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Introducción 

El objetivo de esta tesina es la propuesta de un programa de comunicación Interna 
- ' - . - ' . 

para la empresa ISS ·de México, con el fin de dar a conocer la filosofía corporativa 

hacia sus empleados, asl como también mantenerlos informados sobre los 

servicios y cambios que se han venido desarrollando. 

En sus inicios ISS de México, ofertaba servicios como un despacho consultor en el 

desarrollo de soporte técnico (Help Desk), dada la calidad de los mismos, el 

profesionalismo del personal que empleaba y la petición de éstos por parte de los 

clientes, se vio en la necesidad de establecerse como empresa en el año de 1995, 

abriendo actividades especializadas en Help Desk y Call Center. 

El nicho de mercado al que pertenece se basa en la planeación, implementación y 

control de Call Center (centros de atención a clientes) y Help Desk. (soporte 

técnico) . 

. Actualmente en ISS de México se trabaja en estrategias .de servic.icis con el fin de 

adquirir a nuevos clientes, además de que el desenvolvimiento, del· mercado al 

que pertenece, le ha obligado a realizar alianzas estratégicas tecnológicas con 

empresas lideres en el rubro, tales como: Alastra, Nortel, Migesa, Tellware, entre 

los más importante, con el fin de ser más competitivos con sus clientes. y ante la 

misma competencia. 

Es necesario resaltar que la empresa objeto de análisis, pertenece a un nicho de 
mercado en donde los avances tecnológicos son parte importante· para· su 



crecimiento, por.ello se ha.visto obligada a realizar cambios tanto en su estructura 

organizacional, infraestructura tecn.ológlca.~ servicios y recursos humanos, motivo 

por el cual se convierte de suma importancia trabajar en la formación de una 

cultura sólida. 

, .. - ··' 

Aunque en ISSde Méxi~··h~ ido creciendo no se ha trabajado en canales de 

comunicación· inÍern~.perma.ne,ntes que permitan mantener en linea a todos los 

empleados. De ello, a través ''de la experiencia que tenemos en la misma, asl 

como en la observación del desarrollo de la empresa, consideramos necesario que 

se éncuentra en el momento preciso de emplear un programa de comunicación 

interna, ya que de no implantarlo, sus recursos humanos no conocerán el objetivo 

de la empresa, lo que a la larga afecta en demasía a su productividad, desarrollo y 

crecimiento. 

Con base. en lo anterior, en esta tesina se propone elaborar un programa de 

comunicación interna con el fin de internalizar. la cultura corporativa de ISS de 

México, asl como los cambios realizados en sus servicios, estrategia de mercado, 

entre otros. Por ello, la Intención del primer capitulo es hablar acerca de la 

Comunicación Organizacional. Conoceremos los conceptos teóricos y básico de 

organización, asi como el proceso de comunicación, de ahi partiremos a 

desarrollar los conceptos de la comunicación organizacional, la cual la dividiremos 

en dos: comunicación externa y comunicación interna y para finalizar este capitulo 

hablaremos sobre la realización de un programa. 

Nuestro segundo capitulo se hablará de la empresa objeto de análisis, 

mencionaremos su filosofla corporativa (misión, visión, valores, filosoffa de 

trabajo, razón de ser) historia, organigrama, servicios que otorga, estrategia de 

mercado y nicho de mercado al que pertenece. Es necesario resaltar que la 

información que se enuncia en esta tesina acerca de la empresa, es del 
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desconocimiento del personal que labora, de ahl la pauta para la propues.ta c:Íe un 

programa de comunicación interna que desarrollaremos en último capitulo. 

En el tercer y último capltulo nos enfocamos al planteamiento teórico y el análisis 

práctico de los mensajes que se generan en ISS de México, asl como las redes de 

comunicación ascendentes, descendentes y horizontales. De Igual forma se 

realiza un estudio sobre los medios de comunicación que han operado dentro de 

la empresa. 

Una vez de haber hecho el análisis y detectado las áreas de oportunidad en 

comunicación, en este capitulo se genera la propuesta de un programa de 

comunicación interna con el fin de.difundir la filosofía corporativa de ISS de México 

hacia sus colaboradores, asl como proponer medios de comunicación que 

permitan mantenerlos inforrnados. 

La comunicación organizacional es una de las formas esenciales y de suma 

importancia para informar, involucrar, integrar y sensibilizar a todo lo que conforma 

una organización, asl como coadyuva en mucho a obtener un grado de 

comproníisO por parte de los recursos humanos en la práctica de la filosofla 

·corporativa. 
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Capítulo 1. 

Comunicación Organizacional 

El planteamiento de este primer capitulo tiene como premisa hablar de la 

comunicación organizacional, con el fin de dar a conocer las caracterlsticas que 

de ésta sobresalen. 

Es necesario mencionar algunos conceptos existentes sobre. la .Organización, 

los factores que intervienen en ésta, asl como 1a'~el~bió;:,1:¡~¿;e~d~te~Íi'iinado . -· .. · .. ·,. '• ...... ;: 

momento ejerce con la comunicación. De igual foífn,a".se ~E!s~ribfrárí las formas 

de los procesos de la comunicación. 

La relación que existe en ambos conc~ptos ha dado pal.Ita' a la Cormmicación 

Organizacional, ya que ambas son Ía b~~e]~~,~~.d~teriiii~'~r I~~ ~l~rri~ntos 
••• ,. • ·-· •• - ,._ - • " ..... y • • •• - .,, - ••• ,. - ~ • -

necesarios de ésta, asl mismo delimitaremos el: tema'. en; io referentii{ a •Ja 

comunicación interna y la implantación de una pr~gr~m.,i'qúe'.'p~~¡;.it~ ge~erar 
canales de comunicación interna dentro de una organizaclén. 

A continuación mencionaremos definiciones referentes a Organización. 
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1.1 Organización 

La organización es un sistema social en el que la acción coordinada y la 

interrelación de individuos conducen, mediante la di~isiÓn del trabajo, a la 

consecución de fines comunes. 
·,· ,.·:·"<·: _-:::· ->, ··.-

"En el concepto de organización se id~-~tift6~n'fos ~ig'u'í~~te's elementos: el ser 

humano, realización de activid.ades/ divisiÓn d~I fri;¡b~Jcl. 6'es.pecializaciÓn ·de 

actividades, intercambio de informaCión,je;~;ciliÍzación','objetivos comunes."1 
•.. j" _, ·! ' -

:; ~i ·, '· .: ~¡ ~ - • 

Por lo anterior, podemos .. deci~ ~·¿~;: 1~·· ~~g~~~z~hi611, es Un conjunto de 

actividades, fuerzas intelectuale~··y ffsica~·ci~'(j()~o más personas, conscientes 

de los objetivos de I~ empr~sa3°Ef grÚpb. d¡;; p~rsonas que interfieren en esta, 

interactúan, se integran, coordinan •/ trCl~~t'ci-~man sus actividades para convertir 

los recursos de la empresa, en productos y/o seivicios. 

Según Carlos Femández de Collado, ·menciona que "en fas organizaciones 

inteivienen cinco elementos primordiales: tamaño, interdependencia, insumos, 

transformación y productos.· 2 Como a continuación se describen: 

"En el tamaño se involucran los recursos· financieros, tecnológicos y humanos. 

En cuanto a la Interdependencia, consiste en fas relaciones que entrelazan a 

los miembros de fa organización, quienes .se influyen mutuamente. [ ... ] Los 

Insumos se encuentran en el ambiente, fuera de la organización y son 

importados a fa misma [ ... ] fas organizaciones requieren energía, personas, 

recurso materiales, financieros e información. [ ... ] En lo referente a fa 

transformación, es el proceso mediante el cual los insumos se convierten en 

productos. [ ... ] El producto, es el resultado del ciclo de actividades 

coordinadas y controladas en la organización que suele integrarse en el medio 

ambiente.• 3 

1 Bonilla GuUérrez. Car1os, La cgmun!cacl6n Funci6n básica de las relaciones pübl!cas. p. 15. 
2 Femández Collado, Cartas, La comunicación en las ornanlzaciones. p. 13. 
3 l!lli!filn. pp. 14-15. 
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.. . . :. ·. 

Por su parte, Audirac Camarená Carlos y otros autores más,· consideran que 

una organización es . un proceso estructú~ado 'én la ~Ja1 11r1tér~ctÍ:.an las 

personas, para alcanzar sus objeti~os .. De igual forma/enfatiza~ qÚ; el fin de 

una organización es satisface!r por I~ rnén~s los siguientéi¡;Jr1t6s:4 

Generar valor económico .. 

• Producir bienes y senÍÍci~s ~ara sati~fac~r la~''n'ehesldades sociales 
Mantener continuid.ad·· á. i~~~é~· d-~l'·::ti;iñ~p6:'\ .: · ~~·.-. . ~: . . . - . 

Perseguir el desarrolÍCÍ ele l~s personas que 1~ componen. 

Asi mismo, desde el punto de vista de la a.dmlnistración. "La organización es 

una función básica del proceso administrativo·, que consiste en crear la 

estructura más adecuada para realizar el bien común de una empresa o 

institución, mediante el esfuerzo coordinado de un grupo de personas." 5 

Tipos de organización 

De igual forma, encontramos que existen dos tipos de organización: formal e 

informal. 

La Organización formal: "Posee un sistema de división del trabajo que da como 

resultado su estructura formal; es decir, las actividades son conscientemente 

coordinadas para seguir un objetivo determinado." 6 

Esto "supone el diseño de una estructura formal, que se revela en el 

organigrama de organización y en los diagramas de procedimientos de flujo de 

trabajo de las operaciones diarias ... [ ... ] supone niveles de autoridad y división 

de funciones y departamentos".7 

4 Audlrac. C.C. León. E. V. Domlnguez Glez. A. López. Garcla. M. 0 Puerta N.L.0 ~ 

~G1lm::&'O'ff.~. Jcfa·q~1~:·Admln!stracl6n Moderna y los Sistemas de !nforroad6n. p. 57. 

•Bonilla Gutlérrez. Carlos. ~-p. 16. 
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De ello, podemos decir que en las organizaciones formales, el personal que 

intervienen debe tener la capacidad necesaria para ejecutar de forma eficiente 

los procedimientos establecidos así como entablar canales de comunicación 

entre los individuos que la conforman. 

La Organización informal: ~stas nacen del agrupamiento espontáneo de los 

individuos. Se desarrollan actividades que carecen de un propósito consciente 

de grupo, aún cuando las mismas contribuyan posiblemente a la consecución 

de resultados comunes que no se determinaron previamente. El 

comportamiento de la gente es espontáneo, la interrelación es voluntaria y con 

las personas que se elijan." 8 

"La estructura informal busca la propia satisfacción de los individuos. Los 

grupos que se forman sirven para la defensa, seguridad, prestigio y satisfacción 

de sus miembros.· 9 

" ~: ,, 

En la organización informal, podemos decir que : sus funciones son reactivas, 

es decir, la toma de decisiones, es con~idercÍtf~ ~n,el, momento de suscitarse 

algún evento, esto se debe a que no se trabajÓ ~n ÍÍna plarleación estratégica a 

fin de evitar que las decisiones' toniadas a'iecten al desarrollo de la empresa. 

Así mismo, la comunicación es , espontánea y muchas de las veces las 

decisiones no se transmiten con base a un organigrama, jerarquías o bien 

canales de comunicación. 

Una vez expuestas las definiciones de organización, a continuación se 

mencionan las referentes a la comunicación. 

7 Gómez Morfin, Joaquln, QJ2...Cl!. p. 104. 
8 Bonilla Gutlérrez, Carlos, ~ p.16. 
9 Gómez Morfin, Joaquln, Ql2&lL. p. 105. 
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1.2 Comunicación 

Uno de los primeros intentos por definir el proceso de comunicación lo realizó 

Aristóteles, quien mencionó: "tenemos que considerar tres .componentes en Ja 

comunicación: el orador, el discurso y el auditorio" Lo anterior; Serlo Jo señala 

como tres variables: " 1) la persona que habla, 2) el discurso que próriuncian, 

3) la persona que escucha."'º 

En el proceso simple de la comunicación interviEineri'elenien!Os'indispensables 

como lo son el emisor, mensaje y receptor, li!n Jos 'cuales debe existir una 

relación para llevar a acabo la comunicación~ 

Sin embargo, también es necesario tomar en cuenta el canal o el medio con el 

cual se emite el mensaje al receptor, Y a su vez ·el efecto que produce el 

mensaje y la retroalimentación que se genere de éste. 

Fuente Receptor/efectos 

Este proceso se mencio~a d~ 1,/;¡~¿i~Ílt~rii~~era: 

Entendamos por la f~ente{em1f;'or q~~res\ciobde ~e origina el mensaje. El 

mensaje está compuesto por slmbolos' con i.Ín-significado-común para la fuente 

y el receptor. El canal es Ja f()Írrl~ ·~~-·qu~<~¡,,· emiie,~I mensaje. En cuanto al 

receptor, es quien final,.;,ente re6ibe:~, ,,.;~n~~je-~ s~ 'realiza una comunicación 

efectiva. Para lograr <:1ar u.11 C~!f1~ie:~h_e1~~9TP()~~'iníerito del receptor, la fuente 

crea efectos intencionados al receptór dé uria ü otra forma. 
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La retroalimentación juega un factor muy importante, ya que " es la respuesta 

que otorgue el receptor con el emisor, ci bien, es un proceso de reacción causa­

efecto que se produce entre la salida y la entrada de uno o de todos lo 

elementos que integran un acto de comunicación". 11 

Lo anterior, lo reforzamos con el modelo de comunicación que:E!xpresa David 

K. Serlo, en que " toda comunicación humana tiene algunatfu~nié [ .•• ] El 

propósito de la fuente tiene que ser expresado en forma de mensajt;i'. [.) Este 

proceso requiere de un tercer componente, un endecodifica'd,or, qÚe traduzca o 
-, ·'. ,.,, . 

exprese ese objetivo en forma de mensaje[ .•. ] un cuarto' elemento es- el canal, 

un medio, un portador de mensaje, o sea un conducto." 12 

Para que se produzca una comunicación efectiva, debe de existir alguien en el 

otro extremo. Ese alguien se le denomina como receptor, el cual debe de tener 

sistemas de comunicación similares a los de su emisor, además de éste debe 

de producir algún estímulo o efecto para que la comunicación cumpla su 

proceso. 

