al momento del almuerzo por ejemplo, no hay ningun
tipo de objecion por parte del presidente ejecutivo por compartir una mesa o un
momento ameno con el personal operativo al igual que el personal de la

gerencia.

Otro aspecto muy importante para ser tomado el momento de realizar un
diagnodstico de clima laboral, es el grado de identificacion que un trabajador
tiene con su empresa, lo cual puede ser medible con el nivel de conocimiento
que éste tiene sobre sus beneficios. Razoén por la cual uno de los puntos de la
encuesta fue el definir si los trabajadores conocen o no los beneficios tanto de

la ley como adicionales que reciben.
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Es aqui donde encontramos una gran deficiencia, ya que un alto porcentaje no
conoce que es lo que recibe, principalmente un gran numero de RACs no

conoce los beneficios de ley que obligatoriamente deberian ser exigidos.

Para poder establecer una estrategia comunicacional que fortalezca el clima
laboral, se afadié una pregunta que trata de los beneficios adicionales que
ellos desearian tener entre los cuales han sido escogidos como favoritos la

afiliacién a un supermercado y un seguro médico privado pre pagado.

Finalmente, la encuesta concluyé con una serie de preguntas que revelan el
grado de identidad que los trabajadores tienen de acuerdo a la informacion que
la empresa les brinda para desempefar sus actividades adecuadamente. Fue
aqui donde se encontré el mayor grado de dificultad. Ya que un alto porcentaje
de cada uno de los grupos considera que la empresa no les brinda la

informacion necesaria para ofrecer el mas alto nivel de calidad.

Basandonos en los resultados obtenidos tanto de las encuestas como de las
entrevistas y la observacion de campo se ha elaborado un plan de
comunicacion con diversos objetivos, estrategias y acciones que mejoren vy

fortalezcan las estrategias ya existentes.
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CAPITULO VI

6 PROPUESTA DE UN PLAN DE COMUNICACION

6.1 FODA CRONIX CiA. LTDA.

Cuadro N° 6.1: FODA

Fortalezas:

Tecnologia de punta

Lideres en el mercado

Amplio portafolio de servicios
Buena coordinacion de proyectos
Experiencia

Politicas y objetivos definidos

Debilidades:

Falta de un comunicador

Alto porcentaje de rotacion en personal
de los RACs

No se aprovecha todo el potencial de la
empresa

Debilidad en la identidad corporativa

Debilidad en la cultura corporativa

Oportunidades:

Poca competencia

Amplias necesidades de las grandes
empresas

Desarrollo de Tecnologia

Necesidad de facilitar la comunicacion

Amenazas:

Falta de conocimiento de los Call Centers
en el Ecuador

Servicio relativamente nuevo y poco
conocido

Falta de presupuesto

Grandes inversiones

Fuente: Investigacion realizda.
Elaborado por: Diana Escalante.

6.2 OBJETIVOS DEL PLAN DE COMUNICACION PARA CRONIX CIA.

LTDA.

El presente Plan de Comunicacion pretende llegar al publico objetivo, con el fin

de incentivarlos e involucrarlos mas con su empresa, de manera que sientan

que trabajan por un mismo objetivo en comun, fortaleciendo asi la identidad,

cultura e imagen corporativa de Cronix Cia. Ltda.
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Para el planteamiento de los siguientes objetivos se tomd en cuenta dos
aspectos; el primero, los intereses de los publicos internos, que son el publico

objetivo, y en segundo lugar, los intereses de Cronix.

El primer objetivo de fortalecer la identidad de Cronix, responde a los
resultados del segundo capitulo de la investigacion, en el cual se presenta la
mision y vision actual, y las anteriores consideradas como deficientes para una
empresa de tal magnitud. Para fortalecer la identidad de la empresa se creara
un departamento de Comunicacion y un encargado de ejecutar las funciones
de éste. EIl comunicador representara cada una de las estrategias del Plan;
consecuentemente, se lograra fortalecer la identidad de la empresa, a través de

la definicion de una clara mision, vision y valores compartidos.

Una vez creada la nueva identidad por un experto en el tema, se realizara la
difusién de la misma, tanto a publicos internos como a externos. Para lo cual
seran de utilidad herramientas comunicacionales tales como internet, intranet,

carteleras, entre otros.

El segundo objetivo esta especificamente dirigido a los publicos internos, en el
mismo se busca mejorar el ambiente laboral. Se iniciara con la mejora de los
espacios fisicos de la empresa para incrementar la comodidad de sus
trabajadores. En segundo lugar, tras haber realizado mejoras de todos
aquellos espacios fisicos que pudieran dificultar el correcto desempeio de los
trabajadores, se enfocaran las estrategias en las relaciones humanas. La
primera de las campafas a desarrollarse, es la solidaridad y compaferismo

entre todos los miembros que conforman el equipo de trabajo de Cronix.

