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Resumen Ejecutivo

El presente proyecto es una investigacion que plantea disefiar un plan de comunicacion
con estrategias de branding interno para TATA Consultancy Services, con el fin de
incrementar el sentido de pertenencia de los colaboradores hacia la organizacion, y a la
vez promover un clima de trabajo motivante que les permita transmitir la experiencia de

marca con terceros, es decir, ser embajadores de la marca.

Como punto de partida se inicia estudiando a TCS describiendo puntos importantes
como: su eje ideoldgico, su estructura organizacional, sus servicios ofertados, sus
actividades de responsabilidad social empresarial, su departamento de RRHH y sus

lineamientos en comunicacion interna.

Para determinar el disefio de la estrategia de comunicacion se realiz una investigacion
cuantitativa y cualitativa dirigida a los colaboradores de TCS ubicados en los Edificios
Condelpi e Inluxor, la cual estaba enfocada en temas como cultura organizacional,

herramientas de comunicacion, identidad corporativa y branding interno.

Finalmente la investigacion concluye con propuestas tangibles y aplicables que
permitiran mejorar el nivel de motivacién de los colaboradores, contar con el mejor

personal y crear compromiso con la organizacion.



Abstract

This project is an investigation that states the design of a comunicational plan with
internal branding strategies for TATA Consultancy Services, in order to, increase the
belonging sense of the collaborators to the organization. Moreover, it also promotes a
motivational environment that will permit transmitting knowledge to others, in other
words, be brand’s embassadors.

As starting point, it begins studying a TCS by describing important points like:
ideological axis, organizational structure, offered services, activities of corporate
responsibility, the Human Resource Department and its internal communication’s
lineaments.

To establish the design of the communicational strategy, a cuantitative and cualitative
investigation was made to the TCS’s collaborators located at the Condelpi and Inluxor
buildings. It was focused on topics like organizational culture, communicational tools,
corporate identity and internal branding.

Finally, the investigation achieves tangible and applicable proposals that will improve
the motivational level of the collaborators, expect the best human resource and the
engagement with the organization
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CAPITULO I: MARCO INTRODUCTORIO

Introduccion

Las nuevas tendencias en la comunicacion organizacional han revolucionado la
perspectiva del empleador con respecto a sus colaboradores. Antes la vision estaba
enfocada Unicamente a que los directivos de la empresa se sientan a gusto con sus
trabajadores, ahora es de igual importancia que los empleados se sientan bien en su

lugar de trabajo.

Estas nuevas propuestas se basan en cambiar o innovar las herramientas y canales de
comunicacion tradicionales, las tan utilizadas carteleras, correos electronicos y
reuniones deben dar un giro de transformacion en la empresa, ya que hoy por hoy estan

dejando de ser Utiles y poco llamativas para el recurso humano.

Por otro lado las formas de motivar al colaborador ya no son principalmente
reconocimientos monetarios, se habla de una motivacion intrinseca que va alineada a las
estrategias de branding interno, un concepto ya usado en las empresas a nivel mundial y
con mucho terreno que explorar en organizaciones nacionales. El branding interno

significa estar tan identificado con mi empresa asi como lo estaria de una marca.

1.1. Tema de Investigacion

Disefio de un Plan de Comunicacion que permita potencializar el Branding Interno
de los colaboradores de Tata Consultancy Services Quito. Caso de estudio: Sede

Edificios Condelpi e Inluxor.

1.2. Perfil Organizacional

1.2.1. Introduccién a la Empresa (GROUP, 2015)



El Grupo TATA comprende 114 compafiias operativas en siete sectores de negocios, de
las cuales 27 compafias estan enlistadas publicamente. EI Grupo fue fundado por
Jamsetji Tata en el siglo 19. Consecuentemente Jamsetji Tata y sus seguidores alinearon
las oportunidades de negocio con el objetivo de construir una nacion.

El Grupo Tata tiene operaciones en méas de 85 paises en los seis continentes. La
ganancia total de compariias Tata en el periodo 2013-14 fue de 116.40 billones de

ddlares y da fuentes de empleo a alrededor de 460.000 personas.

Tata Consultancy Services Limited (TCS) es una compafiia de consultoria y servicios de
software. Es el proveedor de tecnologia y servicios de tercerizacion de procesos de
negocios mas antiguo, mas grande y mas prestigioso de la India. Tata Consultancy
Services es la subsidiaria emblematica del Grupo TATA, la cual se interesa en areas
como: energia, telecomunicaciones, servicios financieros, seguros, manufactura,

quimicos, ingenieria, materiales, gobierno y salud.

1.2.2. Historia

Tata Consultancy Services fue establecido en el ano de 1968, comenzo como “Tata
Computer Center”, una division del Grupo Tata, cuyo negocio principal era proveer
servicios de computacion para otras empresas del grupo. En los afios noventa ocurrié un
colosal surgimiento en los negocios de Tata Consultancy Services, lo cual dio paso a un
masivo reclutamiento realizado por la compafiia. A mediados de los noventa, la empresa
se reinventd para convertirse en una compafiia de productos de software. A finales de
esos afios para acelerar el crecimiento de sus ganancias, Tata Consultancy Services
decidié emplear una estrategia la cual incluye desarrollar nuevos productos con
potencial de ganancia de altos ingresos, apuntando a mercados internos y de rapido
crecimiento, haciendo hincapié en el crecimiento inorganico a través de fusiones

empresariales y adquisiciones. (Tata Consultancy Services, 2015)

Tata Group entra en el mercado Latinoamericano como Tata Consultancy Services en el

afio de 1990, se introduce como una empresa de consultoria con un primer proyecto que



realiz6 en Brasil. Posteriormente cred el primer Delivery Center en Uruguay (2000), asi
como el primer centro de capacitacion tecnoldgica en América Latina. En paises como
Chile, Argentina, Colombia, Ecuador, Perl, México, etc., se establecié a través de
procesos Insourcing con los principales clientes claves con los que cuenta hasta la
actualidad. (Witzel, 2010)

En Julio del 2007, Tata Consultancy Services incursioné en Ecuador, a traveés de un
Proceso de Outsourcing con Banco Pichincha en los procesos de: Tecnologia, BPO
(Operaciones y Contact Center), Consultoria, Calidad, etc., siendo éste el principal
cliente y socio estratégico, al cual brinda servicio a través de 1200 empleados de los

cuales el 97% son ecuatorianos y un 3% provenientes de la India.

Otros clientes son: Banco General Rumifiahui, IESS; BIESS, Claro, Telefonica, SRI, a
quienes provee servicios de Tecnologia, servicios operativos, de consultoria y Call
Center. (Gaibor, 2015)



1.2.3. Estructura Organizacional
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llustracion 1 - Estructura Organizacional TCS
Fuente: TATA Consultancy Services Quito
Elaborado por: Las Autoras
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1.2.4. Gestion de Recursos Humanos TCS Ecuador

1.2.4.1. Estructura de Recursos Humanos

Tata Consultancy Services Ecuador tiene la siguiente estructura en su Departamento de
Recursos Humanos, la que es reflejada en el siguiente organigrama.

Cecilia Gaibor

Country HR Head

Narendra Chandel

Process Specialist / Staffing y RMG Compensation & Benefits

Sonia Ricaurte Graciela Herrera

Seguridad Ocupacional/ Gestion Social

Giovanny Lescano

Talent Management

llustracion 2 - Organigrama RRHH Tata Consultancy Services
Fuente: TATA Consultancy Services Quito
Elaborado por: Las Autoras
2015



1.2.4.2. Funciones de Gestion de Recursos Humanos

Al hablar de la Gestion de Recursos Humanos se puede pensar en siete funciones
interrelacionadas que tienen lugar dentro de la organizacion. Ademas de todos los temas
externos con los que se interrelaciona: legal, econdmico, tecnolégico, global ambiental,
cultural, politica y social, todos estos afectan de manera significativa la forma como esta
disefiada toda la gestion de recursos humanos. Las funciones se pueden agrupar de la

siguiente manera:

Colaboradores y Relaciones
Laborales

e Derechos y privacidad de los
colaboradores
e Politicas de RRHH

*Gestion de relaciones
sindicales

Gestidn del Talento

Gestion Estratégica

*RRHH Eficacia
*RRHH Tecnologia

¢ Orientacion

e Entrenamiento
eDesarrollo

¢ Planes de carrera

¢ Gestion del rendimiento

* RRHH Planificacion
*RRHH Retencidn

RRHH
Actividades
TCS

Total Recompensas Marco Legal y Practicas
¢ Compensacion e Cumplimiento

¢ Incentivos ¢ Diversidad

¢ Beneficios e Libre Flujo de Talento

Gestion de riesgos y seguridad
ocupacional

e Salud y bienestar

eSeguridad

e Planificacion de recuperacion
de desastres.

lustracion 3 - Funciones de Recursos Humanos
Fuente: TATA Consultancy Services Quito
Elaborado por: Las Autoras
2015



1.2.43. Principales funciones del Departamento de RRHH en Tata
Consultancy Services.

En TCS Ecuador se conduce una estructura corporativa que se lo maneja a nivel

mundial, estas areas son:

- Staffing y RMG
Cuyas funciones y responsabilidades son los procesos de seleccion, contratacion.
El RMG (Resource Management Group), se encarga de la ubicacion y
utilizacion de todos los recursos de los proyectos asi como de su facturacion y
rentabilidad.

- Talent Management
Se encarga de todos los procesos de: planificacion estratégica del area,
evaluacion de desemperio, clima laboral, procesos de salida, planes de retencion
y engagement, planes de carrera y desarrollo profesional, formacion de back
ups, cumplimientos legales, etc.

- Capacitacion y Desarrollo
Maneja todos los planes de capacitacion, aprendizaje, desarrollo de los
empleados y manejo de temas especificos de aprendizaje de acuerdo a las
necesidades de los proyectos y clientes.

- Gestion Social
Responsable de beneficios, servicios al personal asi como de actividades de
responsabilidad social interna y externa.

- Compensaciones
Manejo de toda la base de empleados (digital y fisica), cumplimiento de normas
de acuerdo a las leyes laborales vigentes, administracién salarial y costeo.

- Seguridad Industrial, ambiente y salud ocupacional
Manejo de cumplimiento de todas las leyes regulatorias en las areas de

seguridad industrial, ambiente y salud ocupacional y sus implementaciones.



1.2.4.4. Caso de Estudio: Sede Edificio Condelpi e Inluxor

Dentro del proyecto se va a investigar las sedes de TATA que se encuentran en los
Edificios Condelpi e Inluxor, la vertical involucrada es la de Soporte & Administrativo;
la cual comprende las siguientes areas:

- Business Quality

- PMO

- Recursos Humanos

- Consultoria

- Comercial

- Financiero

- Administrativo

- DEG y Auditoria

- Proyectos

- Infraestructura

Se ha considerado de suma importancia atacar a esta vertical de la organizacion ya que
envuelve unidades que tienen constante interaccion con el cliente externo y de igual
manera con los colaboradores de la empresa. Cabe recalcar que dentro de esta vertical
se encuentra el 35% de los colaboradores de TATA Consultancy Services Quito. BQ,
PMO y Comercial, son areas que participan activamente en la fase inicial del ciclo de
vida de los negocios con el cliente. Son intervinientes activos y el front con el cliente
por lo que se considera un hecho fundamental que desde la etapa inicial de los negocios
se pueda transmitir lo que es la empresa, lo que promete y lo que cumplira en sus

servicios.

Las areas de Recursos Humanos, Financiero y Administrativo estan en continuo
contacto con los colaboradores de la organizacion, estas unidades se consideran de real
interés en la comunicacion de la promesa de valor de la empresa a todos los empleados.
Una buena comunicacion y transmision de la identidad de la organizacion marcara

huellas positivas en el comportamiento de la cultura organizacional y en el



conocimiento de la marca empresarial, pero es importante que esta iniciativa comience

desde la Alta Direccion.

1.2.45. RRHH como gestor de la comunicacion interna en TATA

Un correcto uso de la comunicacion interna dentro de la organizacion permite que exista
un clima organizacional saludable, permite mantener como miembros activos a los
colaboradores y hacerles sentir parte de las iniciativas de la empresa; esto se respalda en
lo expresado por los autores (Sabés Turmo & Veron Lassa, 2008) quienes transmiten
que la comunicacion interna es una herramienta que regularmente esta al servicio del
area de recursos humanos, aunque desde el punto de vista de la eficacia, deberia estar en
manos de los especialistas y adscrita al servicio de comunicacién. Se utiliza como una
forma de motivar a los trabajadores de la institucion para que se identifiquen con la

misma.

El area de Recursos Humanos en TCS Quito tiene cinco unidades bien definidas, sin
embargo hay que recalcar que el area de Comunicacion Interna es una rama a la que se
le ha dado muy poco impulso dentro de la organizacién. La comunicacion interna se la
maneja como una funcion muy limitada dentro de la unidad de Seguridad Industrial /
Gestion Social, y se ve expresada Unicamente en comunicaciones de anuncios

organizacionales por correo electrénico. (Gaibor, 2015)

A partir de los antecedentes expuestos se considera importante un fuerte compromiso en
las politicas de comunicacion interna de TCS; esto con el objetivo de lograr un real
involucramiento del personal y alcanzar un nivel de confianza en el que el colaborador

pueda vivir y transmitir al cliente externo/interno su experiencia de la marca empresa.

1.2.5. Identidad Corporativa

Tata Consultancy Services ha crecido hasta llegar a su posicion actual como la firma de

servicios IT méas grande de Asia y Ameérica Latina. Tiene un reconocimiento de servicio



de excelencia, sociedades colaboradoras, innovacion y responsabilidad corporativa.
(Gaibor, 2015)

La mision, vision y los valores corporativos de la empresa son los siguientes:

1.25.1. Misidn

Ayudar a los clientes a alcanzar sus objetivos, proporcionando servicios innovadores,

asesoria y soluciones tecnoldgicas y de negocio. (TATA Consultancy Services, 2015)

1.25.2.  Visién

Ser una de las mejores empresas a nivel mundial para el afio 2015. (TATA Consultancy
Services, 2015)

1.2.5.3.  Valores Corporativos
- Integridad,
- Liderar el cambio,
- Excelencia,
- Aprender y Compartir

- Respeto hacia el individuo y fomentar un ambiente de aprendizaje
El Grupo y sus empresas se han distinguido por su fidelidad a su ética de negocios y su
compromiso con la sustentabilidad corporativa. Este es un legado que le ha otorgado al

Grupo confianza en millones de participantes de negocios a nivel mundial. (Gaibor,
2015)

1.25.4. Identidad Gréfica

El logo simboliza la fluidez, también es percibido como una gran fuente de

conocimiento, o quizas un arbol donde la gente puede refugiarse.
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TATA

llustracion 4 - Logo de TATA
Fuente: TATA Consultancy Services 2015

Colores Corporativos

- Azul: Confianza, fortaleza, tecnologia.
- Blanco: Pureza, balance.

1.255. Marca TATA

“No piense en lo que la sociedad puede hacer por su empresa,

sino en lo que su empresa puede hacer por la sociedad”

Todas las empresas del Grupo TATA buscan compartir el toque humano todos los dias
y en todos los lugares en los que estan presentes. El valor social y medioambiental que
crean sus operaciones aporta a sustentar e incentivar la marca TATA a medida que el
grupo alcanza una mayor representacion en mercados internacionales. (Branzei &
Nadkarni, 2009).

Sus iniciativas combinan valores centenarios de responsabilidad comunitaria de modo
que aprovechan el impacto de las operaciones centrales para dejar una impresion
duradera en las comunidades en las que operan. Esta profunda concienciacion del modo
en el que la gestion de un negocio puede beneficiar a las diversas partes interesadas a
través de la mision y el disefio renueva de forma constante la identidad corporativa de
TATA, con lo que fortalece continuamente su marca y su ventaja competitiva en los
mercados locales e internacionales. (Branzei & Nadkarni, 2009).La gente debe
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reconocer que para representar a TATA y asociarlo con todo lo que significa; debe
obtener una experiencia de marca. Una marca es un organismo vivo, y debe controlarse
regularmente, el disefio de una nueva marca o simbolo no es suficiente, es importante
vincular el nombre de la marca con eventos significativosy promover la marca

internamente a través de la intranet y revistas.

Las actividades de las empresas contribuyen 70 por ciento; es el comportamiento real de
las personas en la empresa lo que da la imagen marca. El papel de la construccién de
marca es agregar valor y destacar las actividades de las empresas del grupo de la mejor
manera, es asi como se construye la marca corporativa. (TATA, 2015)

1.2.6. Responsabilidad Corporativa

La empresa tiene un programa de gestion social interno y externo que se denomina
Maitree, en el cual se trabaja con los asociados para implementar los programas

corporativos de gestion social.

TCS cree en retribuir a todas las comunidades en las que opera y utilizar las
Tecnologias de la Informacion como un instrumento para el desarrollo y el progreso
social. La empresa se encuentra comprometida con la educacion, el medio ambiente y
con el establecimiento y mantenimiento de una infraestructura a favor de la belleza
urbana, la reduccién de la contaminacion y el cuidado de la salud, asi como también con
el tratamiento de desechos en el ambiente de oficina, la plantacion de arboles y el

tratamiento del agua, y la motivacién a través del aprendizaje. (Ricaurte, 2015)

TCS recibié en el 2014 nueve reconocimientos por sus iniciativas en Gestion de
Responsabilidad Social y Mejores Précticas en RRHH. Entre los premios obtenidos se
destacan: “Mejor Proyecto de Contribucion a la Inclusion de Personas Discapacitadas”
— “Mejor Compania en Voluntariado” — Empresa con “Mejores Practicas Sociales” —

“Mejor Relacion de Negocios en RS del Afio”. (Gaibor, 2015)
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Existen Proyectos en los que TCS se encuentra involucrado desde el afio 2010, los

cuales son:

Comunidad:

- Campaiia de donacion por Navidad

- Programa de Inclusion Laboral como Faculty Inclusivo
- “Embajadores Universitarios”

- Voluntariado- Animales sin hogar

- Campafia de donacion de sangre

- Participacion Carrera por la Vida ASONIC

- Campafia donacion de libros

- Campaiia de reciclaje de equipos informaticos

Colaboradores TCS:

- Clubes de atletismo y yoga
- Programa “Aprende Inglés”, TCS te reembolsa $100
- Copa TATA

1.2.7. Lineas de Servicio

TCS ayuda a sus clientes a optimizar los procesos de negocios para mayor eficiencia e
impulsa a que su infraestructura en Tecnologias de la Informacion sea resistente y
robusta. Tata Consultancy Services ofrece las siguientes soluciones:

- Servicios Tecnologias de la Informacion

- Servicios de infraestructura de las Tecnologias de la Informacion

- Soluciones empresariales

- Consultoria

- Tercerizacion de procesos de negocios

- Business Intelligence y Manejo de Ejecucion

- Servicios industriales y de Ingenieria

13



- Soluciones de negocios y Tecnologias de la Informacion para pequefias y

medianas empresas.