David Serlo menciona que "al receptor le hace falta un decodificador para 

retrad~cir, -decodiflca,r, el mensaje y darle la forma que sea utilizable por el 

receptor[ ••. ] podem~s,considerar al decodificador de códigos como el conjunto 

de ,facultades ~t:liis~riáres del receptor. "13 

' ' 

El modelo :1:i~ I~~ componentes :de la comunicación que Serlo, nos explica en su 

libro del Proceso-de Comunicación, se menciona de la siguiente manera: 14 

11 González Alonso. Carlos, Principios Básicos de fa Comynlcacl6n. p. 17. 
12 Bario, David, QJ2&11.. pp. 24-25. 
13~ 

,. lbl!!§m. p. 55. 
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e ultural Cultural 

Con base en el esquema anterior, David Berlo, en lo referente al mensaje, 

menciona que existen tr~k·f~'ctbfa"~ que deben ser tomados en consideración: 

"el código, el cont~nid'; y 18' rbfinél en que es tratado el mensaje."15 
·~ . . .·· ... 

Carlos González Alo~so :'~~~~~: ~eí i::Ódigo, es el modo o la forma en que se 

estructuran en é(J6s slmb~Jos o 1cis ,mensajes [ ••. ] el contenido se relacionará 

directamente con J~ selección de'fodo 111.ateríal que sea de utilidad para poder 

expresar u~ propósito,() u~ ~ens~je [ •.. ]Por tratamiento se entiende como el 

modo en que el mens~je se pr;;s~'ríiá;Jafrecuencia con que se emite, el énfasis 

que se Je dá y su intención.~. 16 

' ,. - : .' ·. :. : ·~. ;:,~, '.~ ·~ .. ·.:;· . 

Asf mismo, añade el ruido el ·C::~~·1T~nfatiza, e.star presente en Ja gran mayoría 

de Jos actos de· comullicaC:iórí,•'a'•su·vaz Jo define como "todo aquello que 

perturbe un acto o procesC>'cíe'c;()n'.í~nlcación". 17 De ello señala que existen dos 

tipos de ruido: el canal y ·0( Jeméntico·, en el primero incluye cualquiera 

perturbación que se produzca ~;,<~I conducto en el que viaja el mensaje y que 

este afecte Ja finalidad ·del proceso de comunicación. En cuanto ·al ruido 

semántico se refiere a cualquier interpretación equivocada del mensaje. 

15 ll2!l!lm!. p. 43. 
18 González Alonso, Carfos, Ql2JdL. p. 16. 
" ll2!1!lm!. p. 18. 
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Existen autores que presentan esquemas de comunicación,· y qüe h~bla~do en -

términos generales todos mencionan que los componentes-import~nt~s en'-el 

proceso de comunicación son-: el emisor, mensaje y reC:epÍÓr: :-A'c~.:;ti.:;uación: 
mencionamos algunos ejemplos de estos esquemas y '10~ autóres de, los -

mismos: 

Shannon y Weaver sostienen • que cuando el mensaje es emitido a través de 

algún medio electrónico, el esquema se compondrá de una fuente de 

información con un mensaje codificado emitido a su vez por un transmisor que 

lleva una señal o impulso acompañada por una interferencia o ruido,. mismo 

que llega hasta aun receptor que lo decodificará". 18 

Por otro lado, W. Schram, menciona que "se produce un proceso de 

comunicación interpersonal cuando existen campos comunes de experiencia 

entre el emisor y el receptor.• 19 

Una ·vez descritas las definiciones tanto de la organización-- como de la 

comunicación, a continuación hablaremos de la comunicación organizacional. 

1.3 Comunicación Organizacional 

Podemos señalar que la conjunción de los conceptos de organización y la 

comunicación, originan la comunicación organizacional, ya que es "el conjunto 

total de mensajes que se intercambian entre los· integrantes de _una 

organización, y entre ésta y su medio." 20 

. ' ' 

La comunicación organizacional, tiene como sentido básico la volunt~d de 

entablar los canales de comunicación entre la empr~sa y sus públicos internos 

y externos. 

18 González Alonso. Carlos.~~~ 24~ 
··~ 20 Feméndez Collado, Carlos,~ p. 30. 
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Goldhaber menciona que . fa · comunicación organizacional "es el flujo de 

mensajes dent~o de ll'~a : red de rela~io,.;es interdependientes [ ... ] incluyen 

cuatro concepto'~ claves:mensá}e, ~ed:interdependencia y relaciones." 21 

Por su parte, Rodrlguez San .Miguel menciona que la comunicación 

organizacional se entiende también como "un conjunto de técnicas y 

actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan 

entre los miembros de la organización, [ .•. ] o bien, a influir en las opiniones, 

actitudes y conductas de los públicos internos y externos de la organización, 

todo ello con el fin de que esta última cumpla mejor y más rápidamente con 

sus objetivos." 22 

Asi mismo, señala que la comunicación organizacional puede dividirse en 

comunicación interna (cuando los programas están dirigidos al personal de fa 

organización y comunicación externa (cuando se dirigen a los diferentes 

públicos externos de la comunicación, corno a continuación se describen : 

Comunicación externa 

La comunicación externa, "es el conjunto de mensajes emitidos por cualquier 

organización hacia sus diferentes públicos externos, encaminados a mejorar o 

mantener:: sus ·relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable o a 

promover. sus productos o servicios." 23 

-· . . ·: ' 

Por lo anterior; encontramos que dentro de la comunicación organizacional se 

emplean las Relac.iones Públicas y la Publicidad, ambas ramas son utilizadas 

para la comunicación interna y externa, como a continuación se detallan: 

21 Goldhabei. Gerald, la Comunicacl6n Omanizac!onal. p. 23 . 
22 Rodríguez .San Miguel, "'Hacia una definición de Comunicación Omanizaciona!• en Femández Collado. 

Carlos, (comp.) QJ2&ll. p.31. 
23 lllliOOÍJp. 32. 
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Relaciones Públicas 

Rfos Szalay define las Relaciones Públicas (R.P.) como "el conjunto de 

actividades efectuadas por cualquier organización para la creación y 

mantenimiento de buenas relaciones entre Jos miembros de Ja organización y 

entre Ja organización y los demás sectores de Ja opinión pública, o "públicos" 

tales como proveedores, clientes, inversionistas, gobierno y público en general, 

a fin de proyectar ante elfos una imagen favorable de la organización que 

contribuya al alcance de Jos objetivos de ésta".24 

Dentro de esta clasificación de las relaciones públicas, encontramos que las 

R. P. se pueden dividir, según el público al que se dirige, es decir, "Relaciones 

Públicas. Internas: que se orientan con el propio personal de la organización. 

Relaciones Públicas externas: 1. Con Jos accionistas o propietarios, 

inversionistas en general y organizaciones financiadoras. 2. Con los clientes 

actuales y potenciales. 3. Con Jos proveedores. 4. Con el gobierno. 5. Con Ja 

comunidad y Jos medios masivos de comunicación".25 

Publicidad 

Por Jo que respecta a Ja publicidad, Fernández Collado, la menciona "como el 

conjunto de mensajes emitidos a través de diferentes medios de comunicación 

masiva, que buscan promover o Incrementar la venta de Jos productos o 

servicios de Ja organización".26 

Por su parte Rfos Szalay divide Ja publicidad en dos partes: 

Publicidad promociona/ directa, que ."tiende a incrementar Ja venta de un 

producto o servicio determinado y que podrfamos llamar simplemente 

publicidad".27 

2
" Rfos Szalay, Jorge, Relaclonés Públicas v sy administración en las omaaizacfones. p. 13. 

25 .!llMmn. p. 20. 
20 Femández Collado, Car1oS. QR&lt p. 32. 
27 Rlos Szalay, Jorge. Q¡¡..(d1. p.17. . 
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Publicidad Institucional que "se emplea para· tratar de evocar una Imagen 

favorable de una organización, a través de medios -masivos -de comunicación, 

y' no para vender un producto o servicio determinado~.28 

Comunicación interna 

Cuando los programas están dirigidos al personal de la organización, la 

comunicación interna "es el conjunto de actividades efectuadas por cualquier 

organización para la creación y mantenimiento de buenas relaciones con y 

entre sus miembros a través del uso de diferentes medios de comunicación, 

que los mantengan, informados, integrados y motivados, para contribuir con su 

trabajo al logro de los objetivos organizacionales." 29 

De ello, retomamos los 4 puntos clave (mensaje, red, interdependencia y 

relaciones) que menciona Goldhaber en su descripción de __ comunicación 

organizacional, por lo que es necesario dar una breve mención de_ éstos ya ·que 

son parte fundamental para la comunicación interna. 

Mensaje 

En lo que respecta al mensaje, que éstos dentro de 'una organizació~ "pueden 

ser examinados según varias formas: modalidad '_ del lenguaje; supuestos 

receptores, método de difusión, propósito del nujo".3º 

La modalidad del lenguaje, es aquella que diferencia los lenguajes verbales y 

no verbales, entre los primeros encontramos que se puede dar a través de 

cartas memorándum, conferencias, conversaciones, entre otros. Y los 

segundos no son hablados ni escritos, es decir; se expresan a través el 

lenguaje corporal, caracterlsticas físicas, conducta de contactos, indicios 

vocales, es-pacio personal, objetos, medio ambiente, etc. 

··~ 29 Femández Collado, Carlos, QJl&!1, p. 32. 
30 Goldhaber, Gerald, QJl&!1, p. 24. 
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Los supuestos receptores son las personas que se encuentran dentro y fuera 

de la organización, por lo que dentro de una empresa se examinan los 

mensajes que serán para uso interno, es decir, que los mensajes internos 

están dirigidos al consumo de los empleados de la organización, mientras que 

los lenguajes externos se expresan a través de campañas de publicidad, 

relaciones públicas, ventas, entre otros. 

Por su parte, Rodrfguez San Miguel, menciona que "esta serie de mensajes 

se intercambian en varios niveles y de diversas maneras [ .•. ] a través de 

canales interpersonales o medios de comunicación más o menos sofisticados; 

desde memoranda, circulares, boletines y revistas, tableros de aviso· y 

manuales hasta programas audiovisuales, circuitos Internos de.· televisión, 

sistemas computarizados, sonido ambiental". 31 

. ' -
Por.Jo anterior, "El método de difusión identifica la.actividad de comunicación 

empleada durante el envio de mensajes a otras pi:rsona~'. Esto irryplic~ que los 

mensajes son difundidos dentro de Ja orgélnizacÍém."; 32 En ;este punto 

Goldhaber divide el método de difusión en dos cate~C:irias g~n~'rales; · · 
-.'._-> ,._, :·-·~5:,;-: .· :- _,., ,-~~~: 

Métodos software: dependen de la capacidad yde la'tíabilidac:Undividuai 

para comunicarse con otros. Este métod"O i~~luyeL~~tl~id~des de· 

comunicación orales e cara a cara> como }<:ariS~r~·a·i::i;;ne~!'. r~unio~es, 
entrevistas, discusiones y. actividades es~ritas.tal~~~ ~<lm,o: rri'erribrándum; 

·cartas, boletines, informes; manuales, entre otro~.' <;( '§:>: ·'''. , 
Métodos Hardware: dependen de alguna fuerza eléctrica;()· ~:cá~ica para 

funcionar. Como ejemplo de ello, pueden ser las actividades tecnológicas 

como: el teléfono, teletipo, microfilm, radio, walkie-talkie,.·· video-tape, 

computadora, entre otros. 

31 Rodrlguez de San Miguel, en Femández Collado, Carlos.~ p. 30. 
32 Goldhaber, Gerald, ~ pp. 25-26. 
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El propósito del flujo hace referencia "al motivo por el que se envía y se recibe 

un mensaje dentro de la organización asl como a la especifica función que 

cumple". 33 El propósito de flujo puede explicarse en tres vertientes: Los 

mensajes de tarea que están relacionados con productos, servicios o , 

actividades desarrolladas dentro de una organización. 

Los mensajes de mantenimiento tales como mensajes de políticas o 

regulaciones, ayudan a la organización a seguir con vida. Y los mensajes 

humanos son los que están dirigidos a las personas de la organización y 

afectan a sus actU:udes, moral, satisfacciones, entre otros. Fernández Collado 

.la señala como "comunicación de mantenimiento y se ocupa de la información 

y confirma la relación de la persona con el medio físico y humano [ ... ] la 

información que confirma la opinión de un individuo como competente y 

valioso, es integradora y afecta a la autoestima."34 

Redes 

En lo referente a las redes, en una o~ganización la dirección de la red se divide 

en comunicaciones ascendentes: descendéntes y horizontales, dependiendo 

de quien inicia el mensaje y é!e q~·ienlore'.citíe. 

La comunicación descendente implica a "todos aquellos mensajes que fluyen 

de la dirección con destino a , sus empleados [ ... ] En casi todas las 

comunicaciones descendentes fluyen mensajes de tarea o de mantenimiento, 

relacionados con direc;trices, objetivos, disciplina, órdenes, preguntas y 

pollticas." 35 

La comunicación asceride~te, ,se entiende como "aquellos mensajes que fluyen 

de los' emple~dos , ll~~tai:' los· superiores, normalmente con el propósito de 
.. - . ' . -.. '~· . : - .. - .. "·:<--'- ,:· ... "' . . • 

formular. 'preguntasi'.'pr9iJ.ordona, retroalimentación y hacer sugerencias. Las 

-. ·. ';. ''"'·- .".,' ,_ ·;<'. 

ll l.12!!Wn.' p. 26 •.. ·.· :•·.. . ·.• .· ':: ''• 
"' Feman_dez Collado, Canos, Op. CIL p. 27 
35 l.12!!Wn. p. 131:. ' 
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comunicaciones ascendentes tienen el efecto e de ":ieJorar la moral y las 

actitudes de los empleados, por lo que los mensajes que siguen las redes 

ascendentes son clasificados como de integración o humanos." 36 

La Comunicación Horizontal, consiste "en el intercambio lateral de mensajes 

entre personas que se encuentran en el mismo nivel de autoridad dentro de la 

organización. [ ... ] Los mensajes están relacionados, por regla general, con la 

tarea con o factores humanos (por ejemplo, coordinación, resolución de 

problemas, arreglo de conflictos, información)." 37 

Interdependencia 

Por su parte en la Interdependencia, partimos de sistemas abiertos cuyas áreas 

están relacionadas entre si y su medio ambiente. La comunicación depende de 

las relaciones que existen entres las personas que ocupan las diferentes áreas 

en la organización. 

Relaciones 

En cuanto a las relaciones, son una importante para que la organización y la 

comunicación cumplan un fin, depende de las relaciones que existe entre las 

personas. Goldhaber menciona que las relaciones humanas dentro de la 

organización centran la atención en las conductas de comunicación de las 

personas implicadas en la relación. 

Algunos autores mencionan que existe la comunicación informal y formal, 

como a continuación mencionamos: 

La comunicación informal "es el intercambio de información que se establece· 

entre las personas en una organización, independientemente de los puestos 

que ocupan en ella. Sin seguir canales ni procedimientos establecidos 

38 J!lli!l!m. p. 134. 
37 lllli!l!m. p. 137. 
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formalmente."38 De hecho habitualmente este tipo de. comunicación se da a 

través de rumores. 