La segunda campafia esta dirigida al area administrativa y a los supervisores,
en la cual se busca concienciar a los mismos, que el éxito de sus grupos de
trabajo depende de ellos mismos y de involucrarse con las tareas en lugar de
solo ordenarlas. De igual forma, para fomentar un trabajo en equipo se

considera necesaria una integracion del personal.
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Finalmente, y como tercer objetivo, se busca involucrar a los trabajadores con
la empresa. Para que desempefien sus labores con gusto y no por simple
obligacion. Para el cumplimiento de este objetivo, se han desarrollado
estrategias que buscan el bienestar unicamente de los trabajadores, de manera
que sientan un incentivo mas alla del salarial y mas enfocado en lo personal.
Se ha propuesto otorgar bonos por merecimiento, asi como la unificacién de los

beneficios e incremento de ciertos beneficios adicionales.

Dentro de este objetivo se busca a la vez, hacer sentir al trabajador la
importancia de su rol en el éxito de la empresa por lo que se mantendran las
capacitaciones y se afadiran informes de la situacion de la empresa de forma

que ellos estén tan informados como los administrativos.

6.3 PROPUESTA DEL PLAN DE COMUNICACION Y RELACIONES
PUBLICAS PARA CRONIX CIA. LTDA.

6.3.1 Matriz de Estrategias

A continuacion se detallan las estrategias para cada uno de los objetivos

planteados.



Cuadro N° 6.2: Matriz de Estrategias

Estrategias

Publico

Objetivo1: Fortalecer la identidad corporativa

E1: Crear un departamento de comunicacion

Razoén: La implementacion de un departamento de Comunicacién, responde a la necesidad de direccionar profesionalmente la comunicacion dentro de la
empresa, la misma que se vio evidenciada a partir del segundo capitulo, en el cual se encuentran deficiencias en el diagndstico de la identidad.

Cronix Cia. Ltda. y sus publicos internos y
externos

E2: Definir misién, visién y valores compartidos
Razoén: Esta estrategia es fundamental implementarla, como respuesta al problema en la deficiencia de fuerza en la misién y visén, expresado en el
estudio realizado en el segundo capitulo, y ratificado por el Economista Anibal Carrera en la entrevista concedida.

Publicos internos

E3: Realizar una campaina de difusién interna
Razoén: La estrategia planteada responde a la necesidad de comunicar la nueva filosofia corporativa a los Clientes internos a fin de lograr que los
empleados se identifiquen y comprometan con ésta.

Publicos internos

E4: Realizar una campana de difusion externa
Razon: Esta estrategia refuerza a la anterior, en la medida en que una vez realizada la difusion a nivel interno, es necesario hacerla extensiva a los
publicos externos.

Publicos externos

Objetivo 2: Mejorar el ambiente laboral

E1: Mejorar los espacios fisicos en los que desempeiian sus labores los trabajadores de Cronix.

Razon: La estrategia planteada responde a los resultados obtenidos en las preguntas 1, 2, 3 y 4. Las mismas que evidencian la necesidad de mejorar el
espacio laboral.

Publicos internos

E2: Crear una campaiia de compaierismo y solidaridad.
Razoén: En respuesta a los resultados obtenidos en las preguntas 6 y 7 en las que se evidencia la necesidades de mejorar las relaciones de
compaferismo y solidaridad dentro de la empresa.

Publicos internos

E3: Elaborar una campaia “Nuestro éxito es tu éxito”
Razon: Esta estrategia responde a los resultados obtenidos en las preguntas 8, 9, 10 y 11. Las mismas que identifican ciertas falencias en las relaciones
con los supervisores y administrativos.

Supervisores y Administrativos

Objetivo 3: Involucrar a los trabajadores con la empresa
E1: Otorgar bonos
Razén: Responde a la informacién obtenida en la pregunta 13. En la cual los trabajadores expresan el deseo de contar con mayores beneficios.

Publicos internos

E2: Ofrecer oportunidades de crecimiento en la empresa
Razon: La estrategia responde a los resultados obtenidos en las preguntas 14,16 y 17, en medida de que los trabajadores deben ser reconocidos por su
contribucién a la concrecién de los objetivos Institucionales.

Publicos Internos

E3: Unificar los beneficios
Razoén: La estrategia planteada responde a los resultados obtenidos en las preguntas 12 y 13, en las que se evidencian la ausencia de beneficios para
ciertos grupos.

RACs todas las antigiiedades y médicos

E4: Incrementar beneficios adicionales
Razoén: Las estrategia responde a la necesidad de los trabajadores por contar con un servicio de afiliacién, tanto a supermercado como a seguro médico
privado, constatado en las respuestas de la pregunta 13.

Todos los publicos internos

E5: Brindar charlas informativas
Razon: Responde a las preguntas 15,19, 20, 21 en las que Cronix debe tomar en cuenta el integrar a sus trabajadores en las actividades que empresa
desarrolla.

RACs de todas las antigiedades vy
médicos

E6: Fortalecer las capacitaciones
Razon: La estrategia planteada responde a la practica constante que mantiene Cronix por fortalecer el talento humano a través de capacitaciones
semanales

RACs de todas las antigiedades vy

médicos

Fuente: Investigacién realizada.
Elaborado por: Diana Escalante.