1.2.8. Competencia

EMPRESA DESCRIPCION PRODUCTO SERVICIOS Logo
XEROX DEL Servicios de Procesos | Equipos Outsourcing
ECUADOR S.A. de Negocios IT y Multifuncionales Documentos, -
Outsourcing Impresion, BPO, Auditoria y xerox ’)
Aplicaciones Control
Transaccionales
COMWARE Servicios y Avaya, Cisco, Instalacion,
soluciones de Ty Dell, Enterasys, soporte y
telecomunicaciones. EMC, Oracle, mantenimiento,
Symantec, consultoria, "'COMWARE
Vmware comunicaciones
unificadas.
DWCONSULWARE Automatizacion de Cognos Planning, | Gestion del
procesos, CPM, Cognos Business desempefio CPM,
andlisis de Intelligence, IBM | Planeacion de Q
inteligencia de Data Stage, presupuesto y
negocios. Cognos Data pronostico, Data S’WCQO‘VSUIWQ( e
Manager. Warehouse. e Ty
KRUGER Consultora de Procesos Jarimba. | Planificacion e
CORPORATION S.A. Innovacion BPM, IBM, innovacion
estratégica. 21 afios Websphere, estratégica,
de experiencia. Oracle arquitectura KRUGER
empresarial, . 7 s o PR
Infraestructura
tecnoldgica.
EXTREMOSOFTWAR | Soluciones Tl sobre | BPM, CRM, MS | Aplicaciones =
E plataformas de punta. | SQL Server, | intranet/extranet ‘—?
Administrador Sistema de gestion | Corporativa. A kb
de némina. BPM,
Outsourcing de
desarrollo de
Software.
EZONE S.A. Aplicaciones para | Web e internet, | BET, SharePoint,
internet, produccion | aplicaciones web, | K2, Dynamics, s \
audiovisual y | produccion CRM % \ zone
multimedia, Portales | fotografica. e i
web.
GMS Consultora Kaspersky, Consultoria y
GrupoMicrosistemas Informatica, 30 afios | solucién desarrollo  con
de experiencia. | antimalware, tecnologia de
Soluciones en | UTM para | Genexus, filtrado
telecomunicaciones y | proteccion red, | en lanube.
seguridad informética | Soluciones DLP gms
genteinteligente
PLUS PROJECTS Empresa con mas de | GoldMine Asesoria e
10 afios de | Premium Edition, | implementacion
experiencia en | IPCM, CRM, | de soluciones de
proyectos en las | HEAT BPM CRM&  BPM,
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distintas industrias. Java
QABALAH CIA. | Brinda soluciones en | Web CMS, E- | Software sobre
LTDA aplicaciones commerce, E- | internet/extranet, AL Qabalah
informaticas y | learning. Sistemas | Outsourcing de FE—
asesoria de proyectos. | de gestion ERP, | Tecnologia,
CRM mantenimiento
Intranet/Extranet. | de sistemas.
Tabla 1- Competencia TATA Consultancy Services
Fuente: (Scrib, 2015)
Elaborado por: Las Autoras.
2015
1.3. Planteamiento y Delimitacion del Problema

1.3.1. Planteamiento del Problema

Segun el libro Crear la Marca Global (Sancho, 2015) menciona que el Branding Interno
ha cobrado gran relevancia en los dltimos anos y que su definicion se basa en el
conjunto de actividades y procesos destinados a informar e inspirar a los empleados en
relacion con la marca. De igual manera se resalta que aquellos empleados con la
identidad de marca que se desea transmitir son garantia de éxito en la empresa, por lo
cual seran colaboradores que entiendan la estrategia de la empresa y se “pongan la
camiseta”.

Si bien es cierto, las empresas ecuatorianas han comenzado entender que el foco de los
negocios no solo esta en los clientes externos sino en mantener alineados a la estrategia
de la empresa a aquellos quienes hacen posible que la compafiia siga adelante dia a dia.
El concepto de alineacion va enfocado a la marca de la empresa, vision, valores,
comportamientos, en fin la identidad de marca. Lamentablemente esta alineacion e
identificacion de la marca no es considerada un eje principal en la organizacion. Las
acciones que las empresas proponen son esporadicas e inconstantes, dificilmente pueden
ser medidas y menos aun tener un resultado positivo y de larga duracion. La autora de
Amparo Diaz Llairo (DiazLlairo, 2010) menciona que las empresas al ser sistemas
complejos y abiertos necesitan realizar acciones que dejen comportamientos marcados y
no solo intervenciones unicas que no serian suficientes para lograr un cambio interno.
Por el contrario cuando se realizan programas orientados a potencializar el Branding
interno en los colaboradores se crean un vinculo entre marca y colaborador y como
consecuencia traen los siguientes beneficios: (Gémez, 2011)

e Refuerzo del orgullo de los actuales empleados
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e Descenso del ausentismo sin justificacion

e Reduccidn del costo de reclutamiento

e Credibilidad de los empleados como emisores, embajadores de la marca
e Retencion del talento humano

e Inclusién del valor emocional

e Proyeccion a nivel social de la imagen de la compafiia

El caso de estudio es la empresa TATA Consultancy Services que maneja un total de
dos mil colaboradores dentro de un sélido Departamento de Recursos Humanos. Ellos
estan en busca de crear estrategias de comunicacion interna para aumentar el branding
de sus colaboradores. Si no se realizard ninguna accion con respecto a potencializar la
marca interna de la empresa, sus colaboradores no se alinearan a la estrategia de la
empresa y por consecuencia no tendran cercania ni empatia con la marca. Esta
investigacion servira para mejorar la actitud y percepcion de los empleados hacia la

marca y lograr que actien de forma consistente con la cultura de la empresa.

1.3.2. Antecedentes

En razon de establecer una base conceptual en estudios realizados con anterioridad, se
detecta que existen tesis fundamentadas en potencializar el branding interno. Dichas
investigaciones sitdan su eje principal en la marca interna de la empresa. Inicialmente se
basan en una investigacion profunda del branding para luego relacionarla con una
problematica real en alguna empresa, en otros casos, la investigacion culmina con una

propuesta meramente tedrica.

a. EMPLOYER BRANDING: UN ESTUDIO SOBRE LA CONSTRUCCION DE
LA MARCA DEL EMPLEADOR. (Rodriguez, 2012)

b. DISENO DE UN PROGRAMA DE POSICIONAMIENTO DE MARCA
INTERNA BASADO EN ESTRATEGIAS DE NEUROMARKETING (Acosta
Matiz, Puerto Gomez, Rodriguez Caicedo, & Torres Garzon, 2014)

c. CONTEXTUALIZACION Y CONCEPTUALIZACION DE LA
PLANIFICACION ESTRATEGICA DE LA COMUNICACION DE MARCA
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APLICADA AL INTERNAL BRANDING PROPUESTA DE UN MODELO
TEORICO (De la Guardia, 2014)

Aunque las anteriores investigaciones se basan en el branding, no existe ninguna tesis
que tome el caso de estudio de la empresa TATA. La empresa de origen Hindu trabaja
con acciones puntuales y comunes, por ejemplo; la distribucion de un diario electrénico
con informacién de interés general, pero no se profundiza en datos de la empresa. Lo
que trae consigo problemas comunicacionales. La ultima encuesta que realizé TATA en
Agosto del 2014, demostré que los problemas comunicacionales no solo se perciben
sino se evidencian en el papel. Entre los temas que resaltaron fueron: deterioro del clima
laboral, desorientacion acerca de los objetivos a cumplir y desmotivacion en el trabajo
que realizan.

A pesar de los resultados obtenidos TATA aun no establece planes de accion para

mejorar la percepcion del cliente interno con respecto a la empresa.

1.4. Justificacion de la Investigacion.

1.4.1. Justificaciéon Préctica

Actualmente TCS no cuenta con un plan de comunicacion interna, por lo tanto esta
propuesta permitird examinar estrategias de comunicacion que generen en el
colaborador una mayor nocion de la empresa, sentido de pertenencia y
consecuentemente orgullo por formar parte de la organizacién; tomando como recurso

principal la identidad de la marca y los canales de comunicacion internos vigentes.

Se considera clave el aporte de este estudio, desde una perspectiva ganar-ganar, ya que
través del disefio de una propuesta de comunicacion interna que potencialice la marca
empresa, los colaboradores se sentirdn estrechamente vinculados con la organizacion y
a su vez la empresa ahorrara dinero en gestion de RRHH en referencia a la seleccién de
personal o ejecucién de despidos, esto se sustenta en lo manifestado por los autores
(Ismael, Nicolini, Parodi, & Martinez, 2015) “La comunicacion interna es un recurso

que se debe gestionar, cuando es utilizado eficazmente tiende a alentar un mejor
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desempefio y una mayor satisfaccion laboral... La gente comprende mejor sus labores y

se siente mas involucrada en ellas”

La gestion de branding del Departamento de RRHH a través de una comunicacion
interna que motive la fidelizacioén del capital humano de la empresa permite no solo
mejorar la imagen de la marca hacia afuera sino que también favorece la imagen que se

estd proyectando dentro de la organizacion.

La investigacion servird como un aporte valioso a las investigadoras en el sentido de
que se podréd desarrollar conocimientos estudiados en la Maestria. Por otro lado el
estudio se lo va a realizar en uno de los lugares de trabajo de las investigadoras, por lo

que la propuesta aportara con informacion Gtil para el area y la empresa donde labora.

Entre los beneficios directos que traeria la aplicacion de la propuesta se identifica:
incremento en el nivel de motivacion de los colaboradores fomentando una sana
competitividad entre ellos, personal de alta confianza y compromiso con la
organizacion, disminucion del movimiento del personal, etc., esto se sustenta en lo
expuesto por la autora (Gémez, 2011) quién cita que entre los principales beneficios de
motivar el branding interno en las organizaciones encontramos: el reforzamiento del
orgullo de los colaboradores, descenso de ausentismo, reduccion del costo de
reclutamiento, empoderamiento de los colaboradores como embajadores de marca y

retencion del talento humano.

1.4.2. Justificacion Metodologica

Desde el punto de vista metodoldgico es importante mencionar que se utilizara
herramientas como la encuesta, entrevista y grupo focal, instrumentos apropiados para
recolectar datos de forma individual y grupal, los cuales proporcionaran informacion
atil para la elaboracion de un diagnostico del cliente interno y la comunicacion de la
empresa TATA Consultancy Services; este analisis posteriormente guiard la
determinacion de estrategias para el problema planteado.
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Se ha tomado en cuenta estas herramientas por la riqueza de su aporte cualitativo y
cuantitativo para la investigacion. La entrevista y grupo focal establecen una relacion
directa entre el investigador y su objeto de estudio, a través de individuos y grupos se
obtiene testimonios orales. (Rodriguez, 2005).

De igual manera la encuesta es la metodologia cuantitativa mas utilizada por la facilidad
que brinda al investigador en la obtencion de informacion; esta herramienta brinda
rapidez en la recoleccién de datos, sencillez en su aplicacién, y flexibilidad de

presupuestos. (Fernandez, 2004)

El uso de estas herramientas de investigacion brindan un aporte valioso para determinar
un diagnostico de la situacién de la comunicacién y branding interno de TCS, estas
metodologias permitirdn un didlogo reflexivo que faciliten la evaluacion de la realidad
de la empresa respecto a las variables establecidas. Por otro lado a través de la creacion
de un cuestionario se dara los lineamientos de los temas que realmente se quiere medir

guiando al colaborador a brindar la informacion requerida para el estudio.

1.4.3. Justificaciéon Teorica

La presente investigacion se justifica por la importancia que tiene la comunicacion
como una herramienta organizacional indispensable para el buen funcionamiento de la
empresa. Una comunicacion eficaz permite una mayor adaptacion al cambio,
incremento del conocimiento y la participacion de los empleados en la planificacién
estratégica de la empresa y como resultado la mejora de la competitividad de la

organizacion. (Alvarez, 2013)

Tedricamente en lo que respecta a la comunicacion interna enfocada a la gestion de
marca y branding interno existen muy pocos temas desarrollados, sin embargo se hallan
autores que han estudiado de estos temas y sobre los cuales sera orientado el analisis de

la presente investigacion.

El comunicélogo Joan Costa es uno de los personajes mas destacados en el estudio de la

comunicacion como gestién de marca, entre sus aportes el expone que es necesario
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tomar el pulso al sistema de comunicacién, para detectar carencias que puedan existir en
la organizacion. Este diagndstico permitird verificar punto por punto los principales
elementos que se dispone en la empresa para la gestion integrada de acciones y

comunicaciones. (Costa, EL DirCom hoy, 2014)

Cabe mencionar con igual mérito al autor Alberto Wilensky, quien se ha destacado en
su analisis sobre la administracion estratégica de la marca en la empresa, el autor
sugiere que las marcas se configuran como resultado de un modelo que construye una
promesa, mediante seis variables independientes: el nombre, la simbologia, la identidad,
el Brand o personalidad de la marca, el posicionamiento y el discurso marcario, estas

directrices conforman el modelo de capital de marca. (Wilensky, 2007)

Existen otros autores que han realizado importantes estudios sobre la gestion de la
comunicacion como un eje estratégico para las organizaciones. Se menciona el caso de
Alejandro Nobell quién realiz6 un doctorado en Direccion Estratégica de la
Comunicacion, el autor ha contribuido con numerosos estudios en materia de
Comunicacion. En sus estudios afirma que la gestion de la comunicacion avanza mas
alla de una mera enunciacion atractiva, sino mas bien se convierte en un plan que relata
todo aquello que hay que hacer, incluye metas, objetivos, modos o estrategias para

conseguir lo que se pretende... (Alvarez Nobell, 2011)

1.5. Objetivos de la Investigacion

1.5.1. Objetivo General

Disefiar un plan de comunicacion para potencializar el branding interno de los
colaboradores de TATA Consultancy Services Quito. Caso de estudio: Sedes Edificios

Condelpi e Inluxor
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1.5.2. Objetivos Especificos

e Estudiar los conceptos, herramientas, funciones, teorias existentes de la
Comunicacion y Branding interno.

e Realizar un diagnostico del cliente interno que permita conocer la situacion
actual del branding interno en la Organizacion.

e Definir las estrategias de comunicacion que permitan potencializar el

branding interno.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Que es la comunicacion interna

Para establecer correctamente el concepto de la comunicacion interna, es necesario
plantear diferentes puntos de vistas de exponentes reconocidos en el campo de la

comunicacion.

Segun Horacio Andrade, la comunicacién organizacional es la totalidad de mensajes
que se intercambian entre los miembros de una organizacion y entre ésta y su entorno.
Andrade también considera que se debe conceptualizar a la comunicacion

organizacional en tres ejes:

e Proceso Social: la comunicacion organizacional es un proceso social ya que
involucra un conjunto de mensajes que son intercambiados entre los integrantes
de una organizacion y entre la organizacion y su publico externos.

e Disciplina: la comunicacion organizacional es una disciplina que estudia la
forma en que se da el proceso de comunicacion. El desarrollo de esta disciplina
es relativamente joven y tuvo gran impulso a raiz de formar profesionales
especializados en este campo y la vinculacion de los mismos a las
organizaciones

e Técnicas y actividades: la investigacion del proceso comunicativo en la
organizacion sirve para desarrollar una estrategia encaminada mejorar el flujo de
comunicacion. La estrategia ira de acuerdo al publico interno o externo de la
empresa, pero en ambos casos la creacién de técnicas y actividades estara

enfocada en mantener buenas relaciones. (Andrade, 2005)

Otro concepto bastante conciso es el que otorga Joan Costa en su investigacion “Los 15
axiomas para los Dircom” La empresa es accion por definicion y la comunicacion tiene
que formar parte de la accidn estratégica de la empresa. Actuar es una forma de

comunicar (Costa, Joan Costa Institute, 2015)
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En forma de metéfora, el muy reconocido comunicador Fernando Veliz, menciona que
la comunicacion interna representa un balsamo a la medida de la organizacion que
desenreda, suaviza y facilita los dialogos internos que ésta experimenta a diario. (Veliz,
2014)

Un concepto con un tinte social proporciona las autoras (Rebeil & RuizSandoval, 1998)
la comunicacion organizacional es aquella que dentro de un sistema econémico, social y
cultural se da la tarea de rescatar la contribucién activa de todas las personas que lo
integran operativa y tangencialmente y buscar abrir espacios para la discusion de
problemas de la empresa o institucion, esforzandose por lograr soluciones colectivas

que benefician al sistema y que los hacen méas productivos.

La comunicacion interna cumple distintas funciones dentro de una organizacion, y no
solo para dirigir y coordinar actividades propias de cada puesto de trabajo. Segun
(Kreps, 1998)se pueden resumir las funciones de la comunicacién interna en cuatro
aspectos:
e Esparcir las metas, reglas y politicas de la organizacion. Ejemplo Manual de
ética corporativa
e Coordinar actividades con los miembros de la organizacion con el fin de que se
cumplan las metas previstas
e Proporcionar retroalimentacion a los lideres acerca de la suficiencia de la
comunicacion oficial realizada por ellos mismos y el estado de actividades de la
organizacion.

e Socializar la cultura organizacional a todos los miembros de empresa.

La comunicacion interna también cumple funciones a nivel de los canales y medios de
comunicacion. La primera se basa en: permitir un desarrollo, coordinacion vy
cumplimiento formal de la tarea, trasmitiendo mensajes que informen y que ayuden a
los miembros de la organizacion a comprender el estado actual de la organizacion y los

roles de la misma (Enrique A. M., 2008)
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2.1.2. Tipos de comunicacion Interna

DIAGONAL

DESCENDENTE
ASCENDENTE

S
ORGANIZACION

<€ >

HORIZONTAL

llustracion 5 -Tipos de comunicacién interna
Elaborado por: Las Autoras
2015

Es necesario indagar en cada uno de los cuatro tipos de comunicacion interna a fin de

entender cual es el rol de cada uno de ellas en una organizacion.