La comunicación formal "es aquella en donde .1.os mensajes siguen los caminos 

oficiales dictados por ¡~ jl3rarqul~ y esp~clfÍeadó~ en el organigrama de la 

organización."39 Los mensajes. q.Í.Je·;,~e:··generan deben fluir de manera 
"' ·,.' .·,·.··. ' 

ascendente, descendente y horizontal,:,como se explicó con antes. 

Con base en los puntos ya citados,. mencionaremos que la comunicación 

interna tiene como función hacer del conocimiento de Jos empleados lo que 

piensa la empresa y que Ja empresa también sepa del pensamiento de Jos 

empleados. Por eso es necesario trabajar en la planeación de programas de 

comunicación interna en donde se considere el análisis previo sobre la 

situación de comunicación por la que atraviesa la empresa, asl como en la 

innovación y mantenimiento de canales de comunicación efectivos. 

Medios de Comunicación Interna 

Por lo que respecta a los medios de comunicación interna, podemos senalar 

que éstos fungen como canales informativos entre la empresa y sus públicos 

internos. Su objetivo es difundir de manera rápida y efectiva los 

requerimientos de la empresa, utilizando las redes de comunicación 

(ascendente, descendente y horizontal) que se mencionaron con anterioridad. 

A continuación describiremos los medios que se utilizan en comunicación 

interna: 

Revista Interna: "tienen .el objetivo de llegar a un microgrupo, (en este caso es 

hacia los empleados) mismos que están dotados de intereses y expectativas 

afines tanto individual como en grupo. Además no es sólo suministrar 

informaéión, sino más bien utilizar ésta como medio para fomentar el interés y 

38 Martln8z N. y Nosnlk; Comuntcacióo Omanizac!ona! practica. p. 58. 
39 ll!l!!!!m. p. 23., 
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comprensión de los_ ,empleados por la situación y problemas de la 

organización: "4º 
' ·:, 

La revista puede estar apoyada por los géneros periodisticos, tales como: 

Editorial, · Crónica,; {Noticia, Reportaje, Fotonoticia,, ensayo, entrevistas, 

columnas, y, los artículos, según sea el caso, o bien, incluir un listado mensual 

con la fecha de cumpleaños de colaboradores y otro tipo de celebraciones, asi 

como convocatorias a eventos de capacitación, deportivos, sociales, entre 

otros, mismos que podrían ser reforzados en el Boletin Mural. 

Boletín mural o tablero de anuncios: "es un instrumento sencillo y muy 

difundido [ ... ] en el que se pueden colocar temporalmente boletines o carteles 

informativos sobre diversas cuestiones"41 La redacción de éstos debe ser 

sencilla, amena, rápida, atractiva y de constante cambio. 

Correo Electrónico. Actualmente las empresas poseen este medio electrónico 

que permite tener una mayor comunicación' con sus receptores, además es una 

de las vías más rápidas en donde se trasmiten los mensajes. 

Informes Anuales Contienen información . sobre los re~ultados ob·t~nidos en 

un año. Pueden estar dirigidos a públicos ~xternos,, O bien ha~ia IÓs públi~os 
internos para el conocimiento, de las actividades d~ la ~mpresá así como el 

cumplimiento de sus objetivos. 
'-. -

Sesiones de Inducción: '"Es la -~t~~~: ~~e inicia con el contrato de un nuevo 

empleado en la institución; parél;~c:l~pt~rse lo más pronto posible a su nuevo 

ambiente de trabajo, a slls nuevos C:ampañeros, a sus nuevas obligaciones y 
.;'.·'- -.·, -.. . 

derechos, a las pollticas. ·de la empresa, etc. [ ... ] debe ser impositiva o 

estratégica, [ .•• ] Una buena inducción podrla facilitarles en gran medida el logro 

de su objetivo."42 Uno de los·materiales de apoyo en las sesiones de inducción, 

"'Rfos Szalay. Jorge. Qil&ll.. p. 32 . 
.. ~.p.31. ,, 
42 Grados. Jaime, Rec!ytamieolo seleccfóo contratación e Inducción del personal. p. 361. 
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puede ser a través de un manual de bienvenida; folleterfa, video corporativo, 

entre otros. 

Manual de Bienvenida: "se considera como uno de los medios más 

importantes [ ... ] representa uno de los primeros contactos del empleado con la 

empresa y el más tangible de ellos, por lo que este instrumento dependerá en 

gran parte la primera impresión u opinión que se forme ef empleado sobre la 

institución."43 

Folletos: "tienen el objetivo de dar información acerca de temas especiales"'4 

tales como:· prestaciones, políticas, salarios, evaluaciones de desempeño, 

promociones, servicios, etc. 

Eventos Especiales: "tienen la función de mantenimiento, es decir están 

dedicadas a la socialización de la gente y no hacia el material que lo trabaja."'5 

Como ejemplo de éstos podemos citar: ligas de fútbol, brip~isdefinde a.ño, día 

de las madres, cumpleaños, excursiones, etc. De hecho' poclemos connotarlas 

a las relaciones públicas internas. 

Intranet. Una Intranet es la aplicación de tecnologías de Internet a las redes 

corporativas y/o departamentales para obtener acceso a la información con 

facilidad, rápida actualización y una administración de recursos sencilla. nene 

como objetivo mejorar la comunicación interna y favorecer la colaboración entre 

ros diferentes departamentos. 

Buzón de Sugerencia A través de un buzón, los empleados pueden expresar 

sus conformidades o inconformidades, sugerencia, necesidades, quejas, entre 

otros. 

43 Rfos Szalay, Jorge, Qi2&ll. p. 30 • 
... fbldem. p. 37. 
• 5 Feméndez Collado, Cartas. Qi2&ll. p; 27. 
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Una vez que mencionamos los rubros de comunicación externa e interna, 

daremos paso a señalar sobre Cultura Organizacionaf. 

Cultura Organizacfonaf 

·La cultura organizacional "es el conjunto de normas, valores y pautas de 

conducta compartidas, por las que se rigen los miembros de una organización y 

se reflejan en sus comportamientosn46 y esta será formada a partir de fa 

interpretación que los miembros de fa organización hacen en fas normas 

formales y de los valores establecidos por la fifosofla corporativa. 

Toda organización está dotada de una fifosofla corporativa, fa cual fa viste de 

personalidad además de aportar de sentido a fa vida organizacionaf, Pauf 

Capriotti señala que fa fifosofla corporativa facilita· fa labor del equipo directivo y 

del conjunto de fas personas implicadas ,en los proyectos' de 1.i' empresa, ya 

que: ·"' » ~;~·~--.'.~~~~:~;· ~:o-é~''.- -- : \~·, ::-·;·-- ·' ~-~;~ - .-·~'.';<: 
"·':.~-)--.-: ~-'·(· ,:-~~--':-~~> .:,.:·'.~'·\ '':] >"~:- ,.,- ,' .- (: ::-~ ... ~ 

a) "Establece el ámbito de. negocio _de fa:-orgariÍzación\/d'efine ~us llmltes. 

b) Señala Jos ·objetivo~ fi~afes'Y91b~~i~s cie 1á c~f:íl:iañr:::~ 
:_ ·: •:; ~_: ~\'.'f:c:,:. '~: :·.;;:<, -'.·-"'' . ,_. ).·:. ;·,.:::::· -~~~~-/_';/_·:~~·:.:{~~~/ (-t:· -)-.-::: ·:::~;:·.-,­

c) Favorece la.elaboración dela estrategia de fa entidad.~'•· 

d) Estable~e 1a's pautas tiásÍcas·ccie ~ci~~ci~ri d~· f~jo~g~nización y de sus 
. -.. ··.,,¡:_-<> .. ··- -~~... ,. ')L: ~· -

miembros •. < 
e) Facilita fa f~~o¡ de fas personas impliciiéla~ e~ct~ c~~~nicación corporativa, 

ya que ~iellta las bases de la esfrategii:;'g1~tia1 de 6omunicación de la 

org.aniZ:aciófl, y·~~~ contenidos claves de los mensajes corporativos."47 

De lo anterior, encontramos que dentro la fifosofla corporativa está compuesta 

por tres aspecto básicos: a) la misión corporativa: b) los valores corporativos, y 

c) la visión corporativa, como a continuación se detallan: 

~ Capriottl, Paul, p!anlficacl6n estratégica de la imagen coroorativa. p. 147 
" 7 Caprfottl, Paul, Planlficacl6n estratégica de la imagen coroorativa. p. 141 
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' . 
Sanz de la Tajada; señala ·qúe la misión corpo~tiva ~se identifica con lo que es 

la organización, por qué ~xÍste - su razón de s~r y la contribución que puede 

hacer a la sociedad en que actúa.n4B Es decir, lo qúe es'. hace y quiere llegar a 

ser, usualmente está compuesta por la descripción de la compañia, objetivos y 

principios operativos. 

En 10· que respecta a los valores corporativos, Luis Tejeda, enuncia que éstos 

"son las creencias, las ldeologlas, la moral de una empresa"49 estos valores por 

lo regular son compartidos entre los empleados de una empresa, además que 

en algunos caso~ va acompañada por palabras como: honestidad, integridad, 

trabajo en equipo, calidad, entre otros. 

Otra parte importante que tiene una empresa es su v1s1on, en la que "la 

organización señala a donde quiere llegar. Es la perspectiva de futuro de la 

compañia, el objetivo final de la entidad, que moviliza los esfuerzos e ilusiones 

de los miembros para intentar llegar a ella. Es la ambición de la compañia, su 

reto particular."5º La visión de cierta -~anera, informa sobre la clase de 

institución para la cual se trabaja, hacia la que se dirigen los esfuerzos de cada 

uno de los colaboradores que la integran y va ligada de lo enunciado en la 

misión. 

La importancia de lo antes mencionado es que debe de estar respaldado por 

un programa de comunicación interna, que sea consistente a lo largo del 

tiempo, y entre la muchas voces que emanan de la organización, con el fin de 

generar sentimientos de pertenencia entre los empleados y la organización, 

para que sean portadores de la filosofía corporativa durante su estancia dentro 

de la misma, y que a su vez la proyecten hacia el exterior. 

Con base en lo anterior, para que la comunicación- interna lleve a cabo su 

objetivo, se requiere trabajar sobre un programa de que permita la planeación 

de las actividades a desarrollar en la misma. Como se detalla a continuación: 

48 Sanz de la Tajada, Luis Angel, Integración de la Identidad y de la imagen de la empresa. p. 38 
49 Tejada, Luis, Gestión de la Imagen corooratiya p. 17 
50 CaprlottJ. Paul. ~- p. 143 
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1.4 Planeación de un programa 

Un programa "es un esquema donde se establecen: la secuencia de 

actividades especificas que habrán de realizarse para alcanzar los objetivos y 

el tiempo requerido para efectuar cada una de sus partes y todos aquellos 

eventos involucrados en su consecución".51 ·· ...•. 

Sin embargo, para implantar un programa·.· debe •fundamentarse en el 

conocimiento de la situación por la que . átra~iesa la empresa, por ello es 

necesario considerar una investigación que permita realizar un diagnóstico 

profundo. 

Investigación 

De lo anterior, es necesario realizar una investigación la cual "es un proceso, 

que mediante la aplicación de un proceso científico, procura , obtener 

información relevante_ y: fidedigna con el ·fin de explicar, describir y predecir la 

conducta de los fenómenos."52 

Asi mismo, debe ·realizarse por un orden de actividades, los resultados 

obtenidos. nos,~ permiten · generar un programa funcional con un objetivo 

especifico. A continuación se menciona las fases a seguir para la planeación 

de un programa.dirigido.hacia la comunicación interna. 

Fase Inicial 

El objetivo de esta fase es el acopio de documentación y elaboración del plan 

operativo. 

Acopio de la documentación institucional y loglstica del plan. 

Determinación del campo de análisis 

Elaboración del plan operativo 53 

51 MOné:h y Garcfa, Fundamentos de Admlnlstrad6n. p. 91 . 
., l!lli!lmJ. p. 76. 
&J Garcfa Jlménez, Jesús, La Comunicación Interna. p. 136. 
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Fase Operativa 

En esta fase se lleva a cabo la aplicación de las técnicas especificas de la 

investigación. 

Análisis de contenido de las fuentes y documentos institucionales 

Análisis de adecuación de las comunicaciones internas con los sistemas 

particulares de la comunicación corporatlva •.. 54 

Fase de procesamiento y evaluación 

Encontramos que es necesario el tratamiento de la información y de la 

evaluación de los resultados. 

Procesamiento de información de los datos obtenidos 

Tratamiento estadlstico de la información 

Evaluación de los resultados 

Fase Final 

La fase final tiene como objetivo la validación de las conclusiones y redacción y 

presentación del informe final. 

Con los resultados obtenido en la investigación,' se req¿iere I~ pláneación d.e un 
, · , , __ :: , '· -· ,· : ··': ~. ':· :-- -·' :.:~:-~/·<e'.;...;,:_.,-_!:>:.;:._ ·2~:.---·; -. ,,:.,. -- '. -; 

programa, el cual deberá perseguirun objetivo, det~nninar ~ qui~~ e~tá dirigido 

y que a su vez defina los mecariis~os éie adminÍstr.;~íóil~ C:6'rítrb1 deÍ mismo. 
~ ~; "ii: ., w:·· .'-:~:~ --.·-. .- .. -~:/:.:;·.~ . "·'"'<~· 

. <-~~-:~~'º/::!'":" .. \· ·- -~e•: ·. ;.:.:;'-;'--· _; :,';._;_~ : __ ·.> .. -:··,:·;·---. ,::. - ·._,.:, Fase de Planeación . · 
·' ·,1-:-f,t .. ~»'':~· ---~.<L;-.~;z::·>~: :.•«: ."<_,,, ... '..~:·;· ';· 

La planeación, consiste en. ~Jaf:e'I C::lJr~c:Í cof1cret6 de acciÓn que ha de seguirse, 

estableciendo los pri~~ipi~s ·. q~e\t1atirári.é de orientarlo, la secuencia de 

operaciones • para reali~a';10.·,·y· lá ,, detemíiriaciéin de tiempo y números 

necesarios para su:~eall~adÓ~.55 

.. ~ ... 
•• MOnch y García, Qll&ll. p. 63. 

24 



Así mismo la planeación comprende a toda la empresa, además que puede ser 

estratégica (este debe ser diseñado por los miembros de altas jerarquias con el 

fin de alcanzar los objetivos que persigue la organización). O bien, Táctica o 

funciona/, en donde se determina los planes más especificas con respecto a 

cada una de las áreas de la empresa, esta es establecida por los directivos de 

nivel medio. Y por último debe ser Operativa, en donde la asignación de las 

actividades deben ejecutarse por los niveles bajos jerárquicos de la empresa. 