901
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Observacion:

De conformidad al punto 5.4 de la presente investigacion, los resultados
obtenidos en la encuesta realizada fueron clasificados en problemas: latente,
probable e improbable; por consiguiente, la puesta en marcha de cada una de
las estrategias enunciadas responderan a diversas necesidades, las cuales se
pueden priorizar de acuerdo a los intereses de la empresa y los parametros
previamente establecidos como lo muestra el grafico 5.1 Diagnostico de

problemas Cronix.



6.3.2Plan de Comunicacion Cronix Cia. Ltda.

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Diana Escalante.

. PRESUPUESTO HERRAMIENTADE | INDICADORDE | HERRAMIENTA DE
OBJETIVOS ESTRATEGIAS ACCIONES PUBLICO RESPONSABLES
Item No. Valor unitario Valor total SEGUIMIENTO EVALUACION EVALUACION
Definir labores para el departamento de comunicacion. Definir labores $ -1 s -
Determinar el personal necesario segun las labores a realizarse. Determinar personal $ -1 $ -
Contratar un Comunicador. : Honorarios Comunicador 12 634.55 7614.6 Reportes mensuales
Presidencia, Gerencia general, o
Crear un de Poner a el presente plan de comunicacién. Todos los publicos internos y externos Dpto. Financiero y Recursos |Plan 1 $ -1 s i por el Dpto
Humanos il
| Adquirir los equipos necesarios para las actividades. Computadoras, escritorio 2 | s -1s de Comunicacion
Determinar un presupuesto mensual para el desmpefio del nuevo departamento. Determinar presupuesto $ -l s -
Invitar al personal operativo a participar en la formacion de la nueva mision y visién de Cronix. RACS de todas las antigiedades Comunicador Invitacion virtual 1 $ -1 8 =
Crear una nueva misién y visién compartida con la que todos sus miembros se sientan identificados. (Ver anexo 4) Mision y Vision $ -l s -
Desempefio de los
Definir mision, vision y valores trabajadores en sus
compartidos Definir valores compartidos que vayan de acuerdo a las politicas y creencias de la empresa. (Ver anexo 5) Pablicos internos Comunicador Valores $ -l s - | labores, acorde a la
filosofia empresarial.
Realizar una campanfa interna de difusion de la nueva identidad corporativa a través de la intranet y carteleras informativas. Carteleras 2 $ 30,001 $ 60,00
Grado de
Fortalecer la " e
o — . identificacién de los
identidad Elaborar posters con la nueva identidad corporativa. (Ver anexo 6) Disefio e impresion Poster A3 2 |s 1,48 $ 2,96 e e Encuesta
corporativa
empresa
Comunicador y disefiador
Disefio y elaboracién de las placas| 2 $ 100,00
Elaborar dos placas de la nueva mision, vision y valores para ubicarla en la entrada de Cronix y ofra en la oficina del presidente ejecutivo. (Ver anexo 4y5) $ 50,00
Realizar una camparia de difusion . Visitas a la intranet y
0 Publicos internos asistencias a las
interna
Publicar en la intranet la nueva identidad, de manera que todos los trabajadores, tengan acceso a ella. Comunicador Publicacion en intranet $ -l 8 -
Al iniciar las capacitaciones programadas, dedicar 10 minutos a informar a los trabajadores la nueva identidad que ha tomado Cronix y el por qué de sus cambios. Recursos Humanos Informar en capacitaciones $ -ls -
Colocar en la pagina web la nueva mision, vision y valores corporativos. Disefiador grafico Subir a pag. Web $ -| s -
Realizar una ca:“pa"a de difusion Publicos externos Mailing y via teléfonica
@ALliE Comunicar a los principales clientes de Cronix la nueva y mejorada identidad que Cronix presenta a su publico, a través de comunicaciones impresas (Ver anexo 7) Comunicador Comunicaciones impresas 15 $ 0,02| $ 0,30
Ubicar un aire acondicionado adicional en cada piso donde trabajan los teleoperadores, especialmente ubicado en el sector de los médicos. RACS de todas las antigliedades y médicos Aire acondicionado 2 $ 700,00 $ 1.400,00
Personal técnico
Mejorar los espacios fisicos en los que
desempefian sus labores los . - . - - - [Dispensadores de agua con Encuesta en intranet
(s s G G, Ubicar dos dispensadores de agua mas en cada piso donde trabajan los teleoperadores, de manera que tengan facil acceso a refrescarse, y el entormno no se vueviva pesado RACS de todas las antigiiedades y médicos s 2 |s 200,00| $ 400,00
Designar a los médicos una bata de un material liviano que no genere tanto calor y en la cual se incluya el logo de Cronix como parte del uniforme. (Ver anexo 8) Médicos Recursos Humanos Batas médicos 97 |8 880 s 853,60
Elaborar otro modelo de camiseta para los teleoperadores basado en tres disefios, los cuales seran consultados a los mismos y se elaborara aquel que mayor cantidad de votos haya RACS todas las antigiedades Disefador gréafico y Camisetas polo 842 | s 580| s 4.883,60
tenido, de forma que al usarlo se sientan a gusto ya que fueron ellos quienes lo escogieron (ver anexo 9) Comunicador
Elaborar mensajes motivadores y convincentes de comparierismo y solidaridad y subirlos mensualmente de forma aleatoria a la intranet, con el fin de que los trabajadores tengan c Elaboracién mensajes 1218 -8 -
