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RESUMEN

La Responsabilidad Ambiental estd en pleno auge dentro de la sociedad e
impone un interés en toda la poblacién por la preocupacién del calentamiento
global. La presente obra aborda este tema con la Aseguradora del Sur
destacando que cuando se comunican correctamente las acciones ambientales
que la empresa desarrolla, se genera un diferenciador importante en el

mercado competitivo del campo asegurador.

En la investigacion se logré identificar que la empresa no comunica las
acciones de RSA (responsabilidad social ambiental) que desarrolla. Estos
datos se obtuvieron gracias a un estudio cuantitativo — cualitativo, en donde se
plantearon encuestas, entrevistas y fichas de observacion para un analisis de la
percepcion de los principales stakeholders, segun el modelo que propone Farré
(2012) son: empleados, clientes, proveedores y competidores. Mismos que
notifican que les seria transcendental estar al tanto y participar de estas

acciones de RSA.

Por ende se presenta una propuesta que se denomina “Compromiso Asegsur”,
qgue busca aprovechar los proyectos ambientales que se realizan para generar
una mejor imagen, fortalecer lazos con sus involucrados y sobre todo distinguir

a la compafia dandole un diferenciador ante el resto.

Es un estudio imprescindible, no solo para generar este diferenciador gracias al
tema ambiental sino también para entender que el comunicar correctamente
puede generar resultados significativos en diversas areas de las

organizaciones.



Vi

ABSTRACT

Environmental responsibility is raging within society and imposes an interest in
the entire population because of concerns about global warming. This book
addresses this issue with the Aseguradora del Sur, highlighting that when the
environmental actions developed by the company are properly communicated,
an important differentiator is generated in the competitive market of the

insurance field.

The research was able to identify that the company does not communicate the
ESR (environmental social responsibility) actions that it develops. This data was
obtained thanks to a quantitative and qualitative study utilizing surveys,
interviews and observation sheets to analyze the perception of key
stakeholders, which, according to the model proposed by Farré (2012), are
employees, customers, suppliers and competitors. They reported that it would
be imperative to be aware and participate in these ESR actions.

Therefore, a proposal called "Commitment to Asegsur" was introduced, seeking
to take advantage of the environmental projects that are carried out to create a
better image, strengthen ties with those involved, and especially to distinguish
the company by giving it a competitive advantage over the rest.

This is an essential study, not only to generate this environmental issues
differentiator, but also to understand that proper communication can generate

significant results in different areas of the organizations.
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INTRODUCCION

La presente investigacion muestra la importancia de la Responsabilidad
Ambiental en el mundo actual debido al calentamiento global. A partir del
reconocimiento de las apreciaciones de la realidad, tanto sociales como
ambientales, se ha creado un analisis en la organizacion a tratar: Aseguradora
del Sur con sus grupos de interés que son los principales implicados con el
accionar de la empresa. Por ello es necesario encontrar un aspecto que
involucre la empresa con sus integrantes, que ademas de fidelizarlos, les
otorgue un diferenciador que marque a la institucion de una manera positiva en
ellos. Con esto se propone un objetivo investigativo que ayude a solventar la
falta de comunicacion existente sobre las acciones de RSA que realiza la
empresa, para que esto dé como resultado una diferenciacidon ante otras

organizaciones que se encuentran en la misma linea.

Para el cumplimiento de dicho propdésito se realiza el andlisis de los canales,
herramientas y mensajes que utiliza la Aseguradora del Sur (ASEGSUR) para
la difusiébn de las acciones de Responsabilidad Ambiental. Conociendo lo
mencionado, se identifica si la comunicacién acerca de las acciones de RSA
que realiza Asegsur seria un diferenciador para su imagen. Asi, se ha
propuesto ciertas estrategias comunicacionales adecuadas para difundir

acciones de Responsabilidad Ambiental.

Se realizd un estudio cuantitativo — cualitativo, presentado por tres
herramientas de comunicacién: encuestas, entrevistas y fichas de observacion.
Mismas que proporcionaron datos suficientes para comprender el estado de la
organizacién y como se veria beneficiada con el tema planteado en esta
investigacion. Se ha podido obtener como resultado evidente que los grupos de
interés relacionados con Asegsur, demuestran una gran aceptacion en estos
temas y se fidelizarian ain mas con la empresa. Mencionan que desearian que
se les dé a conocer y se implanten proyectos para que todos participen y se

sientan mas ligados a estos temas ambientales que propone la compaiiia.



Como menciona Capriotti (1999) “esta accion comunicativa actuara como
generadora de expectativas, lo cual influirda de forma determinante, en el grado
de satisfaccion final que tendran los publicos con respecto a la organizacién”
(p.2). En efecto, este y otros aspectos tedricos anunciados en el desarrollo
conceptual permiten comprender la importancia de una difusion eficaz de las
acciones que presenta la organizacion, en especial si son temas ambientales
que generan el diferenciador en el mercado asegurador, como es el objetivo
primario del estudio. En este mismo apartado, se especifica todos los
conceptos que conllevan a entender lo mencionado y las dimensiones que
complementan la investigacion, que son: identidad, imagen, reputacion,
responsabilidad ambiental y herramientas de comunicacion. Continuando, se
concentra un analisis de los grupos de interés a estudiar mediante dichas
dimensiones que permitieron el desarrollo de las herramientas de investigacion.
De este modo, se manifiestan las conclusiones y recomendaciones que se han
obtenido en este estudio basandose en la investigacion y el marco conceptual
para mejores precisiones. Finalmente, se menciona una propuesta que implica
estrategias que comuniquen las actividades de RSA que desarrolla la
institucion y esto genere directamente un diferenciador notable en los

stakeholders.



1. CAPITULO |I. DESARROLLO CONCEPTUAL

1.1. La Comunicacién

1.1.1. Comunicacion: Aportes Tedricos

De acuerdo con Gumucio (2012), la comunicacion es la transmisiéon de un
mensaje para difundirlo entre seres vivos, por lo que el proceso se da siempre
que haya minimo dos participantes que comparten informacién y mensajes por
medio de un canal y esto permite la retroalimentacion y respuestas de los dos

sentidos.

Valverde (2014), afirma la comunicacién puede tener respuesta o puede ser
lineal, sin embargo se conoce que llega a algin o algunos receptor/es. El ser
humano necesita del contacto con otros seres, socializar, compartir ideas y
transmitir informacion, para poder expresarse dentro del mundo que lo rodea.

Esta accién se conoce como comunicacion.

Continuando con Gumucio (2012), menciona que en el &mbito empresarial, es
lo que mantiene en contacto a todos sus publicos, dentro y fuera de la
organizaciéon. Se debe planificar todas las acciones comunicativas, para que se
mantengan en relacién y comprometidos los unos con los otros, al formar parte

de un mismo grupo que se guia por un mismo obijetivo.

Por ende es importante definir a las teorias de la comunicacién que segun
Otero (2001), estudian procesos bajo diferentes aspectos o postulados que
plantean autores para entender el proceso comunicativo dentro de una
organizacion, publicos, instituciones, entre otros. Existen varias teorias
fundamentales que han creado el avance de la ciencia comunicativa y en la
actualidad se ha desarrollado la tecnologia como herramienta principal de

todas las propuestas.



1.1.2. Perspectivas para el estudio de la comunicacion

Siguiendo los aportes de Alsina (2001), existen diversas corrientes que
explican los pensamientos de los investigadores de cada época que refiere a
las diferentes Escuelas. Hace una referencia a estos estudios y propone la
clasificacion de las mismas en perspectivas para diferenciarlas y asi conocer

las caracteristicas fundamentales de cada una:

Segun Alsina (2001) y Figueroa (2013), la perspectiva interpretativa proviene
de la Escuela de Palo Alto e identifica a la sociedad como una construccion
social. Se estudian los mitos, perspectivas o diferentes sistemas culturales y se
da la comunicacion interpersonal, que es la interaccién entre un emisor y un
receptor. Se rompe con los procesos lineales de comunicacion afiadiendo
modelos de comunicacion circulares que otorguen retroalimentacion. Ademas,
hace referencia en los medios de comunicacion quienes controlan la sociedad

otorgando los significados de los universos simbdlicos.

La fase interpretativa tiene como base el interaccionismo simbdlico, segun
Pons (2010), los individuos interactian con otros a través de la imaginacion,
experiencias, ideas, actos tratando de buscar significados e interpretan a los
simbolos en funcién de sus intereses o propositos. Por ello se da la interacciéon
social, para compartir sus pensamientos en donde se constituyen grupos

basados en la comunicacion y la opinién publica.

De la misma manera Alsina (2001), manifiesta que la perspectiva critica tiene
como objetivo analizar la sociedad capitalista y sus comportamientos
imperiosos ante las clases subordinadas, y el manejo desigual que ejecutaban
los medios de comunicacion en el que predominan unas clases sobre otras.
Aporta la justicia y una visién global de lo que pasaba en ese entonces para

que la sociedad sea equitativa sin abusos de poder.

Los escritos de Sierra (2011) y Figueroa (2013), parten de la Escuela de

Frankfurt donde sobresalio la Teoria Critica en la que los medios de



comunicacion tenian el poder de difundir sus noticias con contenidos que
interesaba a los propietarios de los medios de comunicacion para usarlos a su
conveniencia . En vista de aquello se da la industria de la cultura, que pasa a
ser un negocio al influir en las decisiones de los individuos 0 masa. Esto va de
la mano con la politica y los poderes econémicos, que de igual manera la clase
alta son quienes poseian el poder de los medios, haciendo una sociedad

sumisa.

La tercera perspectiva que propone Alsina (2001) es la Funcionalista, parte de
la Escuela de Chicago. Establece que la sociedad es un todo y sus partes
cumplen diferentes funciones. Estas son las que se desea entender en su
totalidad, una de ellas son las funciones de los medios de comunicacion. Parte
de la Escuela de Chicago, comunicacion de masas, el modelo de comunicacion
Laswell y Costa quien toma el mismo modelo pero realiza algunas

modificaciones.

Segun Martinez (2006), la Teoria Funcionalista tiene un representante clave:
Harold Lasswell, quien explica el Sistema de Medios dentro de la Teoria de la
Comunicacion. Esta debe responder a cinco preguntas: ¢Quién?, ¢Dice qué?,
¢A quién?, ¢En qué canal?, ¢(Con qué efecto?. Lo cual constituye, el
comunicador, el mensaje que se transmite, el receptor, el medio por el que se

envia el mensaje y el objetivo que se desea obtener con este proceso.

Costa (2014) propone una adaptacion al modelo de Lasswell afiadiendo dos
nuevas preguntas que indica que completarian el proceso comunicacional.
Quedaria de esta manera: ¢Quién comunica?, ¢Qué comunica?, ¢A quién?,
¢,Con qué objetivos?, ¢Con qué inversion?, ¢Por qué medios?, ¢Con qué
resultados?. Con este modelo se quiere dar a conocer la importancia y la
utilidad de la accion comunicativa y asi fomentar esta cultura en todos los

departamentos de una empresa.

Al finalizar estos puntos relevantes de la Escuela de Chicago de Alsina (2001),

Martinez (2006), Figueroa (2013), y siguiendo las lineas de Lasswell (1945) y



Costa (2014), es significativo indicar que se debe seguir a la Teoria
Funcionalista en la presente investigacion partiendo de la idea central: que todo
tenga una funcion, los medios de comunicacion pueden generan normas
sociales que influyen en el pensamiento del individuo a través de la informacion
difundida, cierto sector de la sociedad que quiere sobresalir ante el resto.
Ademas el modelo de Lasswell adaptado por Costa que facilitara el proceso

comunicativo en las estrategias de difusion de RSA.

De acuerdo con lo mencionado anteriormente complementa el topico central de
la investigacion presente, dando un camino factible para saber cémo llegar a la
poblacion (grupos de interés) y como influenciarla, conociendo con antelacién
sus culturas para llegar a ellos directamente, involucrando a los diferentes

grupos de interés como parte de una noticia.

1.1.3. Comunicacion Corporativa

Para entender el término, Castro (2007) vincula a la comunicacion desde sus
formas para difundir mensajes sean visuales, escritos, orales, entre otros
ademas de vincular el termino corporativo referido a cualquier institucion
organizacion y/o empresa. Al encadenar estas dos: Comunicacién Corporativa,
se complementa en la idea de entender la relacién que tienen los publicos o
personas allegadas a la empresa sobre la informacion que se difunde y la

importancia de que ellos formen parte de las actividades institucionales.

Desde el punto de vista de Van Riel (1997) se encarga de mantener
conectados a los publicos internos y externos de una organizacion mediante la
difusion de informacion relevante que fomente la relacién entre ellos y otorgue
estabilidad y satisfaccion global de quienes la conforman y los posibles actores
a futuro. Esta compuesta por varios elementos para transmitir los mensajes

acorde con el tipo de receptor: interno o externo.