Objetivo 

El objetivo indicará los resultados o fin que la empresa desea lograr en un 

tiempo determinado y que proporciona las pautas o directrices básicas, hacia 

dónde dirigir los esfuerzos y recursos.56 

Estrategias 

Las estrategias son cursos de acción general o alternativas, que muestran la 

dirección y el empleo general de los cursos y esfuerzos, para lograr los 

objetivos en las condiciones más ventajosas.57 

Segmentación de los públicos internos: 

Jesús Garcia Jiménez, menciona que los "clientes internos" de la empresa, son 

los actores de la comunicación interna, están constituidos por grupos 

especificas (alta dirección, mandos internos medios, operarios especializados, 

administrativos, técnicos, asesores, etc.) una estrategia correcta ha de 

segmentar los públicos hasta constituirlos en targets, es decir, en aquellos 

grupos objetivos de la operación estratégica.58 

58 ll2llllm¡. p. B 1. 
57 J.l1.fJWn. p. 63. 

58 Garcfa Jlménez. Jesús . .Q.Q.J;dt p. 129. 
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Administración y control de un programa 

Para establecer un programa es necesario tener en consideración el siguiente 

procedimiento: 

1. Identificar y determinar las actividades comprendidas. 

2. Ordenar cronológicamente la realización de las actividades 

3. Interrelacionar las actividades. (determinar que actividades deben de 

realizar antes de otra) 

4. Asignar a cada actividad la unidad de tiempo de su duración, asl como los 

recursos necesarios.59 

Una herramienta que permite la administración y control del programa es la 

gráfica de Gantt, su uso e interpretación estará de acuerdo con el criterio que 

se utilice, con el grado de profundidad y con el tipo de actividad que se 

refiere.60 La ventaja que tiene esta herramienta es que permite suministrar la 

información y saber el avance de las actividades. De igual forma, se mantiene 

en orden las actividades lo que permite llevar un controi y orientación sobre las 

mismas. Permite . delimitar . el . tiempo de iniciación y terminación de las 

actividades. 

Para un progra~~::de ~omunicación lntema es necesari~ co.nsiderar la elección 

de medios y soportes informativo y comunicacionales, tanto los existente o la 

creación de· otrcis, los cuales deben de tener un carácter informativo 

(autoedición de folletos, revistas y boletines internos, pantallas informativas, 

house organ, videos corporativos, entre otros) y comunicacionales (reuniones 

seminarios, jornadas, conferencias, entrevistas, mesas redonda, etc.). La 

finalidad de estos es que permitan transmitir el mensaje y producir el efecto 

deseado que la empresa requiere entre sus empleados. 

59 MOnch y Garcla, º'2&!l. p. 91. 
60 ~.p.92. 
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Fase de Seguimiento 

Su objetivo es comprobar periódicamente la validez de los resultados para una 

retroalimentación correctora. Es decir, verificar que las. acciones tomadas. 

· cumplan con el objetivo principal asl como en el tiempo que se debe de 

realizar. 

Con base en los puntos anteriores referentes a la realización de una 

investigación en comunicación y el planteamiento de un programa, es 

necesario mencionar que para el análisis de la empresa objeto, se llevará a 

cabo la siguiente metodologla: 

1. Fase Inicial. Acopio de información 

2. Fase Operativa. Análisis situacional del flujo de información en la 

comunicación interna. 

3. Fase de Procesamiento y Evaluación: 

4. Fase Final. Validación de conclusiones 

5. Fase de Planteamiento del Programa. 

6. Fase de Seguimiento 

En el siguiente capitulo hablaremos de la empresa objetivo por analizar. 

Conoceremos su Filosofla Corporativa, Historia, Servicios, Estructura 

Organizacional y Estrategia de Mercado. 
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Capítulo 2. 

Quién es ISS de México 

En. el presente capitulo hablaremos de la empresa ISS de México; conoceremos 

su Filosofía Corporativa, Bosquejo Histórico, Estructura Organizacional, Servicios, 

Estrategia de Mercado. 

Es necesario mencionar que actualmente ISS de México atraviesa por cambios de 

importancia, tales como el replanteamiento de su Filosofía Corporativa, Estrategia 

de Mercado, Actualización de Servicios y Reordenamiento de Áreas, mismos que 

se mencionarán durante el desarrollo de este capitulo. La información que se 

detalla es retomada de la descrita en la página Web (www.issdemexico.com), 

documentos trabajados con la Dirección General y Subdirecciones de Servicios y 

Operación, investigaciones de mercado realizada por la propia empresa y un 

manual de inducción desconocido por los colaboradores. 

De iguaUorl11a el análisisque se menciona es con base en la observa.ción y 

experiencia que hemos tenido en ISS de México. · 

28 



2.1 Cultura Corporativa 

ISS de México cuenta con la siguiente Filosofía Corporativa: 

Misión 

Brindar soluciones integrales en Cal/ Center" y Help Desk* a nuestros clientes, que 

permita la adecuada administración en la relación con sus clientes internos y 

externos a través del uso de infraestructura tecnológica de primer nivel. 

Para ell9, ofrecemos valor agregado en los servicios que otorgamos elevando la 

productividad de los negocios optimando el tiempo y costos de operación para 

satisfacer las necesidades de nuestros clientes y de sus clientes. 

·Visión 

Ser la mejor alternativa en soluciones integrales de Tecnología de la Información 

(TIJ que;perm.ita a-nuestros clientes cumplir con sus objetivos .. incluso elevar sus 

expect~tiva~ en la relación con sus clientes, a través de las estrategias de 

negocios que ofrecemos. 

Valores 

LEALTAD ... A nuestros colaboradores y clientes. 

CONFIDENCIALIDAD ... En el manejo de la información que proporcionan 

nuestros clientes para llevar a cabo su objetivo en el plan de negocios y en 

el profesionalismo de los servicios que brindamos. 

CALIDAD ... En la excelencia de nuestros servicios 
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HONESTIDAD... En la credibilidad de los servicios que . ofrecemos y de 

nuestro personal, fortaleciendo la confianza en los mismos 

COMPETITIVIDAD ••. en busca siempre de optimar los costos de operación 

al actualizar constantemente nuestras herramientas tecnológicas y en la 

capacitación de nuestro personal 

"Todo esto bajo un ambiente de ética y profesionalismo, para dar más, 

para estar siempre ••• un paso adelante" 

Filosofía de Trabajo 

Brindamos servicios que contribuyan a elevar la productividad de nuestros 

clientes optimando tiempos y costos de operación. 

Otorgamos siempre un valor agregado en nuestros servicios para cubrir- las 

necesidades de nuestros clientes. 

Establecemos lazos estrechos de lealtadc;;on la empres~ cliente a través de la 

calidez humana y calidad en cada unode los servicios brindc{cios~· --

El trabajo en equipo es fundamental para c~~t~ibuir:ai d~si,;~r~'rro de nuestros 

recursos humanos y de la empresa. 

Consideramos que la capacitación que ~t()rgamo~ a llue~.t~o~ colaboradores es 

un factor importante para .el crecimiento de núest~é::í negado. 

Razón de ser 

Los clientes de nuestros clientes 

Nuestros Cliéntes 

· Nuestros CÓlabóradores 

Nuestros Accionistas 
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Slogan 

El slogan que se utiliza de manera institucional es: 

"/SS de México ... un paso adelante. n 

Se utiliza otro enunciado cuando se realizan presentaciones con clientes, además 

que su mensaje está delimitado al servicio que brinda: 

"Lo que no se puede medir ... no se puede administra~ 

Concepto rector 

Soluciones Integrales en Cal/ Center y Help Desk 

El concepto rector se sustenta en un enunciado que permite dar a entender de 

forma simple y directa la finalidad de los servicios que brinda. 

2.2 Bosquejo Histórico 

Entre 1992-1995 ISS de México, fungía solo como despacho externo a 

empresas del ramo asegurador. Desarrolló un software llamado Master Planner 

System ® (MPS), sistema especializado para la fuerza de ventas de una de las 

aseguradoras líderes en Latinoamérica. Implementó estrategias mercadológicas; 

desde la creación, imagen, contenido del producto, manuales de operación para· el 

usuario final, hasta la promoción, difusión y capacitación en el mismo. Se creó un 

Help Desk especializado en otorgar asesoría al MPS ®· 

Los resultados del sistema y del soporte técnico provocaron la generación de 

nuevos servicios, tales como: creación de imagen, desarrollo de manuales 

operativos, logística y estrategia de capacitación, distribución y administración de 
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software•, registros legales de sistemas ante Derechos de Autor y en el Instituto 

Mexicano de la Propiedad Industrial. 

De 1995 a 1997, es importante, ya que en 1995 dejó de ser despacho y se 

constituyó como empresa lnsurance Software Solution De México, S.A. De C.V. 

(ISS de México). La experiencia le permitió el aumento en su portafolio de 

servicios: Soporte Técnico, Administración de Activos tecnológicos, Control de 

licencias, Administración de pólizas de servicios, Garantlas, Normatividad y 

Control de software y hardware*. Servicios On-Site* brindando servicios de 

soporte técnico, Instalación y capacitación de sistemas. 

ISS de México tiene presencia en el interior de la República en las ciudades de 

Guadalajara, Mérida, Mexlcali y Monterrey. Así mismo, comienza a brindar 

servicios de consultoría especializada a empresas así como también establece 

alianzas estratégicas tecnológicas y de negocio. 

En una tercera etapa que comprende los años de 1998 a 2000, comienza a 

desarrollar e implementar Centros de Atención Telefónica (Cal/ Center). Uno de 

ellos fue el Centro Nacional de Atención Telefónica el Seguro de Uso de Vehículos 

Automotores (S.U.V.A.). Y otro fue el Centro Telefónico de Atención Médica 

especializado, dirigido a proveedores de servicios médicos (gabinetes, farmacias y 

hospitales) y asegurados de Grupo Nacional Provincial. 

La cuarta etapa abarca los años del 2000 al 2001. En el primer trimestre del 2000 

implantó el Cal/ Center denominado Centro de Atención Prevención de Robos 

para GNP, coordinando las instalaciones de un dispositivo de seguridad para 

automóviles de alto riesgo en más de 50 centros de servicio a nivel nacional con 

los asegurados. 

ISS de México estableció más alianzas estratégicas de negocio con AT&T y Nortel 

Networks coadyuvando así a ofertar servicios con tecnología de vanguardia. 
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Hoy ... 

ISS de México realiza el diseño, logística e implementación del Centro Inteligente 

de Urgencias (CIU) de la Cruz Roja Mexicana 065. Asf como también estableció 

el_ ·cal/ Center de Telemarketing para Zurich Afore con el fin de contactar clientes 

potenciales para la promoción de los servicios de Zurich Afore en las principales 

ciudades del país.-

El 2001 significa para ISS de México, un año con bastantes oportunidades de 

crecimiento y mayor captación de nuevos clientes, además busca ser el primer 

Cal/ Center certificado en la norma COPC1 2000. ® en México y el Tercero en 

América Latina. 

2.3 Estructura Organizacional 

ISS de México, cuenta con áreas administrativas y operativas. Las primeras se 

dedican a' todo lo relacionado con: recursos humanos, comunicación, optimización 

y operación; y subdirecciones. La segunda se refiere a toda la operación de los 
. _, "" ' . . -

Cal/ Center y Help Desk. Lo anterior, se menciona a través de un organigrama. 

(véase 'i:m~xo ·;;o. 1 ). Actualmente el inventario humano es de 60 personas, 56 

ubi~ado~ en ~1 Dist~ito Federal y 4 en provincia (Guadalajara, Mérida, Mexicali y 

·Monterrey). y lo~ s~rvicios solo son a nivel nacional. 

1 Siglas d;, empres~ ~rgentlna Costumer Operation Peñormance Center, lnc., única en el mundo, 

con reconocimiento a nlve1·mundlal para certificar la calidad de servicios y procedimientos que 

debe de Óperar en la Implantación de los Call Centers y Help Desk. Tiene como objetivo contribuir 

al mejoramiento de resultados operativos y la satisfacción del servicio de entidades que tienen un 

fuerte contacto con el cliente. 
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2.4 Servicios 

Dentro de Jos servicios que otorga JSS de México, encontramos que aboca su 

estrategia en CRM, Cal/ Center, He/p Desk, Outsourcing, como se menciona a 

continuación: 

CRM (Customer Relatlonshlp Management)* 

Objetivo del servicio de CRM 

Generar el ambiente tecnológico adecuado y brindar a las empresas, Jos 

elementos necesarios a fin de comenzar 

servicio, a través de los siguientes 

Tefemarketing*, Mercadotecnia 1 a 1, 

Service*, CTI*, Outsourcing*. 

a trabajar con esta nueva cultura de 

campos: Cal/ Center, Help Desk, 

Consultarla especializada, Customer 

Beneficios de CRM 

Los servicios de 'cRM generan información necesaria para las estrategias de 

negocio, tales como: 

Integración del Front Office* de la compañía (Ventas, Mercadotecnia y 

Servicios al Clientes) 

Oportunidades para la mejora de Jos productos a bajo costo 

Oportunidades para la generación de nuevos productos 

Reducción en Jos costos de adquisición de nuevos clientes potenciales y en Ja 

retención de clientes reales. 

Mayor índice de respuestas en los ejercicios de marketing directo 

• Oportunidad de generar ventas cruzadas (cross selling*) 

Aumento de ventas (up selling*) 

Dirigir a un mercado especifico con necesidades similares 

Reducción en los costos en campañas de publicidad 
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Lo anterior a través de la planeación de bases de datos de conocimiento del 

cliente que no sólo debe residir en el área de marketing, sino que necesita ser 

permeable a toda la organización 

Con lo que respecta a Cal/ Center, encoritral11os lo siguiente: 

Cal/ Center 

Objetivo el Cal/ Center 

Atender los problemas, dudas o sugerencias, asl como también otorgar 

información acerca de los servicios y/o productos que las empresas proporcionan 

o brindan a sus clientes; a través de una atención profesional y personalizada. 

Tipos de servicio en el Cal/ Center 

ISS de México, tiene una línea de servicios en Cal/ Center, como a continuación 

se detalla: 

Customer Servlce Cobra~ Encuestas.. Telemarketing. !;>, Centro da.. 
(servicio~ .. ~ ,~i;¡.""~~ .... ~~·~. ~-,¡,¡.:.1t::';'.'.'="' ¿~~;,,~~·;'" •. _.,,,.lif,_,. ¡;;:.. quejas~ 

cliente)'"""' sugerencias 
Llamadas Llamadas Llamadas Llamadas Llamadas 
inbound* outbound* outbound outbound lnbound 

Información en 
Seguimiento de 

Encuestas de 
Promoción de Recepción de general de algún satisfacción al 

producto o servicio cobranzas cliente producto llamadas 

Recuperación de Investigación Promoción de Atención a 
cartera vencida de mercado servicios clientes 

Receptor de 
quejas y 

suaerencla 
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Estrategia del servicio en Cal/ Center 

Dentro de las estrategias de Cal/ Center se menciona lo siguiente: 

Planeación ~strategi'~-~~.'!a/I.... t 0A.~~i~istración y Control de cent~os de 
· · Cent~;.r:;h: ;,. ·" : · -: : atención telefónlcalMiillff-i: • · 

Desarrollo e Implantación de Cal/ 
Garantía de Niveles de Servicio 

Center 

Centro de llamada inbound / Diversidad de reportes de acuerdo a las 

outbound necesidades de los clientes 

Capacitación al personal operativo 

en lo referente a la atención del Estadísticas de llamadas: entrantes, horas 

servicio y sistemas de pico, salientes, tráfico de llamadas. etc 

administración de Información 

Asesorla Integral en campañas de ... 