COMUNICACION ASCENDENTE

Segun (Perez Gorostegui, 2012) la comunicacion ascendente recoge desde la base los
deseos, quejas reivindicaciones y sugerencias, y las transporta utilizando el canal
jerarquico, hacia arriba, hasta el lugar de cargos con toma de decisiones. En un relato
mas simple menciona que es la comunicacion que surge de la base de la organizacion
(los trabajadores) y llega hasta la alta direccion (gerencia), pasando por los niveles
intermedios (jefaturas) (Diez, 2006).

Los beneficios de la comunicacion ascendente van de la mano con el buen manejo de la
misma, una buena comunicacion posibilita que los trabajadores y mandos medios
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tengan facil contacto con sus superiores, haciendo que la comunicacion entre ambos sea
abierta y accesible. De igual forma traera un beneficio para los directivos ya que ellos
podran saber qué acontece dentro de la empresa, y a su vez este input de informacién
permitird evaluar resultados en un rango de tiempo que serviran para la toma de
decisiones. Este mismo beneficio coincide con lo que traza (Barnard, 1938) los
individuos que se encuentran en los niveles méas bajos de la jerarquia son a menudo los

contribuyentes mejor informados para la toma de decisiones.

Sin embargo existen inconvenientes que se pueden presentar en este tipo de
comunicacion. (Albores, Comunicaciones Interpersonales, 2005) reflexiona que el
principal problema que surge es “no escuchar” lo que los empleados dicen a las
jefaturas. Esto surge por la creencia que tienen de los empleados, pensando que
siempre se estan quejando del trabajo y que la informacion que transmiten hacia arriba
no es necesariamente importante. Otro inconveniente se lo visualiza a nivel de
estructura de la organizacion. Una inadecuada distribucion del organigrama y puestos
de trabajo puede traer como consecuencia que la informacién de los empleados no
Ilegue al destino correcto, y la informacidn se pierda.

Ejemplos de canales de comunicacion ascendente

e Programas- Dialogo: es un canal de comunicacion que permite a cualquier
empleado trasladar sus preocupaciones, quejas, ideas o inquietudes, hasta los
niveles mas altos de la Direccion. Es un canal confidencial.

e BuzoOn o programa de sugerencias: se invita a los miembros de la organizacion a
proponer cualquier mejora, ya sea de la empresa o del departamento donde
trabaja.

e Encuesta de clima o satisfaccion Laboral: con ellas, la empresa puede conocer el
indice de satisfaccion de sus colaboradores con respecto a temas directamente
relacionado a su gestion o a su entorno.

e Rotacién de personal, ausentismo y retrasos: estas tres razones pueden
proporcionar a los directivos un mensaje indirecto de los colaboradores.
(Cervera, 2008)
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COMUNICACION DESCENDENTE

Es la comunicacion que proviene de la alta direccion y progresa hacia abajo en forma de
cascada. La comunicacién descendente pretende como objetivo fundamental transmitir
a los niveles inferiores de la organizacion, instrucciones, datos, érdenes, sugerencias e
informaciones de diversa indole que afectan a la labor que realizan los empleados
(Ongallo, Manual de Comunicacion , 2007).

Al ser manejada directamente por los directivos, ellos pueden intensificar la
informacion a fin de aumentar eficacia en sus empleados. Entre los beneficios que trae
la comunicacion ascendente estan: conseguir que los miembros de una organizacion
estén informados de todos los aspectos necesarios para que ellos tengan un mejor
desenvolvimiento en su trabajo (Albores, Comunicaciones Interpersonales, 2005),
compartir aspectos mas relevantes de la cultura de la organizacion y su filosofia, la
estrategia de la empresa y los objetivos que se pretenden alcanzar en un periodo de
tiempo determinado y por ultimo alcanzar credibilidad ante los empleados, a fin de

generar un clima de confianza dentro de la organizacién (Diez, 2006).

Como se describi6é anteriormente cualquier tipo de comunicacion mal manejada, trae
consigo problemas dentro de la organizacion, y la comunicacion descendente no es la
excepcion. Entre los inconvenientes que se presenta estan: dar drdenes contradictorias a
sus empleados y mutuamente excluyentes trayendo consigo confusion y ansiedad,
comunicacion en serie formando una cadena de mensajes sin sentido que van de un
individuo a otro sin la seguridad de que exista feedback, saturacion de canales de
comunicacion, que estan a menudo sobrecargados de mensajes (Enrique A. M., 2008).
Ejemplos de canales de comunicacion Descendente

e Reuniones de Staff

¢ Reuniones de trabajo

e Entrevistas personales

e Manuales de procedimientos

e Cartas personales, mailing. Portales electronicos, (intranet, Web, etc.)

(Olamendi, 2015)
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COMUNICACION HORIZONTAL

De acuerdo con el concepto que nos otorga (Diez, 2006) menciona que la
comunicacion transversal es un tipo de comunicacion bidireccional, que tiene lugar
entre los miembros de un mismo grupo de trabajo, entre distintos departamentos o entre
el personal de linea y de staff. EI objetivo de la comunicacién horizontal se centra en
facilitar el funcionamiento de la organizacién. Entre los beneficios que otorga este tipo
de comunicacion esta: abarcar todos los niveles jerarquicos con el objetivo de dotar a la
empresa de un lenguaje comun, conseguir una gestion participativa, fomenta la
confianza y el compaierismo y es muy util para generar el sentimiento de “mi empresa”

(Albores, Comunicaciones Interpersonales, 2005)

Entre los inconvenientes que surgen en este tipo de comunicacion es:

Tener la creencia que la propia persona o el departamento en donde pertenece es mejor
que otros. Algunos libros mencionan que uno de los problemas con la comunicacion
trasversal o bilateral es que es basicamente informal con lo que puede ser variable
dinamica e inconstante (Direccién y Gestion de Empresas, 2007)

Ejemplos de comunicacion horizontal

« Reuniones de trabajo entre departamentos, servicios, areas, etc.
e Informes.
o Comunicados

(Olamendi, 2015)

COMUNICACION DIAGONAL:

Abarca todos los niveles jerarquicos y se establece con el propdsito de dotar a la
empresa de un lenguaje comdn, involucrar a toda la organizacién de los valores y la

cultura de la empresa y de esta manera conseguir una gestion participativa (Diez, 2006)
Ejemplos de Comunicacion Diagonal

e Reuniones
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e Proyectos que involucran a miembros de diferentes jerarquias
Otras clasificaciones

Otras ramas investigativas clasifican a la comunicacién interna en Formal e Informal.
Esta segmentacion se debe principalmente a los canales de comunicacion en los cuales

se dividen; canales oficiales y sustituibles.

La Comunicacion Formal la definen como aquella que transmite mensajes reconocidos,
de forma directa y oficiales poniendo el nombre de la organizacion como el principal
emisor del mensaje. “Es perfectamente definida incluso dibujada en las lineas del

organigrama”, la cual nos da una idea clara de donde proviene la comunicacion a toda la

empresa. (Enrique A. M., 2008)

Comunicacion Informal: surge de la interaccion social siendo por ello tan cambiantes,
dinamica e inconstante. Coexiste con el sistema de comunicacion formal de la empresa
e incluye la conformacién de una organizacion informal que esta integrada por una red
de relaciones personales y sociales establecidas dentro de la organizacion. De esta
manera se conoce a la comunicacion informal como la mas complicada de manejar

desde las cabezas de la empresa.
Retroalimentacion

La retroalimentacion o feedback nace como un concepto tomado de las ciencias de la
fisica y mecanica. Conjunto de elementos que se comunican y que se influyen
reciprocamente los unos de los otros con el fin de cumplir una tarea o alcanzar un
objetivo. (Rios, 2005). Sin embargo en el dmbito de la comunicacion el feedback
significa todos aquellos mensajes que la persona percibe de otros y que expresan el
afecto de la conducta en los demas. Pablo Albores lo define de manera mas técnica, “la
retroalimentacion son aquellas respuestas verbales o no verbales, de otros, a una
comunicacion mia inicial, dadas lo mas proxima posible a ella, y capaces de ser usadas
por mi de modo positivo y productivo. (Albores, Comunicaciones Interpersonales,
2005)
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2.1.3. Canales de comunicacion Interna

Dentro del concepto que nos proporcionan los tipos de comunicacion dentro de una
organizacion, surgen en un nivel méas profundo en cada tipo de comunicacion. Se trata
nada menos que los canales de Comunicacion. El canal o medio de comunicacion es el
elemento que sirve para trasladar, conservar, amplificar, difundir, transportar o
reproducir los mensajes elaborados por un emisor; es el instrumento que ayuda a

recorrer las sefiales de un emisor hasta un receptor (De la Mora, 1999)

Segun algunas propuestas, los canales de comunicacion se pueden clasificar en: canales

escritos, orales y tecnoldgicos (Campina Dominguez & Jesis, 2014).

Canales escritos: el uso de papel, cartas, notas internas, circulares, carteles, manuales,
publicaciones institucionales forman parte de la comunicacion a través de canales
escritos. Estos canales escritos son importantes ya que mantienen una huella
permanente, fisica y verificable. La desventaja de este tipo de comunicacion es que
dificulta la retroalimentacion que existe entre receptor hacia el emisor. No se conoce

con certeza quien fue impactado gracias a la comunicacion en por este medio escrito

Canales Orales: las reuniones, comités, charlas o conversaciones telefénicas son los
canales por los cuales se propagan los mensajes del lenguaje verbal. El principal
inconveniente de esta canal de comunicacion es el alto potencial de distorsion en el
mensaje, ya que puede llegar a varias personas. La ventaja es que la retroalimentacion

tienen menos tiempo es inmediata.

Canales Tecnologicos: son aquellos que utilizan tecnologia para transmitir un mensaje,
por ejemplo: el internet, las redes sociales, el chat, la intranet, los audiovisuales etc.
entre sus desventajas esta la falta de cercania entre el emisor y el receptor, ya que no
mantienen ninguna contacto entre si. Mientras que una ventaja es que estos canales
tecnoldgicos permiten una comunicacion instantanea, en la mayoria de los casos

gratuita y con la posibilidad de incluir mensajes escritos y orales.
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2.1.4. Barreras de la comunicacion Interna

Un tema importante, en el cual los directivos deben poner mucho foco, son las barreras
de la comunicacion. Algunos autores coinciden en que los principales inconvenientes en
el proceso global de comunicacion estan agrupados en barreras psicologicas, fisicas y

culturales (Direccion y Gestion de Empresas, 2008).

Con respecto a las Barreras Psicolégicas (Crespo, Nicolini, & Parodi, 2015) menciona
que estan asociadas a la percepcion selectiva. Es decir cuando hay un proceso de
comunicacion, los receptores escuchan centrandose en sus experiencias, necesidades y

anécdotas pasadas de indole netamente personal.

No son capaces de percibir la realidad sino que interpretan lo que reciben y a esto le

llaman realidad.

Las Barreras Fisicas estan relacionadas con las deficiencias de los medios fisicos que
intervienen en el proceso comunicativo desde la transmision del mensaje hasta la

recepcion del mismo.
Son de una naturaleza mecénica, electrénica, magnética, acustica, éptica, etc.

Las Barreras Culturales estan asociadas al distinto nivel de formacion intelectual,

distinto lugar de nacimiento, en fin distinta forma de pensar (Jimenez Garcia, 1998).

Existen un sin ndmero de barreras en la comunicacion, se las puede identificar

claramente cuando estas afectan a cualquier elemento de proceso de comunicacion.

Las Barreras Sociales o ideoldgicas nacen de cada hablante, ya que utilizan la lengua
del grupo social o comunidad a donde pertenecen. Cada palabra llega a tener un
significado y un sentido en particular, definidos por el alcance social del momento y del
lugar donde se producen. De esta manera una barrera social de comunicacion se
presenta cuando entre el emisor y receptor existen diferencias en cuanto a la
interpretacion de las palabras, en cuanto al significado y sentido que les confiere al

grupo social que pertenecen. (Leon, 2002)

30



Para superar las barreras que se pueden presentar en la comunicacion, Ledn propone:

e Investigar previamente las caracteristicas socio-ideoldgicas del interlocutor.

e Manifestar respecto por las ideas y creencias de los demas

o Evitar el uso de palabras que dificulten la comprension del interlocutor.

e Anticiparnos a evaluar los medios fisicos donde se va a realizar la comunicacion

al fin de no tener altercados en la emisién ni recepcion del mensaje.

Barreras Fisicas

Barreras psicologicas
Barreras culturales
Barreras sociales
Barreras de percepcion

Codigo

©
e
S

llustracién 6- Barreras en el Proceso de Comunicacion
Elaborado por: Las Autoras
2015

Receptor
2

2.1.5. Funciones principales de la comunicacion interna

La comunicacién interna en la organizacion cumple tres principales objetivos o

funciones, segun el libro Comunicacion Interna (Direccion y Gestion de Empresas,

2008) menciona que las funciones traen consigo ventajas.
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a) Implicacion del personal, significa la relacion entre colaborador y empresa de tal
manera que cumpla la expectativa de ambos al aportar al surgimiento econémico
de los dos.

b) Cambio de actitudes, se refiere a la inclusién de nuevos procesos o tecnologias

que permitan mejorar el trabajo de la empresa.
Algunos colaboradores estan en una posicion comoda con los lineamientos que
siempre han seguido pero cuando la forma de trabajar cambia, ellos se sienten
descontentos y se oponen a los cambios. La comunicacion interna acta como
mediador de este conflicto y permitira cambiar las actitudes de los
colaboradores.

c) Mejora de la productividad. Si se transmite la informacion de manera clara,
fluida y a tiempo, los colaboradores se sienten identificados con la organizacién

y como consecuencia los niveles de productividad aumentan.

2.2. Qué es el Branding o marca de la empresa

El concepto de Branding es muy amplio y un poco complejo de definir ya que abarca
una serie de disciplinas que integran un todo. (Formanchuk, 2011) manifiesta que el

branding interno tiene un enfoque integral y puede verse como:

- Lagestion de marca puertas a dentro de la empresa

- Las acciones de branding destinadas hacia los empleados

- Las comunicaciones internas hechas con técnicas de branding

- Laorganizacién de programas de ERM (Employee Relationship Management)

- Las estrategias B2E (Business to Employees) impulsados por los motores de
EVP (Employee Value Proposition)

En este sentido, el branding interno tiene un enfoque sistémico que involucra en un

100% al recurso humano, la comunicacion interna, el liderazgo, la imagen y la cultura

corporativa de las organizaciones.
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Nuevos estudios acerca del desarrollo de la Estrategia Interna de Marca manifiestan que
“El Branding Interno comprende un conjunto de actividades y procesos destinados a
informar e inspirar a los empleados en su relacion con la marca... Para realizar la
estrategia de branding la empresa tendra que gestionar la informacion que recibe del
entorno, la informacion que emite al entorno y la informacion interna de la propia
empresa” (Llopis, 2015). La gestion de la marca se debe realizar desde la vision del
colaborador y del conocimiento que éste tiene de la marca y de lo que representa la

marca para él.

Por otro lado, expertos en la Gestion de Branding Interno sefialan que “la marca
empresa es un proceso de creacion de identidad y gestion de la imagen de la empresa en
su papel como proveedora de empleo, y no solo se centra en las estrategias de
contratacion sino que tiene un enfoque holistico e integral” (El Talento esta en la Red,
2010)esto hace referencia a una serie de acciones enfocadas al personal, que pueden ir
desde beneficios adicionales, oferta de cursos y capacitacion, planes de voluntariado,
campafas de comunicacion especificas, etc. Iniciativas que motivan a fortalecer una
identidad interna de marca la cual sea valorada y comprendida por los colaboradores de

una organizacion.

En conclusion a los conceptos revisados se pueden identificar tres principales rasgos

sobre el branding interno:

- Esuna gestion de la marca empresa hacia sus colaboradores.

- Orienta un enfoque integral que involucra varias disciplinas, principalmente la
comunicacion interna.

- Estrategia de alto valor que permite informar, motivar y comprometer a los

colaboradores con su empresa.

2.2.1. Importancia del Branding Interno en las organizaciones

Actualmente cada dia son mas las empresas que se suman al conocimiento de que el

capital humano es una fuente de vital importancia hacia el cumplimiento de todas las
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estrategias empresariales; ya sea porque las personas intervienen directamente en la
transmision del compromiso de la marca hacia el cliente final o como una iniciativa que
les dara una ventaja competitiva en el sector. Independientemente de la razon que
motive la implantacion de una gestion de Branding Interno, es necesario identificar el
nivel de compromiso de la Alta Direccion, analizar en qué situacion se encuentra la

organizacion y este cambio como impactara en la estructura y procesos de la misma.

Segun (Formanchuk, 2011), el valor de una empresa se encuentra en lo intangible; la
lealtad y la imagen positiva de tus clientes, socios y colaboradores representan el 75%
del balance de una empresa. Formanchuk identifica a los empleados como embajadores
de la marca de una organizacién; son en si mismos canales de branding ya que son
miembros activos que asumen el rol de empleado, lider de opinién y relacionista

pablico fuera de la empresa.

En este sentido, es fundamental que la empresa motive a sus colaboradores a formar una
identidad con la marca empresa, un equipo alineado a los valores y objetivos
organizacionales es un recurso humano comprometido en su trabajo y un instrumento
para la integracion de los procesos internos de una organizacion para el cumplimiento

de la promesa de valor con el cliente.

2.2.2. Beneficios del Branding Interno

Entre los beneficios que se encuentran en la aplicacién de programas de branding
interno en las empresas se obtiene los siguientes:
a) Vivencia de la experiencia de la marca empresa de una forma positiva: por
medio de la interrelacion con los colaboradores y la marca.
b) Sentimiento de Orgullo por la Organizacién: al conocer mas de lo que hace y lo
que ofrece la empresa se identifican con la misma.
c) Creacidn de potenciales embajadores de marca: ya que transmiten los beneficios

que han recibido de la marca.
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d) Excelente imagen y percepcion de empresa: los colaboradores se mantienen en
constante conocimiento de la marca.

e) Captacion del mejor talento: genera un employer branding que brinda un valor
intangible al puesto de trabajo.

f) Consciencia en los colaboradores sobre los valores, mision, vision, estrategia
empresarial, etc. Fortalecimiento de la identidad Corporativa de la empresa,
reflejada en las acciones de los empleados.

g) Afirmar el sentido de pertenencia, motivacion y compromiso: Que los
colaboradores sean siempre miembros activos, que se pongan la camiseta.
(Saracco, 2005)

La implementacién de acciones de branding interno permite que el colaborador sea un
socio activo de la organizacion, siendo un embajador de la imagen de marca que
comunica su experiencia con los publicos externos, y que demuestra una coherencia

entre lo que la empresa quiere decir de la marca y lo que realmente es.