Por otro lado Capriotti (1999) menciona que es necesario el manejo adecuado

de una comunicacion corporativa en cualquier organizacion para transmitir los



mensajes. Esta debe ser alimentada cada dia con el “hacer”, que esto
evidencie el accionar diario, ademas “decir” correctamente de manera creativa
y que esto fortalezca el conocimiento de los publicos acerca de temas
relevantes de la empresa, para Capriotti la comunicacién corporativa podra ser
entendida como “totalidad de los recursos de comunicacion de los que dispone

una organizacion para llegar efectivamente a sus Publicos” (1999:30).

Todo lo que hagan internamente influye en el pensamiento de los que la

integran, esto genera expectativas e influye en la satisfaccion de sus publicos.

“La Comunicaciéon Corporativa es ese instrumento sutil que nos otorga el
toque de calidad fundamental para alcanzar aquella ventaja competitiva
que nos diferenciara de los demas competidores en este tiempo de
saturacioén”. (Castro, 2007, p.16)

En tal sentido, la Comunicacién Corporativa aporta valor a la organizaciéon con
el fin de impulsar las relaciones y la buena imagen que proyecte, logrando una
popularidad que otorgue un diferenciador notable frente la competencia. Por lo
tanto es importante el manejo adecuado de los tres pilares fundamentales
dentro de la comunicacion corporativa que es la identidad, imagen y reputacion
(Capriotti, 2009)

Identidad

Tomando los aportes de Anton (2008), la identidad de una empresa es la
imagen interna de la empresa, la que indica la concepcion de la misma por
parte del publico interno; y es necesario fortalecer esta imagen para fomentar la
cultura institucional y el interés de los colaboradores por la misma para que
tenga mayor relacion y genere sentido de pertenencia, obteniendo a cambio
una notable estabilidad interna la cual influye en la imagen que se genera
externamente, “el éxito de la imagen de la empresa depende de la conjuncion
de su identidad con una adecuada comunicacion de los atributos a proyectar de

la misma” (Puga, 2005, p.4).



Currds (2010) hace una recopilacion de varios autores con el significado de
identidad corporativa, estos coinciden en que es el corazon de la organizacion,
la cual tiene que tener su filosofia corporativa bien estipulada y sus objetivos
fijados. Hace referencia a la influencia y la seguridad que otorga una institucion
con identidad fuerte ya que se transmite indirectamente en todos los
departamentos y elementos que conforman la empresa. A partir de una
identidad bien planteada, se debe impulsar dicha imagen a los principales

publicos de interés.

Para Capriotti (2009), la identidad corporativa “tiene una influencia decisiva en
todos los aspectos de la gestion de una organizacion.” (p.19), y para ello
propone dos elementos para su abordaje e investigacion: la cultura corporativa
que la menciona como el alma, esto quiere decir lo que se mira de una
organizacién en ese momento y lo que ha ido siendo a lo largo del tiempo y la
define entre otras con algunas caracteristicas. Estd compuesta por tres
componentes: las creencias, valores y pautas de conducta. La primera es el
pensamiento de todos los que conforman la empresa sobre diversos aspectos
bésicos que la determinan. Los valores son los principios con los que se rigen
los miembros de la organizacion en la relacion diaria. Y el dltimo componente
que son las pautas de conducta quiere decir los comportamientos de los
integrantes partiendo de las creencias y los valores que los hacen manifestar

de alguna forma la Cultura Corporativa.

El segundo elemento que propone Capriotti (2009) es la Filosofia Corporativa
que representa la mente, es a lo que quiere llegar la empresa. Por lo tanto se la
relaciona con su pasado y presente, y se plantea nuevos proyectos a futuro
para asegurar su continuacion y que tenga un caracter diferenciador.
Comprende tres aspectos: la misiébn corporativa, la vision corporativa y los
valores. La primera es la concepcion de la empresa y para lo que fue creada, la
vision, es lo que la organizacion quiere llegar a ser a futuro, son los objetivos a
largo plazo y las visiones de crecimiento. Por dltimo los valores, son los
lineamientos del comportamiento de los miembros de la organizacion, y definen

la interaccion entre los publicos.



Imagen

Costa (2006) comenta que la imagen es la representacion y el reflejo que tiene
una institucién en un colectivo, la cual determina las opiniones que tienen sobre
la misma. Integra las caracteristicas y rasgos con los cuales la identifican y se
refleja ante un mundo y lo que quiere dar a conocer para plasmar una
identificacion. A esto Anton aporta que “la imagen es el conjunto de significados
asociados a una organizacion. La imagen de una empresa es la vision que
tienen de ella cada uno de sus publicos, es decir, la/las ideas que utilizan para

describirla o recordarla.” (2008, p.5)

Siguiendo a Puga (2005), la imagen tiene aspectos internos que son los que se
transmiten al publico interno conformado por los colaboradores, miembros,
directivos, accionistas, etc. Y la imagen externa se produce en el espacio
exterior de la organizacibn como su nombre mismo lo anuncia, por medio de
influencias que se genera en la audiencia especialmente por intermediarios en
el sector comercial, competencia, allegados, y ejercer poder en las

percepciones y creencias del individuo.

Matilla (2009) menciona que es importante interpretar los mensajes que llegan
y formar una reputacion favorable para la institucion, la misma que debe ser
trabajada por medio de una comunicacion eficaz. Para esto plantea cuatro
dimensiones que son las que se debe comprender para entender la imagen

corporativa:

e Imagen Real, es la mas clara y proxima a la situacion existente de

una organizacion.

e La Imagen Percibida, es la que conocen los espectadores y refleja el

diagndstico de la empresa y da a conocer al publico.

e La Imagen Deseada, es a lo que la empresa desea llegar y el

objetivo que ha planteado frente a la percepcién de sus auditorios.
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e La Imagen Posible, es decir la imagen que se anhela frente a un

mercado de competencia para posicionar la marca.

Reputacion

Segun Anton (2008), la reputacion es un conjunto de percepciones sobre el
resultado del comportamiento de una organizacion a lo largo del tiempo, las
cuales la describen y la caracterizan para darle un valor distintivo en sus
grupos de interés. Puede ser positiva 0 negativa, depende como esté
constituida la imagen en la audiencia y esto hara que la empresa gane prestigio

O Nno.

Siguiendo los aportes de De Quevedo, De la Fuente y Delgado (2005), la
sociedad es la encargada de la creacién de valoraciones de la legitimidad que
posee la organizacion, esta es la etapa anterior a la reputacion. Por lo que se
da una importancia significativa no solo en prestar buenos servicios o
productos, sino en lo que la gente considera como tal, por tal motivo se hace

una medicién de la valoracion que tienen sobre la empresa.

La reputacion es el pensamiento que tienen los individuos y la popularidad con
la que definen una organizacién, Schlesinger y Alvarado (2009) mencionan que
esta es la manera de otorgar un valor adicional el cual puede obtener un precio
mayor a la competencia, la fidelizacibn con sus principales clientes,
colaboradores y alianzas estratégicas, la estabilidad de ingresos econémicos y
la alza de ganancias en ventas. Esto se debe construir mediante una
planificacion que vaya midiendo y conociendo debilidades para que no existan
ideas que afecten a la empresa, sino que aumenten la productividad. Por este
motivo es recomendable el dominio de los tres pilares: identidad, imagen y

reputacion.

Alcala (2003) analiza ciertos factores que pueden ser de gran influencia en la
Reputacién Corporativa, partiendo internamente para conocer cOmo perciben a
la organizacion y de ahi partir para que desde afuera la empresa tenga una
popularidad favorable y sea conocida como tal, estos son:
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e Centro de Trabajo: Condiciones dentro del trabajo y flexibilidad que

se da a los colaboradores.

e Comunicacion: La importancia que se da al transmitir noticias de
temas organizacionales a todo el personal con las herramientas

adecuadas.

e Estilo de direccion: La relacién que poseen los altos mandos con los

bajos mandos y la manera de dirigirse a ellos.

e Estrategia: Comprender los objetivos principales de la empresa y

transmitir a todos los miembros.
e Estructura: El trabajo en red que maneja la institucion.

e FEtica / motivacion: El empuje que se otorga al equipo de trabajo
haciéndolos sentir importantes y preocuparse de que todos estén

comodos en sus labores.
e Formacion: Impulsar a que continten su crecimiento profesional.

e Relaciones: Fortalecer los lazos de toda la organizacion e impulsar a

crear nuevos con personal externo.

e Recursos Humanos: Estar pendiente del bienestar de los

colaboradores.
e Remuneracion: Ofrecer un pago justo y con beneficios.

e Satisfaccion cliente interno/cliente externo: Mantener satisfaccién con

ambas partes de la organizacion.

1.1.4 Comunicacion Estratégica

Preciado, Guzman y Losada (2014), mencionan que la comunicacion
estratégica se ha considerado el pilar dentro de las planificaciones anuales,
mensuales o semestrales de las organizaciones hoy en dia. Por lo tanto, es
importante entender su significado como tal para poder definir la importancia y

comprender como ayuda en los manejos de escenarios y en gestionar crisis
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gue pueden poner a una empresa en la quiebra o alzarla a la cima dentro de su

campo.

Segun Porter (2008), el término estrategia (literalmente significa guia de los
ejércitos) se lo conocia antiguamente desde los combates militares, los
soldados usaban estas estrategias como un conjunto de acciones diferentes a
las cotidianas y que sean de total sorpresa para derrotar a los contrincantes
teniendo un objetivo en conjunto. Sirve para tener un valor superior ante algo o

alguien.

Con las afirmaciones de Duran y otros (2012) se puede entender a la
comunicacién estratégica como la disciplina que coordina todos los recursos
comunicacionales externos e internos de la institucion para diferenciarlos de la
competencia directa e impulsar la imagen en la mente de los publicos
principales la misma que permite “a las organizaciones distinguirse de las
demas organizaciones del sector, volviendola competitiva; ganando la

confianza y participacion de todos los sectores sociales.” (p. 4).

En tal sentido para el abordaje de este proyecto, se entendera a la
comunicacién estratégica como el pilar fundamental en la implementacion de
estrategias de difusiébn para actividades de RSA. Las mismas que sean
factibles para formular planes a futuro y metas claras, con esto impulsar o en
varios casos solventar la comunicacién de una empresa 0 equipo que desea
transmitir informaciéon relevante de manera rapida y eficaz, contribuyendo al
posicionamiento de la imagen de la empresa al darle un valor agregado ante

las demas.

1.1.5. Comunicacion Interna

Andreu (2001), afirma que la comunicacion interna es el proceso por el cual las
empresas mantienen a todos sus colaboradores, mandos altos, mandos
medios y mandos bajos comunicados de todas las actividades que realiza la

organizacién, ademas de todas las actividades y proyectos que se estén
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realizando y todos puedan ser participes de los mismos. Se necesita una
comunicacioén interna avanzada en las empresa, para que los colaboradores se
sientan conectados con la misma y tengan conocimiento de las cosas que
suceden, esto creara un sentido de pertenencia al hacerlos participes como

que fuera su propia casa.

Tomando aportes de Gomez (2007), al tener una empresa con la comunicacion
interna eficazmente manejada, se puede decir que las ganancias serian
mayores por la productividad que darian los empleados en las horas de trabajo
y al sentirse identificados con la organizacion. Es por esto que se debe afadir
un procedimiento de integracién o programas motivacionales de los miembros

internos, dentro de las planificaciones mensuales o anuales de una empresa.

Herramientas

Es importante saber como manejar la comunicacién interna en la organizacion,
por lo que se debe utilizar las herramientas mas adecuadas para cada sector y
para cada miembro. Apolo y otros (2014), mencionan varias herramientas para

gestionar la comunicacion internamente:

e Soporte Multimedia: Estas herramientas son las adecuadas para
transmitir mensajes por medio de videos, sonidos e incluso los

tradicionales escritos.

e Soporte Web: Dentro de este grupo son las técnicas tecnoldgicas
que permiten un acercamiento en menor tiempo y con mayor

alcance.

e Contacto directo: Es necesario el acercamiento en algunos casos
para que se pueda obtener mayor informacién y exista mayor

relacion entre emisor y receptor.

Conociendo las herramientas adecuadas se podra llegar a los grupos
adecuadamente y mantener una relacion favorable para la empresa,

haciéndolos participes de todas las actividades que competen a la empresa.
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Tipos de Comunicacion Interna

A mas de las herramientas, también se recomienda comprender correctamente
los tipos de comunicacidon que existen para saber cual es el adecuado y cuando

utilizarlo.

Segun Brandolini y otros (2009), la Comunicacién Interna tiene dos formas de

informar:

e La Comunicacién Verbal: Se basa en el lenguaje, por lo que es
recomendable tener precision en los codigos que se utilizan para
llegar correctamente y con la idea clara que se quiere transmitir a los

receptores. Tiene dos maneras de ser utilizada: oral o escrita.

e La comunicacion no Verbal: Se basa en cdodigos corporales o de
gestos, define en los movimientos del individuo, el uso del area y

tiempo.