Evaluación en la calidad del servicio 
mercadeo 

Números 800 de vanidad Retroalimentación de información 

Administración de información a través de 

datawarehouse* 

Así mismo, encontramos que parte medular de los servicios que brinda ISS de 

México es el Help Desk, como a continuación se menciona: 

HelpDesk 

Objetivo del Help Desk 

Otorgar servicios integrales en informática, efectivos y eficientes para la atención y 

correcta solución a los problemas técnicos de las herramientas tecnológicas de las 

empresas I clientes. 
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Tipos de servicio en el Help Desk 

Dentro de la línea de servicio en Hefp Desk, ISS de México ofrece: 

Asesoría Telefónl~,. Asesoría Especializada On. Administración da-

. (1er. Nivel,_.,.,.::.- S/tfPlirr. · (2do. Nlvel)<t' ¡-activos tecnológicos· 

Recepción de la llamada 

Identificación del usuario y 

registro 

Asignación de severidad y 

prioridad 

Instalaciones de HW y SW dmlnlstraclón Hardware 

Capacitación de las Control y admón. de 

aplicaciones Inventarios 

Mantenimiento preventivo y Distribución de Información 
correctivo de HW 

Mantenimiento a periféricos Control de calidad Análisis 
Asignación del folio de atención 

(Impresoras, HUB, Fax, etc.) de compra 

Resolver problemas sobre la 

funcionalidad y operatividad de 

los sistemas 

Soporte vía remota 

Seguimiento hasta la correcta 

solución y plena satisfacción del 

usuario 

Generación de reportes y, 

Asignación 

Cont~ol de garantías 

,e: Contról de pólizas de 
:·~ ;.~ · •.·o· 'o':: . ·'-'l ·'.' 

seguro 

Control de pólizas de 

mantenimiento 

Depreciaciones 

Administración Software 

Asignación 

Auditoria 

Control de upgrades 

Actualización masiva de 

sw 
Gestión anti-piratería 
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Estrategia del servicio en Help Desk 

En Hefp Desk se mantiene una estrategia de servicio con las siguientes 

características: 

Planeaclón Estrategia de Help Deslr- 1 Administración y Control del Help Desk 

Desarrollo e Implantación de Help Desk Garantfa de Niveles de Servicio 

Centro de llamada inbound I outbound 
Diversidad de reportes de acuerdo a las 

necesidades de los clientes 

Capacitación al personal operativo en lo 

referente a la atención del servicio y Estadísticas de llamadas: entrantes, horas 

sistemas de administración de pico, salientes, tráfico de llamadas, etc. 

información 

Capacitación en avances tecnológicos Evaluación en la calidad del servicio 

Contratación de profesionales en el 
Sistema único de control 

campo de Ja informática y sistemas 

Servicios a nivel nacional Retroalimentación de información 

Números 800 de vanidad 
Administración' de información a través de 

detawerehouse 

El Outsourcing es una plataforma de servicio de manera significativa que en ISS 

de México contempla en los servicios de Help Desk y Cal/ Center. Lo anterior se 

sustenta en lo siguiente: 

Outsourcing 

Objetivo 

En ISS de México, uno de los compromisos que tiene con sus clientes es otorgar 

la mejor alternativa de servicios buscando siempre ventajas competitivas que les 

favorezcan creando una relación muy estrecha con los clientes, bajo la filosofía de 

GANAR - GANAR 
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Ventajas 

Las ventajas que ofrece ISS de México en Outsourcing se mencionan a 

continuación: 

Reducción y control de costos de operación 

Acceso a.infraestructura tecnológica de primer nivel 

Liberar recursos internos para otros propósitos propios del objetivo de la 

compañia 

Mejorar la imagen corporativa de la empresa 

• . LitJerarse de los procesos de reclutamiento y selección de personal asl como 

: en la contratación de los recursos humanos. 

Apoyamos a las empresas al otorgar servicios de outsourcing que contribuyan 

al fortalecimiento, crecimiento, desarrollo y productividad de su negocio y 

detectar y satisfacer las necesidades' de sus clientes reales y potenciales de 

productos o servicios que esté promoviendo, asl como obtener ventajas ante 

s,u competencia. 

Tecnología de Punta 

Parte del éxito de los servicios que brinda es en su capacidad instalada en 

tecnología, mediante la siguiente infraest~·cturá: 

Tiene la capacidad para soportar más de 700 troncales digitales y 2300 DIDs* 

• Con su infraestructura tecnológica tiene fa capacidad de hasta para 500 

posiciones de trabajo con todos los servicios de voz y datos. 

Cuenta con la tecnologla para integrar voz y datos CT/ (Computar Tefephone 

lntegrate): Skilf-Routing*, Screen-Pop*, Cal/ Blending*, Predictiva Dia/ing* 
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Metodología de servicio 

En ISS de México, cuenta con una metodología de servicio en la que considera 

procedimientos y estrategias acordes a las necesidades de sus clientes. 

A continuación se muestra el flujo de dicha metodología: 

. METOOOLOG(A DE SERVICIO 

/ !:PUOiM 

t 
1wrr11 

''i·-1zmm1 _____ .. r., 

t 
~¡¡;¡.¡ !! m.m . 

t 
":C.:·: "(·!"'.i.:-1'.:" :" ._ ' 

·,..:.,v{'l.11 rrn ( r .- 1 
~l°"'f"1·'1-r-?\'i"T! ¡- -··. - f 
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Centro de Capacitación Integral (CCI) 

Asf mismo, ISS de México cuenta con un Centro de Capacitación Integral, con las 

siguientes características: 

Objetivo 

Satisfacer las necesidades para la capacitación y desarrollo que los negocios 

requieran. 

El CCI cuenta con una capacidad instalada que le permite ejecutar eventos, 

organizar, o tomar cursos de capacitación para las empresas o bien, concertar 

juntas especiales en donde .se requiera un ambiente sin interrupciones y ajeno a 

toda actividad de la oficina. 

Cuenta con 9 Salas de capacitación con capacidad máxima de 25 personas 

con o sin equipo de cómputo. 1 Auditorio con capacidad superior para 100 

personas. 2 Salas de espera con equipo telefónico con conexión a Internet. 

Sala Mac {equipo Macintosh). Tiene una infraestructura en equipos de 

cómputo, tales como: Pentium 111, Multimedia, Conectados en red, con salida a 

Internet. 

Cursos 

Diseña cursos especializados para la actualización permanente del personal en lo 

referente a: Te/emarketing dirigido a RVT's*, Supervisores, Coordinadores y/o 

Gerentes, Actualización en tecnologia para Cal/ penter's, Servicio al cliente, 

Negociación efectiva telefónica (cierre de venta), Técnicas y habilidades 

telefónicas, Help Desk. 
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Cabe mencionar que el Centro de Capadtación lnte;'grái se lleva a cabo a través 

de una alianza estratégica con la empresa LPV Centro dé Cómputo: 

2.5 Estrategia de Mercado 

Dentro de la estrategia de mercado encontramos que ISS de México, cuenta con 

aliados tecnológicos a fin de que le permitan brindar un servicio de vanguardia, 

como a continuación se describe: 

AT&T Socio proveedor de servicios de enlaces dedicados e Internet 

Nortel (\letworks Socio proveedor de servicios especializados en 

Telecomunicación 

Tellware 

'04 

LPV 

Nicho de Mercado 

Socio proveedor de sistema administrador de bases de datos 

para administración en la relación con clientes 

Socio proveedor en servicios e-commerce* e Internet. 

Socio Proveedor de equipo de cómputo. 

ISS de México pertenece a un nicho de mercado proveedor de servicio de Cal/ 

Center y Hefp Desk. En México, el mercado de Cal/ Center existe 

aproximadamente desde hace 5 años, pero apenas como tres años tiene un auge, 

ya que es utilizado en. las estrategias de mercadotecnia uno a uno, además de que 

se considera como el primer contacto directo con los clientes reales y potenciales. 

En el caso de Help Desk tiene de existir en México cerca de 8 años este es 

conocido comúnmente como soporte técnico y es utilizado en empresa como 

Microsoft, Compaq, Hewlett Packard entre otras, su particularidad es que puede 

estar dirigido a los clientes internos de las empresas o externos. 
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.·- . 
Hasta mediados del 2001, en México existían cerca de 36 empresas que brindan 

servicios: similares a los de ISS de México; en una investigación de mercado 

realizada por el departamento de comunicación, se menciona que ocupa el 1 % de 

penetración en el mercado (esto fue considerando por el número de clientes que 

posee la competencia). 

La diversidad de servicios que se brindan en este nicho de mercado son: 

Servicios Especializados: 

Servicios de Bases de Datos: 

Servicios inbound 

Servicios Outbound 

Servicios de Correo Directo 

Servicios otros 

Capacitación, Consultoría y Outsourcing en Cal/. 

Center y Help Desk 

Actualización, Administración, Renta, Venta y 

Relacionales. 

Información en general de algún producto o 

servicio, Servicio a clientes, To.ma de pedidos, 

encuestas, Confirmación de eventos etc., 

Investigación de mercado, Mercadotecnia directa, 

Telemarketing, Ventas Directas, Cobranzas, 

Concertación de citas, seguimiento a clientes, 

confirmación de eventos, Encuestas, 

Telemarketing in house, etc. 

Impresión Láser, Mensajería especializada y 

personalizada, Diseño de piezas, correo directo, 

Fax & E-mail marketing, etc. 

Programas de retención y lealtad, estadísticas y 

reportes, comercialización y mercadotecnia, entre 

otros. 
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Encontramos que en este nicho de mercado la mención de la tecnología con la 

que cuentan los prestadores de servicios es importante ya que esto es un factor 

de confianza para la implantación y desarrollo de los centros de atención 

telefónica. 

De Igual forma es necesario contar con una tecnología en telecomunicaciones que 

permita soportar la operación diaria de los centros de atención telefónica como por 

ejemplos: ACD*, Marcador predictivo, RDI*, TCPllP*, IVR*, Tarjetas Digitales 

Analóglcas, entre otros. 

Como se mencionó al principio de este capítulo, la información que se enuncia es 

nu~vo, por esto, es necesario mencionar que por el momento no es del 

conocimiento de los colaboradores de ISS de México, solo se maneja en lo altos 

-mandos. 

Una vez de' haber conocido a la empresa que será nuestro objetivo de estudio, en 

-el siguiente ca-pít~lo desarrollaremos un análisis sobre las redes de comunicación 

que existen, y como pueden ser aprovechadas para la propuesta de un programa 

de comunicación Interna para ISS de México. 
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ACD 

Call Blendlng 

Call Center 

CRM (Customer 

Relationshlp 

Management) 

Cross Selling 

Glosario 

(Automatic Call Distributor). Distribuidor Automático de Llamadas 

Intercambio automático de llamadas de entrada y de salida en un 

mismo centro telefónico. 

Un "Call-Center'' es un centro receptor de llamadas telefónicas 

de clientes reales, mismo que se convierte en el primer punto de 

contacto con la compañia. Mediante el empleo del proceso de 

CRM, un Call Center maneja de forma efectiva y 

estratégicamente la administración de información. La 

información que se genera en el Call Center se convierte en 

parte importante para la planeación de las estrategias del 

negocio, en el desarrollo de planes ·de mercadotecnia, productos 

y servicios, que en conjunto permiten mantenerse a la 

vanguardia de sus competidores. 

Es un concepto enfocado a administrar las relaciones de una 

empresa con todos sus clientes, es decir compartir con 

efectividad la información entre los puntos de contacto de las 

diferentes áreas especificas que interactúan con el cliente como: 

ventas, mercadotecnia, atención a clientes, servicios, etc. 

Ventas Cruzadas. En el Mercado de centros de atención, las 

ventas cruzadas se administran a través de un software en 

donde se guarda todo el historial del cliente, de ahl la 

probabilidad de conocer d forma más directa sus necesidades 
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CTI (Computer 

Telephony 

ln~egration) 

ofertarle más productos dentro de un mismo negocio. 

Integración Telefónica ·y cómputo. Computer & Telephony 

Jntegration. El término CTI engloba a toda una tecnología que 

permite integrar las ventajas que ofrecen Jos sistemas 

automáticos y ordenadores al mundo de la telefonía. Esta 

tecnología comprende, además del reconocimiento de voz, Ja 

gestión y control de lineas mediante ordenadores, síntesis texto­

voz, etc. 

Customer servfce Servicio al cliente 

Datawarehouse 

DIO 

e-commerce 

Front Office 

Hardware 

Help Oesk 

Es una arquitectura de almacenamiento diseñado para guardar. 

información extraída de sistemas de transacción, bases de 

información operativa y fuentes externas. 

Direct Input Dial. Llamada de entrada directa 

Comercio electrónico. 

Parte estratégica del servicio CRM, su operación se basa en las 

áreas de contacto con el cliente. 

Componentes físicos de un ordenador o de una red, en 

contrapo;i~ión 'con Jos programas o elementos lógicos que los 

hacen fun~ioriar. 

El Help. Des.k es donde se concentra un equipo de expertos y 

profesionales de Tecnología de la Información (TI), con el 

compromiso de brindar soporte técnico y proporcionar soluciones 
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efectivas y oportunas, a problemas presentados en sistemas y 

equipos de cómputo, minimizando recursos y tiempos .. de 

operación. 

lnbound Llamadas de entrada emitidas por clientes y/o prospectos en un 

Centro Telefónico. 

IVR (Interactiva Respuesta Interactiva de Voz. Interactiva Voice Response. Un 

Volee Response) sistema de Respuesta Vocal Interactiva es un sistema 

.automático en el que se puede interactuar mediante voz. Suelen 

ser en general sistemas muy rígidos debido a que no se cuida el 

interfaz persona - máquina, y también a la situación actual de la 

tecnología de reconocimiento de voz. Sin embargo, el objetivo de 

los IVR's desarrollados por Natural Vox es emular la 

conversación telefónica persona a persona. Para ello, es 

fundamental que se permita una interacción a modo de. diálogo· 

entre la máquina y el usuario. Un STI que sólo permitiéseY~n~' 
comunicación mediante menús y pulsación de ·· tonos 

multifrecuencia, no serfa un sistema IVR ya que no .trata de 

emular una conversación persona a persona. 

On slte 

Outbound 

Servicio de soporte técnico personalizado en sitio, el cual se 

brinda en el fugar ffsico del problema presentado en equipos de 

cómputo y de sistemas. 