2.2.3. ldentidad de marca o identidad corporativa

2.2.3.1. Identidad de Marca
La identidad de marca (producto o servicio) es la suma de los valores inherentes al
producto. La identidad de marca proviene de la misma marca y antecede la imagen
creada en la mente de los consumidores al recibir o percibir la marca, tal como lo es

presentada por la empresa. (Acosta Hernandez , 2005)

Por otro lado, Garcia en su libro Arquitectura de Marcas expresa que la identidad de
marca es un conjunto Unico de asociaciones que el estratega aspira a crear 0 mantener.
(Garcia, 2005) El autor define a estas asociaciones como la promesa de valor que los
miembros de la organizacion se comprometen a entregar al cliente, a traves de la

creacion de una relacion marca-cliente.

Los conceptos expuestos por los autores muestran que la identidad de marca es la forma

en la que se desea que los publicos internos y externos de la organizacion perciban a la
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marca. También se habla sobre la administracion estratégica de la marca a través de la
interaccion con el cliente interno/externo y las diferentes herramientas de comunicacion

y elementos graficos que te permiten transmitir el mensaje deseado.

2.2.3.2. ldentidad Corporativa
Segun (Pintado Blanco & Sanchez Herrera, Imagen Corporativa: influencia en la
gestion empresarial, 2013), la identidad corporativa hace referencia a lo que la empresa
comunica a sus publicos, partiendo de lo que es. El “ser” de la empresa es su esencia,
atributos identificadores y diferenciadores de la competencia, normalmente se destacan

los siguientes:

- Lahistoria de la compafiia.
- Filosofia Empresarial (Vision, Mision, Valores, Estrategia Corporativa).

- Cultura Corporativa.

(Ostberg, 2007) comenta que la identidad corporativa es el conjunto de rasgos,
caracteristicas y atributos mas o menos estables y duraderos de la organizacion que

determinan su forma de ser, de actuar y relacionarse.

Como se observa, las diferentes definiciones sefialan que la identidad corporativa
despliega un conjunto de aspectos con los que las organizaciones se identifican y
definen lo que es y lo que quieren ser, algo que estd ligado estrechamente a lo
establecido en la Vision de la organizacion, lineamientos que guiardn a todos los

colaboradores hacia donde dirigirse, a que apuntar.

2.2.4. Posicionamiento

De acuerdo con el concepto que nos proporciona Kapferer, enfatiza que el
posicionamiento de marca se refiere a resaltar aquellas caracteristicas que hacen a la
empresa diferenciarse de su competencia y la hacen llamativa al pablico. (Direccion de
Productos y Marcas, 2004). Cuando se habla de posicionamiento de marca se atafie a la
relacion que se crea con el cliente respecto a experiencias, necesidades y deseos

esperados en base a la promesa de marca ofertada por la empresa.
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Este proceso de posicionamiento se basa en los siguientes cuestionamientos:

1. ¢Para qué? Se refiere a la promesa que hace la marca empresa y el beneficio que
recibe el consumidor.

2. ¢Para quién? Se refiere el grupo objetivo al que esta destinado la marca.

3. ¢Paracuando? Se refiere al momento en que el P/S serd consumido.

4. ¢Contra quién? Se refiere a los principales competidores de la empresa.

Respecto a estas consideraciones se puede definir al posicionamiento como la accién de
darle un significado a un producto o servicio y que este motive a las personas a quererlo
adquirirlo o ser parte de... orientandolo al caso del posicionamiento como Employer
Branding y la atraccion del mejor talento. Las empresas orientan sus esfuerzos para

posicionar a la organizacion como un lugar atractivo en el que todos deseen trabajar.

2.2.5. Employer Branding

Employer branding es el proceso que sigue una organizacion para posicionar la imagen
de ser un "gran lugar para trabajar" en la mente de su publico objetivo, es decir;
aquellos talentos potenciales que la empresa desea captar. Esto es un concepto tomado

de la parte comercial de la compafiia. (Grunewalder, 2007)

Una cosa es establecer la naturaleza de la marca del empleador, es decir; lo que
es y lo que tiene que ser para alcanzar sus objetivos de negocio, sin embargo es
un gran reto para la empresa asegurar que se gestione con el mismo cuidado y
coherencia que se haria con la propuesta de marca al cliente. Si la empresa no puede
poner en marcha los sistemas de gestion y contar principalmente con el apoyo de la alta
direccidn, toda iniciativa de Employer Branding puede marchitarse y resultar en nada

mas que algunos ajustes fallidos de publicidad.

En el libro The Employer Brand (Barrow & Mosley, 2006), los autores manifiestan que

para evaluar la realidad actual de la marca del empleador y planificar como se debe
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entregar la propuesta de marca de la empresa, se requiere analizar 12 dimensiones clave
que se conoce como el Marketing Mix del empleador. Estas 12 areas se han dividido en
dos grandes grupos, el primero relativo a las politicas de la organizacion y
el segundo contexto a las practicas locales. Cada uno de estos elementos

representa los “puntos clave” en la gestion de la marca del empleador.
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llustracion 7 - Marketing Mix del Empleador
Fuente: Employer Brand

Elaborado por: Las Autoras
2015

2.2.6. Imagen Corporativa

Segun (Pintado Blanco & Sanchez Herrera, 2013)la imagen corporativa se define como
una evocacién o representacion mental que conforma cada individuo, formada por un
cumulo de atributos referentes a la compaiiia; cada uno de esos atributos puede variar, y
puede coincidir o no con la combinacion de atributos ideal de dicho individuo.

En los estudios expuestos en el libro “Comunicacion e Imagen Corporativa los expertos

(Jimenez Zarco & Rodriguez Ardura, 2007), concuerdan que el papel jugado por la
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empresa es minimo, ya que serdn los agentes con los que la organizacion entra en
contacto quienes definiran el contenido de la imagen y el modo en que ésta es

transmitida.

Con estas reflexiones se puede manifestar que la imagen corporativa se forma de un sin
numero de inputs que llegan al pensamiento de todos los pablicos de la organizacion,
esto es un proceso cotidiano y por eso es de real importancia que sea visto como un
activo estratégico. La imagen corporativa transmitira a la empresa si realmente existe
coherencia entre la imagen corporativa (lo que es) y la identidad corporativa (o que

quiere ser).

2.3. Diagnostico de Comunicacion Interna

2.3.1. Importancia de un Diagndstico de Comunicacion Interna

Como todos los departamentos en una organizacién, la comunicacion interna debe tener
como principal funcién y razén de ser el apoyar al cumplimiento de resultados en la
empresa; esto se sustenta en lo expresado por el autor (Andrade, 2005)quién manifiesta
que la comunicacion interna permite respaldar los logros institucionales, fortaleciendo
la identificacion de los colaboradores con la empresa, proporcionandoles informacion
relevante, suficiente y oportuna, reforzando su integracién, y generando en ellos una

imagen favorable de la organizacion y de sus productos y servicios.

Este concepto desprende cuatro perspectivas que definen la importancia de la
comunicacion interna, englobadas en un proceso de investigacion que permitira
diagnosticar la situacion actual de la empresa, emprender acciones de mejora y evaluar

los resultados finales.
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lustracion 8 - Modelo de Comunicacion Interna
Fuente: Comunicacioén Organizacional Interna
Elaborado por: Las Autoras
2015

La importancia de la elaboracion de un diagnéstico de comunicacion interna permitira:

- Conocer la problematica interna en el area de comunicacion.

- ldentificar necesidades de informacion en el personal.

- Detectar el grado de satisfaccion en los colaboradores hacia su empresa.

- Evaluar la efectividad de la comunicacion a través de los canales existentes.
- Mantener el sentido de pertenencia y reforzar la cultura organizacional.

- Crear una percepcion favorable de la empresa y de sus productos o servicios.
- Brindar informacion honesta, relevante y a tiempo.

- Integrar a todos los colaboradores con la vision estratégica de la empresa.

- Desarrollar conexiones simbdlico con los colaboradores.

2.3.2. Componentes para la elaboracion de un Plan de Comunicacion

En temas anteriores se mape0 el significado de la comunicacion y las variables que
intervienen en el mismo. En esta seccion se pretende profundizar la comunicacién como
un plan de accion, una serie de pasos a seguir al fin de alcanzar un objetivo. Tras este

grupo de acciones se crea el concepto de un Plan de Comunicacion.
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Un sin nimero de autores plantean significados acerca del Plan de Comunicacion, sin
embargo en esta investigacion se resaltaran los conceptos que vayan de la mano con una
comunicacion empresarial. Es asi que (Lopez, 2007) plantea un plan de comunicacion
como un documento que recoge cuales son los objetivos comunicativos de una
organizacion para un periodo de tiempo concreto y la manera en que piensan
satisfacerlos. Mientras que (Potter, 1999) menciona que un plan de comunicacion es un
documento escrito en el que se explican las actividades de comunicacién con el fin
ultimo de alcanzar las metas de la organizacion, el marco del tiempo en que se llevaran
a cabo y el presupuesto necesario para ello. Es una combinacion objetivos de
comunicacion, mision y estrategias de la organizacion.Segun (Ongallo, Manual de
Comunicacion, 2007) menciona que un plan de comunicacion interna debe cumplir un
triple objetivo dentro de la gestion en una organizacion. El primero de los tres objetivos
se basa en el propio mensaje que se otorga en la comunicacién del emisor hacia el
receptor y en el canal de comunicacion. Ongallo describe de mejor manera este primer

objetivo:

Trasladar por la via jerarquica o funcional, los valores, que se quieran potenciar, los
objetivos de negocio, area o departamento y puesto a través de la utilizacién adecuada
del estilo de direccion, la direccion por objetivos, la evaluacion de desempefio y otra

serie de herramientas que se utiliza con éxito hoy en dia

El segundo objetivo se basa en formar relaciones con los grupos de interés internos,
colaboradores o representantes de los mismos, con el fin de compartir los retos
planteados, hacer frente a los problemas que surjan y en una sola unanimidad estar

preparados al cambio.

El tercer objetivo es comunmente Ilamado feedback. Es la recoleccion de opiniones,
sugerencia y perspectivas que tienen los diversos segmentos de la organizacion con
respecto a las politicas de la empresa. En este objetivo se pueden utilizar medios como

encuestas o focus group para conocer en detalle el compromiso dentro de la empresa.

Objetivos comunicacionales
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Una constante en los tres conceptos son los objetivos comunicacionales, por lo que se lo
determina como el primer componente fundamental para la elaboracion de un Plan de

Comunicacion.

(Enrique, Mandronero, Morales, & Soler, 2008) menciona que para la determinacién de
los objetivos hay que clasificar la informacion relevante, es asi que los objetivos
plateados seran netamente especificos (refiriéndose a que no serviran aquellos objetivos
con ideas ambiguas o inconstantes). Por otro lado alude que deben ser cuantificables,

pactados y realistas:

a) Cuantificables: los objetivos por definicion contienen enunciados medibles. Si
un objetivo no es cuantificable no se puede gestionar eficazmente.

b) Pactado: significa la aceptacién que deben tener todos los implicados acerca del
objetivo y su consecucion.

c) Realistas: los objetivos deben ajustarse a las limitaciones impuestas por el

tiempo, la metodologia, y los recursos disponibles.
Estrategia de comunicacion

El segundo componente importante en el Plan de Comunicacion es la estrategia. Los
autores (Trenzano Ferre & Narral Ferrel, 1996) entiende como estrategia de

comunicacioén a:

La forma en que unos determinados objetivos de comunicacion son traducidos en
lenguaje inteligible para el publico receptor, para que los puedan asimilar

correctamente.

Por otro lado el libro (E-duca, 2015) plantea que se puede definir una estrategia como
una serie sistematica y bien planificada de acciones que combinan diferentes metodos,
técnicas y herramientas, para lograr un cambio concreto u objetivo, utilizando los

recursos disponibles, en un tiempo determinado.

Sin embargo hace una diferenciacion entre una estrategia en general y una estrategia

comunicacional:
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Igualmente, una estrategia de comunicacion es una serie de acciones bien planificadas
que se propone lograr ciertos objetivos a través del uso de métodos, técnicas y enfoques

de comunicacion.
Esta estrategia debe ser:

a) Consistente con las conclusiones de campo y con el marco de referencia del
proyecto

b) Viable con relacion a los recursos disponibles y con el tiempo determinado

c) Efectiva, o sea que hace el mejor uso de los recursos disponibles para lograr

todos los objetivos

Presupuesto

El tercer componente fundamental en el plan de comunicacion es el presupuesto. El
presupuesto en una organizacion es la principal herramienta de planificacién que sirven
para cuantificar y asignar recursos a las actividades especificas de la empresa (Pearson
Education, 2006)

Por lo general, un Plan de Comunicaciéon debe especificar la cantidad global o, méas
concretamente, la destinada a cada una de las actividades a realizar. La clave de
establecer un acertado presupuesto es la definicién clara de las tareas que involucran

gastos en la accion de las mismas.

En conclusion en el Plan de comunicacién intervienen componentes tales como los
objetivos comunicacionales que permite aterrizar las ideas en planes de accion, la
estrategia de comunicacion que lleva a identificar los mejores métodos, técnicas y
herramientas, para lograr un cambio concreto u objetivo y por dltimo el presupuesto

ideal para gestionar las acciones de mejora.

A pesar de enumerar algunos componentes, existen otros que también forman parte del

plan de Comunicacion, asi lo visualiza (Durand, 2015)

a) Diagnostico de la situacion actual
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b) Establecimiento / perfeccionamiento de un area de comunicacion dentro de la
organizacion
c) Definicion del problema de comunicacion organizacional

d) Mensajes disefiados para promover nuevos estilos de comportamiento.
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CAPITULO I1I: MARCO METODOLOGICO

3.1. Investigacion
3.1.1. Objetivo General

Establecer a través de un estudio cuantitativo y cualitativo la situacion actual de la
comunicacion y branding interno en TATA Consultancy Services Quito. Sedes de

Estudio: Edificio Condelpi e Inluxor

3.1.2. Objetivos Especificos

e Conocer el grado de identificacion que tienen los colaboradores de TCS Quito
con la organizacion.

e Valorar la eficacia de las herramientas y mensajes de comunicacién interna de
TCS Quito.

e Determinar las causas de los problemas de comunicacién interna en TCS Quito.

3.2. Metodologias de Investigacion

3.2.1. Tipo de investigacion

Investigacion Descriptiva.

Es una forma de estudio para saber quién, donde, cuando, como y porqué del sujeto de
estudio. Por lo general los trabajos descriptivos utilizan los medios estadisticos como

auxiliares basicos para la presentacion de una situacion concreta (Alarcon, 2008).

La presente investigacion permite describir caracteristicas de los colaboradores por cada
una de las unidades de TATA del objeto de estudio, se evaluard su conocimiento de la
empresa, su identidad con la organizacion, aspectos de la comunicacion interna. Etc.

También se utilizard métodos estadisticos en la tabulacion de las encuestas.
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3.2.2. Disefio de investigacion

No Experimental / Transeccional

Esta investigacion utiliza un disefio no experimental, ya que se va analizar la realidad
del branding interno en los colaboradores de TATA, lo cual permitira plantear
estrategias de comunicacion que mejoren la problemética de la empresa.

Por otro lado, el disefio es transeccional ya que se recolectard datos en un momento

unico a través de las encuestas aplicadas a los colaboradores en una semana planificada

y fijada por las investigadoras y la empresa.

3.2.3. Fuente de investigacion

Fuentes Primarias

Las fuentes primarias se refieren a la informacion recopilada directamente por el
investigador para satisfacer las necesidades de una investigacion concreta. ES un

proceso mas complejo y requiere una mayor inversion (Fernandez, 2004).

Se utilizaran las siguientes fuentes primarias:
a) Encuestas a los colaboradores de TATA. Edificio Condelpi e Inluxor.
b) Entrevistas a cargos estratégicos de la Organizacion.

¢) 8 Grupos Focales compuesto por 8 personas de las diferentes unidades de TCS

ubicadas en los Edificios Condelpi e Inluxor.

Fuentes Secundarias

Las fuentes secundarias proporcionan datos ya elaborados y recogidos previamente, esta
informacion es menos costosa y mas rapida. Unicamente se analiza informacion

anteriormente desarrolladas para aplicarla en el objeto de estudio (Fernandez, 2004)
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Se utilizaran las siguientes fuentes secundarias:

Biblioteca Personal, Biblioteca Virtual PUCE, Biblioteca de Instituciones

3.2.4. Técnicas de Investigacion

e Encuestas
e Entrevistas

e Grupos Focales

3.3. Poblacioén

El objeto de estudio es el pablico interno o los colaboradores de TCS Quito que se
encuentran localizados y laboran en los Edificios Condelpi e Inluxor ubicados en el

Sector de La Coruia.

Con fines investigativos se levanto informacion de todos los departamentos que se
encuentran establecidos en estos edificios. A continuacion se detalla el numero de

colaboradores por unidades.

Unidad / Departamento Numero de Colaboradores
Business Quality 35
PMO 25
Recursos Humanos 44
Consultoria 35
Comercial 27
Financiero 42
Administrativo 40
DEG y Auditorias 36
Proyectos 28
Infraestructura 52
Total 364

Tabla 2 - Colaboradores por Departamentos
Fuente: TATA Consultancy Services
Elaborado por: Las Autoras.

2015
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3.4. Encuesta

3.4.1. Procesamiento de los Datos: Tabulacion

La recoleccion de la informacion se la llevé a cabo en los Edificios Condelpi e Inluxor,
se realizaron las encuestas a 358 colaboradores que laboran en estas locaciones. El
proceso se llevo a cabo desde el 12 al 16 de Octubre de 2015.

A continuacion se presenta la tabulacion y el procesamiento de los datos obtenidos en
las muestras para obtener informacion estadistica a través del Programa SPSS 20 que se

vera a continuacion.