Crear una camp‘allr;a d: Zompanerlsmo Y|presente el significado de éstos (Ver anexo 10) RACS todas las antigiiedades R'estéltadloz enlel
SClREEE Difusion virtual de mensajes 12| -1 s ambito laboral i
Mejorar el Involucrar a los empleados a desarrollar sus tareas de manera conjunta, en equipo, a través de los mensajes previamente elaborados Disefiador grafico Nivel de Encuestas,
laboral empleadosen|re din:m\cas ruI:a\es
Designar la capacitacién al comunicador. Comunicador Designar capacitacion o |s$ -1 - 9
Iniciar la campafia con una etapa de expectativa, en la cual se aplicaran los primeros tres dias, stickers especialmente disefiados en lugares estratégicos de la empresa. Los mismos Comunicador y disefiador _|Disefio e impresién stickers 150 | 3 028 s 42,00
que se incrementaran cada dia. (Ver anexo 11)
A partir del segundo dia se implementaran mensajes que generen mayor expectativa dentro de los miembros de la organizacion. (Ver anexo 12) Disefio e impresion Poster A4 20 $ 0,58| $ 11,60
Elaborar una campania "Nuestro éxito es| - - - - - - Evaluacion al final de Ia|
P Posterior a la etapa de expectativa, en el cuarto dia, se reunira a los supervisores en horarios que no afecten el funcionameinto de Cronix. Supervisores s
tu éxito’ P dei dinami 2 $ 150,00| $ 300,00 capacitacion
Se realizara una capacitacion en la que se incluyen actividades dinamicas y juegos de cambio de roles, a través de las cuales podran comprender mejor, que el éxito de un equipo Comunicador y Recursos ICgramasioeluegosiCnaCoS 4 4
incluye a también las responsabilidades de los supervisores. Humanos
Brindar refrigerios. Refrigerios 64 |$ 1,50| $ 94,00
Realizar una evaluacion al final de la capacitacion. Impresién evaluacion 64 $ 0,02| $ 1,28
Seii 4 un bono de iento a los supervisores cuyo grupo mejores resultados presente. Gerencia Administrativa  |Bono 12| s -|s =
Los beneficios se dividiran en 5 grupos de acuerdo a la antigliedad de los RACs, médicos, supervisores y administrativos $ -1 s -
Los RACs con menor antigiiedad de 0-6 meses, recibiran el bono de acoplamiento . . . $ -1 s -
Gerencia Administrativa, FesiEshsamne
Otorgar bonos Los RACs con antigliedad de 6-12 meses recibiran un bono por cumplimiento de metas RACS de todas las antigiiedades Recursos Humanos y Dpto. |Bonos $ -1 s - ambito laboral
Financiero
Los RACs con antigliedad de 12 meses en adelante recibiran un bono de antigiiedad $ -1 s -
los bonos e ir en un 10% anual. $ -1 ® o
Los RACS, de acuerdo a su desempeiio, tienen la oportunidad de ascender a supervisores. Ascenso de acuerdo al cargo $ -1 s -
ClEsr D (D Gl Ol Los supervisores, de acuerdo a si recibiran estudios para ubicarse como administrativos. Todos los publicos internos Comunicador y Recursos Resultadosd en el
la empresa upenv . u u o ¥ estudios para ubi i 1VOS- P Humanos Apoyo a estudios superiores con $ s _ ambito laboral
Los administrativos reciben estudios y diplomados que mejoran su nivel de desempefio y ganacias en la empresa un tope de hasta $ 3.000
. Reunir a los RACS y médicos por turnos que no afegten a Cronix, para |nform?nes acerca qe Iosr que reciben ol como extras de los establecidos por e Reunion s s ~ Grado de
la ley. Una vez aclarado este punto, se proseguira a informar aquellos beneficios que se unificaran a todos los RACS y médicos. compromiso y
trabajadores con la e ) N . 3 e Encuestas
= Contratar un servicio extra de catering para brindar servicio en las noches. NG d satisfaccion de
empresa » : - » Servicio Catering 50 [$ 1,50| $ 75,00 umero de empleados
Unificar los Beneficios Designar media hora en el horario de los RACSs nocturnos para que reciban refrigerio. RACS todas las antigiiedades y médicos Recursos Humanos y Dpto. - ;::::J;dsores que
Contratar transporte para los RACs que trabajan en la noche. Financiero
Transporte 2 $ 500,00 $ 1.000,00
Designar un transporte para el norte y otro para el sector de sur.
Brindar afiliacién a los trabajadores a un supermercado. Afiliacion Supermaxi 1003 | $ 224] § 2.246,72 Numero de
Incrementar Todos los publicos internos Gerencia ji que
Ofrecer a los empleados la oportunidad de contar con un seguro privado pre pagado. Afiliacion Alfamedical 1003 | $ 14,27] $ 14.312,81| reciben los beneficios
Una vez al mes la empresa reunira una hora a los en rupos para i de la situacién de la empresa en el mercado, los nuevos clientes, o progresos que uperelds
Brindar charlas informativas ° [ e una, IR = (IS0 RACS de todas las antigiiedades y médicos Recursos Humanos  [Reunién 12 |s | s | tranajadores que
ha tenido y agradecer por la participacion de cada uno de ellos en el éxito de la misma. eeErE
Numero de
Fortalecer las Se las cada viernes donde se brinde la informacion necesaria para que los RACs desempefien su trabajo. RACS de todas las antigliedades y médicos Recursos Humanos Capacitaciones 36 $ -1 $ - tranajadores que
asisten
TOTAL $ 1.666,49| $ 25.783,87
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6.3.3Cronograma