Asi, se procedera a manejar la comunicacion con mas precision dependiendo

el receptor al cual se vaya a dirigir el mensaje.

1.1.6. Comunicacion Externa

Herrera (2009), expresa que la comunicacion externa es la interaccion y
relacion que tiene la empresa con sus publicos externos, la cual se encarga de
mantener contacto con los proveedores, clientes, accionistas, comunidad y con
toda la sociedad. Las herramientas mas utilizadas son correos electronicos,
redes sociales, eventos o invitaciones directas, entre otros. Estas tienen el
propdsito de impulsar la imagen de la organizacién a través del fortalecimiento
del vinculo con sus publicos, debido a que toda accion interna de la empresa
se refleja hacia el exterior. Asi mismo, Fernandez aporta que es “el conjunto de
mensajes emitidos por cualquier organizacion hacia sus diferentes publicos
externos (accionistas, proveedores, clientes...), encaminados a mantener o
mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable o a

promover sus productos o servicios” (2002, p.12).
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Como menciona Gomez (2007), los publicos externos estan al tanto de lo que
el mercado ofrece, por ello se debe generar relaciones con los mismos y
fortalecer los lazos, dandoles facilidades de comunicacion y de acceso a
informacion de la empresa. Hay varias maneras de llegar a los publicos
externos, puede ser por medio de paginas web o redes sociales, noticias en la
prensa escrita o televisiva, via correos electronicos, entrevistas personales,
llamadas directas, o simplemente realizar invitaciones formales para compartir

e intercambiar ideas entre las dos partes.
Herramientas

Para el manejo adecuado de la comunicacion externa, se debe conocer la
herramienta adecuada para llegar con el mensaje a los destinatarios de manera

concisa.

Partiendo del informe presentado por Crea-Business-Idea (2009), con el apoyo
de la Union Europea existen varias herramientas de comunicacion externa que
facilitan la transmision de informacién de la empresa hacia los publicos

externos. Estas son:

e Publicaciones

e Material de Referencia

e Material Promocional

e Web y tecnologias de la informacion.
e Medios de Comunicacion

e Actos y eventos

Tipos de Comunicacion Externa

De acuerdo con Sanchez (2009) para comprender mejor la Comunicacion
Externa, se debe manejar los diversos tipos que la misma otorga para utilizar la
correcta en cada situacion y llegar de manera directa con los mensajes. Se

puede conocer a la comunicacion externa desde tres tipos:
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e Comunicacion externa operativa: Estd hecha para trabajar con todos
los publicos externos de la empresa, revisando la labor diaria.

e Comunicacion externa estratégica: Analiza informacion de la
competencia o0 de posibles cambios que influyan en el
posicionamiento de la empresa.

e Comunicacion externa de notoriedad: Su objetivo es informar los
productos o servicios que ofrece la compafia, asi como cambios en

imagen o lanzamientos de nuevos productos.

Para concluir, los tipos de comunicacién externa van a ser una guia en el
proyecto de tesis, para comprender como llegar a los destinatarios con los

mensajes adecuados y que el envio del mensaje sea logrado con éxito.

1.2. La Responsabilidad Social Empresarial

Desde el punto de vista de (Jana, 2013), la RSE se concreta como el
compromiso voluntario por parte de los habitantes y los establecimientos para
favorecer con el bienestar social. Es saber ocupar los impactos que generan
las organizaciones en los colaboradores, la comunidad, el entorno social y

trabajar por el desarrollo del ambiente.

A mas de buscar la produccion y rentabilidad de los servicios o productos que
ofrece una institucién, se ha detectado la importancia de proteger y velar por
los recursos humanos, sociales o ambientales que involucran a una
colectividad. Para impulsar el crecimiento de una sociedad con un cuidado
importante de las riquezas inmateriales que existen. Esto otorga un medio mas
competitivo y con mayor crecimiento, conciliando entre los intereses de la
compafiia y las perspectivas de la misma con la comunidad. (Brown, 2010).

Como mencionan Rivera y Malaver (2011), las grandes compaifiias buscan
“sociedades saludables” que a mas de tener salud, educacién o fuentes de
trabajo, tengan estabilidad y seguridad que a la larga da crecimiento al pais
mejorando la calidad de vida de los principales actores, esto genera un
beneficio a la sociedad y a las organizaciones. Hoy en dia la RSE es la clave



17

del éxito, por lo mismo se evidencia tres factores que la componen: ambiental,

social y econ6mica.
1.2.1. Factores de la Responsabilidad Social Empresarial Econdmica

La seccion econdémica dentro de la RSE no siempre es la mas recordada,
aunque puede ser la mas importante al momento de disminuir costos a largo
plazo. Se refiere al crecimiento y rentabilidad que significa el ser una empresa
responsable e interviene directamente en la productividad de sus
colaboradores al tener una relacion mas afectiva con la organizacion y reflejar

directamente en la eficacia de sus actividades diarias. (Garcia, 2007).

‘Es el compromiso de la empresa en la contribucién al desarrollo
sostenible; lo cual implica la adopcion de una nueva ética en su
actuacion en relacion a la naturaleza y la sociedad, un motivo de
solidaridad.” (Garcia, 2007, p.3).

Social

Partiendo de Brown (2010), una empresa socialmente responsable va a crear
en sus publicos un ambiente laboral con optimismo, seguridad, estimulacién y
dedicacion, en donde todos los integrantes sienten una relacion con la empresa
directa y todos participan e interactlan con valores de justicia, honestidad y
respeto. Esto principalmente para que los miembros alcancen un nivel de vida

justo y con crecimiento profesional.

La institucion recibe por esto, la eficacia e involucramiento de cada
colaborador, siendo un impacto directo de rentabilidad y mejora de relaciones
entre los mandos altos y bajos.

Ambiental

La Responsabilidad Social Ambiental (RSA) es la integracion voluntaria que

tiene la empresa por el medio ambiente, tratando de evitar la contaminacion
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global y promoviendo el cuidado por parte de sus publicos. Esto implica la
apreciacion de los factores naturales, la eliminacion adecuada de los
desperdicios; el consumo adecuado de los materiales primarios y la

minimizacion de productos contaminantes. (Garcia, 2007).

Asi mismo, Brown (2010) complementa este concepto con ciertas actividades
que ayudan a la conservacion del medio ambiente: “la prevencion de la
contaminacion, uso eficiente de la energia, disefio medioambientalmente
amigable, administracion de la cadena de distribucion, ecologia industrial y
desarrollo sustentable. Los consumidores exigen nuevas cualidades, los
inversores y accionistas consideran las practicas sociales y medioambientales

como indicador de buen gobierno.” (p.101).

1.2.2. La RSA como diferenciador de una organizacién

Segun Obregén (2012) menciona que realizar acciones de RSA generan un
beneficio que marca una diferencia a una empresa frente a la competencia. En
cuanto a la reduccion de costos, innovacion, mejora el medio y las situaciones
ocupacionales para los empleados y da un retorno econdmico importante. Por
esto se impone la importancia al planteamiento de proyectos ambientales

dentro de sus planificaciones.

(...) “es cada vez mas frecuente que los mercados mundiales exijan la
implementacion de buenas practicas ambientales, y sociales, como
elemento diferenciador a la hora de adquirir productos o servicios”
(Obregbn, 2012, p.109)

1.3. Stakeholders
Siguiendo los aportes de Rivera y Malaver (2011), se entiende que los

stakeholders son actores del sector interno o externo, que estan involucrados

directa o indirectamente con los resultados y el propdsito de una organizacion.
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Se los debe manejar particularmente con una comunicacion eficaz y

haciéndolos sentir parte importante del desarrollo de la empresa.

Partiendo de Rodriguez y otros (2015), estos llamados grupos de interés, son
la parte fundamental en el desarrollo de estrategias dentro de una
organizacion, sin el enfoque adecuado de estos, la institucion no tendria
sentido y no tuviera manera de subsistir. Gracias a ellos se crea la compafiia,
se establece la filosofia corporativa, se crean los servicios o productos para los
gue ha sido creada y se impone el deseo de crecer y mejorar. Todo con el fin
de satisfacer a los principales interesados, los que pueden ser parte de la

misma como productores o como receptores de los bienes.

Ahora bien, es importante dentro de la planificacion de proyectos comprender
quiénes van a ser los principales actores, para detectar necesidades y objetivos
de una investigacion. Por ello se ha buscado un modelo acorde al presente
estudio que otorgue relevancia a los interesados y se consiga informacion para

determinar una respuesta a la interrogante.

1.3.1. Modelo Stakeholders

Se investigd un modelo apropiado para el presente estudio, basado en un
aporte de Farré (2012), donde menciona la importancia de la aceptacion de la
sociedad a mas del resultado econdmico de una organizacién. Proponiendo
cuatro principales stakeholders: empleados, clientes, proveedores y los
competidores; con los cuales se va a trabajar a continuacion para obtener

datos relevantes que resuelvan la investigacion.
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Empleados Clientes

Proveedores Competidores

Figura # 1: Modelo Stakeholders
Adaptado de: Farré (2012).

1.3.2. La importancia de la gestion con Stakeholders y la difusion de

acciones de RSA

Se entiende la importancia de los grupos de interés dentro de la constituciéon de
una institucion de cualquier dmbito, con esto se debe generar acciones que
otorguen lazos estrechos de estos actores con la empresa. Esto crearda un

apego y una fidelidad fortaleciendo el sustento de la misma.

Como mencionan Rivera y Malaver (2011), crear actividades de
Responsabilidad Social, en especial el factor ambiental, creara un diferenciador
entre la compafia y sus publicos para otorgar fuerza en su relacién. Por lo
tanto, es necesaria la correcta difusién de los proyectos ambientales o sociales
gue se realicen e involucrar a participar en las mismas, para crear entre todos

una sociedad mejor.
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2. CAPITULO Il. DESARROLLO DEL TEMA

2.1 Estado del problema

Aseguradora del Sur (Asegsur) es una institucion encargada de asegurar los
principales bienes y vehiculos de las personas. Comenzo el 11 de febrero de
1990 en la ciudad de Cuenca, expandiéndose a otras ciudades del pais,

logrando la principal en la ciudad de Quito. (Aseguradora del Sur, 2016).

La filosofia que la empresa sigue, es una nueva metodologia llamada “Why
Empresarial”’, ésta responde a tres preguntas: “Qué: Empresa de seguros para
mi, para mi hogar, para mi empresa, para mis garantias y para mis cuentas
publicas; Como: Generando experiencia emocional para el cliente de manera
rapida y simple; Por qué: Creemos en innovacion, prevencion, proteccion del
legado futuro”. Esto es para dar a conocer con mayor facilidad de lectura a sus
grupos de interés a que se dedica la empresa. Su funcién principal es generar
una experiencia grata en los oyentes que cree lazos de integracion y fortalezca
el sentido de pertenencia. En la pagina de la Aseguradora del Sur (2014), se
encuentra expresado lo dicho anteriormente, adicionalmente los valores
corporativos que la organizacién ha formulado para que se trabaje son: pasion

por el servicio y la eficacia, amor, creencia, creatividad y frontalidad.

Referente a la Responsabilidad Social Empresarial, se ha observado que
realizan limitadas acciones, sobre todo en el factor ambiental el cual no ha sido
tomado en cuenta en la programacion de los objetivos estratégicos de la
empresa. Por consiguiente, no cuentan con un plan estipulado que formule
estrategias para impulsar este tema como se menciona anteriormente en el

marco teorico.

Asi mismo, se ha podido evidenciar esta ocurrencia durante las pasantias
profesionales realizadas por mi persona en el afio 2014, que no existe la
comunicacién adecuada con sus dependientes sobre las acciones sociales que

realizan, internamente se percibe desinterés por estos temas, externamente se


http://p.aseguradoradelsur.com.ec/
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identifica la misma falencia, no se comunica las acciones. Sin embargo, en la
investigacion realizada ambas partes han sefialado que estarian interesados en

participar y conocer mas acerca de Responsabilidad Social Ambiental.

Como menciona Martinez (2010), hoy en dia el mundo laboral se ha vuelto muy
competitivo y las empresas buscan destacarse ante las otras para poder
sostenerse de una forma que las lleve a liderar sus campos y sean pioneras. La
mejor manera para sobresalirse ante el resto es ser diferente o tener un plus
que las otorgue mayor atraccion y con esto se cree la preferencia del

consumidor hacia ellas y haya una fidelizacion.