Llamadas de salida emitidas por el Centro Telefónico hacia los 

clientes y/o prospectos. 
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Outsourcing El outsourcing representa la oportunidad de dejar en manos de 

compañías expertas la administración y el manejo eficiente y 

efectivo de los procesos que no están ligados directamente con 

la naturaleza del negocio. 

Predictive Dlaling Es el sistema que permite programar automáticamente una serie . 

de llamadas de salida. Realiza un marcaje, selecciona y deriva a 

los representantes de llamadas contestadas por voz humana de 

acuerdo a la programación establecida. 

RVT's 

Screen-Pop 

Skill-Routing 

Software 

Telemarketing 

Representantes de Ventas Telefónicas. 

Permite al agente del Call Center la facilidad de te~er los datos 

del cliente desde el ingreso de su llamada hasta el cierre de la 

operación. 
. . . 

Proceso sistemático a fi~: de;q'ue. ~sta llamada sea atendida lo 
~·. ·,: "·. ·'"~' ' . ".. . 

más pronto posible y'eyitarel turrio de espera. 
·: .. ~.,,'.~;, ·':Z -- ,J'. 

"} .. 

Programas o ~lem.iirit~~ IÓgicos que hacen funcionar un 

ordenador o una ~e·d, · o que se ejecutan en ellos, en 

contraposición. con. 16s' 6omponentes físicos del ordenador o la 

red. 

Una forma de marketing basada en el empleo de las tecnologías 

de telecomunicaciones como parte Integrante de un programa de 

mercadotecnia bien planificado, organizado y gestionado cuyo 

objetivo es hacer llegar un producto o servicio a un público 

determinado, de la manera más rápida, eficaz y rentable, a 

través de llamadas outbound de un Call Center. 
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Up selllng Aumento de ventas. 

ROi Red Integral Conjunto de servicios digitales de comunicación. 
Digitada. 

TCP/IP Un protocolo Ó º!~~guaje queutinz~'~n e~uip~ para comunicarse 

a través de una. r~·d. L.~s.' equipos han . de. utili~ar el mismo 

protocolo.par~ comUnicars~ ~~tr;;is•s¡'.·· 

49 



Capítulo 3 

Propuesta del programa 

de comunicación interna 

Una vez explicado en el primer capitulo el marco conceptual y de haber 

mencionado a la empresa objetivo, se estudiará con base en la metodología 

planteada en el capltulo primero el modelo de comunicación de ISS de México. 

En lo referente a los pasos a seguir para realizar un análisis de comunicación, la 

actividad que se realizó fue en lo referente a las fases mencionadas en el primer 

caprtulo, como a continuación se enuncian: Inicial (acopio de información), 

Operativa (análisis situacional del flujo de información de la comunicación interna), 

fase de procesamiento y evaluación), Final (validación de conclusiones), 

Planteamiento del Programa, y por último de Seguimiento. 

De ello, comenZ.~r~n1'65 a explicar la forma en que se dan los mensajes en ISS de 

Méxi~o. po~f~'riorrn~l'lt~ ·describiremos las redes de comunicación (descendente, 

ascendente'} hÓ~izÓntal), así mismo hablaremos de la interdependencia y las 

relaci~ne~. Ú~a '-.íez descritos los puntos a~teriores procederemos a realizar el 

· desarrollo de un programa de comunicación interna. 

3.1 Fase Inicial. El acoplo de información. 

~ Es necesario mencionar que el estudio que se realizó fue con relación en la 

experiencia vivencia!. En cuanto a los medios de comunicación, solamente 

encontramos que existe una Gaceta Interna llamada Retos que en sus inicios fue 

edición impresa actualmente es electrónica, Manual de Inducción, diseñada por el 
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área de comunicación y distribuida por el área de Recursos Humanos, Videos 

Corporativos, Reportes Anuales y mensuales, Organigrama, y Correo Electrónico. 

Encontramos que en ISS de México, no es mucha la información que se obtuvo, 

ya que en su mayoría es de viva voz, por lo que el desarrollo de este capitulo es 

en referencia al análisis de observación. 

3.2 Fase. Operativa Análisis Situaclonal del flujo de Información en la 

Comunicación Interna de ISS de México y Fase de procesamiento y 

evaluación. 

El análisis que se realizó cumple con los puntos de las fase operativa, sin embargo 

durante este estudio se elaboró en paralelo la fase de procesamiento y evaluación. 

Mensaje 

En· la descripción que utiliza Gerald Goldhaber acerca del mensaje, hemos de 

retomar que é~te púédesér examinado por: modalidad del lenguaje, supuestos 

. receptores, méto~os de difusión y propósito del flujo. 

De lo· ánteriór, en cuanto a la modalidad del lenguaje, enfocándonos a los 

mensajes verbaies, encontramos que en ISS de México, con respecto a la forma 

de';·marieia?i6~ mensajes internos, uno de los medios que más se utiliza es el 
. '-'· .: 

cc:irreo electrónico con el fin de informar sobre reuniones, seguimiento a proyectos, 

comunicados del área de Recursos Humanos, solicitudes de servicios, entre otros. - '--.. -· -

De igual forma se generan circulares que por lo regular son emitidos por el área de 

Recursos Humanos y en ocasiones del área de comunicación. Asi mismo, por 

pollticas de la Dirección General a todos los integrantes de ISS de México se les 

llama colaboradores y no empleados, con el fin de generar un ambiente de 

camaradería. 
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Con respecto a los mensajes externos, encontramos que el correo electrónico se 

utiliza ,para': 1~ retroalimentación de información sobre alguna campaña 1 en 

específico,con los clientes, o bien, para la prospección de negocios. Asl mismo, se 

realizan reuniones, mismas que pueden ser para verificar el servicio o bien para 

~aber com~ está la empresa. 

P()demos traducir que los supuestos receptores, son los públicos que reciben 

información, servicios, imagen, entre otros, que ISS de México transmite, por lo 

que hemos identificado que existen dos tipos de públicos: Internos que se refiere a 

todos los colaboradores de ISS de México y Externos, éstos están divididos en 

dos categorlas, cliente a) aquéllos quienes contratan el servicio y cliente b) a 

quienes se brinda el servicio final con base en los requerimientos del cliente 

contratante. 

En cuanto al método de difusión, en lo referente a las categorlas software y 

hardware que menciona Goldhaber, podemos señalar que en cuanto a la 

categorla el método de software, en ISS de México se generan actividades de 

comunicación orales, que van desde las conversaciones que se realizan a través 

del convivio diario de las actividades especificas en las áreas operativas y 

administrativas, hasta las reuniones que se realizan ya sea para una junta o 

discusión de, algún proyecto en especifico o bien, las juntas semanales para 

revisión de servicios o aquellas que implican el desarrollo de planeación 

estratégica anual. 

En las actividades de comunicación escritas: en ISS de México se utilizan 

.. circulares, y/o comunicados emitidos por el área de Recursos Humanos, por otro 

lado .el· área· de comunicación genera la gaceta interna, asl como los comunicados 

que ~retenden tanto la Dirección General como las Subdirecciones. De igual forma 

cad~ áre~ operativa realiza sus informes mensuales y en algunos casos el informe 
' ' ·. , .. , '-

1 En. el .ni~hO ~~ m.ercado de los call cantar. se utiliza el término de "campana· a cada cuenta con los clientes. 
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anual. Asf mismo, existen manuales de operación y de procedimientos, asf como 

los necesarios para los de reclutamiento y selección. 

En cuanto al método de hardware, ISS de México cuenta con oficinas corporativas 

en las existe una capacidad instalada suficiente para que cada empleado cuente 

con·una computadora propia, asf como equipo de oficina (teléfono, fax) Asf mismo, 

cuenta con un almacén para el resguardo de los equipos, sistemas y los 

servidores para el soporte de las áreas operativas y administrativas. 

!SS.de México, es una empresa que su giro depende en mucho de la tecnología, 

de ah.f,· que su método de difusión sea la Página Web Corporativa y correo . . . 
electrónico, además de dar a conocer la información de la empresa de manera 

general, ésta es aprovechada para la inserción de la gaceta electrónica llamada 

Retos; ci;; una forma que sólo pueden tener acceso sus colaboradores. 

Como propósito de flujo, podemos señalar que los mensajes de tareas, son 

aquellas actividades que permiten la operación diaria de las áreas, y que por 

supuesto van de la mano con lo servicios que otorga, este tipo de mensajes 

comienza desde que un nuevo integrante recibe la inducción general de la 

empresa y la capacitación con base en los requerimientos del puesto. 

Los mensajes de mantenimiento, es necesario resaltar que este tipo de mensajes 

rara vez se dan, ya que después de la inducción el colaborador no recibe más 

información de la empresa y solamente se aboca a los de la operación diaria. 

Los mensajes humanos estos se dan con la relación diaria que existe entre los 

colaboradores, sin embargo es necesario resalta~ que en ISS de México este 

factor es poco usado, ya que pocas veces se tiene contacto humano con los 

niveles más bajos por parte de la Dirección General y la Subdirección de 

Servicios, la Subdirección de Operación por su misma actividad requiere estar en 

contacto constante con los mismos. 
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Las redes de comunicación se desarrollan de la siguiente manera: 

Redes 

Comunicación Descendente 

Esta comunicación descendente proviene de la Dirección General, misma que 

comunica los objetivos a seguir, así como las políticas, servicios, cambios 

estrategias, entren otros, a las Subdirecciones de Servicios y Operación, mismas 

que se encargan de bajar la información a las· áreas correspondientes según sea 

la instrui:;ción que se genera desde.arriba. 

Sin embargo, es necesario mencionar que en ocasiones la Dirección ·General gira 

Instrucciones directas a las áreas de Recursos Humanos, Comunicación, 

Contabilidad, Optimización y Operación; las cuales se ven en la necesidad de 

poner al tanto a las Subdirecciones acerca de las indicaciones recibidas. 

(comunicación ascendente), como se detalla en el siguiente cuadro: 

Fuente: propia 

Subdirección 
de servicios 

Dirección 
General 

Subdirección 
de Ooeración 

Optimización --~-.~ 
v Ooeración J. 

~-R-e_c_u_rs_o_s-~f~ 
Humanos ( 

Comunicación ~· 

.__c_o_n_ia_b_i_ud_a_d_ ... f-~ 
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Con base en el cuadro anterior, es necesario mencionar que las indicaciones que 

realiza la Dirección General son de viva voz, sin embargo, actualmente se 

pretende llevar un mecanismo que permita controlar los proyectos y objetivos, y 

que a su vez las Subdirecciones distribuyan a las áreas correspondientes las 

actividades en donde intervienen. Los jefes de cada área, están encargados de 

administrar y controlar a través de la gráfica de Gantt las acciones a seguir para el 

cumplimiento de los objetivos, haciendo participes al personal a su cargo. Esto se 

ejemplifica de la siguiente manera: 

Objetivos de 
la Dirección 

General 

Fuente: Propia 

Subdirección 
de Servicios 

I 
Subdirección 
de Operación 

Optimización 
y Operación 

Como podemos observar, la Dirección General por lo regular emite las 

indicaciones directamente con las Subdirecciones de Servicios y Operación, ya 

que. son áreas que tienen el mayor contacto con el personal, de hecho son 

quienes toman decisiones y retroalimentan a la Dirección General sobre 

proyectos, situaciones especificas con clientes o del personal, operación, 

servicios, entre otros. 

Sin . embargo, es necesario resaltar que la Subdirección de Servicios tiene 

contacto con las siguientes áreas: Recursos Humanos, Comunicación, 
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Optimización y. Operación, Contabilidad (aunque no depende directamente de 

este) y éon los Teám Leáder Oefes de área) de Call Center y en ocasiones con el 

Help Desk. Mientras que la Subdirección de Operación mantiene contacto con: los 

Team Leader del Help Desk, Recursos Humanos, Comunicación y Optimización y 

Operación. De hecho la retroalimentación de información es en ambas 

direcciones, por lo que podemos decir que la comunicación es descendente y 

ascendente. 

En cuanto a la comunicación ascendente, podemos señalar lo siguiente: 

Comunicación Ascendente 

Considerando que las Subdirecciones son quienes tienen mayor contacto con el 

personal, . hablaremos de la forma en .. que· sube. la comunicación. ·Cada Team 
~~ .-- - .: '· 

Leader. trabaja por proyectos y operaCión diaria, la forma en como se da la 

corríunica6f{>r/asce~c:iente y descendente sk ejemplifica de la siguiente manera: 
.. ·· ·. 

- . ·:'. ~:·:. ·.-.·,-
En ·e1 caso del Help Desk : 

Ctro. Reg. 
Sureste 

Ctro. Reg. 
Noroeste 

Ctro. Reg. 
Occidente 

Ctro. Reg. 
Noreste 

Fuente: Propia 
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Como podemos observar en el cuadro anterior, los puestos operarios que son los 

Ingenieros· Jr., Sr. y Screener, asl como los Centros Regionales mantienen 

comunicación directa con los Team Leaders correspondientes a su área, y éstos a 

su vez tienen co.n.tacto con las Subdirecciones. Es necesario mencionar que toda 

esta área por contrato de servicio trabaja dentro de las instalaciones del cliente 

incluyendo ·la Subdirección de· Operación. Los flujos de comunicación que se 

desarrollan son descendentes y ascendentes, es decir, fluye en ambas 

. direcciones. 

En lo referente a los Call Center, la forma en como se da la comunicación es de la 

siguiente. manera: 

Fuente: Propia Asesores Jr. 

El proceso de . co.m.uni.cación en estas áreas es similar al del Help Desk, sin 

emtiarg~. cabe .menciona~ que aunque a nivel organigrama, debieran pertenecer a 

las Sub.diréc~iÓn de Operación, los Team Leader mantienen contacto con ·1a 

Subdirección d~ ·· s~i\,icicJ~, ya que se encuentran dentro de las instalaciones 
_., ... '< _-.- .. 

corporaUvas; debido .. al contrato establecido con los clientes bajo la mecánica de 

outsourcing. 

Con lo que respecta a la comunicación horizontal, se menciona lo siguiente: 
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Comunicación Horizontal 

Con base en _ lo · descrito en la comunicación descendente y ascendente, 

hablaremos de la comunicación horizontal. Recordemos que las Subdirecciones 

son área estratégicas y de sumo apoyo para la Dirección General, de ello que la 

comunicación horizontal entre éstas debe ser transparente para el cumplimiento 

de los objetivos expuestos por la Dirección General, una de las limitantes que 

existe entre estas Subdirecciones es la operación que se realiza en distintas 

instalaciones, aunque se mantienen en comunicación para proyectos y servicios, 

en ocasiones ignoran tomas de decisiones entre una y otra, lo que genera en 

ocasiones falta de comunicación. 