CRONOGRAMA
Actividades Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Octubre Noviembre Dici Enero Febrero

112[3]4]1[2[3|4f]1]2]|3]4[1]2]|3[4]|1]2]|3[4[1[2]3[4[1]2]|3]4 2)13[4[1]2]3]4 213|4]11]2]3 11234
Departamento de comunicacion. e e e e e e el el e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e ||| -
Determinar el personal X
Contratar un Comunicador. X| X]| === =|=|=|=|===|=|=|=|=|==|===|=|=|====]=|=>|==]|=]|=|=|=|=|=|=>|=>|>|-]|=]|>|-|—|—
Poner a consideracion el plan de comunicacion. X|o]l==]=]=1=]=|=|=|==]==|=|=|=|===]=|=|=|=|=|=|=|==|=|=|==]|=]|=]|>]|>|=|~|>|=-|--]—-]|—
Adquirir los equipos necesarios . X|o]|l=-=]=]=]=]=|=|=|=|=|>=|=]=|=]|===]=|=]-|=|=|=|=|==]=|=|-=]|-]=]|=]|=|=|-|-]|-|-]-]-]-
Determinar un presupuesto mensual X|=o|l ===l === =]=|=] === === === === =]|-]-]|-]|-
Invitar al personal operativo de la nueva mision y vision de Cronix. X
Crear una nueva mision y vision X|=|=l=ol=l==l=l=|===]|==l=]=l=]|==l=]|=l==|=2=l==|=|=|==[=l=]=]=]=|=|=]|=-]=|=|=|—-]|-
Definir valores X|-o|l-ol=l=]l=l=l-ol=l==l=o==l=o=]= === o=l =]--]-]-
Realizar una campaiia interna de difusion —| -] —
Elaborar posters con la nueva identidad corporativa X|—-] -
Elaborar placas de la nueva identidad X| o] ===l =|==]|=|=|=|=|=|===]|>|>|>]|-]|— RGN [N [N ENY NG N I (N ) N N Y = JI —
Publicar en la intranet la nueva identidad. MR R R R R N R R R R R R R R R e
Dedicar 10 minutos de las capacitaciones a informar X| —
Colocar en la pagina web la nueva misién, visién y valores corporativos. X|=o]-o]l=o]=]====2]==] === 2= === === === =]==]|=][-]-]|-
Comunicar a los principales clientes de Cronix X | —
Ubicar aire acondicionado adicional X|l=ol=ol=ol=l=l=]l=l=]=]l=l=]==l=]=l=]==]l=|=]=|=]==|=]l==|=l=|=|==]=|=|=|=|=-]|—-|—-
Ubicar los dispensadores de agua X|l=ol=ol=l=l=l=l=l=]=]l=l=]=]==]==]=|=l=|=]=|=]==|=]==|=l=|=|=|=]=|=|=|=|-|—-]|—-
Designar a los médicos una bata L e e e e e e e e e e e e e e e el e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e
Elaborar otro modelo de camiseta b e e e e e e e e e e e et e e e el e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e
Elaborar mensajes motivadores y convincentes X X X X X X X X X X X
Involucrar a los empleados X|—>|—-]|— I I I I I R I I I R R R R T R T I R R R I T T T R T T T e e
Designar la capacitacion al comunicador. X
Iniciar con una etapa de expectativa X
M de expectativa X
Reunir a los supervisores X
Se realizara una capacitacion X
Brindar refrigerios. X
Realizar una evaluacién al final de la capacitacion. X
Se implementara un bono de cumplimiento a los supervisores X
Los beneficios se dividirdn en 5 grupos X
RACs de 0-6 meses, recibiran el bono de acoplamiento L e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e
RACs de 6-12 meses recibirdn un bono por ct ) de metas L e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e
RACs de 12 meses en adelante recibiran un bono de antigiiedad X[=o]|=o]=| == =2=l=|=l=] ===l =l =]
Mantener los bonos e incrementarlos en un 10% anual. X[l =]=2|=2]|=|==2]o] 2222222222 ]|==|=|-]|-]|—
Los RACS, de acuerdo a su desempefio, tienen la oportunidad de ascender M Bl e B e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e
Los supervisores recibiran capacitaciones y estudios X2 2|=|=|=|===|>]=|=]=>]=]|=|=|=l=|=]=l=]=|=>|>]|>]|=|>|—|—
Los administrativos reciben estudios y diplomados b I e e e e e e e e e e e — | — — | - S|l o]l =] -
Informar acerca de los beneficios X1 X
Contratar un servicio extra de catering para las noches. M e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e T e e e e e e e e
Designar media hora en el horario de los RACs nocturnos refrigerio. X|[=|==]=|=]=|=|=|=|==|=|=—=|=[=|=|=—=|===|=|—=|=|=—=|=]==|=]|=|=|=|=]=|=-|-=|—-|—-]|-|—
Contratar transporte para los RACs que trabajan en la noche. M e e e e T e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e T e e e T e e e e e e e e
Designar un transporte para el norte y otro para el sector de sur. X
Brindar afiliacion a los trabajadores a un supermercado. X|o|—=|=]|=]|-2|==|=|=|=|=]=|-|=|=|=|=|=|==]-|>|=|=]|=|=|-|=|=|-|-—-|-|-]|-]|-|—-|—|—
Contratar un seguro privado pre pagado. X| o= =]=[=]=]=2=]=l=l==]ol=] === ===l ===~
Una vez al mes se informara la situacion de Cronix X X X X X X X X X X X X
Se mantendran las capacitaciones realizadas cada viernes X|—-|— -S| -] - S|l == o == === === === =]=]=]==]=]|=]=]|=|-|—-]|—