3.4.2. Presentacion y Andlisis de los Resultados

e Areaque trabaja en TCS

Tabla 3- Area que trabaja en TCS

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid Business Quality 35 9,8 9,8 9,8
PMO 24 6,7 6,7 16,5
Recursos Humanos 26 7,3 7,3 23,7
Consultoria 35 9,8 9,8 33,5
Comercial 27 7,5 7,5 411
Financiero 42 11,7 11,7 52,8
Administrativo 40 11,2 11,2 64,0
DEG y Auditoria 36 10,1 10,1 74,0
Proyectos 41 11,5 11,5 85,5
Infraestructura 52 14,5 14,5 100,0
Total 358 100,0 100,0

Fuente: Colaboradores TCS Quito
Elaborado por: Las Autoras
2015
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Como se puede observar en la Tabla No. 3 y la lustracion No. 9 referente al area en el

que trabajan los colaboradores, se determina que el 55.40% corresponde a unidades

como: Business Quality, PMO, Consultoria, Comercial, DEG y Auditoria, Proyectos;

colaboradores que tienen constante contacto con el publico externo. Un 30.10%

corresponde a unidades como: Financiero y Administrativo, las cuales brindan atencion

al publico interno de TCS, mientras que un 14.50% corresponde a Infraestructura area

tecnoldgica que soporta las plataformas del negocio.
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e Mision

Tabla 4 - Misién TCS

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Ayudar a los clientes con 75 20,9 20,9 20,9

soluciones tecnologicas
de calidad que permita
cumplir los objetivos
estrategicos del negocio.

Ayudar a los clientes a 68 19,0 19,0 39,9
alcanzar sus objetivos,
proporcionando servicios
innovadores, asesoria y
soluciones tecnologicas y
de negocio.

Brindar un servicio de 151 42,2 42,2 82,1
calidad en Inteligencia de
soluciones tecnologicas,
dando soporte continuo
en todas las operaciones
de nuestros clientes.

No conozco. 64 17,9 17,9 100,0
Total 358 100,0 100,0

Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015
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llustracion 10 - Misién TCS

Fuente: Colaboradores TCS

Elaborado por: Las Autoras
2015

En la Tabla No. 4 y la llustracion No. 10 se puede observar que una proporcién

determinante de los colaboradores desconoce la Mision de TCS Ecuador, esto
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corresponde al 81.01%. Unicamente el 18.99% tiene el conocimiento claro de la Mision

de la organizacion.

e Vision
Tabla 5 - Vision TCS
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ser la mejor empresa 76 21,2 21,2 21,2

proveedora de servicios
operativos y tecnologicos.

Alcanzar un 20% de 55 15,4 15,4 36,6
participacion de mercado
a nivel mundial.

Ser una de las mejores 162 453 453 81,8
empresas a nivel
mundial para el ano 2015

No conozco 65 18,2 18,2 100,0
Total 358 100,0 100,0

Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras

2015
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llustracion 11 - Vision TCS

Fuente: Colaboradores TCS

Elaborado por: Las Autoras
2015

En la Tabla No. 5 y la llustracién No. 11 se puede observar que el 54.75% de los
colaboradores desconoce la Vision de TCS Ecuador, mientras que el 45.25% tiene el

conocimiento claro de la Vision de la organizacion.
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e Colores Corporativos

Tabla 6 — Conocimiento de los Colores Corporativos

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Blanco yazul 344 96,1 96,1 96,1
Blanco, celeste ynegro 8 2,2 2,2 98,3
Blanco, azul y negro 6 1,7 1,7 100,0
Total 358 100,0 100,0
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015
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llustracion 12 - Conocimientos de los Colores Corporativos
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015

En la Tabla No. 6 y la llustracion No. 12 se puede observar que de los 358 encuestados

el 96.09% tiene un conocimiento claro de los colores corporativos, mientras que el
3.91% lo desconoce.
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e Valores Corporativos

Tabla 7 -Conocimiento de los Valores Corporativos

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid lintegridad y Excelencia, 41 11,5 11,5 11,5
Liderar el cambio 52 14,5 14,5 26,0
Respeto hacia el 142 39,7 39,7 65,6
individuo y fomentar un
ambiente de aprendizaje
Todas las anteriores 47 13,1 131 78,8
No conozco 76 21,2 21,2 100,0
Total 358 100,0 100,0
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015
40
30
e
[=
8
o 207
o
14,53% o
0 T T T T T
lIntegridad y Liderar el cambio ~ Respeto hacia el Todas las anteriores No conozco
Excelencia, individuo y fomentar

un ambiente de
aprendizaje

llustracion 13 - Conocimiento Valores Corporativos
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015

Se determina a través de la Tabla No. 7 e llustracion No. 13 que el 86.87% no tiene un
conocimiento claro de los valores corporativos de TCS, de este resultado el 65.64%

tiene un conocimiento parcial, mientras que el 21.23% afirma desconocer totalmente.
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Apenas el 13.13% de los encuestados tienen una nocion clara

corporativos.

e I|dentidad TCS

Tabla 8- Identidad con TCS

de los valores

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 52 14,5 14,5 14,5
Parcialmente 57 15,9 15,9 30,4
No 29 8,1 8,1 38,5
No se lo que representa 220 61,5 61,5 100,0
Total 358 100,0 100,0
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015
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llustracién 14 — Identidad con TCS
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015

En la Tabla No. 8 e llustracion No. 14 se puede observar que mas de la mitad de los

encuestados afirma no tener conocimiento de lo que representa TCS, por lo tanto no se
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sienten identificados al momento con la organizacion, este valor representa un 61.5%.

Por otro lado el 15.92% sostuvo una posicion neutral, mientras que el 8.10% expreso

no identificarse con la organizacion. El 14.50% de los encuestados afirmé conocer e

identificarse con lo que TCS representa.

e Rasgos Colaborador TCS

Tabla 9 - Rasgos del Colaborador TCS

Responses

N Percent
ColaboradorTCS?  Individualista 13 1.2%
Confiable 269 25,0%
Responsable 283 26,4%
Leal 27 2,5%
Moderado 55 5,1%
Integro 45 4,2%
Dinamico 87 8,1%
Respetable 216 20,1%
Capacitado 79 7,4%

Fuente: Colaboradores TCS

Elaborado por: Las Autoras

2015
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llustracion 15 - Rasgos del Colaborador TCS
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015
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A través de la Tabla No. 9 e llustracion No. 15 se puede detectar que los tres principales
rasgos que los encuestados consideran que predominan en el colaborador TCS son: la

responsabilidad, la confianza y el respeto con un 26%, 25% y 20% respectivamente.

Por otro lado, los encuestados no consideraron en gran proporcion que el perfil de un

colaborador de TCS sea alguien capacitado y dindmico.

e ;Se siente informado por TCS?

Tabla 10 — Se siente informado por TCS

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Informado 65 18,2 18,2 18,2
Medianamente Informado 177 494 494 67,6
Poco Informado 89 24,9 24,9 92,5
Nada Informado 27 75 75 100,0
Total 358 100,0 100,0
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015
50
40
B 307
8
5
20
0 T T T T
Informado Medianamente Informado Poco Informado Nada Informado

llustracion 16 - Se siente informado por TCS
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015
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De las 358 encuestas realizadas se observa a través de la Tabla No. 10 y la lustracion

No. 16 que el 49.44% de los colaboradores se sienten en una posicion neutral sobre

cuan informados se sienten por la organizacion, seguido del 24.86% quienes afirman

que se sienten poco informados y el 7.54% que manifiesta encontrarse nada informados.

Apenas el 18.16% de los encuestados expresa sentirse informado por la empresa.

e ¢Lainformacion que recibe es?

Tabla 11 - Informacion que recibe

Responses

N Percent

Informacionquerecibe  Clara 91 6,4%
Confusa 267 18,6%

Completa 276 19,3%

Incompleta 82 5,7%

Necesaria 353 24,7%

Innecesaria 5 3%

Oportuna 82 5,7%

Inoportuna 276 19,3%

Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015
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llustracion 17 — Informacion que recibe

Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015

57



Se puede observar en la Tabla No. 11 e llustracion No. 17, que los colaboradores
consideran que la informacion que reciben es principalmente Necesaria (24.7%), la

consideran Completa (19.3%), pero fuera de tiempo es decir; (Inoportuna 19.3%) y
confusa en un (18.6%).

e ;Considera usted qué esta al tanto de los nuevos servicios y proyectos de TCS
Ecuador, antes que el publico externo?

Tabla 12 - Conocimiento Proyectos TCS vs Publico Externo

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 222 62,0 62,0 62,0
No 136 38,0 38,0 100,0
Total 358 100,0 100,0
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015
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llustracion 18 - Conocimiento Proyectos TCS vs Publico Externo
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015
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En la Tabla No. 12 e llustracion No. 18 se analiza que el 62% de los encuestados

considera estar al tanto de los Proyectos de la organizacion antes que el pablico externo,

mientras que el 38% expresa no sentir que los colaboradores son los primeros en

conocer sobre los nuevos proyectos de la organizacion,

e Parametros de la informacion

Tabla 13-Parametros de la Informacion

Responses
N Percent
Informacion_es  Motivante 45 3.7%
Temas Actuales 475 39,5%
Visual 128 10,6%
Facil de Leer 324 27,0%
Interesante 230 19,1%
Fuente: Colaboradores TCS

Elaborado por: Las Autoras

2015
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llustracion 19 - Parametros de la Informacion
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras

2015

A través de la Tabla No. 13 e llustraciébn No 19 se analiza que el 39.5% de los

encuestados considera que la informacion recibida por la organizacion tiene temas
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actuales, es una comunicacion fécil de leer (27%) e interesante con un (19.1%). Por otro

lado Unicamente el 3.7% manifestd que la informacion es motivante.

e Qué temas le interesaria recibir?

Tabla 14 - Temas que estéa interesado en recibir

Responses
N Percent

Temas_interesado_ Cumpleanos de 209 19,5%
recibir companeros

Logros de la Empresa 211 19,6%

Logros de Companeros 348 32,4%

Mas sobre los 143 13,3%

lanzamientos de nuevos

servicios

Sobre los proyectos que 159 14,8%

se estan realizando en la

empresa

Otros 4 4%

Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015
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llustracion 20 - Temas que esta interesado en recibir
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015

En la Tabla No. 14 y la lustracion No. 20 se observa que los colaboradores estan
principalmente interesados en recibir informacion sobre los logros de sus compafieros,
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los logros de la organizacion y fechas de cumpleafios de los demas colaboradores,
representado en un 32%, 19% y 19% respectivamente.

Por otro lado el 4% manifesto estar interesados en otros temas, estos son:

- Objetivos Cumplidos / Resultados del ano
- Oportunidades laborales dentro de la empresa
- Lineamientos Administrativos

e Revision de la Intranet Ultimatix

Tabla 15 - Revision de la Intranet Ultimatix

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Constantemente la reviso 12 34 34 34
Al momento de prender la 47 13,1 13,1 16,5
computadora
Al salir al almuerzo 9 2,5 25 19,0
Al finalizar el dia 13 3,6 3,6 22,6
No la reviso 72 20,1 20,1 42,7
Otro 205 57,3 57,3 100,0
Total 358 100,0 100,0

Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015
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H Otro
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llustracién 21 - Revision de la Intranet Ultimatix
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015
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Se observa en la Tabla No. 15 e llustracion No. 21 que el 57% de los colaboradores
manifiestan revisar en otro momento el Ultimatix, entre las principales ocasiones
expresaron que lo revisan cuando realizan cursos mandatorios o existen evaluaciones de
desempefio, es decir; no revisan la intranet diariamente. Adicional el 20% coment6 que

no revisa la intranet Ultimatix durante el dia de trabajo, mientras que el 13% lo realiza

al momento de encender sus computadoras.

Frecuencia de Uso del Carteleras

Tabla 16 - Frecuencia de Uso de Carteleras

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Semanal 26 7.3 7.3 7,3
Quincenal 105 29,3 29,3 36,6
Mensual 98 27,4 27,4 64,0
No Aplica 129 36,0 36,0 100,0
Total 358 100,0 100,0
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015
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llustracion 22 - Frecuencia de Uso de Carteleras
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015
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En la Tabla No. 16 e llustracién No. 22 se detecta que el 36% de los colaboradores no

tienen una cultura de uso de Carteleras Informativas, esto depende mucho de cada

unidad de trabajo. ElI 29.3% comenté que la frecuencia de uso de las mismas era
quincenal, y un 27,4% expresé un uso mensual.

e Frecuencia de Uso del Correo Electrénico

Tabla 17 - Frecuencia de Uso del Correo Electronico

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Diaria 358 100,0 100,0 100,0

Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras

2015
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llustracion 23 - Frecuencia de Uso del Correo Electrénico
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras

2015

En la Tabla No. 17 e llustracién No. 23 se observa que la totalidad de los encuestados

realiza un uso diario de la herramienta Lotus, correo electronico corporativo.
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Frecuencia de Uso de Ultimatix

Tabla 18 - Frecuencia de Uso del Ultimatix

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Diaria 21 5,9 5,9 5,9
Semanal 95 26,5 26,5 324
Mensual 86 24,0 24,0 56,4
No Aplica 156 43,6 43,6 100,0
Total 358 100,0 100,0
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015
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llustracion 24 - Frecuencia del Uso del Ultimatix
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015

En la Tabla No. 18 e llustracion No. 24 se detecta que el 43.6% de los colaboradores no
tienen una cultura de uso de la herramienta Ultimatix, Gnicamente se entra a la intranet
cuando se haya manifestado la comunicacion por requerimientos corporativos. El 26.5%
comento que la frecuencia de uso era semanal, y un 24% expreso un uso mensual de la

herramienta.
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e Frecuencia de Reuniones Informativas con el CEO

Tabla 19 - Frecuencia Reuniones Informativas con el CEO

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Mensual 15 42 4.2 4.2
No Aplica 343 95,8 95,8 100,0
Total 358 100,0 100,0
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015
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llustracion 25 - Frecuencia Reuniones Informativas con el CEO
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras

2015

En la Tabla No. 19 e llustracion No. 25 se observa que el 95.8% de los colaboradores

manifiesta que las Reuniones con el CEO de TCS no aplican, es decir; no se esta

llevando a cabo ningun tipo de estas reuniones. Unicamente el 4.2% expresO tener

reuniones mensuales con CEQ, por ser posiciones y cargos estratégicos.
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e Frecuencia de las Reuniones con el Jefe Directo

Tabla 20 - Frecuencia Reunidn con el Jefe Directo

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Semanal 120 33,5 33,5 33,5
No Aplica 238 66,5 66,5 100,0
Total 358 100,0 100,0
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015
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llustracion 26 - Frecuencia Reunién con el Jefe Directo
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015

En la Tabla No. 20 e llustracion No. 26 se observa que el 66.5% de los colaboradores
manifiesta que las Reuniones con su Linea de Supervision no aplican, es decir; no se
existe una cultura de retroalimentacion con el jefe directo. Unicamente el 33.5%
expreso tener reuniones semanales con sus Jefes Directos.
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e Eficiencia de las Carteleras

Tabla 21 - Eficiencia de las Carteleras

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Eficiente 105 29,3 29,3 29,3
Poco Eficiente 253 70,7 70,7 100,0
Total 358 100,0 100,0
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015
80
60
]
c
0
o
o 407
&
20
0 T T
Eficiente Poco Eficiente

llustracion 27 - Eficiencia de las Carteleras
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015

En la Tabla No. 21 e llustracion No. 27 se observa que el 70,7% de los colaboradores

manifiesta que el uso de las carteleras es poco eficiente, mientras que el 29.3%
considera gque su eso es efectivo.
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e Uso del Ultimatix

Tabla 22 - Eficiencia del Ultimatix

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Eficiente 228 63,7 63,7 63,7
Poco Eficiente 87 24,3 24,3 88,0
Deficiente 43 12,0 12,0 100,0
Total 358 100,0 100,0
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015
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llustracion 28 - Eficiencia del Ultimatix
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015

Se observa en la Tabla No. 22 e llustracién No. 28 que los encuestados encuentran
eficiente a la herramienta Ultimatix en un 63.7%, mientras que el 24.3% apunta a que es
podo eficiente y un 12% considera que es deficiente. Los encuestados manifestaron que
esta herramienta no es facil de utilizar, ya que no esta adaptada al pais donde opera. La
informacion compartida es exclusivamente del pais Matriz.
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e Eficiencia del Correo Electronico

Tabla 23 - Eficiencia del Correo Electronico

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muy Eficiente 283 791 791 791
Eficiente 75 20,9 20,9 100,0
Total 358 100,0 100,0

Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras

2015
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llustracion 29 - Eficiencia del Correo Electrénico
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015

Se observa en la Tabla No. 23 e llustracion No. 29 que los encuestados encuentran muy
eficiente al correo electronico en un 79.1%, mientras que el 20.9% apunta a que es
eficiente. Los encuestados manifestaron que esta herramienta es de gran ayuda, sin

embargo consideran mas efectivas las reuniones directas.
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e Eficiencia Reuniones Informativas con CEO

Tabla 24 - Eficiencia Reuniones Informativas con CEO

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muy Eficiente 15 4.2 4.2 4.2
No Aplica 343 95,8 95,8 100,0
Total 358 100,0 100,0
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015
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lustracion 30 - Eficiencia Reuniones Informativas con CEO
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015

Se observa en la Tabla No. 24 e llustracion No. 30 que los encuestados encuentran muy
eficiente las reuniones informativas con el CEO en un 4.2%, mientras que el 95.8%
apunta a que no aplica. Los encuestados manifestaron que esta herramienta es de gran
ayuda, sin embargo nunca se han realizado reuniones informativas con el CEO de la

organizacion.
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e Eficiencia Reuniones con el Jefe Directo

Tabla 25 - Eficiencia Reunion con el Jefe Directo

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muy Eficiente 120 33,5 33,5 33,5
No Aplica 238 66,5 66,5 100,0
Total 358 100,0 100,0
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015
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llustracion 31 - Eficiencia Reunién con el Jefe Directo
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015

En la Tabla No. 25 e llustracion No. 31 se analiza que el 66.5% de los colaboradores
encuestados consideran que no realizan reuniones con sus Jefes Directos; esto revela

una gran oportunidad de enfoque en la retroalimentacion con los colaboradores.
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e La cartelera cumple con los siguientes parametros

Tabla 26 - Parametros de la Cartelera

Responses
N Percent

LaCarteleraCumpleCon  Innovacion permanente 90 8,3%

con informacion de la

organizacion.

La cartelera es una 539 49,7%

herramienta llamativa.

Contiene los colores 231 21,3%

corporativos de la

organizacion.

La informacion que 225 20,7%

posee es util.

Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015
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llustracion 32 — Revision Ultimatix
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015

Se analiza en la Tabla No. 26 e llustracion No. 32 que el 50% de los colaboradores
consideran que las carteleras son herramientas llamativas, por otro lado tan solo el 8%
manifiesta que las carteleras poseen innovacion permanente con informacion de la

organizacion.

72



e EIl Ultimatix cumple con los siguientes pardmetros

Tabla 27 — Informacion Ultimatix

Responses
N Percent

Ultimatix es  Es amigable yfacil de 95 7,0%

manejar.