Por ende, es necesaria la creacion de un diferenciador en la Aseguradora del
Sur, en este caso se ha propuesto un tema de mucha importancia en la
actualidad: La Responsabilidad Social Ambiental, el cual es un factor
alarmante para la sociedad y para el mundo debido al calentamiento global y la
pronta destruccién de los recursos naturales, (Lacruz, 2005). Por consiguiente,
se ha planteado un objetivo general para este estudio: Determinar las
estrategias de difusion mas adecuadas para las acciones de Responsabilidad
Social Ambiental de Asegsur con el fin de diferenciarse ante otras
organizaciones que se encuentran en la misma linea. Con lo cual se desea
analizar a profundidad el estado comunicacional y de acciones de RSA de la
institucién. Se ha planteado los siguientes objetivos especificos: analizar los
canales, herramientas y mensajes que utiliza la Aseguradora del Sur para la
difusibn de las acciones de Responsabilidad Ambiental; identificar si el
comunicar las acciones de RSA que realiza Asegsur seria un diferenciador
para su imagen; proponer estrategias comunicacionales adecuadas para
difundir acciones de Responsabilidad Ambiental creando un diferenciador en

los principales stakeholders de la Asegsur.

La siguiente investigacion parti6 de un enfoque multimodal cuantitativo —
cualitativo, en donde se utilizaron tres herramientas de investigacion para la
obtencion de datos: Las encuestas y entrevistas, que se realizaron a través de

un muestreo de conveniencia o intencional basados en la disponibilidad y
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accesibilidad que otorgaban los grupos de interés. En donde “(...) el
investigador decide qué individuos de la poblacién pasan a formar parte de la
muestra en funcién de la disponibilidad de los mismos (proximidad con el
investigador, amistad, etc.)”. (Diaz, 2006). La tercera y Ultima herramienta es la
observacion, la cual en conjunto con las dos anteriores proporciona una gran

cantidad de informacion con la que se podra obtener datos y hacer el andlisis.

“(...) la observacion utilizada en investigaciones mas cualitativas se
caracterizara por un menor control y sistematizacion en la recogida
de datos permitiendo una mayor participacion de las
interpretaciones vy juicios del observador.” (Benguria y otros, 2010,
Pag.6).

Estas herramientas se aplicaron en cuatro principales stakeholders que se han
seleccionado para el desarrollo de este estudio: los colaboradores, clientes,
proveedores y los competidores. Tomando de un modelo que plantea la Dra.
Farré Calvo (2012) expone que los grupos de interés mencionados
anteriormente se han considerado adecuados debido al apego con la empresa
y necesidad de satisfaccion. Como mencionan Apolo, Murillo & Garcia (2004)
una organizacion que promueve el cuidado ambiental y la responsabilidad, va a

crear estimulos que afiancen a sus publicos.

Para la formulacién de las herramientas de investigacion, se determiné 5
dimensiones que desglosen el tema principal y otorguen datos
transcendentales, las mismas que estan explicadas anteriormente en el marco
tedrico, estas son: identidad, imagen y reputacion, basadas en Diogenes
(2014), quien dice que son la base para desarrollar una comunicacion eficiente
dentro de la empresa. Se complementd con la cuarta categoria que es la RSA,
base del tema principal del estudio, y por Uultimo las herramientas de
Comunicacion, para tener una idea del estado de la transmision de informacion

de Asegsur con sus grupos de interés.
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Con base en las cinco dimensiones mencionadas anteriormente, se podra
determinar las falencias que presenta la compafiia para asi crear una

propuesta final que contribuya a resolver el objetivo general de esta tesis.

2.2. Interpretacion de datos.

En base a la fundamentacion tedrica desarrollada en el primer capitulo y a la
investigacion empleada, se presentan en esta seccion los datos obtenidos del
estudio por medio de las encuestas, entrevistas y observacion, las cuales se

han separado en las cinco dimensiones planteadas en el estudio.

2.2.1 Identidad

Trabajadores

Para conocer la percepcion de los integrantes de la Aseguradora del Sur sobre
la identidad corporativa, se realiz6 encuestas y entrevistas a mandos altos o
personal administrativo, y entrevistas a proveedores, obteniendo asi varios

datos entre variables tomadas.

Dentro de los colaboradores la mayor poblacion ha trabajado de 2 a 5 afios en
la empresa, lo cual implicaria que casi la mayoria domina la filosofia
corporativa, la cultura y los principales servicios de la empresa. Pero se
encuentran ciertos rasgos en donde se nota desinterés por parte de algunos

que incluso llevan hasta 15 afos.

El 50% menciona conocer totalmente la filosofia corporativa que Asegsur que
la llaman “Why Empresarial”’, el 40% conoce parcialmente y el resto que es la
minoria, no conocen en absoluto. Para determinar mas a fondo esta
informacion se mostraron varias opciones en donde el personal debia elegir las
correctas y con eso demostrar si en verdad las respuestas anteriores eran las
correctas. Se pudo comprobar que la mayoria que indicaron conocer

totalmente acertaron, sin embargo, existen empleados que se confunden y no
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la identifican con exactitud. Al igual que con los valores corporativos se
comprobd que la mitad conocen con exactitud, pero la otra mitad apenas

conoce del tema.

Por otro lado, se indagd cdmo la institucion les ha permitido desarrollarse. En lo
personal la mayoria estuvieron de acuerdo, se entiende que dan varias
capacitaciones y se otorga beneficios adicionales. Profesionalmente estuvieron
algo de acuerdo, otros totalmente de acuerdo. No obstante manifiestan la
generalidad que las acciones que emprende la organizacion fortalece la

confianza en ella.

Ahora bien, las entrevistas que se ejecutaron a los principales lideres de areas
muestran otra informacion relevante para un analisis con los pareceres de los

colaboradores:

La coordinadora de Comunicacion manifestd que desde que se cambid la
filosofia corporativa con el nuevo sistema “Why Empresarial’”, no se ha
impulsado de la mejor manera que los empleados se involucre en este tema y

se debe crear una campafa para vincular mas al personal.

El director de Recursos Humanos indicé que se debe trabajar mas para que la
gente tenga mayor sentido de pertenencia ya que hay una leve inestabilidad.
Comenta que se invierte en el capital humano con capacitaciones y hay gran
amor y dedicacién de los colaboradores con la empresa, pero de igual manera

se quiere reforzar en este ambito.

Finalmente el Director Financiero menciona que la empresa maneja su lema
familiar y eso se transmite una motivacion, haciendo que la gente se identifique
y se comprometa. Los valores corporativos se han impulsado otorgando los
nombres de los principales valores a las salas de reuniones y se lleva una
campafa constante con capacitaciones al personal. Cada afio se ve a la gente

mas comprometida y fidelizada.
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Se entiende que los mas conocedores del manejo del personal son los
encargados del area de RRHH y comunicacion, por ello concuerdan en que se
debe fortalecer el tema de la identidad corporativa en la institucion. No obstante
la mencién del Director de Fianzas es muy positivo viendo desde otras areas,
esto indica que no hay una falencia tan grande, pero se debe poner atencién en

esta dimension.

Aqui concuerdan la mayor parte de encuestados tanto directivos como
empleados, quienes determinan que falta promover la filosofia corporativa y la
cultura organizacional para que todos la tengan claro y presente, a pesar del

paso del tiempo.

Proveedores

Se realiz6 entrevistas telefonicas a dos de los brokers principales que trabajan
con la Aseguradora del Sur, estos son intermediarios para que los clientes

adquieran los servicios de la institucion.

La primera entrevistada fue a la representante de Cifraseg, quien comenté que
la identidad corporativa de la Aseguradora del Sur esta bien establecida, en la
pagina web o en documentos oficiales siempre estan presentes y se sabe a
qué se dedican y cuales son sus planes principales.

La otra persona a quien se realizd la entrevista fue la representante de
Tecniseguros. Indica que Asegsur es una empresa seria, se conoce su mision
(para qué fueron creados) y sus principales servicios, estas caracteristicas
siempre dan a conocer a sus clientes y proveedores. Los valores se los define
con la manera de trabajar de ellos, con seriedad y con cumplimiento a los

tiempos acordados.

Las dos personas entrevistadas concuerdan en que la institucion tiene clara su
identidad corporativa y las hace conocer a los proveedores quienes la perciben

de una mejor manera.
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Se puede concluir que después de haber analizado los datos de los empleados
y los proveedores, se determina que Asegsur la identidad es parte es parte del
convivir diario de los colaboradores. Sin embargo es necesario reforzar esta
identidad, sobretodo en quienes no conocen y se sientan parte de la compafia,

impulsando un sentido de pertenencia.

2.2.2 Imagen

Trabajadores

Los trabajadores en la encuesta realizada mencionan que Asegsur frente a
otras empresas del mismo sector fomenta un 60% de confianza, un 33% de
fidelidad, y un 7% de infidelidad y desconfianza respectivamente. Esto es
positivo para la compafiia, pero al mismo tiempo se tiene que estar atento a los
factores negativos que pueden afectar a la percepcion de la imagen de la
empresa. Se debe aspirar a que el nivel de confianza se incremente y descubrir

los factores que incrementan la desconfianza.

Infidelidad

5%

Fidelidad
33%
Confianza
4 60%

Desconfianza

2%

Figura 2: Percepcion de la imagen empresarial segun los trabajadores

Por otro lado, se investigd si los colaboradores conocen sobre camparfias que
la empresa haya implementado y de su interés en conformar las mismas. La
mayor parte de encuestados respondio varios proyectos que se han hecho, no
obstante el 14% indica que no ha participado esta cifra muestra que existe

personal que no esté interesado en estos temas.
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Figura 3: Conocimiento de las campafas por parte de los trabajadores

Se analiz6 con los trabajadores si la imagen de la empresa se fortaleceria al
comunicar las acciones de responsabilidad ambiental, y la mayoria
respondieron de manera positiva. Significa que los miembros de Asegsur

perciben que mejora la imagen con las actividades que impulsa.

Se debe hacer hincapié que del porcentaje que respondié negativo ante esta
pregunta, casi todos trabajan menos de un afio en la organizacion, por ello se
entiende que al ser personas practicamente nuevas entran con una imagen
definida de la organizaciéon y no afecta estos factores en su percepciéon. Por
tanto, es preferible que se les haga participe de estas actividades para que se

integren y formen parte de estos proyectos que fortalece los lazos.

En las entrevistas realizadas a los empleados se obtuvo los argumentos del
director de Recursos Humanos, quien testifica que en la actualidad la situacién
para el sector asegurador esta complicado con el nuevo cddigo monetario que
ha impactado fuertemente y muy pocas aseguradoras han podido levantarse de
esta situacion, las que no tienen el monto minimo se cerrardn. Entonces es una
gran ventaja de Aseguradora del Sur que pudo mantener con altos niveles de
capital para su funcionamiento y estar estable frente a las demas con solvencia
para que estos fuertes impactos no causen dafo. Por la inestabilidad del pais y
del sector asegurador, es necesario trabajar para impulsar la imagen cada dia

y crear campanas innovadoras que causen impacto.
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En entrevista con la Coordinadora de Comunicacién menciona que siempre ha
estado fuerte la marca de la empresa y que es muy reconocida. De hecho ha
mejorado con uso de colores corporativos, manejo de uniformes, maneras de
didlogo con clientes, orden y presencia fisica dentro del establecimiento, entre
otros. Asimismo, se ha trabajado constantemente por fuera con medios de
comunicaciébn y se observa una imagen optimista. Sin embargo, estan
conscientes que se debe manejar mejor los rumores y dar a conocer
informacion relevante de lo que pasa internamente a los grupos de interés

externos.

Para complementar, el director financiero indica que a pesar de la crisis, la
empresa se mantiene con seguridad frente a otras aseguradoras. Tiene una

imagen seria y estable.

Proveedores

La representante del broker de seguros Cifraseg, sugiere que frente a otras
aseguradoras se puede felicitar a la empresa por su solvencia, firmeza,

cumplimiento, rapidez y por ser responsables con el trabajo.

La delegada de Tecniseguros manifiesta que la imagen de la Aseguradora del
Sur es muy buena, tienen gran acogida por sus servicios frente a la
competencia. Ademas, que se han logrado posicionar acertadamente hace
varios afios, que ya entraron en el mercado y su imagen siempre ha sido

positiva.

Clientes

Dentro de la encuesta hecha a los clientes, se consulté si la imagen y
reputacion que tienen de la empresa se fortaleceria al conocer las actividades
de Cuidado ambiental que realiza. El 75% respondié que estan totalmente de
acuerdo con esta iniciativa, sin embargo el 25% indica que estan poco de

acuerdo o nada de acuerdo. Esto puede presentar dos posibles respuestas:
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una que la imagen que tienen de Asegsur esta posicionada favorablemente y
no afectaria si estos temas se dan a conocer, 0 que no tienen interés en estar

al tanto de esto y solamente desean los servicios de la empresa.

Para concluir con el tema de la imagen institucional en los clientes, se ha
analizado los puntos de vista de los diferentes grupos de interés quienes
coinciden en que la aseguradora tiene una imagen muy bien posicionada en el
mercado asegurador y su personal tiene fidelidad a la marca por su estabilidad
y gran desempefio en los servicios que otorga. No obstante, hay puntos débiles
en ciertos empleados que tienen percepciones negativas 0 no conocen
aspectos fundamentales como los proyectos que se llevan a cabo. De igual
manera ciertos clientes no muestran mayor interés en saber de las acciones
que realiza la institucién, aunque puede ser irrelevante, si la imagen no se ve

afectada.