Por otro lado, una de las áreas en donde se da más la comunicación horizontal 

entre los Team Leaders del Help Desk, ya que por los servicios que brindan 

deben de estar en el mismo canal de Información, debido a cuestiones de 

procedimientos y operación, la toma de decisiones de un área afecta a la otra. A 

continuación se ejemplifica la forma en que fluye la comunicación: 

Ctro. Reg. 
Sureste 

Ctro. Reg. 
Noroeste 

Ctro. Reg. 
Occidente 

Ctro. Reg. 
Noreste 

Fuente: Propia 
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En el caso de los Call Center no existe una comunicación horizontal entre los 

Team Leaders debido a las diferencias de campañas, información y operación que 

se manejan entre éstas. Y la flujo de comunicación en cada una de éstas es 

descendente. 

En lo que respecta a las áreas administrativas, encontramos lo siguiente: ·· 

Por lo qúe respecta a Recursos Humanos, mantiene comunicación en todos los 

niveles: jerárquicos ~e la empresa, ya que por actividades. de reclutamiento y 

se.lección, así como capacitación, políticas y relaciones laborales, sus actividades 

así fo requieren, esta área es de las únicas que practica la comunicación 

ascendente· por las indicaciones que recibe de la Dirección General y 

Subdirecciones, descendente por sus propias actividades y horizontal por las que 

realiza en paralelo con el área de Comunicación, como a continuación se detalla: 

Fuente: Propia 

En lo referente -al área de Comunicación, funge como vínculo de relación entre la 

Dirección General y Subdirecciones hacia los colaboradores, podemos mencionar 

que realiza actividades de comunicación interna, es la encargada de desarrollar la 

gaceta interna,· reuniones con todo el personal, juntas de planeación con todos los 
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Team Leaders y comunicados ·•en general, en muchas ocasiones trabaja . en. 

paralelo con el área de ·Rec~rsos H~manos, para las sesiones de inducción e 

imagen, difusión de políticas, entre otros. 

En lo que respecta a comunicación externa es quien se encarga de supervisar la 

imagen corporativa, asi como las publicaciones en periódicos, revistas y otros 

medios referentes al nicho de mercado que pertenece, así como la participación 

en eventos, congresos, etc. De igual forma participa en la realización de propuesta 

de proyectos con los clientes, asf como en la evaluación de satisfacción de 

servicio que se requiere. Podemos decir, que al igual que Recursos Humanos su 

flujo de comunicación es descendente, ascendente, horizontal, como se describe 

en la siguiente figura: 

Fuente: Propia 

Relaciones 

Comunicación 
externa 

Con base en las relaciones que mencionamos en nuestro primer capitulo en lo 

referente a la comunicación informal e informal, describiremos como fluye d.entro 

de ISS de México . 

. ·En l~:referen.te a la descripción de la empresa que se mencionó en el capitulo JI, 

es necesario mencionar que la información que se enuncia no es del conocimiento 
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de los Team Leaders, y personal operario, el área de Recursos Humanos está al 

tanto por la relación que mantiene con Comunicación, más no por la Dkección 

General y Subdirecciones. De igual forma, desconocen que la filosofía corporativa 

(misión, visión, valores corporativos, filosofía de trabajo, razón de ser, etc.) ya no 

es la misma que se les mencionó en la inducción, asl como los servicios, alianzas 

y nicho de mercado, esto trae como consecuencia que se genere de suma 

importancia una comunicación informal. 

Lo anterior se basa, en que los únicos que saben de éstos cambios son los Team · 

Leaders, pero desconocen hasta donde llegan los mismos y el personal operario 

se los imagina, lo que trae como· consecuencia que comience a generar rumores 

acerca de la empresa, como por ejemplo: y "ahora que servicios dame;.". "por qué 

cambio la misión, la visión . y los valores", "quiénes son nuestros aliados:. entre 

otros. 

Aún cuando se lleven a cabo juntas, reuniones, etc., estás solo se traducen a la 

operación de los servicios o bien, para la parte de seguimiento de algún proyecto, 

no se ha considerado que estos cambios se convierten en la parte medular de la 

empresa ya que son los cimientos para el logro de los objetivos que se persiguen. 

Esto obedece a que ISS de México tiene planes de expansión y captación de 

nuevos negocios para el año 2002 y la Dirección General requiere de marcar las 

directrices con base en su filosofía corporativa lo que coadyuvará al logro de los 

metas que tiene para este año. 

Aunque los servicios que se otorgan satisfacen las necesidades de los clientes y 

en términos generales hasta el momento ha funcionado la empresa como tal, es 

necesario trabajar en mecanismo que coadyuven a la difusión de los cambios que 

se vienen generando, de hecho es el momento oportuno para que se realice, 

antes de que la empresa se convierta más compleja. 
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En cUanto a la comunicación formal y como ya se mencionó con anterioridad,' con 

respecto a la 'comunicación descendente, ascendente y horizontal, en ISS de 

México la información fluye con base en el organigrama, sin embargo es necesario 

el reforzamiento de los mismos hacia sus colaboradores. 

Medios de Comunicación Interna. 

En lo referente a e,ste rubro es necesario resaltar si hay algo de lo que carece ISS 

de México es de medios de comunicación que permitan al personal estar más en 

estrecha relación. , 

Gaceta Interna' Retos 

El único medio que sobrevivió fue la gaceta interna llamada Retos, este nombre se 

le dio a traves de la idea de la Dirección General en cuanto a la relación que 

deriva con , el cumplimiento· de metas. La gaceta Retos, nació en 1996 y estaba 

, dirigida al personal de la empresa, su periodicidad era mensual. De ello, la gaceta 

fungía como una forma de comunicación descendente, es decir, la Dirección 

General a través de este medio informaba a los empleados sobre alguna cuestión 

en particular de la empresa. 

Así mismo, también como comunicación ascendente ya que existía la 

retrc:ialimerítacÍóri de]~ información a través de mecanismos de participación de 

los erripleado~''encl~''misma, a través de artículos que mandabann al área de 

ColTluni~aciióri::o bi~n;;'enlos Team Leaders por ejemplo enviaban información de 

estadística~d~s~'ér~a. para que sea del conocimiento de todos, entre otras cosa. 

Correo ElectróniCo 

Con resp'ecio·~·la existencia de otro medio, como se mencionó al principio de este 

capítulo, es el correo electrónico, el cual a la fecha sigue siendo de utilidad para 
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mantener comunicación con el personal. Este medio permite ser un canal de 

comunicación en múltiples direcciones, es decir; descendente cuando la Dirección 

General emite algún correo, asl como las Subdirecciones y los Team Leaders 

hacia su gente. Ascendente por que es· una herramienta que permite generar 

retroalimentación de los empleados hacia los altos mandos, además que este 

medio permite tener acceso directo con la Dirección General. Horizontal por que 

es un medio que coadyuva a que los niveles jerárquicos en una misma linea estén 

en contacto con base en la operación que los Interrelaciona. 

Informes Anuales 

Los informes anuales, se realizaban con base en los servicios que se brindan a los 

clientes, más no entraba a detalle en lo referente al estado financiero de la 

empresa, Recursos Humanos, captación de nuevos servicios, etc. Decir que el 

tipo de comunicación es, descendente hasta los Team Leaders ya que esto solo 

es conocido por las Subdirecciones y de ahl al cliente externo, la información que 

se genera es desconocida por los empleados de menores rangos. 

Sesión de Inducción 

Las sesiones de inducción, son de suma importancia ya que es el primer contacto 

que tiene el personal de nuevo ingreso. Éstas son apoyadas por un manual de 

inducción que básicamente estaba compuesto por: carta de bienvenida, bosquejo 

histórico, filosofla corporativa, identidad gráfica (colores y uso de logotipo) pollticas 

de Recursos Humanos, imagen en el trabajo (políticas de vestimenta y orden en el 

lugar de trabajo). Descripción de todas las áreas con el personal de cada una, los 

puestos respectivos y un directorio telefónico. 

En este rubro es necesario mencionar que en ocasiones la inducción se daba 

mucho tiempo después de haber ingresado a la empresa, por lo que perdla la 

importancia que se requería ya que el personal estaba más involucrado con la 
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operación que ·con la misma empresa. La forma de comunicación es descendente 

ya que la sesión de inducción comunica a los empleados todo lo referente a la 

empresa. 

Videos Corporativos 

Otro medio en el que se apoya la sesión de inducción es con el video de ISS de 

México, que en términos generales carece de un concepto en el que se conjunten 

imágenes del personal con las instalaciones corporativas y una voz en off que 

mencione la filosofía corporativa, servicios, nicho de mercado y demás información 

útil que oriente al personal acerca de la empresa. El video que se utiliza, sólo lleva 

imágenes del personal de sus primeras instalaciones y música de fondo, de igual 

forma los videos motivacionales en donde a través de canciones que transmiten la 

intención de fortalecer en la moral de los empleados, y está apoyada con 

imágenes de personas subiendo montañás, integración familiar, entre otros. Sin 

embargo, estos videos son copia fiel de los que utilizan nuestros clientes fo único 

que cambia es la edición del logotipo al final del mismo. Los videos carecen de 

una innovación en su estructura además que el contenido no es propio de la 

empresa. Se podría decir que son un canal de comunicación descendente. 

Relaciones Públicas Internas 

Desde sus inicios, ISS de México ha organizado las fiestas de fin de año, en 

donde se hacia participe a los familiares de Jos empleados, o en ocasiones sólo es 

dirigido al personal. En estas fiestas la Dirección General aprovecha para dar 

reconocimientos a Jos empleados, asl como dar una breve reseña de los 

acontecimientos anuales. 

Por otro lado, en ISS de México se generaban por lo menos cada tres meses 

excursiones fuera de la ciudad, en donde los empleados podian asistir con sus 

familiares, de· hecho el área de Recursos Humanos y Comunicación tenían la 
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encomienda de generar dinámicas de integración, juegos y demás actividades 

que permitieran un sano convivio. Sin embargo este tipo de actividades dejó de 

realizarse,_ debido a que la Subdirección de Servicios dejó de darle continuidad a 

las mismas, lo que trae como consecuencia que se diera una marcada 

_ desintegración entre las áreas que trabajan en las instalaciones del cliente, en Ja 

corporativas y personal de provincia. 

Carencia de medios Internos 

Basándonos en los medios de comunicación internos que se mencionaron en el 

capitulo I, es necesario señalar que ISS de México, carece de un periódico mural, 

asl -como de un buzón de sugerencias. El primero, coadyuvarla a fortalecer Ja 

comunicación descendente ya que es una forma de mantener informado -al 

personal acerca de Jos acontecimientos de la empresa. El segundo genera una 

comunicación ascendente ya que establece un canal de los empleados hacia Jos -

altos mandos. 

De igual forma no existen folletos con información especifica de la empresa que 

permita tener a Ja mano los servicios de Ja elTipr_esa,- alianzas, entre otros: Por otro 

lado aunque ISS de México es una empresa-que depende mucho de Ja tecnologla, 

es necesario mencionar que no se ha aprovechado lo suficiente para generar una 

Intranet que esté al alcance de todos, facilite incluso -la labor de Recursos 

Humanos y que además coadyuve a Ja relación con los mismos. 

3.3 Fase Final. Validación de Conclusiones 

Podemos concluir que en ISS de México, en términ?s generales Ja comunicación 

es de forma descendente en donde las instrucciones siempre vendrán de Ja 

Dirección General de ahl a las Subdirecciones de Servicios y de Operación. Con 

base en ello, cada Subdirección se hace cargo de distribuir la información según 

sea cada caso. Con respecto a los Team Leaders encontramos que es 
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descendente, ya que a través de la información 'que : : reciben por las 

Subdirecciones bajan la información al personal de . su,. carg~. º.·bien en las 

instrucciones de las actividades diarias que se generen du~ante.la operación. 

En cuanto. a la comunicación encontramos que .. en ocasiones es formal, ya que 

existen pocos medios que emiten Información que requiere la Dirección General, 

asi como .también Jos pocos que existen en su mayoría no tienen continuidad lo 

que impide darle seriedad y formalidad a la intención por la que fueron creados. 

También ·podemos señalar que existe mucha comunicación informal debido a la 

desinformación de Jos cambios que se dan en la empresa y ésta es basada por 

rumores. 

De igual forma encontramos que en .un principio 155 de México, por la manera 

espontánea en que comenzó a brindar servicios tiene toques de una organización 

·informal, sin embargo a lo largo de su trayectoria, ha trabajado poco a poco en Ja 

planeación estratégica de la misma, lo que le ha permitido conformarse como una 

empresa formal. 

Por lo anterior, a continuación se plantea un programa de comunicación interna 

que permita aprovechar las redes de comunicación existente en 155 de México 

(ascendente, descendente, horizontal) y en Ja planeación de medios de 

comunicación internos que coadyuven a la difusión de los cambios que se están 

realizando en la empresa (filosofía corporativa, servicios, nicho de mercado, 

alianzas, etc.) 

3.4 Fase del Planteamiento del Programa de Comunicación Interna 

Antecedente 

Actualmente 155 de México atraviesa por una etapa de transición corporativa, en 

donde los cambios que ha desarrollado, permiten una mejor participación en el 
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mercado, .: ·mayor· captación de clientes y un mejor. desarrollo para con sus 

colaboradores.. /. •.· 

.. A frav~s · d.e un ·~nállsis en la directriz que rige a Ja empresa, asi como en la 

co1Gmna '.1;,'rt~bra1·en 1a filosot1a corporativa en 10 referente, a 1a misión, visión, 

~alÓre~. ~~~ici~s y mercado, se llevó a cabo el replanteamiento de los mismos, a 
,, . , 

· fin de generar un mejor posicionamiento en sus públicos tanto internos como 

exte.rnos. Este planteamiento se trabajó con las Subdirecciones de Servicios y 

Operación, asi como la linea de negocio marcada por el Director General. 

De lo anterior, es necesario mencionar que no se ha trabajado en la difusión de Ja 

nueva filosofia corporativa, asi como Jos servicios y nicho de mercado, por ello, la 

intención de este trabajo es generar un programa de comunicación interna con el 

objetivo de difundir la razón de ser de la empresa, así como los cambios en los 

servicios, alianzas estratégicas y nicho de mercado. 

Objetivo General del programa 

Implementar un programa de comunicación interna para dar a conocer: filosofla de 

corporativa, servicios, mercado a Jos colaboradores de ISS de México. 

Estrategias 

l. Generar la planeación estratégica de Ja información necesaria que se dará.a 

conocer a los colaboradores de ISS de México 

11. Realizar un plan de lanzamiento de la empresa con su público interno 

111. Desarrollar un programa de capacitación interna o reinducción para dar a 

conocer información acerca de la empresa 
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IV. Implantar canales de comunicación formales con el fin de que éstos sean un 

vínculo de información entre la empresa y sus colaboradores 

V. Realizar actividades de mantenimiento de comunicación con el objetivo de 

mantener un vínculo permanente entre la empresa y su público interno 

VI. Generar el análisis sobre el posicionamiento por el que atraviesa la empresa 

con sus clientes internos, esto es con el fin de evaluar el posicionamiento y 

sentimiento de pertenencia, estadía, motivación, que hasta hoy tienen los 

colaboradores con la empresa. Y Después de seis meses para verificar la 

efectividad del programa y trabajar, renovar o establecer otras estrategias. 