Su disefo es llamativo y 463 34,0%

dinamico.

Contiene los colores 349 25,6%

corporativos de la

organizacion.

La informacion que 185 13,6%

posee es util.

La informacion es 270 19,8%

actualizada.

Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015
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llustracién 33 — Informacion Ultimatix
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015

En la Tabla No. 27 e llustracion No. 33 se analiza que el 34% de los colaboradores
considera que la herramienta Ultimatix tiene un disefio Ilamativo y dinamico, tiene los
colores corporativos (25%). Unicamente el 7% considera que la herramienta es

amigable y facil de utilizar.
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e Participacion en Proyectos Sociales

Tabla 28 — Participacion de Proyectos Sociales

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 71 19,8 19,8 19,8
No 287 80,2 80,2 100,0
Total 358 100,0 100,0
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015
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llustracion 34 - Participacion de Proyectos Sociales

Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras

2015

En la Tabla No. 28 e llustracion No. 34 se manifiesta que el 80.2% de los encuestados

no participa en los Proyectos Sociales en el que TCS estd involucrado con la

comunidad. Unicamente el 19.8% es participe en actividades sociales.

e Detalle de Proyectos Sociales
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Tabla 29 — Detalle de Proyectos Sociales

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Campana de reciclaje de 10 2,8 2,8 2,8
equipos informaticos
Programa de Inclusion 4 1.1 1.1 3.9
Laboral como Faculty
Inclusivo
Participacion Carrera por 37 10,3 10,3 14,2
la Vida ASONIC
Voluntariado- Animales 20 5,6 5,6 19,8
sin hogar
No he sido participe 287 80,2 80,2 100,0
Total 358 100,0 100,0
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015
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llustracion 35 - Detalle Proyectos Sociales
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015

Se observa en la Tabla No. 29 e llustracion No. 35 que los principales proyectos
sociales en el que los colaboradores son participes es la carrera por la Vida ASONIC
con un 10.3% de participacion, seguido del Voluntariado de animales sin hogar con un
6.5%.
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3.5. Entrevista

Las siguientes entrevistas tienen el objeto de presentar a las gerencias y jefaturas los
resultados de las encuestas realizadas a sus equipos de trabajo. Adicionalmente se

revisaron estrategias y acciones que contribuyan a mejoramiento del Branding Interno.

*Las respuestas otorgadas en las entrevistas corresponden a informacién textual del

entrevistado.

TALENT MANAGER

Responsable de la planificacion estratégica del todo el departamento de recursos Humanos (evaluacién
de desempefio, clima laboral, procesos de salida, planes de retencién y engagement, planes de carrera y

desarrollo profesional, formacion de back up, cumplimiento legales.

P. ¢Qué es TCS para los colaboradores?

R. TATA significa es un crecimiento profesional y un cambio positivo en la vida de las
personas. También significa un reto en todo sentido, se debe aprender a trabajar en
equipo, a tomar responsabilidades y llevar a cabo los planes estratégicos pensados para

el cumplimiento de los objetivos.
TATA es un ganar ganar.

P. Segun la encuesta realizada a los colaboradores de TATA, el 36% menciond una
mision incorrecta, mientras que un 18% desconocia totalmente la mision de su

empresa. ¢Qué soluciones podrian mejorar este indicador?

R. No me sorprende este dato, pues estoy seguro que ninguna empresa lograra que el

50% de sus colaboradores sepan exactamente la mision de su organizacion, me refiero
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al texto de memoria. Aqui hay un tema clave y va més alla de tomar una leccion a
nuestros colaboradores, como Empresa Internacional debemos darle sentido a la mision
y vision. Soy partidario de definir y hasta fijar en lugares fisicos la filosofia de la

empresa. En todo sitio, a cualquier hora (en el comedor, fotocopiadora, sanitarios, etc.).

Sin embargo una estrategia que considero trascendental es entender que como empresa,
independiente de la jerarquia, todo tipo de comunicacion que otorgamos interna o
externamente debe difundir la Mision, Vision y Valores. Nosotros somos el lienzo
donde esta escrita la mision de nuestra empresa. Nuestra filosofia es viva e implican

acciones diarias.

P. Solo el 18% de los colaboradores encuestados mencionaron estar informados
de las acciones que TCS realiza, ¢(Qué propone para mejorar los canales de

comunicaciéon?
R. Los canales de comunicacion que hoy contamos son:

e Carteleras
e Ultimatix
e Correo electrénico

e Reuniones jefes directos

Ya habiamos identificado esta brecha entre la comunicacién empresa — empleado.
Estamos trabajando en involucrar al colaborador en temas propios de la empresa y
también entre compaferos. Es asi que una de las estrategias vistas es permitir a los
colaboradores el acceso a Yammer, una red social privada que ayuda a los empleados a
conectarse con las personas de su empresa, compartir informacion y administrar
proyectos. Yammer va a permitir romper barreras de jerarquia y mantener

conversaciones informales dentro de un ambiente formal de trabajo.

Otra accion prevista es redisefiar nuestra actual Intranet, segun estadisticas en promedio
un colaborador ingresa a Ultimatix dos veces al mes. La idea que tenemos en mente es
crear una intranet que supla con las necesidades de nuestro cliente interno. Queremos
hacer un focus group para que el contenido nazca desde el propio usuario, de esa

manera convertir este canal de comunicacion en el preferido de los colaboradores.
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P. ¢Considera que TATA esta una de las mejores empresas para trabajar en

Ecuador?

R. No solo lo considero, estoy totalmente convencido que TATA es la mejor empresa

para trabajar en el campo de tecnologia.

Conozco que existen reconocimientos gque valoran a las empresas de acuerdo a su clima
laboral sin embargo desde mi punto de vista, esa valoracion se ha convertido en un tema

de comercial y hasta con un tinte marketero.

P. Como planificador de estrategias de TATA, ha analizado incluir estrategias que

permitan aumentar el branding interno.

R. El Branding interno significa un cdmulo de atributos, excelente comunicacion
interna, valores compartidos, sentido de pertenencia, reconocimiento, desarrollo de
personal etc. Es la cima de todo departamento de Recursos Humanos. Sin duda en todas
las estrategias realizadas en recursos humanos se trabaja con el fin de aumentar en

branding interno.
El proceso que hoy seguimos al armar una estrategia es el siguiente:

Conocer el estado actual de nuestro cliente interno
Levantar un informe de los hallazgos encontrados
Determinar objetivos alcanzables

Definir ideas creativas

Recién en este punto armar la estrategia

I T o

Definir indicadores
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JEFE DE HSE

Responsable del cumplimiento de todas las leyes regulatorias en las areas de seguridad industrial,

ambiente y salud ocupacional y sus implementaciones

P. ¢Cual es el mensaje que TATA quiere dar a la comunidad?

R. Te refieres a la Imagen Corporativa. Como toda empresa internacional y con
prestigio, TATA desea ir mas alla de la produccion y comercializacion de sus servicios
tecnoldgicos, desea también asumir compromisos con los grupos de interés para
solucionar problemas de la sociedad.

Estamos conscientes que hoy en dia la imagen de una empresa lo es todo. Los clientes
se sienten mas atraidos por el significado de la marca (percepcion) que en si por su
producto o servicio. La marca o la buena reputaciéon de marca es una poderosa

herramienta de captacion de clientes.

P. ¢Como es la comunicacion hacia los colaboradores acerca de los nuevos

proyectos de seguridad industrial, ambiental y salud ocupacional?

R. No utilizamos una canal diferente a los que la empresa en general utiliza. La

informacion que transmitimos es meramente periodistica.

P. Acorde a la encuesta realizada, el 80% de los colaboradores no estan
involucrados en proyectos sociales. ¢(Qué factores cree que influyen en este

resultado? Y que alternativas propone para mejorar el voluntario.

R. Desde mi perspectiva el principal factor que impide que los colaboradores estén
involucrados es el desconocimiento. Los colaboradores no saben que existen acciones

de ayuda social. El segundo factor es la falta de interés por parte de los colaboradores.
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Considero que puede haber tres acciones que permitan involucrar a los colaboradores en

los proyectos sociales:

e Contar con el apoyo de los lideres de TATA para que permitan el
involucramiento de los colaboradores en temas sociales. Sin el apoyo de ellos no
se conseguirad un verdadero compromiso.

e Proveer de informacion necesaria al colaborador, a fin de que las acciones
nazcan de ellos mismos.

e Actuar: si los proyectos se quedan en palabras no sirve de nada, mas bien crean
desmotivacién en los colaboradores. Los empleados de TATA deben tener el

poder de tomar acciones en la oficina.

P. ¢Hay la apertura a nivel de jefaturas para que los colaboradores se involucren

en actividades de ayuda social?

R. Como te comentaba anteriormente, para mi el tema de “Permitir o Acceder” es el
factor principal en una estrategia de involucramiento del personal. Lamento decirlo pero
no contamos con el apoyo de todas las areas para involucrar al personal, ni una vez al
afio, en proyectos sociales. Cualquier actividad hoy por hoy se realiza en horario no

laboral.
P. ¢ Qué opina del Branding Interno?

R. Para mi forma de pensar el Branding interno es el conjunto de actividades y
procesos que cambian radicalmente la cultura organizacional de la empresa. Como

resultado inspiran al colaborador y crean empatia entre empresa y empleado.

Estoy de acuerdo en contar con estrategias de branding interno, pero que sean medibles.

TATA no necesita acciones que involucren un gasto econémico sin tener retribucion.

P. ¢En su rama, qué acciones se deberian hacer para que aumente el Branding

Interno?
R. Las acciones pensadas para el 2016 son:

e “Compartir publicamente los proyectos sociales donde TATA esta involucrado”
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Integrar a los colaboradores en temas de voluntariado.

Crear camisetas para identificar a los voluntarios

Capacitar a los colaboradores segun los temas que ellos les interesa saber (salud
0 seguridad)

Realizar actividades sociales por departamentos
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L&D Head

Responsable de manejar todos los planes de capacitacién, aprendizaje, desarrollo de
los empleados y manejo de temas especificos de aprendizaje de acuerdo a las

necesidades de los proyectos y clientes.

P. ¢Realiza TATA un diagnostico de necesidades de capacitacion?

R. En efecto nuestro departamento realiza DNC, esto nos evita capacitar por capacitar.
Para recabar informacion realizamos entrevistas al jefe directo del empleado para
conocer en qué considera que debe capacitarse su equipo.

P. ¢Se cuenta con un programa, anual, semestral o trimestral de capacitacion?

R. Tenemos un programa de capacitacion anual. Desde octubre hasta noviembre

levantamos la informacién que se requiere para todo el afio siguiente:

Bésicamente lo que abordamos estos meses son: contenidos del programa, presupuesto,
analisis del costo beneficio, cronograma tentativo de las capacitaciones.

P. Dentro de la encuesta realizada al personal de su area, solamente el 7% siente
que el perfil de un colaborador de TATA va de la mano con la capacitacion. ¢Por

gué considera que sucede eso?

R. Los colaboradores deben saber que la capacitacion proviene de ellos mismos.
Contamos con una plataforma llamada iEVOLVE que contiene mas de 1000 cursos en
linea. Somos una empresa digital y nuestra meta es disminuir en gastos operativos, si la
solucion la podemos tener en linea con los cursos interactivos, es mas rentable para la
empresa. Por cierto los cursos estan abiertos a los colaboradores todo el afio y sin
restriccién de horario, ni siquiera de lugar fisico. En el area de Talento Humano
necesitamos dar mas impulso a la auto capacitacion. Se requiere incentivar a los
colaboradores a capacitarse ellos mismos para ser mejores en su trabajo y por

consecuencia lograr las metas.
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P. ¢Se verifican los resultados de los entrenamientos que realizan los

colaboradores? ¢{De qué manera?

R. Sin duda, tenemos mediciones de las capacitaciones otorgadas. Cuando el tema de
las capacitaciones involucra un conocimiento especifico del tema, se realiza una
evaluacion con calificacion de certificacion, como por ejemplo nuevos productos
digitales, sus politicas y costos. Mientras que si el tema de capacitacion son aspectos
generales, liderazgo, trabajo en equipo, manejo de conflictos, se realiza una reunion de
seguimiento con el jefe inmediato para conocer si la capacitacién tuvo un cambio

positivo en el colaborador.

De todas las capacitaciones otorgadas realizamos informes de seguimiento para conocer

a corto y mediano plazo la efectividad de la formacién.

P. ¢Cree que por la formacion que se le otorga al colaborador, hace que se sienta

motivado en su trabajo?

R. En efecto considero que las capacitaciones que otorga TCS son de gran utilidad.
Manejamos una encuesta de satisfaccion que nos permite conocer detalles que mejorar

en temas como, protocolo, tematica, contenido, expositor, etc.

La formacion que se otorga a un colaborador lo motiva ya que esto representa la
ampliacién de nuevas oportunidades laborales, es decir el colaborador esta en mejores
condiciones para mantener un puesto de trabajo o acceder a otro diferente. La formacion

tambien te garantiza un mejor salario.

TCS seguira trabajando para que los colaboradores entiendan la importancia de estar
actualizados en conocimiento y para que sin necesidad de asistir a un dia de
capacitacion, puedan tomar cursos que les permitan incrementar la productividad y salir

del estancamiento profesional.
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Gerente BO-PMO

Es el responsable de esquematizar y estandarizar los procedimientos para el desarrollo
y mantenimiento de acuerdos de Niveles de Servicio y transaccionalidad de la BPO,

Tecnologia, Operaciones, MDS, etc.

P. Usted forma parte del comité ejecutivo de TCS, ¢{COmo transmite la

informacidn que recibe a su equipo de trabajo?

R. Es comunicado a las lineas de supervision y ellos son los responsables de transmitir

la informacion a las diferentes areas.
P. ¢ Mantiene usted reuniones de retroalimentacién con sus colaboradores?
R. No constantemente, solo cuando hay proyectos importantes.

P. Se identificd que alrededor de 32,4% de los colaboradores de TCS no se sienten
informados por parte de los altos mandos. ¢Qué acciones se puede realizar para

que esta cifra disminuya?

R. No soy el encargado de comunicar las acciones y decisiones de la empresa, ese es el

trabajo del departamento de Recursos Humanos.

P. ¢Conoce usted que es el branding Interno, como cree que su area aporta esta
cualidad a TCS?

R. Conozco qué es el branding interno, pero no encuentro ninguna relacion con mi
departamento, que se encarga de establecer y cumplir los niveles de servicio pactados
con nuestros clientes. Mi equipo de trabajo viene a realizar su trabajo. Sigo pensando

que esa labor le corresponde a Talento Humano, no a mi departamento.

De todas maneras lo tendré en consideracion, por ahora no lo considero necesario.
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3.6. Grupo Focal

En anteriores herramientas de investigacion se logrd recabar informacion cualitativa y

cuantitativa de la empresa. Con el uso del Grupo Focal se requiere conocer con mayor

aclaracion las perspectivas de los colaboradores acerca de la empresa. Para ello se

expondran preguntas claves a los integrantes para comenzar un intercambio de ideas.

3.6.1. Ficha Descriptiva

Fecha Viernes 6 de Noviembre de 2015
Viernes 20 de Noviembre 2015

Lugar Sede TCS Edificio Inluxor

Actividad Focus Group

Tema Branding Interno

Nombre del Moderador
Asistente del Moderador
Participantes

Jannina Mera
Geovanna Mera
Colaboradores de TCS

3.6.2. Ficha Técnica

Tabla 30 - Ficha Descriptiva Focus Group
Elaborado por: Las Autoras

2015

Metodologia

Se utilizd la técnica de Grupo
Focal, que consiste en dindmicas
de grupos realizadas con 8
personas dirigidas por una persona
experta en animacion de las
mismas.

Universo

Hombres y mujeres colaboradores
de TCS, con edades comprendidas
entre los 25 a 42 afios.

Tabla 31 - Ficha Técnica Focus Group
Elaborado por: Las Autoras

2015
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3.6.3. Dinamica de Grupo focal

Previamente se solicita autorizacion a las &reas involucradas para realizar dindmica de

investigacion con los colaboradores. Se separa una sala de TCS para realizar el grupo

focal que tendra una duracion maxima de 45 minutos.

La facilitadora ingresa a la sala y comparte la razén del grupo focal y anuncia los

objetivos. Posteriormente se entrega marcadores y papeles adhesivos a los participantes

para que en ellos escriban lo que piensan acerca de las preguntas que realizara el

moderador. Cuando los colaboradores tengan su respuesta escrita, el moderador las

recogera y las pegara en el pizarron.

Area 0 Unidad

3.6.4. Numero de Participantes Grupo Focal

Numero de personas

Administrativo 8
Bussiness Quality 8
Recursos Humanos 12
Finanzas 8
Tl 8
Consultoria 12
Comercial 8

3.6.5. Resultados del Grupo Focal

¢ Cuales fueron las razones por la cual ingresaste a TCS?

o

o

Estabilidad laboral.
Empresa multinacional.
Crecimiento profesional.
Gran escuela para formarse.
Salarios competitivos.

Ubicacion céntrica.
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¢ Qué te gusta de tu empresa? (Aspectos no monetarios)
o Programa Sociales de Voluntariado
o Participacion en Great Place To Work
o Apertura con el Departamento de RRHH
o Beneficios no monetarios (alimentacién, uniforme, seguro médico,
aporte personal)
o Equilibrio vida laboral / personal
o Campeonato Deportivo
¢Que te gustaria que tenga tu empresa?
o Flexibilidad de Horarios
o Reuniones trimestrales de toda la empresa con el CEO
o Participacion en la planificacion estratégica de la empresa.
o Comunicacion de la empresa en medios masivos.
o Integraciones de areas
¢ Cudles son las principales caracteristicas que diferencian al empleador TCS?
o Empresa inclusiva
o Sueldos por encima de la media
o Empresa estable en el mercado.
¢A través de qué canales de comunicacion te gustaria estar informado por TCS?
o Reuniones con Jefe Directo
o Correo electronico
o Red Social interna (Periodico Virtual)
o Ultimatix
¢ Qué recomendaria al area de comunicaciones internas?
o Que dediquen tiempo en conocer las necesidades de comunicacion de los
colaboradores.
o Que haya mas creatividad en la forma en que es comunicada la
informacion.
o Que exista un periddico virtual comunicando noticias de la empresa en el
que se incluya temas como:

- Actividades propias del negocio
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- Vacantes laborales
- Cumpleafieros del dia

- Informacion de interés

3.6.6. Percepcion del Grupo Focal

Se percibe que los colaboradores ya fueron notificados por sus lineas de
supervisién sobre el Grupo Focal, lo que puede determinar que los
colaboradores tuvieron una posicion predispuesta en su intervencién, pensando

que quizas iban a ser evaluados por las respuestas que proporcionen.