2.2.3 Reputacién

Trabajadores

Para determinar la reputaciéon que tiene la compafia y como lo percibe el
personal, se realiz6 encuestas a los trabajadores y entrevistas a empleados
que tienen la responsabilidad de tomar decisiones, y de esta manera conocer

detenidamente los criterios de todos los que conforman el grupo interno.

En las encuestas realizadas al personal se cuestion6 si Asegsur ganaria una
reputacion favorable por realizar acciones de responsabilidad ambiental ante la
competencia. Las respuestas fueron 65% positivas, el 18 % estan de acuerdo
en el enunciado, y solamente el 17% tienen una posicion media que ni estan de
acuerdo ni en desacuerdo. Esto implica que la mayoria si estaria motivada por
las actividades de RSA que realice la empresa, y la reputacidon mejoraria frente

a otras instituciones del mismo campo.
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Por otro lado, en las tres entrevistas que se desarrolld, se obtuvo informacion
importante que ayudé a complementar las encuestas anteriores y sacar la

conclusién de todos los integrantes de la Aseguradora.

El director de Recursos Humanos indico que la reputacion de la compaiiia es
excelente, por cuanto segun la Corporacion Ekos se encuentra en tercer lugar
a nivel nacional. Esto ha favorecido para que los clientes tengan mayor
confianza al solicitar los servicios de la empresa. Por otro lado, comenta que
hay que trabajar en la reputacion desde adentro con la marca del empleador,
para que la compafiia gane un espacio imponente y refleje hacia afuera. Sin
embargo, existe todavia que trabajar internamente en este ambito dentro de la
compafiia, con el objeto de que su popularidad sea estable y demuestre las
razones por las cuales se ha ganado dos veces los premios de “Best place to
woork” (mejor lugar para trabajar). De todas maneras hay que seguir
trabajando para mantener esto y posicionar primero a la Aseguradora con

mayor fuerza ya que hay gran competencia en el mismo campo.

De la misma manera se obtuvo la informaciéon de la coordinadora de
Comunicacion, quien exterioriza que la reputacion de la empresa es excelente,
“‘esta tercera a nivel nacional y eso dice todo, los clientes estan contentos”.
Pero sefiala que se requiere trabajar e impulsar con mayor fuerza la empresa
como tal, ya que muchos clientes solo conocen el broker con quien trabajan y
no la aseguradora que proporciona los servicios, fuera significativo que se haga

un acercamiento a todas las personas externas.

Asimismo, el director financiero anuncia que la reputacion que mantiene la
organizaciéon es plenamente favorable ya que los clientes saben que la
institucion es de las mejores y estda en la cima. “Esta se maneja con
rentabilidad de productos estrella que dan mejor rendimiento, con menos tener

mas, no es la que mas vende sino la que mejor vende”.

Al concluir la investigacién sobre esta dimension hacia los empleados, se

puede mencionar que la mayoria piensan que la reputacion que posee la
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organizacion es excelente y se podria mejorar haciendo campafias innovadoras
que atraigan a todos los grupos de interés sobre Responsabilidad Ambiental,
haciéndoles formar parte de estas acciones se va a robustecer la percepcion

de ellos sobre la empresa.

Competidores

Para conocer este punto se ha tomado dos aseguradoras competidoras de
gran importancia dentro del Ecuador: Seguros QBE y seguros Equinoccial. Las
cuales han sido analizadas bajo fichas de observacion para la obtencién de

informacion relevante.

Se evidencioé que Seguros QBE, con gran renombre por premios obtenidos de
liderazgo, calidad, produccion, servicios y sistemas de calidad; lo que otorga a
la compafia una reputacion favorable, resaltando el interés de los clientes e

impulsandolos a que obtengan sus servicios.

Por otro lado, Seguros Equinoccial, promueve sus logros, dando a conocer su
primer puesto a nivel nacional como mejor aseguradora. Asi como, es el huevo
auspiciante de la seleccion ecuatoriana, esto la hace conocida por un
sinnimero de personas a nivel nacional a los que puede atraer y contratar con
esta compafiia. Entre la informacion relevante, se obtuvo la importancia de esta

organizaciéon en el mercado.

Con esto, se evidencia la reputacién altamente favorable que poseen estas dos
empresas competidoras que, tienen un lugar de gran importancia y un
renombre ganado en el campo asegurador. Esto afecta sin duda a Asegsur, ya
que debe buscar estrategias que impulsen su reputacion y la hagan ver
diferente en el mercado, dandola un realce y diferenciandola con las demas,

logrando la preferencia del publico.
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Proveedores

Se determind los puntos de vista de dos bréker que trabajan con la empresa. El
primero Cifraseg, menciona que la Aseguradora del Sur tiene un renombre
ganado a nivel nacional desde hace varios afios, con poca competencia en ese
nivel. “Mas ahora que parece que muchas empresas del mismo sector van a

desaparecer por falta de sustentos propios”, sefiala.

De igual manera, la representante de Tecniseguros afiade que la reputacion de
la empresa es totalmente favorable. Se han posicionado bien desde que
iniciaron y esto les ha hecho tener una popularidad notable. La gente habla de
manera positiva sobre los servicios que ofrecen, ademas los manejos de
publicidad y marketing que operan son excelentes. Han tenido éxito en las
campafias realizadas como la ultima de Autotal, o la otra que basé sus
proyectos con animaciones que fueron dinamicas y llamaron la atencion del
publico en lugares estratégicos, todo hace que la gente que los rodea sepa de

ellos y ganen renombre.

Con estas declaraciones, se puede determinar que las dos personas
concuerden en la misma posicidn, la misma sefiala que Asegsur ha ganado
reputacién a nivel nacional en el mercado asegurador. Un elemento totalmente

favorable y destacan varias acciones que les ha hecho llegar a ese puesto.

Clientes

En las encuestas que se desarrolld en los clientes, se investigo si la reputacion
de la Aseguradora del Sur se impulsaria con actividades de Responsabilidad
Ambiental y el 90% responde positivamente. El 5% se posicionan en un lugar
medio y el porcentaje restante mencionan que no estdn de acuerdo. Estos
resultados reflejan que para la gran mayoria seria relevante conocer estas

actividades.
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2.2.4. Responsabilidad Social Ambiental (RSA)

Trabajadores

Dentro del analisis realizado a los trabajadores, en las encuestas se pregunto
si ellos creen que a los clientes les seria relevante conocer las acciones de
responsabilidad ambiental que lleva la empresa. Las respuestas obtenidas
fueron 90% es positivo y 10% es negativo. Esto quiere decir que los
colaboradores de la empresa, afirman que seria un plus para los grupos
externos el estar al tanto de estos temas.

También se investigo si ellos conocian acerca del compromiso que la empresa
tiene con la sociedad, esto incrementaria en su fidelidad con la misma. El
10.6% manifestaron que esto solamente incrementaria de un (20% a un 40%);
el 23.3% manifiestas que alcanzarian de (50% a 60%) su fidelidad con la
organizacion; el 40% de encuestados mencionan que para ellos se extenderia
del (70% al 80%), y el 26.1% afirman que se aumentaria su compromiso de un
90% a 100%.

Con estos datos se evidencia que mas del 60% estan muy interesados en ver a
la Aseguradora responsable con el medio ambiente y esto impulsaria mas en

trabajar con ella con mayor esfuerzo y estimulacion.

En las entrevistas realizadas a los lideres de tres areas indispensables en la
empresa, se obtuvo varios datos complementarios a las anteriores cifras.
Primeramente con el director de Recursos Humanos, quien anuncié que los
proyectos de Responsabilidad Ambiental no se han trabajado con la debida
dedicacion, se quisiera a futuro ir incorporando al tema cultural
comportamientos que estén alineados al cuidado ambiental, y que el personal
tenga mayor interés en esto. Pero por temas de crisis actuales, se ha dado
mayor inclinacion a otros aspectos de la empresa y estos temas se ha dejado a

un lado.
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Asimismo, la coordinadora de Comunicacion anuncia que no se ha trabajado
en estos propositos ambientales, por cuanto no se ven como prioridad hoy por
hoy que se esta atravesando una crisis. “Se ha invertido en tecnologia y
talentos en donde el presupuesto se ha acortado”, comenta. Sin embargo, se
ha impuesto un sistema digitalizado para archivar todo en plataformas virtuales
y con esto disminuir la huella de carbono.

De todas maneras no se ha abandonado al cien por ciento el tema ya que hay
una idea que en futuro se quisiera plasmar, que es regalar las chatarras o latas
gue ya no se usan y donar a fundaciones para que mediante un proceso de
fundicion se fabrique varillas para construcciones de viviendas de poblacion
con bajos recursos. Esto se realizara cuando esté bien formado el proyecto y

cuando haya mas presupuesto para estos temas.

Del mismo modo, el Director Financiero de la institucion coment6 que no se ha
visto ninguna actividad de este tema de RSA en especial, solo la facturaciéon
electronica que es obligacion del ente de control. “Como proyecto no ha
existido, pero si seria importante plantearlo para ver como es el retorno de la
inversién, este tema da un valor agregado que diferencia la marca a las

demas”, comento.

Para concluir el analisis dentro de este grupo de interés, se puede mencionar
qgue la empresa no ha desarrollado acciones de RSA por diversos factores que
la han impedido, no obstante que todos los que la conforman estarian muy
dispuestos en desarrollar los temas de Cuidado Ambiental dentro de la

organizacion. Esto daria un realce a la fidelidad de todos con la compafia.
Competidores
Seguros Equinoccial realiza actividades de Responsabilidad Social y da a

conocer a sus grupos de interés, mas no se conoce acciones a cerca del factor

ambiental. Sin embargo, promueve el tema de la facturacién electronica que
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evita el consumo de papel, asi como, se evidencia el gran interés por el tema al
manifestar el “respeto por el medio ambiente” dentro de los valores

corporativos estipulados y esto logra una atraccion en sus afiliados.

Seguros QBE al igual que Seguros Equinoccial, presenta varios proyectos de
RSE y da a conocer en sus medios tecnoldgicos a los principales aliados. Sin

embargo no indica acciones de Responsabilidad Ambiental.

Proveedores

Dentro de las dos entrevistas realizadas para la obtencion de datos
significativos de los miembros de proveedores, se encontraron puntos de vista

interesantes.

En primer lugar, la representante del Broker Cifraseg, anuncia que seria
interesante que la Aseguradora del Sur realice actividades de tipo ambiental,
por cuanto hoy en dia el mundo esta muy preocupado por el calentamiento
global y todos quienes ayudan en este campo tiene un valor extra en su
beneficio (plus). Ademas, hace que ganen un significado diferente y un

renombre por estar beneficiando a la sociedad.

También menciona, que seria interesante para ellos (Cifraseg) enterarse de las
acciones que realice la empresa sobre estos temas, puede ser notificando a
través de los informes de sostenibilidad que son un mecanismo eficaz para
compartir estos proyectos. “De todas maneras esto no diferenciaria nuestra

relacion de trabajo con ellos”.

Por otro lado, la delegada de Tecniseguros indica que ellos no tienen
conocimientos de ninguna actividad de RSA que maneje la empresa. Sin
embargo, existe comunicacion entre ellos mediante herramientas electronicas y
con eso se evita la contaminacion de cierta manera. Aunque si estarian
interesados en familiarizarse con acciones de este tipo 0 crear campafnas en

conjunto.



37

Clientes

Para conocer la percepcion de los clientes de la Aseguradora del Sur, se
investigd a cerca de los temas de RSA que les gustaria que la empresa trabaje.
La mayoria optd por reciclaje, seguido por la plantacion de arboles, la
reutilizacion de latas viejas de los vehiculos, trabajos por la comunidad y
proyectos UNICEF.

BPlantar ETrabajos por

arboles _— la comunidad

27% 11%
\Proyectos
UNICEF
4%
Reusar latas Reciclaje
viejas de los 43%

vehiculos
15%

Figura 4: Temas de RSA que les gustaria que la empresa trabaje

Se indag6 si existe preferencia por los servicios de una empresa que es mas
comprometida con el medio ambiente, el 82% menciona positivamente y el
18% manifiesta que no. Entendiendo asi la relevancia que tiene el comunicar

las acciones ambientales.

Para finalizar esta seccion en clientes, se preguntod si estarian interesados en
participar dentro de proyectos de Responsabilidad Ambiental que Asegsur
organice, y el 30% respondié que estan totalmente de acuerdo, el 40%
respondio algo de acuerdo, al 21% les da igual y el 9% respondié en negativo.
Esto sefiala que les atrae el tema, y varios quisieran ser parte de estos
proyectos, sin embargo hay cifras altas en estos resultados que no muestran

mayor interés por involucrarse.
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Se entiende después de estos datos, que las acciones de RSA otorga fidelidad
con la empresa a sus grupos de interés, mas no les influye la participacion en

las mismas.