Fuente: Investigacién realizada.
Elaborado por: Diana Escalante.

Fecha de ejecucion
Mantenimiento
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CAPITULO VII

7 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 CONCLUSIONES

Tras una exhaustiva investigacion, en la que se consideraron todas las
variables posibles que afecten la identidad cultura e imagen corporativa de

Cronix Cia. Ltda. se puede determinar que es necesario:

Cronix es una empresa pionera en el mercado Ecuatoriano en atencion al

cliente mediante Call Center.

e Cronix no cuenta con un departamento de Comunicacion, ni con un

profesional en esta area.

e Las empresas ecuatorianas han tomado conciencia de la importancia de
mantener contacto directo con los clientes y hacer un seguimiento de sus

necesidades.

e Cronix no cuenta con un Plan de Comunicacién para el Fortalecimiento

interno.

e Cronix posee deficiencias a nivel interno.

e Cronix ofrece diversos beneficios a sus trabajadores, sin embargo no son

por todos conocidos.

Por lo tanto, a continuacidén se propone establecer estrategias sustentadas por
diversas actividades que ataquen directamente a los puntos previamente

mencionados.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda contratar un Comunicador, quien sea capaz de gestionar

las actividades internas.

Implementar actividades y estrategias que mejoren el ambiente laboral

dentro de la empresa.

Se recomienda definir una identidad clara e involucrar a los trabajadores
en la elaboracion de ésta, de forma que al ser ellos quienes establecen
una mision, vision y valores compartidos, se sienten involucrados con los

objetivos empresariales.

Se sugiere mejorar los espacios fisicos en los que los teleoperadores
desempefian sus actividades, de forma que al sentirse a gusto en un

espacio fisico, el trabajo sea el mejor posible.

Se deberia, a su vez, implementar una campafa interna acerca de la
importancia del compaferismo y la solidaridad, con el fin de mejorar las
relaciones laborales y crear asi un ambiente agradable para todos los

miembros de la Organizacién.

Se recomienda implementar una campana dirigida a los supervisores,
quienes mas que un papel de jefes, deben servir de apoyo a los

teleoperadores.

Se recomienda crear una estrategia especificamente enfocada a informar
a los trabajadores acerca de su rol en la empresa, sus remuneraciones

segun la ley y beneficios.

Incrementar beneficios que fortalezcan el sentimiento de pertenencia que

los trabajadores tienen.
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e Se debe incorporar a las capacitaciones, unos minutos extras en los que

mensualmente se informe la situacion de la empresa en el mercado.
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ANEXO 1

Encuesta:

En el siguiente bloque de preguntas le pedimos informacién sobre el
establecimiento en el que trabaja y su desempeino en el mismo. Le
solicitamos calificar los diferentes aspectos del 1 al 5, siendo uno la

calificacion mas baja y cinco la mas alta.

1. Califique del 1 al 5, la ventilacion de su lugar de trabajo.

5. Califique del 1 al 5, los recursos tecnoldgicos que Cronix posee con el fin
de satisfacer las necesidades de sus clientes. (teléfonos, computadoras,

etc.)

6. Califique del 1 al 5, la relacidon de companerismo entre los miembros que

conforman el equipo de Cronix.



10.

11.

12.

13.
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Califique del 1 al 5, la relacion de solidaridad entre los miembros que

conforman el equipo de Cronix.

Califique del 1 al 5, el desempefo de su supervisor directo en el ambito

estrictamente laboral.