Se observo que en la mayoria de grupos habia una persona que dominaba sobre

el resto, como consecuencia hubo un sesgo en la informacion proporcionada.

Se evidencia gque en todos los grupos de trabajo existia tension por el tiempo,
aunque el permiso fue dado por los supervisores de cada area, no se sentia

apertura por parte de los participantes.
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3.7. Diagnostico de la Investigacion

Falta de una cultura
organizacional que evidencie que
los colaboradores poseen

Bajo nivel de participacién en

programas de responsabilidad
social empresarial.

Falta de autorizacion de los jefes
en participar en programas de

responsabilidad social en
H Lok hl

Falta de estrategia en recurso
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Herramienta obligatoria de la
sede principal (India) y no estd
adaptada a las necesidades dg
TATA Ecuagdor

La herramienta Ultimatix no

cumple las necesidades de
comunicacién de los

llustracion 36 — Diagnostico de la Investigacion
Fuente: Colaboradores TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015

3.8. Analisis e Interpretacion de la investigacion

> Encuestas

o Una proporcion mayoritaria de los colaboradores encuestados tiene contacto con
el cliente externo.

o Una parte determinante de colaboradores desconocen y afirman no sentirse
identificados con el eje ideoldgico de la empresa.
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Existe un alto nivel de confusion sobre los valores corporativos de la
organizacion.

Las caracteristicas que representan al colaborador TCS son: responsabilidad,
confianza y respeto.

Los colaboradores se sienten parcialmente informados por la empresa.

La calificacion que le brindan a la informacion es mediana, la consideran
necesaria y completa, sin embargo manifiestan que es inoportuna y confusa.

Los colaboradores afirman que la informacion recibida cumple con los
parametros establecidos, empero es muy poco motivante.

Adicional a la informacion que es compartida por la empresa, los colaboradores
estan interesados en conocer sobre los logros de sus compafieros y de la
organizacion.

Todas las areas utilizan muy poco la herramienta interna Ultimatix, esto se debe
a la poco amigable que es la herramienta y que no se encuentra adaptada a las
necesidades de la empresa en Quito ya que el disefio viene desde la Matriz en la
India.

La herramienta de comunicacion més utilizada es el correo electronico, la cual
tiene un alto nivel de efectividad.

Existe un bajo indice de participacién en los programas de responsabilidad
social organizados por la empresa.

Los colaboradores sugieren que se realicen actividades anuales para
comunicacion de resultados por parte de CEO y la Alta Gerencia.

Entrevista

La directiva de Talento Humano reconocen que existe una brecha de
comunicacion entre la empresa y empleado.

La Directiva de Talento Humano propone incorporar la herramienta social
Yammer con la finalidad de conectar a sus colaboradores entre si, y mediante

este canal eliminar jerarquias.
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o EI Talent Manager de TATA propone una restructuracion de su intranet
Ultimatix, con el propoésito de qué sea la herramienta de consulta principal de los
colaboradores.

o La Jefe de HSE reconoce que existe poca colaboracion en los empleados en
temas de ayuda social, esto talvez se deba a la falta de apoyo de sus jefes.

o La Jefatura de Capacitacion propone incentivar con mas fuerza los cursos en
linea, existen mas de 1000 cursos online en los que los empleados pueden
certificarse.

o La mayoria de los entrevistados estan interesados en armar una propuesta

comunicacional que aumente el branding interno en sus colaboradores.

» Grupo Focal

o Ambito Empresa

- Los colaboradores reconocen a TCS como una empresa solida, a
la que muchos la ven como una gran escuela con salarios
competitivos. Sin embargo consideran que Sson muy poco
tomados en cuenta en temas estratégicos de la organizacion.
Asimismo, afirman que ni si quieran conocen los resultados
anuales de la empresa, ni existe mayor interaccion del CEO con

los colaboradores.

o Ambito Comunicacion

- Los colaboradores afirman que la empresa comunica temas
informativos a través del correo electronico, sin embargo
consideran que falta creatividad en la forma en que son
comunicadas las cosas. “El mismo mensaje podria tener un
mayor impacto si se cambia la forma”.

- Entre los canales de comunicacion que sugirieron, se menciono:
la implementacion de un periédico virtual de la empresa que

tenga temas de interés para el colaborador (laboral y no laboral).
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o Ambito Branding

Los colaboradores reconocen las actividades de marca que realiza
la empresa internamente, y valora los esfuerzos que se han
realizado en las actividades de RSE, Great Place To Work vy las
actividades propias de la organizacion. De igual manera
transmiten la necesidad de que la empresa afiance mas el interés
y empoderamiento en sus colaboradores en actividades de
motivacion intrinseca como toma de decisiones, participacion en
temas estratégicos, retroalimentacion constante, nuevos retos
laborales, etc. Acciones que permitiran estar mas comprometidos

con una empresa que vela por su crecimiento integral.
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CAPITULO IV: PROPUESTA DE COMUNICACION

4.1. Analisis de Micro y Macro entorno

Al momento de analizar una propuesta de comunicacion es necesario observar a un

nivel macro y micro todas las variables y factores que podrian afectar el desempefio,

desarrollo y las actividades propias del negocio, es decir las oportunidades, amenazas,

debilidades y fortalezas de una organizacion.

Los factores presentados a continuacion fueron identificados, ponderados y calificados

en base al conocimiento y la experiencia de los miembros del Comité Gerencial de

TATA, estos fueron: David Palacios (Gerente de Tecnologia), Cecilia Gaibor (Gerente

de RRHH), Susana Procel (Gerente Infraestructura), Mauro Loza (Gerente Comercial y

Financiero), Vladimir Cabrera (Gerente BQ PMO). El levantamiento del mismo fue

tratado en la reunion trimestral de resultados mantenida en Octubre 2015 y planificacion

estratégica 2016 de TCS.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Empresa Multinacional
Empresa Lider en el mercado tecnolégico

Ubicacion estratégica

Personal calificado
Certificaciones  Internacionales
27001, 9001, 20000)
FORTALEZAS

Personal Capacitado

Estabilidad laboral

Calidad y experiencia en la prestacion del
servicio

Capacidad instalada

Beneficios adicionales

Salarios Competitivos

(1SO

Competencia

Falta de capacitacion especializada en
tecnologia de la informacion a nivel
nacional.

Altos costos de las certificaciones de
especializacion  requeridas para el
negocio.

DEBILIDADES

Alta rotacién del personal

Ausencia de Plan de Carrera

Falta de comunicacion directa con las
lineas de supervision.

Falta de un plan de Comunicacion Interno
Falta de un plan de incentivos
Desconocimiento de la cultura corporativa

Tabla 32 - FODA
Fuente: Departamento de RRHH TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015
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4.3. Publicos

El pablico determinado para la campafia de comunicacion de branding interno dentro de
TCS, es el publico interno, es decir; colaboradores de la empresa Tata Consultancy
Services Quito que laboran en las Sedes Edificios Condelpi e Inluxor, segin datos
proporcionados por el area de Talent Manager de TATA, los colaboradores tienen las

siguientes caracteristicas:

e 228 hombres y 192 mujeres con edades comprendidas en 25 a 50 afios de edad,
con un nivel econdmico medio — medio alto, con estudios superiores de tercer y

cuarto nivel)

4.4. Plan de Comunicacion para potencializar el Branding Interno
4.4.1. Objetivos

4.4.1.1. Objetivo General
Contribuir a través de estrategias y actividades de comunicacion, capacitacion y
reconocimiento, con el fin de aumentar el Branding Interno de los colaboradores de

Tata Consultancy Services Quito ubicados en los Edificios Condelpi e Inluxor.

4.4.1.2. Objetivos Especificos

o Fomentar el interés y conocimiento de la Filosofia Corporativa de la empresa.
(Mision y Vision).

o Lograr una comunicacion eficiente entre el colaborador y su linea de
supervision.

o Realizar actividades que afiancen las relaciones interpersonales de los
colaboradores.

o Implementar la premiacion al buen desempefio.

o Controlar diariamente la imagen personal de los colaboradores.

o Crear nuevos elementos de comunicacion que garanticen la difusion del mensaje

que la empresa quiere comunicar.
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4.4.2. Beneficios de la ejecucion del Plan de Comunicacion Interna

El plan de comunicacion apunta principalmente a mejorar el branding interno de TATA
Consultancy Services. Dentro de este beneficio general se encuentran algunas ventajas
igualmente importantes que nos detalla (GyG, 2015)

1. Incrementa la productividad en el trabajo

2. Aumenta el rendimiento

3. Disminuye la rotacion de personal

4. Crea un vinculo emocional del empleado hacia la organizacion
5. Mejora la satisfaccion del cliente externo.

6. Mejora la imagen de la empresa en el mercado y frente a sus competidores

4.4.3. Indicadores de Gestion de Talento Humano

Un plan de comunicacidn interna enfocado en potencializar el branding interno en los
colaboradores de TCS va a tener un resultado directo en los indices del area de Talento

Humano que se detallan a conitunacion

e Porcentaje Rotacion del personal.
¢ Resultado Clima laboral
e Porcentaje de Ausentismo

e Productividad de los colaboradores

En la nueva edicion del Libro Administracion de Marketing, los autores Philip Kotler y
Kevin Keller destacan “actividades y procesos que ayudan a informar e inspirar a los
colaboradores”, ellos afirman que el fortalecimiento de la identidad interna, la
comprension y la valoracion por parte delos funcionarios de una organizacion traera
beneficios agregados como la disminucion de la rotacién del personal, incremento de la
motivacion, eficiencia en el trabajo, y calidad de vida a los colaboradores. (Kotler &
Keller, 2009)
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4.4.4. Actividades de Comunicacion

Objetivo 1: Fomentar el interés y conocimiento de la Filosofia Corporativa de la
empresa. (Mision, Vision, Valores Corporativos).

Estrategia:
e Elaborar y transmitir un video institucional.

e Crear un Manual de Bienvenida a TCS.

Actividades:

1.1.Presentar el video institucional a las dos sedes de estudio como una
forma de mostrar de manera dinamica la identidad de empresa.
Creacion:
EL video institucional reflejara qué significa trabajar en TATA. Para
ello se pedird la colaboracion de una persona de cada area de la
empresa. La idea es crear en un video que muestre en breves rasgos
que actividad realizan las areas de TATA. Todo esto desde la

percepcion de los trabajadores.

Contenido:

Video Audio

CORTE a Plano General | MUsica instrumental sin voces

de la sede principal de
Tata

Plano entero de wuna | Colaboradora:

colaboradora dirigiéndose | Hola, Bienvenido a TATA
a la puerta principal. Se
detiene y abre la puerta.
La camara entra como si

se tratara de una persona.
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Plano entero, la camara

recorre los pasillos del
hasta

lugar llegar al

primer puesto de un

Colaborador:
Asi que es tu primer dia? Permiteme

contarte quienes somos TATA

colaborador.

Cada uno de los colabores escogidos, les detallara que hacen sus area y

terminara siempre con la frase. “Recuerda que ahora somos un equipo

trabajo, si necesitas ayuda puedes contar con todos nosotros”

Aplicacion: El video serd compartido en la Fiesta Corporativa anual y

en los talleres de induccién a los colaboradores nuevos.

1.2.Utilizar el Manual de Bienvenida como guia para cualquier uso o

aplicacion.

Contenido del manual:

Bienvenido al equipo TATA
Historia de TATA

Filosofia Corporativa
Organigrama

Derechos y Politicas

Pago de Nomina

Seguridad Social
Prestaciones  generales internas  (uniformes,
capacitaciones y desarrollo)

Imagen de TATA

ERES PARTE DEL EQUIPO

breaks,

1.3.Colocacién del nombre de los valores corporativos en las columnas

de la

empresa.
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Indicadores de Medicion: Encuesta para medir la eficacia de las aplicaciones. Se espera

que el 80% de los colaboradores tenga conocimiento de la filosofia corporativa de TCS.

Evaluacion:
e Mediante un sondeo de opinidn que realizara un miembro del Departamento de
RRHH, luego de un plazo determinado.

e Registro mensual de manuales entregados a los nuevos colaboradores.

Precondiciones:

e Apoyo de la Alta Direccion a través de Talleres de sensibilizacion sobre
la importancia del branding interno y los resultado positivos de una
comunicacion de compromiso hacia los colaboradores.

e Apertura del Departamento de RRHH, a través de una presentacion que
evidencie la importancia de su participacion en la consecucion de
objetivos corporativos y como socio estratégico de la organizacion.

e Transmisién clara y completa de la informacion, a través del desarrollo
detallado del script del video y manual corporativo basado en las
necesidades de la organizacién en lo que concierne a comunicacion y
branding interno, y las necesidades de los colaboradores.

e Presupuesto de la Organizacion para actividades de comunicacion.
Monitoreo: La persona responsable de transmitir el video y entregar el manual de TCS,
sera el analista de induccion de RRHH; ya que es la persona que tiene el primer
contacto con el nuevo colaborador.

Sostenibilidad: Dentro de las funciones del analista de induccion se le asignara esta
responsabilidad. De esta forma se garantizara el completo cumplimiento del objetivo

planteado.

Responsable: Gerente de Recursos Humanos y Gerencias de areas.
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Propuesta Grafica:

. I . Bienvenido al equipo TATA
Istoria de TATA
s

TATA

ERES PARTE DEL EQUIPO.

Manual Corporativo

llustracién 37 — Disefio Manual de Bienvenida TCS
Elaborado por: Las Autoras
2015

Contenido

4

10
1

13

Objetivo 2: Lograr una comunicacion eficiente entre el colaborador y su linea de

supervision.

Estrategia: Organizar reuniones, crear un informativo interno y enviar correos

electrénicos informativos a todos los colaboradores.

Actividades:
2.1.Hacer una reunion quincenal de una hora de duracion, con el fin de

actualizar la informacion y analizar el desempefio grupal e individual.

Intervinientes: Lineas de supervision con sus equipos de trabajo.
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Country Manager
Gonzalo Pozo

~
-

Unidad de Servicios de

Unidades de Soporte y Unidad de Tecnologia Atencin Operaciones
Administrati i {{ i
ministrativo DavidPalacios Freday Aguire Victor Regalado

BQPMO Soporte Delivery Call Center Gestion Servicios

* Vladimir Cabrera David Balseca Juan CarlosGalaraga Cristing Zarate
* RRHH Seguridad MSIY ATM's Operaciones GYE

CeciliaGaibor DiegoVela EduardoMaolina ElianaMaora
*CnmercialvFinanciem Infraestructura M50 Procesamientode Créi

Mauro Loza SusanaProcel Fernanda Castillo RodrigoCruz
* Administrative Portafolio BGR Procesos Especiale:

Ligia Cevalios Arturo Mosquera RenéAmpudia
Soporte Operativo

EduardoZuria

Lineas de Supervision %

2.2.Crear un informativo virtual interno que involucre temas propios de
la empresa y sociales.
Contenido:
- Filosofia Corporativa (Valores Corporativos)
- Temas de interés
- Informacion de aplicaciones internas.
- Informacion de resultados corporativos.
- Logros de colaboradores
- Vacantes disponibles

- Cumpleafios

Frecuencia; Publicaciones diarias.

Indicadores de Medicion:

o Formularios de reuniones quincenales
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o Numero de participantes de la Trivia

Evaluacion:

o Reuniones de trabajo: Las lineas de supervision deben llenar un Formulario de
reuniones quincenales que se habilitard en la herramienta Ultimatix. El area de
RRHH sera la encargada de verificar que todas las areas hayan subido la
informacién a la herramienta, en caso de incumplimiento se le notificara al
Gerente y tendra el periodo de 5 dias para poder realizarla. Si este
incumplimiento es frecuente ser4 tomado en cuenta en la evaluacion de
desempefio de la linea de supervision.

o Informativo Virtual: Se realizara Trivias de contenidos publicados en el diario
virtual para conocer si las personas lo estan leyendo. Las trivias seran premiadas
con beneficios no monetarios por ejemplo:

o Cupdn vélido para salir temprano: este beneficio permitira al colaborador
salir una hora antes de la hora habitual de salida.

o Cupdn valido para traer a tu hijo a la oficina: este beneficio permitira al
colaborador traer a su hijo o hija a su lugar de trabajo.

o Cupdn valido para tomar 2 horas de almuerzo: este beneficio permitira al

colaborador tomar una hora mas de almuerzo.

Precondiciones:
e Apoyo de las Lineas de Supervision a través de Talleres de
sensibilizacion sobre la importancia de la comunicacion en los equipos

de trabajo.

Monitoreo: El analista de comunicacion interna sera la persona encargada de descargar
el Formulario de cada area y verificar que area no ha realizado el cumplimiento de esta
actividad. El area que cumpla con el envio del informe a tiempo durante todos los meses

del afio sera reconocida y recompensada con la cena de fin de afio.
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Sostenibilidad: Dentro de las funciones de cada Gerente de TCS se le asignard como
objetivo de desempefio la responsabilidad de realizar las reuniones con sus equipos de

trabajo.

Responsable: Lineas de supervision con sus equipos de trabajo.

Objetivo 3: Realizar actividades que afiancen las relaciones interpersonales de los

colaboradores.

Estrategias:
e Implementacion del Programa “Nomina tu Proyecto TATA”
e Programa la “Carrera Tecnologica”

e Realizar una salida de campo anual.

Actividades:

3.1.Este Programa consiste en dar la oportunidad a los colaboradores
TCS para nominar proyectos que generen ingresos o ahorros para la
organizacion en lo que respecta a: procesos, desarrollos, estructuras,
etc.
La idea es la formacidn de grupos de trabajo de la misma area que se
integren para la presentacion de un Proyecto para la empresa. Esta
postulacion se la debe realizar a través de la Red Interna Ultimatix, y
los proyectos seran evaluados por el Comité Gerencial de TCS.
La mejor propuesta sera presentada en la Reunién Anual de TCS y el
equipo ganador sera premiado con un viaje a un All Inclusive de tres
dias para cada uno de los miembros del equipo y sus familias.

3.2.Este Programa consiste en la formacion de grupos de trabajo con
personas de diferentes areas de la organizacion que complementen su
creatividad en el cumplimiento de retos semanales propuestos. Por

ejemplo: Reto 1: Idea de un Aplicativo Tecnologico que pueda
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mejorar algun proceso interno. Reto 2: Reciclaje de Equipos de
Computacién Obsoletos, etc.