2.2.5. Herramientas de Comunicacion

Trabajadores

Para comprender este sector, primeramente se investigd cuéles son las
herramientas de comunicacion que se usan con mayor frecuencia. El 42%
manifiesta que el correo electronico es la principal, seguido por las redes
sociales con un 25%, el intranet con un 24%, la cartelera un 6% y los volantes
un 3%. Esto quiere decir que la mayoria obtiene informacion por medios

tecnoldgicos y es en donde se puede transmitir las noticias relevantes de RSA.

Cartelera Volantes
6% A\ 3%
Intranet
24%
Redes -
Sociales
25%
Correo
Electrénico
42%

Figura 5: Herramientas de comunicacion mas utilizados por los trabajadores

Al ser preguntados si el personal siente que la empresa utiliza las herramientas
adecuadas para informar sus actividades, el 27% esta totalmente de acuerdo el
48% revela de acuerdo, el 13% se queda en un término medio y el 12% refleja
un resultado negativo. Estos datos implican un trabajo en el manejo
comunicacional de la empresa para mantener con mayor informacion al

personal.
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De acuerdo con sus respuestas se preguntd si les interesaria conocer las
acciones de Responsabilidad Ambiental que la organizacion realiza por los
medios antes indicados, el 50% menciona totalmente de acuerdo, el 43%

sefala de acuerdo y el restante indica que no quisieran saber.

Para culminar la percepcion de los colaboradores, se conocié si a mas de
conocer estarian dispuestos a participar en proyectos de este tema ambiental,
el 47% indica totalmente de acuerdo, el 37% de acuerdo, el 13% se mantiene
en una perspectiva neutral y el 3% restante en negativo. Estos datos anuncian
que se debe promover proyectos ambientales con el personal por el grado de

interés que muestran sobre el tema.

Por otra parte, se analiz6 el pensamiento de los jefes de &reas o personal
administrativo bajo entrevistas sobre las herramientas de comunicacion. El
director de RRHH comenté que el manejo comunicacional esta bien
direccionado en la compafia, incluso que se han propuesto nuevas estrategias
donde se condense la informacion y no se disperse. Menciona algunas
herramientas utilizadas: voceria directa, que da mas contacto hacia los
colaboradores y motivaciones; mailing; reuniones de los lideres, boletines,

intranet, redes sociales.

Igualmente, el director financiero manifiesta que existe una buena
sociabilizaciéon con varios canales que transmiten temas de interés, con la
nueva propuesta que han planteado: “conversemos” una vez al mes en donde

las principales noticias se comparten con los colaboradores.

Del mismo modo, la coordinadora del area de comunicacién indica que se ha
trabajado exhaustivamente en manejar una comunicacién eficaz con las
herramientas adecuadas. Ademas, se ha realizado un filtro de informacion para
no saturar y que se publigue solo informacion pertinente y relevante cada cierto
tiempo. Anuncia los principales canales que manejan dentro de la organizacion,

estos son: el mailing, Intranet, un canal “enchufate” que es un espacio personal
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entre lideres y colaboradores, el boletin y un medio empresarial “conversemos”

para tener contacto directo entre todos los que deseen.

Para finalizar el sector de los empleados, se acoplé la informacion de las
entrevistas y encuestas, obteniendo como dato principal que la empresa
comunica sus actividades, pero se debe impulsar el uso de estos medios de
comunicacion internos con la finalidad dar bajar los indices negativos y
mantener a todo el colectivo con conocimiento de lo que se hace. Por otro lado,
indican que les gustaria conocer y participar en proyectos ambientales con la
institucion, esto se debe tomar en cuenta para promover la union empresarial

entre sectores y sus principales grupos de interés.

Proveedores

El miembro del bréker Cifraseg, menciona que las herramientas que ellos
manejan principalmente son el mailing o documentos oficiales fisicos por donde
se informa acerca de la situacion contractual y luego se archivan dichos
documentos. Menciona que seria apto conocer acciones ambientales de la
organizacién, pero se debe hacer dos veces al afio para no atiborrar con esta

informacion que no es de caracter urgente.

Para la representante del bréker Tecniseguros, expresa que los principales
medios de comunicacion que manejan son el mail, personalmente, o por
teléfono. Adiciona que si les interesaria conocer las actividades de RSA por
medio de redes sociales 0 medios mas informales para que no se mezclen los

topicos y se otorgue el interés necesario para todos.

Clientes

Se indag0 a los clientes, sobre cuales son las herramientas de comunicacion
usadas con mayor frecuencia. Se entiende que las redes sociales son pioneras
dentro de la transmision de datos con un 39%, seguido por el mail con un 28%,

la television con un 21%, y por ultimo la radio y periodicos online.
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Figura 6: Herramientas de comunicacion mas utilizados por los clientes

Continuando la encuesta, se interrogé si les gustaria informarse de las
acciones de proteccion ambiental que realiza la instituciéon por medio de dichas
herramientas, el 71% manifiesta que estan totalmente de acuerdo, el 16% que
estan algo de acuerdo, el 6% se queda en una posicion neutra y el 7 % no
estan nada de acuerdo. Esto implica que los clientes desean conocer sobre los
proyectos ambientales que realice la empresa por las herramientas de

comunicacion frecuentemente usadas.
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3. CAPITULO Ill. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

3.1. Conclusiones

e Gracias a los datos obtenidos en la investigaciéon a los stakeholders,
se ha determinado que el principal problema es que la empresa no
realiza proyectos de Responsabilidad Social Ambiental, por lo tanto
no crean un diferenciador frente a sus grupos de interés y no logran
posicionarse como responsables.

e Segun el estudio realizado, se puede recalcar que le organizacion
posee eficaces herramientas de comunicacién, sin embargd no son
usadas de la mejor manera ya que la comunicacién entre el emisor y
sus stakeholders no se canaliza adecuadamente, por lo tanto no
llegan los mensajes claros ni crean recordacion, creando asi una
desinformacion de los detalles que se emiten.

e Por medio de la informacion obtenida, el “Why Empresarial” que es
la filosofia corporativa que la empresa maneja, no ha creado el
impacto necesario, por lo que hay un déficit en la identidad
corporativa dentro de los empleados ya que se obtuvo como datos
varias respuestas o confusion de la misma. Por lo que no se sienten
parte de la organizacion ni han logrado mantener lazos de
fidelizacion.

e Se ha comprobado que la competencia menciona a la
Responsabilidad Social Ambiental dentro de su filosofia corporativa,
evidenciando el interés en esto. Por lo que Aseguradora del Sur
deberia tomar en cuenta y dar mayor fuerza en su filosofia
corporativa, ademas creando planificaciones estratégicas anuales
que impulsen el tema con sus stakeholders, y la evidencien
comprometido a la RSA.

e La imagen que aparenta la empresa frente a sus clientes o
proveedores, es muy correcta, de seriedad, honestidad, vy

cumplimiento de sus servicios a tiempo. Esto ayuda a posicionarse
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en el mercado de los seguros, captar nuevos aliados y afianzar lazos
con los existentes. Sin embargo, es necesario mantener esto en el
tiempo y realizar proyectos de RSA para impulsar una imagen
responsable y lograr crear mayor impacto en el mundo actual que
prioriza las empresas que cuidan el ambiente.

Tanto trabajadores, proveedores, como clientes después de conocer
la propuesta de implementacion sobre estrategias de
Responsabilidad Social Ambiental catalogan como positiva y una
idea muy buena que haria competitiva la empresa aseguradora, por
cuanto mejoraria la imagen de la comparfia como una empresa que
se preocupa por el ambiente y la sociedad.

Por otro lado, a los grupos de interés social al ser consultados acerca
de la reputacion que ganaria al establecer estrategias de
responsabilidad social, la mayoria afirma que reputacion que tiene la
organizacion es excelente y que mejoraria haciendo campafas
innovadoras como la que se analiza y haciéndoles formar parte a
dichos grupos de las campafias de Responsabilidad Social
Ambiental.

Se pudo evidenciar que en base a la investigacion realizada a la
empresa Aseguradora del Sur, si ésta llevaria a cabo acciones de
Responsabilidad Social Ambiental, los grupos de interés sentirian
una mayor afinidad hacia la empresa, sus apreciaciones serian
positivas y la aseguradora se diferenciaria del resto de la

competencia.

3.2. Recomendaciones

En base a las conclusiones a partir de la investigacion realizada, se
recomienda crear planificaciones anuales que lleven proyectos con la
Responsabilidad Social Ambiental e impliquen a los principales
grupos de interés de la compaifia para que todos participen de las

mismas y esto cree lazos de fidelizacion.
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Es recomendable proporcionar eficaces estrategias de comunicacion
para difundir los mensajes de Responsabilidad Social Ambiental
adecuadamente y dar a conocer todas las actividades que se van
realizando, por cuanto contribuird a que la organizacion sea mas
competitiva, se diferencie del resto de aseguradoras y gane
confianza entre los grupos de interés, lo que permitira que crezca.
Realizar proyectos que refuercen el sentido de pertenencia que
existe dentro de la organizacibn y mantengan la recordacion
adecuada de la filosofia corporativa llamada “Why Empresaial”,
implementando actividades ambientales que convoquen a todos los
miembros de la institucién, incluyendo a sus familias.

Segun datos analizados, hay que enfocarse en la difusion de las
estrategias referentes a la RSA, usando los medios de comunicacién
adecuados que manejan los grupos de interés. Implementando
meétodos dindmicos que llamen la atencion, publicando datos, videos,
imagenes, informacion relevante sobre RSA que llegue del emisor al
receptor directamente con un mensaje que impacte positivamente.
Se debe realizar continuas investigaciones para implementar
acciones de RSA innovadoras y que éstas se plasmen
constantemente para alcanzar los resultados esperados. Ademas,
establecer planes de este tema al inicio de cada afio para que
perdure y se dé la importancia adecuada por todos los miembros,
logrando asi diferenciarse ante las demas organizaciones vy
reforzando relaciones con los stakeholdes e impulsando la imagen
responsable de la Aseguradora.



4. PROPUESTA COMUNICACIONAL

4.1. Matriz Estratégica
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Generar
estrategias de
comunicacion

para difundir las
acciones de la
Responsabilidad
Ambiental de
Asegsur con el
fin de
diferenciarse
ante otras
instituciones del
rubro.

estrategias de

comunicacion
interna que
permitan la
difusiéon de
actividades

de RS
Ambiental a
los
colaboradores

Objetivo General Objetl\{os Publico Estrategias
Especificos
Difundir las acciones
ambientales a través de
Implementar

Colaboradores

herramientas de soporte
multimedia

Impulsar la participacion de
colaboradores en actividades de
RSA a través de productos
comunicacionales desde soporte
web

Fortalecer las estrategias de
contacto directo con el fin de
afianzar las relaciones entre
colaboradores y el programa de
RSA

Crear Disefiar una camparia de
actividades comunicacion a través de los
fde RISA qule medios digitales de la empresa
ortalezcan la
imagen de la Crear eventos en diferentes
empresaa |, o oodores y época_s plel a_lﬁo gue promuevan
través de . la participacion de proveedores y
herramientas Clientes clientes
d_e » Impulsar los beneficios de la
comunicacion RSA por medio de publicaciones
externa con semestrales en prensa escrita,
proveedores y radial y materiales
clientes promocionales.
Fortalecer las Crear campaﬁas de la
relaciones de Empleados reu_tlllzamon de las I,atas y
la empresa y P , residuos de los vehiculos
los pr_oveedores Y |averiados
clientes

stakeholders
con proyectos
de RSA.

Promover el uso adecuado de
recursos naturales por medio de
eventos y publicaciones.
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Objetivo Especifico N. 1

Estrategia

Acciones

Responsables

Difundir las acciones
ambientales a través de
herramientas de soporte

multimedia

Enviar via mail notas
informativas mensualmente
gue sean cortas y llamativas

Coordinadora de
Comunicacion

Crear un dossier con las
fotografias semestrales de los
proyectos que realizan los
colaboradores

Coordinadora de
Comunicacién y
Director de RRHH

Mantener el intranet
actualizado con las noticias
relevantes sobre acciones de
RSA

Coordinadora de
Comunicacion

Realizar una charla para
informar las acciones
ambientales

Coordinadora de
Comunicacién y
Director de RRHH

Impulsar la participacion de
colaboradores en
actividades de RSA a través
de productos
comunicacionales desde
soporte web

Dividir por areas al personal y
mantenerles informados via
chat interno del correo
institucional

Coordinadora de
Comunicacion

Crear foros virtuales en donde
los colaboradores manifiesten
ideas de nuevos proyectos o
comentarios sobre los que se
estan realizando.

Coordinadora de
Comunicacion y
Director de RRHH

Realizar un concurso entre
areas sobre los que mas
reciclan y los que mas cuidan
el ambiente.