Califique del 1 al 5, el desempeio de su supervisor directo con respecto al

trato hacia los subalternos ( tono de voz, amabilidad, comprension, etc.)

Si pudiera usted elegir entre los siguientes beneficios adicionales ¢ cual

escogeria?

..... Almuerzo o Break

..... Sala de descanso con acceso a internet
..... Transporte

..... Afiliacion a un Supermercado

..... Seguro Privado Pre pagado



14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.
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¢ Conoce usted en qué contribuye para alcanzar los objetivos de calidad de
Cronix?

..... Si ....no

..... Si ....no

Entiende las funciones y responsabilidades de su puesto

..... pobre .....medio .....bueno ......muy bueno ......excelente

Posee los conocimientos y habilidades necesarias para el puesto

..... pobre ....medio .....bueno ......muy bueno ......excelente

En este bloque de preguntas le pedimos informacién sobre la
comunicacién llevada, de igual manera califique los diferentes

aspectos, siendo uno la calificacion mas baja y cinco la mas alta.

¢Logra Cronix que me sienta miembro de la empresa y me comprometa
con los objetivos de ésta?
1 2 3 4 5

¢ Me permite Cronix conocer sus objetivos y resultados en el ambito local?
1 2 3 4 5

¢ Me ayuda Cronix a entender cual es la situacion de la empresa en el
mercado?
1 2 3 4 5

21. ;Me ayuda a saber a qué se dedica la compania (productos, servicios
aplicaciones y departamentos)
1 2 3 4 5
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22. i Me permite encontrar la informacidén necesaria para realizar mi trabajo?
1 2 3 4 5
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ANEXO 2

Entrevista

Economista Anibal Carrera

Presidente Ejecutivo de Cronix Cia. Ltda.

Entrevistador: ;Como inicié Cronix en el mercado ecuatoriano?

Entrevistado: Cronix inicid en el mercado en el afio de 1999 y lo hizo con tan
solo 10 estaciones de trabajo posteriormente fue expandiéndose, de forma que
para el 2001 ya contaba con 100 posiciones y al iniciar el 2008 contaba con

425 posiciones de teleasesores

Entrevistador: ;A qué se dedica Cronix?

Entrevistado: Esta empresa enfocada a las soluciones integrales de Call
Contact Center, cuenta con personal altamente capacitado y certificado en las
diferentes areas del quehacer empresarial como: ventas telefonicas, asesoria

financiera, campafas de informacién, procesos electorales, salud, entre otros.

Entrevistador: ;Cronix ha definido su misién y visiobn como elementos

estratégicos Institucionales?

Entrevistado: Cronix cuenta con una misién y una visién, que desde mi punto
de vista no estan claramente definidos, lo cual ha traido cierta disfuncionalidad
a nivel interno de la organizacion. En un inicio Cronix contaba con una mision y
una vision diferente a la que tenemos hoy en dia, sin embargo con el tiempo
ésta ha ido variando. La ultima fue realizada por un equipo de administrativos

de Cronix, mas no por profesionales en el tema.
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Entrevistador: ;Cuenta Cronix con una misién y visién claramente

establecidas?

Entrevistado: Cronix cuenta actualmente con una misién con la que pocos
estan identificados y de la que realmente pocos conocen. La directiva inicial de
la empresa establecidé una mision que no se identificaba con la empresa, y una
vision que no determinaba los objetivos de Cronix, por lo que se designd a tres
personas el pasado ano que establezcan una nueva identidad corporativa; sin

embargo, ésta no fue hecha por personas profesionales en el tema.

Entrevistador: ;Nos puede contar un poco la manera en que Cronix divide

sus labores?

Entrevistado: Bueno, para llevar a cabo una labor de éxito a nivel operativo, es
decir, con los teleperadores, se ha decidido separar a éstos de acuerdo a las
campanas que se realizan. Por ejemplo, se denominan campafas a los
diferentes Clientes a los que Cronix representa y las necesidades que se deben
satisfacer. Para entenderlo un poco mejor voy a poner casos especificos.
Cronix maneja el Call Center del IESS, por ejemplo. Ese cliente es denominado
como una campafa especifica y a la que se le designa un gran numero de

RACS de acuerdo a las necesidades.

Otra campana es la de Salud, por ejemplo. A ésta no se le designa un numero
de RACS tan grande como la del IESS. Y asi funciona con cada una de las

campanas que se manejan en el interior de Cronix.

Entrevistador: ;considera usted que lleva una buena relacion con sus

trabajadores?

Yo creo que si, a pesar de no conocer a cada uno de los RACS creo que la

relacion que manejamos es bastante buena y cordial.
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ANEXO 3

Entrevista

Ingeniero Paul Pérez

Product Manager de Cronix Cia. Ltda.

Entrevistador: ;Qué tipo de herramientas de comunicacién manejan en
Cronix? (circulares impresas, intranet, didlogo directo, carteleras, pagina

web, etc.)