Con base en las estrategias señaladas con anterioridad a continuación se 

describen cada una de éstas: 

l. Generar la planeación estratégica de la información necesaria que 

se dará a conocer a los colaboradores de ISS de México. 

La información necesaria a utilizar es la siguiente: 

Quiénes Somos (Misión, Visión, Valores, Razón de ser, Filosofía de trabajo) 

Negocio ( CRM, Call Center, Help Desk, Outsourcing, CTI, Metodología, CCI) 

Alianzas Estratégicas (AT&T, No~~¡J.~~orks, Tellware, 04 y el Giro de la 

empresa de nuestros aliados) 

Mercado Nicho de mercado al que pertenecemos, Penetración en el mercado, 

Competencia 
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Por lo anterior, se.desárroHará un· manual de bienvenida o inducción que se dará a 

todos los :empl~ad6s .. cie ISS de México. Asf mismo se diseñarán dos 

cuestionarios: uno de ellos tendrá como objetivo la medición del estado actual de 

posicionamiento que se vive en la empresa y se aplicará al principio de esta 

campaña y el segundo, se aplicará al final con la intención de medir la efectividad 

. de la campaña. 

11. Realizar un plan de lanzamiento de la empresa con su público 

interno 

Se llevará a cabo un evento en las intalaciones de ISS de México dirigido a todos 

los empleados. El objetivo de este evento es congregar a todos los colaboradores 

para darles a conocer: 

Los cambios realizados en nuestra ~losofla corporativa 

Alianzas realizadas durante el año: 
+~11wa~0:···· 

·. N6rtel Networks ' · · 

04 

AT&T 

Certificación COPC alianza estratégica para la certificación de ·calidad en 

servicios de Call Center y Help Desk. 

Proyecto que se han trabajado durante el año, es decir a las empresas.a 

quienes hemos ofrecido nuestros servicios, además de resaltar a: Zurich y 

Microsoft 

• Proyectos a futuro con COPC 

Tour por las instalaciones de CCI E.STA ~.rESIS l\-.J O SA,.I.J: 
OE L-'\ BIBL.[(),_J~'E(:_ .. ~ 

69 



111. Implantar canales de comunicación formales con el fin de que 

éstos sean un vinculo de Información entre la empresa y sus 

colaboradores 

Los canales por implantar son: 

• Colocar en lugares estratégicos un periódico mural para información acerca 

de la empresa, calidad, eventos, etc. 

• Reactivar la gaceta interna. 

Generar un manual de inducción 

. ···':" ~, ... > '.·.. ' . -
• Generarvideos 'corporativós con el fin de dar a conocer características de la 

Realizar folleteria con la información de la empresa. 
-~,:; -

Utilizar . constántemente el · c:brr~o ; eleétrÓnico para dar a conocer 

información. t~llto de> la ~~presa comÓ.de nuestro negocio. 
::;-::· 

Colocar en i~J~r~~·;~~tt~ú~i~~~,~~")b~~~r1de sugerencias 

: ... '/ ··,;.~ ,. 

oesarrcií1~/~~ página tntra;,efcon et. fin de coadyuvar a ta sistematización 

de las actvidade~ de Reicü~os Humanos, asl como otorgar información de 

la empresa. 
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IV. Desarrollar un programa de capacitación interna o reinducción 

para dar a conocer información acerca de la empresa 

Basándonos en la estructuración de la información que se plantea en el punto 

número 1, se hará un programa de capacitación para dar a conocer la filosoffa 

corporativa. Lo anterior se llevará a cabo con los actuales canales de 

comunicación descendentes, ascedentes y horizontales, como se explica a 

continuación: 

Sesión con los Team Leader 

Sesiones con los colaboradores. La log!stica se realizará con base en la 

operación de cada área a fin de que las reuniones no les afecte. Éstas se 

harán .con relación a lo negociado con cada Team Leader 

Canales de comunicación 

Los medios de comunicación que·· se utiliza,rán como apoyo a estas sesiones 
serán: 

Video Institucional 

-. ,, ., ,', -' 

Manual de lnduC:ción~' Se desarróllárá y ºse dará a C:adá integrante 

Tarjetas.del tárrí~i;6'5x9 ·~~ra qDe la tel1~~r1'.er1 I~ cartera o bien, 
o-·,-:-_~,,;:·_,¡~:.:'~,-,·:/"'~-;·;:·;;. ~-~~:~f~h:-;.·:-i-~H,,,~;, 1~:·;·1:· 

Tarjetones pará qui:~st~n ~n erlúgar d~ cada uno 

Folleterra institucional 
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Actividades de apoyo 

Se aplicarán dinámicas de grupo tales como: 

Rompimiento de hielo, para genererar un ambiente más cálido con los asistentes 

de las sesiones. 

Integración de equipo, estas se realizarán con el fin de que el personal que se 

ubica en las instalaciones del cliente asi como las que están dentro del corporativo 

se relacionen entre si y se conozcan e integren unas áreas con otras. 

Éstas dinámicas serán parte de las actvividades que Recursos Humanos y 

Comunicación trabajarán en paralelo. 

V. Realizar actividades de comunicación de mantenimiento con el 

objetivo de mantener un vinculo permanente entre la empresa y 

sus colaboradores 

• Reactivar las juntas informativas cada tres meses con el Director General y 

todo el personal en general. 

Generar juntas informativas y_ de seguimiento de proyectos cada mes con el 

Director Generar y los Te.ilm Ú~aders. 

Desarrollar: juntas Ínf~ri-r;~tiva~ y.d~ seguimiento cada quince dla, con los 

Team LeacÍers y elper~-onal a súd;;iri;JC), . • 

Reactivar las 'excursiones, se pretende que sean bimestrales con el fin de 

buscar la integración de los colaboradores o bien orientarlas a la moral de 

los colaboradores. 
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Generar dinámicas de grupos, diseñadas por el área de Recursos 

Humanos, con el fin de que se capaciten a los Team Leaders en las 

mismas, y que éstos a su vez deberán de aplicarlas con el personal a su 

cargo. 

VI. Generar el análisis del posicionamiento Interno por el que atraviesa 

la empresa, antes y después de la implantación de los puntos 

anteriores, esto es con el fin de evaluar el sentimiento de 

pertenencia, estadia, motivación, etc. de los colaboradores con la. 

empresa 

Se requiere aplicar un cuestionario con preguntas abiertas y cerradas con el 

personal, con el objetivo de detectar: sentimiento de pertenencia, qué tanto 

conocen de la empresa, motivación, etc., mismos que se aplicarán durante la 

reinducción y deberán ir sin el nombre de !os colaboradores. 

Se sugiere que se aplique otro, con el fin de verificar la efectividad de la campaña, 

por lo menos a los seis meses después de implementar el punto l. El objetivo de 

este análisis es: 

Verificar el posicionamiento de la nueva filosofía corporativa entre los 

colaboradores 

Detectar el conocimiento de información acerca de los servicios y de 

nuevos n_egocios de la misma 

Lo anterior sen/irá para trabajar, en esfuerzos continuos de mantenimiento de la 

relación empr~sa·~ ~ol~b~~a'Jór/E:sto dará pauta para que este tipo de programas 

se ;ealice~ ~~~ 11lcrri~nbs un~~~~~ al año. 
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3.5 Fase de Seguimiento 

Con el· fin· de asegurar el cumplimiento de los puntos anteriores, se seguirá una 

ruta critica, como a continuación se detalla: 

Planeación de la información 

1er. 2do. 3er. 4to. 

Mes Mes Mes mes 

Plan de lanzamiento interno j : 
Desarrollo de canales de 

comunicación. • 

Programa de Capacitación 

Interna / Reinducción 

Comunicación de 

mantenimeinto • 

Análisis de posicionamiento 

• Estás actividades permanecerán durante todo el año. 

••Esta ruta critica se extenderá hasta 12avo. Mes. 

Sto. 6to. 7mo. avo. 

Mes Mes Mes Mes•• 

As! mismo, para supervisar las actividades que se llevarán a cabo, debe 

desarrollar un diagrama de gantt, con el fin de controlar las mismas. (véase anexo 

no, 2). 

Para finalizar este trabajo de investigación, es importante resaltar que ISS de 

. México está en el momento oportuno para realizar este tipo de programas, de lo 

contrario puede perder su eje de partida, su razón de ser, incluso la estadía de los 

empleados, lo que traerla como consecuencia fuga de Recursos Humanos, 

Indices altos de rotación de personal, poca motivación en el personal, lo que a la 

larga traerla la inestabilidad de la empresa y genere poco crecimiento en la 

misma. 
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Conclusiones 

La comunicación organlzacional representa un medio efectivo para lograr que los 

individuos inmersos en una empresa se sientan parte de ésta, se integren a una 

filosofía que rige c~mo c~lumna ·~ertebral al objetivo que persigue la empresa y la 

directriz que manifiestan los altos mandos. 

La ·propuesta de un programa de comunicación Interna tiene como objetivo 

principal generar estrategias eficaces de comunicación para crear, mantener y 

fortalecer una cultura organizacional permanente, además de desarrollar o 

transformar una opinión generalizada con información equilibrada y positiva de la 

organización, desechando un ambiente de incertidumbre y formando un ambiente 

de confianza. 

Las estrategias efectivas de comunicación que coadyuvan a enriquecer la cultura 

organizacional, tienen un contenido de mensajes emitidos por las altas jerarquías 

de la organización, con el fin de homogenizar la información a toda la compañía. 

La intención de los mensajes fungen como parte importante para la internalización 

de la cultura organizacional que se tiene; para ello es necesario contar con 

herramientas o medios que se utilizan para difundir la información de la 

organización, así como buscar una estabilidad en la estadía de sus recursos 

humanos. 

De ello, el tra!)ajo:51ue se realizó en la presente tesina, tuvo la intención de 

detectar. áreas de oportunidad en comunicación interna dentro de la empresa ISS 

de México. A través.de nuestra experiencia profesional en la misma, observamos 

carencias· de medios de comunicación que dieran a conocer los cambios 
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importantes que suscitaban en la empresa, así como la cultura organizaclonal que 

le sustenta. 

Este programa de comunicación interna se diseñó en el aprovechamiento de los 

flujos de comunicación descendentes que se desarrollan en ISS de México, ya que 

se propusieron actividades estratégicas de comunicación que favorecen la relación 

de la empresa con su público Interno y de esta manera obtener una mayor 

in~egración de los colaboradores hacia la misma. 

Basándonos en el organigrama, se planeó una capacitación Interna o reinducción 

a la empresa, considerando las redes de comunicación descendentes, y tomando 

en cuenta al personal estratégico de cada área (Team Leaders), de ahl la 

información ~~~é:emde~r~.~a~ta los puestos bajos. .., . ;;> e' : ,r . 
~,'.:_:·:_.>: \,\1~:" :'·"· ,):·,-_-,- ·~";- --1~:---

Los medie;~ deº c01T1lfl"lh~~~iÓ~qu
0

e se prop~sieron ~b~fcan·~(objéÍivo de difundir la 

· filos~fía corribratiií~ tjJeisé ·m¡;¡ntiene 1ss d~ rJréxi~6. y ·¡o·s ''C~rTibios que en ella se 
' -- ' . . . ;. _._.. ¡ . .. . -_ :-:,. . .. -.·- '· -.- . ··~: .-. ·~-,e; - .. --~- : - :- . . 

realicen. De ello/ se i::!etect6_1a~11ecesidad _de_crear l'Tled¡os de comunicación que 

fungier~n co,.;,c:> :;_,¡~~u1c:>;:de i~toiiriación 'entré ¡~ e~prÉ!sa''y sus empleados, por lo 

qúe se propuso .la -~ea~ii~adÓn de la gac~ta interna>1a generación de periódico 
' . . ,, , . ' - . --·· . . ' . . . ·"-~ - . '• - . - . 

·.mural;.·. buzón de sugere,nC:la, videos . co~pClrativos, . folleteria institucional, entre 

otros, permitiendo que a lárgo plazo la comunicaé:ión también sea ascendente y 

.·generar 1a'' r~t~c:>~lirn~rítaciónfcle •·· i~forrTlaciÓn,'•·• asl como también modificar la 

opiniól1 y p6sicionami~~tc:> de,lo~.c?l~b(JÍ"ad~res tiacia la empresa. 

En el 2002 ISS de México, ~rabaja,•so~;e ··~~ plan estratégico que se diseñó en 

noviembre del 2001, cada área realiza actividades necesaria para cumplir con la 

.meta a seguir en el año. El área de comunica
0

ción planteó el programa de 

comunicación interna que se m.enciona en la presente tesina, la cual tiene un 

avance en sus primeras fases. 
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Aunque en ISS de México se estén realizando estrategias empresariales de 

desarrollo y miras de crecimiento, es necesario reiterar que la empresa está en el 

momento preciso para trabajar en un programa de comunicación interna, ya que a 

través de este permite comprometer a los empleados para que sean portadores 

activos de Ja filosoffa corporativa de la compañfa y sea transmitido a los 

candidatos. de .nuevo ingreso, hacia los clientes y sobre todo sea plasmado en la 

actividad diaria de los servicios. 
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ANEXOS 



Anexo No.1 

Estructura Organizacional 



Anexo No. 2 

FASE DE SEGUIMIENTO 

1 1er. Mes l 2do. Mes.J 3er. Mes 1 4to. Mes 1 Sto. Mes 1 610. Mes l 7mo. Mesl Bvo. Mes 1 9no. Mes 1 10mo. Mes l 11vo. Meslt2avo. Me 

" • tl.'~"f·•:t•: 
123451 2 3..!Jl 2 3.!Jl 2 3.!Jl 2 3 4~1 2 3.!J1 2 3.!J1 2 3 4~1 2 3.!Jl 2 3 4~1 2 3.!J1 2 3J 

Planeaclón de Información - -Recop. de la nueva 
Comunicación filosofia CQ!I!Qraliva 

Desarrollo del manual 
de bienvenida Comunicación ;· 

Plan da lanzamiento Interno 
Generar discurso de Oír. Gral. 
Dir.Gral Comunicación 

Desarrollar 
presentación en powe1 Comunicación 
1ooint 

Oir. Gral. 
Pr0<1ramar dla~y fecha Subd. Serv., ' 
Contratación de Comunicación ~r 
servicios para eventos t~ 
Lanzar convocatoria a 

Comunicación r los colaboradores 

Dia de lanzamiento ·'•' 

Programar dla y fecha Subd. Serv. ;· ¡para el CCI Oo. vCom. 
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