Coordinadora de
Comunicacion

Fortalecer las estrategias de

contacto directo con el fin de

afianzar las relaciones entre
colaboradores vy el
programa de RSA

Crear reuniones mensuales
entre areas para conversar
sobre temas de interés comuan
y comunicar programas de
RSA que la institucion realice.

Coordinadora de
Comunicacion

Implementar momentos de
Circulos de Calidad en donde
se elija al azar miembros de
distintas areas de la empresa
y se converse de temas
diversos, especialmente
ambientales.

Coordinadora de
Comunicacion y
Director de RRHH
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Realizar workshops anuales
en donde se involucren a los
colaboradores y se obtengan
conclusiones relevantes sobre
temas de Responsabilidad
Ambiental

Coordinadora de
Comunicacién y
Director de RRHH

Objetivo Especifico N. 2

Estrategia

Acciones

Responsables

Disefiar una campana de
comunicacion a traves de los
medios digitales de la
empresa

Comunicar las acciones de
RSA que realice la empresa
por medio de Redes sociales

Coordinadora de
Comunicacion

Dar a conocer via mail cada
mes los avances de los
proyectos de RSA o
resultados de los mismos

Coordinadora de
Comunicacion

Enviar noticias a medios de
actividades de RSA que
realiza la organizacion y sus
miembros

Coordinadora de
Comunicacion

Crear eventos en diferentes
épocas del afio que
promuevan la participacion
de proveedores y clientes

Capacitar a los empleados
sobre la importancia del
cuidado ambiental

Coordinadora de
Comunicacion

Invitar a los principales
clientes o brokers a un coctel
anual en donde se invite a
participar en proyectos
ambientales y se informe la
importancia de los mismos.

Coordinadora de
Comunicacion

Invitar a los familiares de los
principales grupos de interés
a participar de mafianas
deportivas en donde se
impulse la RSA

Coordinadora de
Comunicacion

Impulsar los beneficios de la
RSA por medio de
publicaciones semestrales
en prensa escrita, radial y
materiales promocionales.

Realizar ruedas de prensa
semestrales para indicar
acciones de RSA que realiza
la compafiia

Coordinadora de
Comunicacion

Hacer una campairia radial
para informar el compromiso
ambiental de la empresa

Coordinadora de
Comunicacion

Implementar material de
promocién como: esferos y
libretas con materiales
reciclables y donar a los
stakeholders

Coordinadora de
Comunicacion
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Objetivo Especifico N. 3

Estrategia

Acciones

Responsables

Crear campafias de la
reutilizacion de las latas y
residuos de los vehiculos

averiados

Recolectar latas
semestralmente

Coordinadora de
Comunicacion

Crear convenios con
empresas que fundan este
material

Coordinadora de
Comunicacion

Realizar bancas y materiales
metalicos para donar a
escuelas de bajos recursos

Coordinadora de
Comunicacion

Promover el uso adecuado
de recursos naturales por
medio de eventos y
publicaciones.

Crear capacitaciones en
donde se informe la
importancia del correcto uso
del agua

Coordinadora de
Comunicacion

Realizar siembra de arboles
con los grupos de interés y
sus familiares, para asi
motivar al cuidado forestal y
de la flora existente.

Coordinadora de
Comunicacion y
Director de RRHH

Enviar por mail mensajes que
motiven al uso de materiales
tecnolégicos evitando el gasto
de papel.

Coordinadora de
Comunicacién y
Director de RRHH
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Acciones Cantidad V.alor. Valor Total . Metqdo .de
Unitario Financiamiento
Notas informativas 12 $0.00 $0.00 Autofinanciamiento
Dossier de fotografias 2 $0.00 $0.00 Autofinanciamiento
Intranet 1 $0.00 $0.00 Autofinanciamiento
Charla 1 $0.00 $0.00 Autofinanciamiento
Chat interno 1 $0.00 $0.00 Autofinanciamiento
Foros 6 $0.00 $0.00 Autofinanciamiento
Invitaciones por Facebook y Twitter 6 $0.00 $0.00 Autofinanciamiento
Reuniones mensuales entre areas 12 $0.00 $0.00 Autofinanciamiento
Circulos de Calidad 2 $0.00 $0.00 Autofinanciamiento
Workshops 1 $1,000.00 $1,000.00 Autofinanciamiento
Redes Sociales 1 $0.00 $0.00 Autofinanciamiento
Mail 1 $0.00 $0.00 Autofinanciamiento
Noticias a medios 1 $0.00 $0.00 Autofinanciamiento
. Autofinanciamiento y
Capacitaciones 3 $800.00 $2,400.00 auspiciantes
Autofinanciamiento y
Coctel anual 1 $1,500.00 $1,500.00 auspiciantes
Mafianas deportivas 2 $1,000.00 | $2,000.00 | Autofinanciamientoy
auspiciantes
Ruedas de prensa semestrales 2 $300.00 $600.00 Autofinanciamiento
Campaiia radial 1 $5,000.00 $5,000.00 Autofinanciamiento
Esferos y libretines con materiales 300 $4.00 $1,200.00 | Autofinanciamiento
reciclables
Recoleccidn de latas 0 $0.00 $0.00 Autofinanciamiento
Convenios con pulidoras 0 $0.00 $0.00 Autoflnan_c!am|ento y
auspiciantes
Bancas y materiales metélicos 0 $0.00 $0.00 Autofinanciamiento
Capacitaciones 3 $900.00 | $2,700.00 | Autofinanciamientoy
auspiciantes
Siembra de arboles 2 $500.00 | $1,000.00 | Autofinanciamientoy
auspiciantes
Mail motivacian uso herramientas 1 $0.00 $0.00 Autofinanciamiento
tecnolégicas
$17,400.00
SUBTOTAL $17,400.00
5% IMPREVISTOS $870.00
PRESUPUESTO TOTAL (USD) $18,270.00




4.4 CRONOGRAMA

MES |Julio Agosto Septiembre  |Octubre Noviembre |Diciembre |Enero Febrero |Marzo Abril Mayo Junio
SEMANA| 1| 2| 3| 4| 1] 2| 3| 4] 1] 2| 3| 4{1]2] 3| 4/ 1] 2| 3| 4[1] 2[ 3[4/ 12|34/ 12341234/ 12/3/4/12/3/4/1/2/34

ACCIONES
Intranet: Promover el uso de intranet diariamente
a través del envio de correos y mensajes
institucionales entre departamentos.
Mensajeria instantanea: Implementar el uso de
mensajeria a través de la aplicacién Whatsapp
por medio de grupos de chat que integre a los
colaboradores divididos por departamento en la
cual se envie avisos e informacion relevante de
acuerdo al departamento.
Herramientas de comunicacion interna:
Implementar el uso de circulares, reuniones
informativas, buzén de sugerencias, intranet,
gacetas o revistas para generar mayor
comunicacion entre los empleados. El envio sera
semanalmente, donde se informe acerca de
horarios, labores, cronogramas, entre otros, a los
empreados de Seguros Confianza.

Web 2.0.: Promover el uso de la web 2.0. en
donde exista una retroalimentacién como: Correo
electrénico, Facebook, Twitter, Linkedink,
Whatsapp. Se publicara informacion
semanalmente acerca de labores, horarios,
cronogramas, eventos, capacitaciones, entre
otras.

Boletin informativo: Colocar un mensaje
motivacional semanalmente al inicio de cada
boletin de informacién que se refiera a las
actividades que cumplen los empleados.

Carteleras: Colocar en las carteleras
semanalmente mensajes positivos de motivacion
de acuerdo al departamento donde esté ubicado.

Programas de servicio social comunitario:
Organizar visitas trimestrales a distintas
fundaciones en donde el personal pueda ofrecer
su ayuda.

Programas de paseo familiares: Invitar a los
empleados y sus familias de manera anual a un
paseo recreativo para su vinculacion.
Redes Sociales: Proporcionar informacion
semanalmente del trabajo que realiza Seguros
Confianza a través de redes sociales como:
Facebook, Twitter y Linkedink.

Correo electrénico: Enviar correos electronicos
mensualmente con informacion relevante acerca
de los procesos que realiza Seguros Confianza a

la base de datos de los clientes y corredores.
Foros: Implementar foros que publiquen
informacion de manera mensual a los publicos de
interés y se puedan generar preguntas y
respuestas acerca de dudas.

Boletin: Publicar noticias semanalmente en los

boletines para que los colaboradores conozcan

los hechos mas importantes que han sucedido.

Pagina Web: Se publicara en la pagina web de

forma semanal las actividades, noticias e
informacion mas relevante para el conocimiento
del publico objetivo.

Redes Sociales: Se publicara semanalmente las
noticias de mas importancia con informacion que
beneficie a la imagen de la empresa.

Triptico: Realizar tripticos creativos en donde
contengan informacién sobre las acciones de
Responsabilidad Social que maneja Seguros
Confianza. Estos seran entregados a los clientes
durante las visitas que realicen a las instalaciones
de la empresa.

Boletin interno: Comunicar a través de un boletin
interno mensual sobre la Responsabilidad Social
que realiza Seguros Confianza para dar a conocer
e invitar a los colaboradores a involucrarse en las
acciones que se llevan a cabo.

Pagina web: Publicar trimestralmente las
actividades de Responsabilidad Social que realiza
Seguros Confianza para poder afianzar el
compromiso que tiene la empresa mediante estas
acciones con sus publicos de interés.

Cufa radial: Difundir una cufia publicitaria por las
radios con mayor sintonia donde se sefialen
estadisticas de la ayuda que brinda Seguros
Confianza a la sociedad.

Facebook y Twitter: Actualizar y difundir
informacién dos veces por semana en el fan page
sobre los beneficios empresariales, mensajes
motivadores, actividades de RSE, entre otras para
asi mantener informado a sus publicos sobre el
compromiso que tiene Seguros Confianza con
cada uno de ellos.

Concursos: Usar informacién de la empresa para
la realizacién de concursos online mensuales
donde se hagan preguntas sobre la filosofia
corporativa, acciones relevantes, beneficios de
contar con un seguro, entre otras. La empresa
premiara a los ganadores con distintos beneficios,
como descuentos, y de esta manera se captara la
atencion del publico de interés en cuanto a la
difusion de actividades de Seguros Confianza.

Comunicacion interna: Desarrollar procesos
comunicacionales para el manejo de la
comunicacion interna los cuales ayudaran a que
la empresa cumpla con sus objetivos planificados
a través de una comunicacion eficaz entre sus
colaboradores.

RRPP: Implementar procesos comunicacionales
para la gestion de las relaciones publicas, para
asi mejorar la interaccion y fidelizacion que tienen
con la empresa sus publicos externos.

Lobbying: Establecer procesos comunicacionales
para la aplicacion de lobbying, en donde esté
direccionado a incidir en la toma de desiciones de
la empresa para beneficio e inclusién de opinion
de todos sus publicos de interés.

RSE: Elaborar procesos comunicacionales para la

gestion de la Responsabilidad Social Empresarial,

para asi demostrar su funcionalidad y a través de
ésta, incrementar su imagen empresarial.

Reuniones: Realizar reuniones mensuales con los
jefes departamentales de las tres sucursales para
informarles acerca del manejo de los procesos
comunicacionales de la empresa. Esto con el fin
de que sean ellos los que inculquen a los demas
colaboradores sobre la aplicacion de los mismos.

Manual: Crear un manual sobre el manejo de los
procesos comunicacionales por departamento
para que exista una correcta aplicacion. Enviarlo
via email a todos los colaboradores de la
empresa.

Email: Enviar informes de los resultados de la
aplicacion de procesos de comunicacion
mensuales por departamento a todos los

colaboradores para dar a conocer la efectividad
de su uso y el beneficio para la empresa.

Evento: Realizar un céctel de agradecimiento
anual a los clientes y corredores, en donde se
realizara un reconocimiento por su fidelidad con la
empresa a través de la entrega de una tarjeta VIP,
la cual dara beneficios para los servicios que
brinda Seguros Confianza y ademas, en
establecimientos donde existen alianzas
estratégicas con la aseguradora.

Visita a Fundaciones: Dar a conocer las acciones
sociales que realiza Seguros Confianza a través
de visitas a las fundaciones que la empresa apoya
fomentando la participacion de los colaboradores
en sus actividades.

Talleres: Dictar talleres de vinculacién
empresarial trimestrales en donde se desarrollen
actividades interactivas entre los colaboradores
para fomentar valores como el compromiso,
respeto e integracion con la empresa.