Entrevistado: Manejamos herramientas muy simples, en cada piso existen
carteleras destinadas cada una con un objetivo, es decir, si la comunicacién es
para RACS, estara en su piso, si es para monitores, estara en su seccion etc.
Ademas contamos con una intranet en la cual todos tienen acceso. El dialogo
directo es muy importante, y se realiza por cada supervisor con su grupo de
trabajo, adicional, todos los viernes se brindan capacitaciones a todo el

personal operativo.

Entrevistador: ;A quién van dirigidas? (sean publicos internos o

externos).

Entrevistado: La informacion es netamente interna.

Entrevistador: ;Tienen alguna forma de medir el impacto de estas

herramientas en los publicos hacia los que se dirigen?

No manejamos ninguna herramienta para manejar resultados de las

comunicaciones.
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ANEXO 4

Misién y Vision Cronix

{ I'OIll

CONTACT CENTEH

es brindar las
través de la mejor
'y soluciones a todo
que éstas alcancen
iveles de Servicio al Cliente.

seremos reconocides como |os
la prestacibn de servicios
5 de Contact Center y BPO
ess Process Outsourcing) por
ca Latina dentro de un ambiente de
idad, gentileza y confidencialid:
resultan en incremento de Cli
.'pmdueciﬁn




ANEXO 5

Valores Cronix

 entendida de igual

2 el emisor como para el

las consecuencias del faltar a su.

iciencia:

r racionalmente los recursos
a cumplir un objetivo plant
E.. .
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Anexo 6

Poster Identidad Corporativa

Primera Propuesta

MISION:

La mision de Cronix es brindar las
facilidades necesarias a traves de la mejor
tecnologia, recursos y soluciones a todo
tipo de empresa para que estas alcancen
los mas altos niveles de Servicio al Cliente,

VISION:

En 10 anos seremos reconocidos como los
lideres en la prestacion de servicios
integrales de Call Contact Center y BPO
(Business  Process Outsourcing) por
Ameéerica Latina dentro de un ambiente de
honestidad, gentileza y confidencialidad
que resultan en incremento de Clientes y
produccion.
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Poster Identidad Corporativa

Segunda Propuesta
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ANEXO 7

Comunicacion a Clientes

C ronix

Quito de de 2011 CONTACT CENTER
Seiores
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social

Presente.-

A nombre de Cronix, reciban nuestro mas grato saludo y agradecimiento por

formar parte esta empresa.

Seguros de nuestros servicios y valores, el Instituto Ecuatoriano de Seguridad
Social ha puesto en nuestras manos su bienestar de su empresa asi como el

de sus usuarios.

Comprometidos con las empresas que han confiado en nosotros, les invitamos
a formar parte de la nueva y mejorada identidad corporativa que presentamos a
ustedes, con la que se espera brindar mayor confianza a nuestros clientes,

pensando siempre en su beneficio.

Agradecemos una vez mas, su participacion en nuestra empresa, y les
recordamos que estaremos gustosos en atender cualquier duda.

Ver Anexo

Atentamente,

Econ. Anibal Carrera

022 467 839 ext. 163 / 084 022 530
Presidente Ejecutivo

Cronix Cia. Ltda.
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MISION:
La misién de Cronix es brindar las facilidades necesarias a través de la
mejor tecnologia, recursos y soluciones a todo tipo de empresa para que

éstas alcancen los mas altos niveles de Servicio al Cliente.

VISION:

En 10 afios seremos reconocidos como los lideres en la prestacion de
servicios integrales de Call Contact Center y BPO (Business Process
Outsourcing) por América Latina dentro de un ambiente de honestidad,
gentileza y confidencialidad que resultan en incremento de Clientes y

produccion.

VALORES:

6. Trabajo en equipo: Lograr una interrelacion laboral adecuada entre

los miembros de la organizacion para trabajar por un objetivo en comun.

7. Comunicacion efectiva: Que la informacién sea entendida de igual

manera tanto para el emisor como para el receptor.

8. Compromiso: Acordar entre dos o mas partes un objetivo en

beneficio de todos.

9. Responsabilidad: Comprometerse ante ciertas acciones y conocer

las consecuencias del faltar a su acuerdo.
10. Eficiencia: Usar racionalmente los recursos disponibles para

cumplir un objetivo planteado.




ANEXO 8

Bata médica

IESS
{roix,
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ANEXO 9

Camisetas uniforme

Primera propuesta

ronix ronix
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Camisetas Uniforme

Segunda propuesta

o

S~

(_ronix
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ANEXO 10

Mensajes Motivadores

U CSHH0 e RIS P P
WW@%’H
GRS SIS Grabso Mﬁ”"

Elena Bonner

Leonardo Da Vinci

Zig Ziglar

“vo hago lo gue usted ne puede,
v usted hace lo que yo no puedo.
Podemos hacer grandes cos==-"

Madre Teresa de Calcuta
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ANEXO 11

Stickers Campana “Nuestro éxito es tu éxito”




Mensajes de expectativa

Nuestro axito es tu exito!
{Triunfiemos Juntos!

.‘guenta €en Resetresy