La Carrera Tecnologica va a tener la duracion de un mes, el equipo
que haya cumplido con todos los retos propuestos recibira premios
para sus integrantes. Ejemplo: Tablets, Celulares, etc.

3.3.Realizar una salida de campo anual con todos los colaboradores,

como una forma de integrarlos a la comunidad TATA.

El jefe de cada area dara la autorizacion y coordinard con RRHH el
presupuesto para la actividad, mientras que una comision de su
equipo de trabajo organizara todo lo relacionado a la salida de

campo. (Transporte, Reservacién, Alimentacion).

Indicadores de Medicion: El Gerente de cada area debe tener el 80% de cumplimiento

en el objetivo de actividades de inter relacion en los equipos de trabajo.

Evaluacion:

o La actividad no es obligatoria, sino que es de libre aplicacion de las Gerencias.
Los beneficios de realizar esta actividad se veran reflejados en la encuesta de
clima laboral “Pulse-Seccion Evaluacion Jefe Directo”. De igual manera el
cumplimiento de actividades de inter relacion de los equipos sera calificado en

la evaluacion de desempefio de las Gerencias.

Precondiciones:

e Apoyo de la Alta Direccién para la reunién anual.

e Apertura de los colaboradores.

Monitoreo: El Gerente de RRHH revisara estos indicadores propuestos para las
Gerencias de manera trimestral, de esta manera se dara el seguimiento al cumplimiento

de estas actividades.

Sostenibilidad: Al estar incluidos estos indicadores en las evaluaciones de desempefio

de los Gerentes se debe cumplir con estas actividades.
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Responsable: Gerencia General y asistentes de Gerencias de areas.

Objetivo 4: Dar a conocer a las lineas de supervision actividades de motivacion
intrinseca aplicables para sus equipos de trabajo.

Estrategia:

e Compartir con las lineas de supervision la importancia de una retroalimentacion
constante en los resultados individuales y grupales de los colaboradores, para

ello se planea realizar talleres de sensibilizacion.

Actividades:

o Realizar Talleres de Sensibilizacién Motivacion Intrinseca
Propuesta del Contenido del Taller:
- Un trabajo desafiante
- Posibilidades para elegir
- Oportunidades de progreso
- Tutorias y educacion
- Retroalimentacion constante

- Participacién en toma de decisiones

Indicadores de Medicion:
Evaluacion de los colaboradores a sus jefes: semestralmente los colaboradores

evaluaran a sus jefes en los aspectos en donde los jefes fueron capacitados.

Actividades en Equipo: En una actividad presentada anteriormente se proponia que
cada equipo de trabajo arme un proyecto que beneficie a la empresa. En la evaluacion
de esta propuesta el area de Talento Humano mediréa en qué porcentaje se aplicaron las
técnicas ensefiadas en la capacitacion de los lideres. En la presentacion los integrantes

del proyecto defenderan las técnicas aplicadas.
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Evaluacion:
¢ Nivel de Seguimiento por parte de RRHH

e Resultados de la encuesta “Pulse”

Precondiciones:
e Apertura de las Gerencias TCS
e Seguimiento del Departamento de RRHH

e Presupuesto organizacional

Monitoreo: El Jefe de capacitacion se encargard de armar un cronograma para la

imparticion de los talleres.

Sostenibilidad: Los gerentes de cada area deberan cumplir con dos capacitaciones

anuales sobre temas relacionados a motivacion del personal y retroalimentacion.

Responsable: Empresa externa con la colaboracién del area de RRHH.

Obijetivo 5: Crear nuevos elementos de comunicacidén que garanticen la difusion del

Branding Interno en TCS.
Estrategias:

e Crear Material grafico para las campafias de comunicacion.
e Realizar BTLS enfocados en incentivar el branding interno en los

colaboradores.
Actividades:

6.1.Las graficas seran enfocadas en el colaborador como Embajador de la
Marca empresa (Branding)
Descripcion: Se colocara un foco en la parte superior de la puerta de
entrada de TATA. El foco se encendera cuando una persona pase por

la puerta. El foco tendra la siguiente frase. “Tus ideas nos importan”
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Tus ideas nos importan

Somos TCS

llustracién 38 — Propuesta BTL TCS
Elaborado: Por las Autoras

2015

6.2.EI BTL se colocara en el comedor de la empresa.
Descripcion: en las paredes del comedor de TATA se colocara la
historia de la empresa. Desde los comienzo de la empresa en la India
hasta su llegada al Ecuador, sus logros y sus metas.
Indicadores de Medicién: Encuestas de branding interno aplicadas a los colaboradores.

Evaluacién: Resultados de las encuestas aplicadas.

Monitoreo: El analista de comunicacion interna sera la persona encargada de verificar

que los nuevos elementos de comunicacion se implementen.
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Sostenibilidad: Cada tres meses se refrescara las graficas que incentiven el branding a

los colaboradores.

Precondiciones:
e Presupuesto organizacional
e Seguimiento de la persona encargada del area de Comunicacion.

e Apertura de los colaboradores.

Responsable: Analista de Comunicacion Interna.

Propuesta Gréafica:
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Ta también puedes hacer un SUPER trabajo.

SOMOS TCS

llustracion 39 — Propuesta Branding Interno TCS
Elaborado: Por las Autoras

2015
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Porque cuerpo sano es

nos|a levantarte de tu puesto
Inos minutos para realizar

Mds Info en:

llustracion 40 — Propuesta Branding Interno TCS
Elaborado: Por las Autoras

2015

Objetivo 6: Fomentar la participacion de los colaboradores en las actividades de
responsabilidad social.

Estrategia:
e Dar a conocer a los jefes de cada area sobre los programas de RSE a fin
de que sus equipos de trabajo también sean participe.

e Creacion de una campafia de informacion de RSE en TATA.
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Actividades:

7.1.Cada gerencia debe realizar una actividad de Responsabilidad Social,
esta actividad puede ser escogida entre todos los programas de RSE
en los que participa TCS.
- Campafia de donacion por Navidad
- Programa de Inclusion Laboral como Faculty Inclusivo
- “Embajadores Universitarios”
- Voluntariado- Animales sin hogar
- Campana de donacidn de sangre
- Participacion Carrera por la Vida ASONIC
- Campaiia donacion de libros

- Campafia de reciclaje de equipos informaticos

7.2.Disefiar material grafico colocado en sitios principales con mensajes

motivacionales de participacion y contribucion en proyectos de RSE.

Indicadores de Medicion: Numero de colaboradores que son participes en Programas de
RSE.

Evaluacién: La asistencia de los colaboradores en los Programas de RSE.

Precondiciones:
e Compromiso y apertura de las Gerencias.
e Apertura de los colaboradores en la participacion.

e Seguimiento del area de RRHH.

Monitoreo: La analista de Responsabilidad Social sera la persona encargada de

comunicar las actividades de RSE.

Sostenibilidad: Creacion de contenidos atractivos que llamen la atencion de los

colaboradores para que se puedan sumar a los Programas de RSE.
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Responsable: Analista de Responsabilidad Social y las Gerencias.

Propuesta Grafica:
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Bienvenido
Carlos Cordova

INICIO RECURSOS HUMANOS NOTICIAS NUEVAS VACANTES PROCESOS
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Informacién destacada

7 .
25 Directorio

Tequedan 15 dias de

Employee Services

Projects, Delivery & Sales

vacaciones HR & Talent Management
‘ Learning & Collaboration
Let us reinforce the Tata group's Utilities & Infrastructure
reputation of providing leadership
Noticias Configura tus accesos with trust
258 Tag Cloud
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2015 TAS In-housa 2016 Ultimatix-Services

Submission Deadline
Extended to Dec 7th, 2015

Message from EVP & Head, Global HR
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‘ TE NECESITAMOS vy

GSPEED Holigay List

4.4.5. Insumos y Costos

ACTIVIDAD INSUMO CANTIDAD
Creacion el video institucional a las ?r/1iotl'etoc'onal
dos sedes de estudio como una stituci
forma de consolidar la identidad de ! $800 $800.00
empresa.
Disefios y
Creacidn del Manual de Bienvenida | Formatos
Corporativo como guia para 360 $7 $2520.00
cualquier uso o aplicacion.
Actas de
Hacer una reunion quincenal de una | Reunion
hora d_e dura(_:lon, con_ell fin de _ 0 $0 $0.00
actualizar la informacion y analizar
el desempefio grupal e individual.
Agenda Correo
Realizar una salida de campo anual | electrénico 0 $0 $0.00
con todos los colaboradores, como =
. ' Reservacion
una forma de integrarlos a la Lugar 1 $1,20 $1,200.00
comunidad TATA.
Transporte 8 $80 $640.00

112




Comida 360 $5 $1,800.00
Dar a conocer a las lineas de é‘;’g’:ﬁ:sas
supervision actividades de
motivacion intrinseca aplicables para 1 $1.200 $1200.00
sus equipos de trabajo.
*Implementacion del Programa Premios (Viaje
“Nomina tu Proyecto TATA” All Inclusive,
* Programa la “Carrera Tecnoldgica | Laptop,
Celulares) 10 $3.000 $ 30.000,00
) ) Material
Material grafico para las campanas | publicitario 1 300.00 $300.00
de comunicacion. ' '
Material
Publicitario
Implementacién BTL's 1 5000.00 $5,000.00
Material
Disefiar material grafico colocado en | Publicitario
sitios principales con mensajes
motivacionales de participacion y ! 200.00 $200.00
contribucion en proyectos de RSE.
) o Técnico
Redisefiar Ultimatix para que se Mantenimiento Valor por
convierta en el canal de 1 determinarse
comunicacion de uso diario entre la seglin
empresa Y los colaboradores desarrollo
TOTAL $ 44.660,00

Tabla 33 — Insumos y Costos
Elaborado por: Las Autoras

2015
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4.4.6. Cronograma de Actividades

Actividades

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

1.1.

1.2

2.1.

2.2

2.3

3.1.

3.2

4.1.

5.1.

6.1

| 2[RI

7.1.

7.2.

s N

llustracion 41 - Cronograma de Actividades Planes de Comunicacion y Branding Interno

Elaborado por: Las Autoras

2015
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones:

Finalmente luego de un estudio integral del proyecto de investigacion se puede concluir

lo siguiente:

La comunicacion Interna en TCS es una rama a la que se le ha dado muy poco
impulso dentro de la organizacién. La comunicacién interna se la maneja como
una funcion muy limitada dentro de la unidad de Seguridad Industrial / Gestion
Social, y se ve expresada Unicamente en comunicaciones de anuncios

organizacionales por correo electrdnico.

La gestion de la marca se debe realizar desde la vision del colaborador y del
conocimiento que éste tiene de la marca y de lo que representa la marca para él.
El Branding interno en la empresa debe centrarse en acciones que estén
enfocadas al personal y que motiven el fortalecimiento de una identidad interna
de marca, la cual sea valorada y comprendida por los colaboradores de una

organizacion.

Se identificaron cuatro principales frentes en los que la empresa debe trabajar en
materia de Comunicacién y Branding interno, estos son:
o Falta de cultura organizacional y comportamientos que indiquen que los
colaboradores poseen branding interno.
o Falta de comunicacion de la empresa hacia a los colaboradores y de las
lineas de supervision con sus equipos de trabajo.
o Bajo nivel de participacion en programas de responsabilidad social
empresarial.

o Baja frecuencia de uso de la herramienta interna Ultimatix.
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TCS posee todos los recursos para la implementacion de acciones de branding
interno, que permitiran mejorar el nivel de motivacion de los colaboradores
fomentando una sana competitividad entre ellos, contar con un personal de alta
confianza y compromiso con la organizacion, y la disminucién del movimiento

del personal.

Recomendaciones:

Es necesario estar en una continua campafia de identidad dentro de la
organizacion, proyectando una imagen corporativa que genere confianza en
todos los colaboradores. Esto conllevara a que los colaboradores transmitan la
experiencia de marca no solo dentro de la empresa sino con el cliente externo y

terceros.

Después de ser revisado y aceptado el Plan de Comunicacion detallado, se
recomienda su ejecucién parcial o total sobre la base de al presupuesto

organizacional.

Se sugiere la creacion de un equipo de trabajo para formar el &rea de
Comunicacion Interna de la empresa, de esta manera las necesidades de los

colaboradores en materia de comunicacién seran mejor canalizados.

Se recomienda explotar de manera mas eficiente las herramientas de
comunicacion internas de la organizacion, a través de mensajes creativos los

cuales tengan un mayor impacto en el comportamiento de las personas.

Para alcanzar una cultura organizacional en la que los colaboradores se
conviertan en embajadores de la marca empresa, la organizacion debe aplicar
programas de branding interno que permita la valoracion, relacion y experiencia

de marca.
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ANEXOS

ENCUESTA BRANDING INTERNO TCS
Querido Colaborador: Ayudanos a mejorar la Comunicacion y Branding Interno de
nuestra organizacion contestando las siguientes preguntas. La encuesta es confidencial

por lo que solicitamos su total sinceridad.

1. Por favor indique el area en la cual trabaja.
Business Quality
PMO

Recursos Humanos
Consultoria
Comercial
Financiero
Administrativo
DEG y Auditoria
Proyectos
Infraestructura

—mSemooooTe

IDENTIDAD CORPORATIVA — BRANDING INTERNO

“El Branding Interno comprende un conjunto de actividades y procesos destinados a
informar e inspirar a los empleados en su relacion con la marca... Para realizar la
estrategia de branding se tendra que gestionar la informacién que se recibe del entorno,
la informacidon que emite al entorno y la informacién interna de la propia empresa”
(Llopis, 2015).

2. De los siguientes enunciados indique ¢Cual es la mision de TCS Ecuador?:

a. Ayudar a los clientes con soluciones tecnologicas de calidad que permita
cumplir los objetivos estratégicos del negocio.

b. Ayudar a los clientes a alcanzar sus objetivos, proporcionando servicios
innovadores, asesoria y soluciones tecnoldgicas y de negocio.

c. Brindar un servicio de calidad en Inteligencia de soluciones tecnologicas, dando
soporte continuo en todas las operaciones de nuestros clientes.

d. No conozco.

w

. De los siguientes enunciados indique ¢ Cual es la vision de TCS Ecuador?:

Ser la mejor empresa proveedora de servicios operativos y tecnologicos.
Alcanzar un 20% de participacion de mercado a nivel mundial.

Ser una de las mejores empresas a nivel mundial para el afio 2015.

No conozco

2o o
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4. De las siguientes opciones indique ¢Cuales son los colores corporativos de
TCS Ecuador?:

2o o

5.

Blanco y azul

Blanco, celeste y negro
Blanco, azul y negro
No conozco

Indique ¢Cual de los siguientes adjetivos corresponde a los valores

corporativos de TCS Ecuador?:

P00 T

S

oo o

Integridad y Excelencia,

Liderar el cambio

Respeto hacia el individuo y fomentar un ambiente de aprendizaje
Todas las anteriores

No conozco

¢ Se siente identificado con lo que TCS Ecuadores y representa?

Si

Parcialmente

No

No sé lo que representa.

7. ¢ Cudles son los rasgos que mejor definen el perfil del colaborador en TCS
Ecuador? (Sefiale los tres rasgos mas destacables para Usted.)

—~S@ohooo o

Individualista
Confiable
Responsable
Leal
Moderado
integro
Dinamico
Respetable
Capacitado

INFORMACION

8. ¢ Qué tan informado se siente por TCS Ecuador?

a. Informado

b. Medianamente Informado
c. Poco Informado

d. Nada Informado
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9. Considera usted que la informacion que recibe es:

a. Clara b. Confusa

c. Completa d. Incompleta
e. Necesaria f. Innecesaria
g. Oportuna h. Inoportuna

10. La informacion recibida cumple los siguientes parametros:

Parametros a. Si b. No
Motivante
Temas actuales
Visual
Facil de leer
Interesante

11. Aparte de la informacién que usted recibe, ¢qué otros temas le gustaria
recibir? Sefiale los tres temas més destacables para Usted.)

a. Cumpleafios de compafieros

b. Logros de la Empresa

c. Logros de Comparieros

d. Més sobre los lanzamientos de nuevos servicios

e. Sobre los proyectos que se estan realizando en la empresa
f. Otros

12. ¢Considera usted qué esta al tanto de los nuevos servicios y proyectos de
TCS Ecuador, antes que el publico externo?

a. Si
b. No

HERRAMIENTAS DE COMUNICACION

13. Marque con una X ¢Con qué frecuencia utiliza las canales de
comunicacion?

Parametros Diario | Semanal | Quincenal | Mensual | N/A
Carteleras
Ultimatix
Correo Electrénico

Reuniones Informativas
conel CEO

Reunién con el Jefe
Directo

Otro
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14. Marque con una X ¢Qué tan eficiente considera usted que son las
herramientas utilizadas en TCS Ecuador?

Parametros Muy Eficiente | Poco Deficiente | N/A
Eficiente Eficiente

Carteleras

Ultimatix

Correo Electronico
Reuniones Informativas
con el CEO

Reunion con el Jefe
Directo

Otro

15. Marque con una X ¢Considera usted qué las carteleras cumple con los
siguientes parametros?

Parametros a. Si b. No
Innovacion permanente con
informacion de la organizacion.
La cartelera es una herramienta
[lamativa.

Contiene los colores
corporativos de la organizacion.
La informacidn que posee es
atil.

16. ¢ En qué momento usted revisa el Ultimatix?

a. Constantemente la reviso

b. Al momento de prender la computadora
c. Al salir al almuerzo

d. Al finalizar el dia

e. No la reviso

f. Otro

17. ¢ Considera usted qué el Ultimatix cumple con los siguientes parametros?

Pardmetros a. Si b. No
Es amigable y facil de manejar.
Su disefio es Ilamativo y
dinamico.

Contiene los colores
corporativos de la organizacion.
La informacion que posee es
atil.

La informacion es actualizada.

18. Ha sido participe de actividades que ha desarrollado la empresa en pro de la
comunidad en general. (Si su respuesta es No, ha finalizado la encuesta)
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a. Si
b. No

19. Indique los programas en pro de la comunidad de los cuales ha sido participe
en TCS Ecuador.

a. Campanfia de reciclaje de equipos informaticos

b. Programa de Inclusion Laboral como Faculty Inclusivo
c. Participacion Carrera por la Vida ASONIC

d. Voluntariado- Animales sin hogar

e. Todas las Anteriores

f. No he sido participe

g. Otro
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