0§




4.5. Matriz de Evaluacion
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Ob]et,'\{os Tlpo .de Nivel d.(? Acciones Instrumento Indicador
Especificos Objetivo Evaluacion
Notas Analisis de Enviadas,
informativas datos Recibidas
Dossier de Medicién de Enviadas,
fotografias la produccion Recibidas
Intranet Participacion Enviadas,
P Recibidas
Numero de
Charla Asistencia njwtados,
ndmero de
asistentes
Desarrollar Chat interno Visitas Participacion
acciones de NUmero de
comunicacion L.
interna que Foros Asistencia r:[]]\r/rlwt:rcfnogé
permitan la . .
difusion de %?gm’;’;gﬁ Nivel Basico asistentes
actividades de Invitaciones por -
RS Ambiental a Facebook Redaccion de Impacto
los Twitt y mensajes obtenido
colaboradores witter
. Ndmero de
Reuniones L
. . invitados,
mensuales entre Asistencia ,
! numero de
areas .
asistentes
Ndmero de
Circulos de Asistencia invitados,
Calidad ndmero de
asistentes
NuUmero de
. . invi
Workshops Asistencia . tados,
ndmero de
asistentes
. .. Im
Redes Sociales Visitas pa(;to
obtenido
Mail Redaccion de Enviadas,
mensajes Recibidas
Crear o
actividades de Noticias a Impactos en | Informes de
RSA que medios los medios impacto
fortalezcan la
imagen de la NUmero de
empresa a o ; . . . invi
través de Objetivo de Nivel Capacitaciones | Asistencia Azﬁt:%ogé
herramientas | Motivacion | Intermedio _
de asistentes
comunicacion Coctel anual Asistencia | Informe anual
externa con
proveedores y
clientes Mafianas . . Cuantificar
. Asistencia . .
deportivas asistencia
Ruedas de Impactos en
. Reporte
prensa los medios
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semestrales
~ . Impactos en | Informes de
Campafia radial ! :
los medios impacto
Esferos y
libretines con Impacto en L
. Aceptacion
materiales receptores
reciclables
Recoleccion de Conteo Resultados
latas
Convenios con | »contacion | Contabilidad
pulidoras
Bancas y
materiales Convenio Resultados
metalicos
Capacitaciones Asistencia HOJ"’.‘S de
registro
Numero de
Establecer Siembra de Asistencia invitados,
estrategias arboles nimero de
i asistentes
?; glsrng(lys;sg Objetivos de
un Cambio de Nivel Mail motivacion Mensajes Mensajes
diferenciador Opiniones O | Avanzado |YSO herra}mlentas motivacionale | comprendido
de la Comportami tecnoldgicas s S
institucién en entos Verificar que
el mercado Planificar el Contratos y todo haya
asegurador. coctel organizacion | salido segun
lo planificado
Numero de
I_nwtar grupos_de Asistencia |r)V|tados,
interés y medios numero de
asistentes
Andlisis y Analisis Impacto

resultados coctel

obtenido
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Anexo N.1: Logotipo Campafia
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Anexo N.3: Dossier Fotografico
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Anexo N.4: Intranet

Practicas socialmente responsables

ial " hi

Gestionamos practicas respor para generar
conciencia, responsabilidad e impactos positivos en nuestros grupos
de interés y actuar de manera comprometida con nuestra sociedad.

Si no reducimos rapida y radicalmente las emisiones de gases efecto
invernadero en todo el mundo, los impactos del cambio climatico
seran realmente graves. Las emisiones de este tipo de gases han
aumentado y sus inconvenientes ya son perceptibles. Ahi tenemos el
progresivo deshielo de las masas glaciares, fenémenos
meteoroldgicos extremos, dafios en las cosechas y, sobre todo,
riesgos en nuestra salud. Casi todos los cientificos estan de acuerdo
en que el cambio climatico ya esta sucediendo. Espaiia, por su parte,

Iid

estd entre los paises mas incump es del protocolo de Kyoto.

Con estos datos, todos debemos ser conscientes del dafio que le
estamos haciendo al planeta. Debemos reciclar mas, utilizar mas las
energias renovables y reducir el consumo del CO2. Si no cambiamos,
écomo acabard nuestro planeta? ¢Como vivirdn las nuevas
generaciones? La humanidad debe abrir los ojos y darse cuenta de
que este fendmeno tan destructivo puede acabar con nosotros.




Anexo N.5: Charla
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»
¥ compromiso

—~ASEGSUR
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Conoce las acciones Dia: jueves 12-03-2016
ambientales que realiza Asegsur

Te invitamos a una charla |~ Lugar: auditorio
para compartir entre todos un Hora: 17:30
terma tan importante para la
sociedad

—_

'a‘;eg‘uradora del sur

Anexo N.6: Foros

L33 :
$ compromiso

Sé parte del Foro Responsable
que realiza Asegsur

Te invitamos a participar con tus
ideas y compartir entre todos un
tema tan importante para la
sociedad como es el medio
ambiente.

.
*

Aprendamos JUNTOS




Anexo N.7: Concursos

Anexo N.8: Workshops

€ "
¥ compromiso

- ~ASEGSUR

Conoce las acciones
ambientales que realiza Asegsur
Te invitamos a un WORKSHOP
para compartir entre todos un

tema tan importante para la
sociedad

Aprendamos JUNTOS




Anexo N.9: Redes Sociales

A~ | ‘
Aseguradora del Sur A= ek
insurance Company

About Photos Likes Videos

Timeline
Q Search for posts on this Page 3 status [ Photo/ Video ™ R
£4.212 pecple e s Write something on this Page...
Juan J Ponce and 40 other friends

Invite friends to like this Page
Aseguradora del Sur
December 23, 2015 - @

ABOUT >
Conoce las acciones
Av. de los Naranjos N44-463 y Azucenas R Save ambientales que realiza Asegsur
Quito, Ecuador e
A o
(02) 299-7500 S compromiso

SEGSUR

Typically replies within a day
Message Now

http//www.aseguradoradelsur.com.ec/

Anexo N.10: Mails

Practicas socialmente responsables

La Aseguradora del Sur siempre vela por la sociedad y el mundo que
nos rodea es por esto que h iniciado una campafia ambiental y
te queremos dar a conocer algunos proyectos que se han llevado a
cabo este tiempo.

Gestionamos practicas socialmente resp bles para generar
conciencia, r bilidad e impactos positivos en nuestros grupos

P

de interés y actuar de manera comprometida con nuestra sociedad.
Workshop

Todos los colaboradores
compartieron momentos
especiales comprometiéndose
con el medio ambiente y la
sociedad.

Reciclaje

Todos los colaboradores
compartieron momentos
especiales comprometiéndose
con-el medio ambiente y la
sociedad:—




Anexo N.11: Notas a Medios

Practicas socialmente responsables
Gestionamos practicas socialmente responsables para gener:
conciencia, responsabilidad e impactos positivos en nuestros grupo:
de interés y actuar de manera comprometida con nuestra sociedad.
Si no reducimos rapida y radicalmente las emisiones de gases efecto
invernadero en todo el mundo, los impactos del cambio climatico
seran realmente graves. Las emisiones de este tipo de gases han
aumentado y sus inconvenientes ya son perceptibles. Ahi tenemos el
progresivo deshielo de las masas glaciares, fenémenos
meteorolégicos extremos, dafios en las cosechas y, sobre todo,
riesgos en nuestra salud. Casi todos los cientificos estan de acuerdo
en que el cambio climatico ya esta sucediendo. Espaiia, por su parte,
esta entre los paises mas incumplidores del protocolo de Kyoto.

Con estos datos, todos debemos ser conscientes del dafio que le
estamos haciendo al planeta. Debemos reciclar mas, utilizar mas las
energias renovables y reducir el consumo del CO2. Si no cambiamos,
O6mo acabard nuestro planeta? ¢Cémo vivirdn las nuevas
neraciones? La humanidad debe abrir los ojos y darse cuenta de
este fendmeno tan destructivo puede acabar con nosotros.

Anexo N.12: Capacitaciones

31 -
¥ compromiso

Te invitamos a las Capacitaciones
para conocer la importancia del
Cuidado Ambiental

Ven y aprende de expertos

sobre el calentamiento global,

y cOmo prevenir la contaminacion
para la conservacion del medio
ambiente.

L]
i

Aprendamos JUNTOS




Anexo N.13: Esferos y libretines

Anexo N.14: Materiales metéalicos con latas de vehiculos aberiados




Anexo N.15: Siembra de arboles

ﬁ compromiso ~
- —~ASEGSUR

-~

Siembra de

ARBOLES

¢Sabias que?
Los arboles funcionan
como enormes pulomn
en las ciudades y disminuyen

la contaminacion.

Entonces plantemos juntos
por la vida este domingo 20 de mayo

en el pargue Metropolitano.

iTrae a toda tu familia contigo!.




Anexo No. 16: Encuestas Trabajadores

Edad: | Género: | Afios en la empresa:

Area en la que trabaja:

CONSENTIMIENTO INFORMADO: He leido la informacién proporcionada o me ha
sido leida. He tenido la oportunidad de preguntar sobre ella y se me ha contestado
satisfactoriamente las preguntas que he realizado. Consiento voluntariamente
participar en esta investigacion

Acepto participar ____ No acepto participar

COMPROMISO DE CONFIDENCIALIDAD: La informacién obtenida es netamente
académica y el investigador se compromete a guardar total confidencialidad con los
datos conseguidos.

Indicaciones: Marque con una X segun corresponda.

1. ¢Conoce usted el “WHY empresarial”?

Totalmente parcialmente no conozco
Por qué
Cémo
Qué
2. ¢Usted se siente identificado con?
Totalmente parcialmente no conozco
Por qué
Cémo
Qué

3. Escoja cuél de éstas es el QUE de la institucion
a) Empresa de seguros para mi, para mi auto, para mi hogar, para mi
empresa, para mis garantias y para mis cuentas publicas
b) Empresa de seguros para mi auto, para mi hogar, mis pertenencias, para
mis garantias y para mis cuentas publicas
c) Es una aseguradora que se encarga de proteger mi auto, mi hogar, mis
garantias y mis pertenencias.

4. Escoja cudl de éstas es el COMO de la institucion
a) Generar seguros eficientes de de manera rapida y simple.
b) Generando experiencia con un buen servicio de manera eficaz.
c) Generando experiencia emocional para el cliente de manera rapida y
simple.

5. Marque cual de estos son los valores de la institucion

Amor Honestidad Pasion por la calidad | Frontabilidad Lealtad
y servicio

6. La institucion le ha permitido desarrollarse:

Nada de Algo en Ni acuerdo ni | Algode | Completamente
acuerdo | desacuerdo | desacuerdo acuerdo de acuerdo




Personalmente

Profesionalmente

Usted comparte en su
vida diaria los valores
que promueve la
institucion

Las acciones de la
institucion fortalece su
confianza en ella

7. ¢Frente a otras aseguradoras cree que la imagen de la institucién fomenta?
| Confianza | Desconfianza | Fidelidad | Infidelidad

8. Enumere 3 campafas que usted conozca que la empresa ha realizado.

9. Piensa que la imagen de Asegsur se fortaleceria al comunicar las acciones de
responsabilidad ambiental que lleva a cabo
Si No

10. ¢Cree usted que la empresa ganaria una reputacién favorable por realizar
acciones de responsabilidad social, ante la competencia?
Totalmente de De acuerdo Ni acuerdo ni Algo desacuerdo | Nada de
acuerdo desacuerdo acuerdo

11. Considera que a los clientes les seria relevante conocer las acciones de
responsabilidad ambiental que lleva la empresa
Si No

12. Si usted conoceria el compromiso con la sociedad que lleva la empresa.
Seleccione el porcentaje de fidelidad que esta podria alcanzar.

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

13. ¢ Qué herramientas de comunicacién usa usted en su vida diaria?
Intranet Correo Redes Sociales Cartelera Volantes
Electrénico

14. ¢ Cree usted que Asegsur utiliza las herramientas adecuadas para informar sus
actividades?
Totalmente de De acuerdo Ni acuerdo ni Algo desacuerdo | Nada de
acuerdo desacuerdo acuerdo




15. ¢ Le gustaria conocer las acciones de Responsabilidad Ambiental que la
organizacion realiza?

Totalmente de De acuerdo Ni acuerdo ni Algo desacuerdo | Nada de
acuerdo desacuerdo acuerdo

16. ¢ Le interesaria participar en proyectos de Responsabilidad Ambiental que
Asegsur organice?

Totalmente de | De acuerdo Ni acuerdo ni Algo Nada de
acuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo

Anexo No. 17: Encuestas Clientes

Edad: | Género:

Afos desde que inicio a obtener los servicios de la institucion:

CONSENTIMIENTO INFORMADO: He leido la informacién proporcionada o me ha
sido leida. He tenido la oportunidad de preguntar sobre ella y se me ha contestado
satisfactoriamente las preguntas que he realizado. Consiento voluntariamente
participar en esta investigacion

Acepto participar No acepto participar

COMPROMISO DE CONFIDENCIALIDAD: La informacién obtenida es netamente
académica y el investigador se compromete a guardar total confidencialidad con los
datos conseguidos.

Indicaciones: Marque con una X segun corresponda.

1. ¢Conocer el compromiso que tiene la empresa con el medio ambiente es
importante para usted?

Totalmente de Algo de acuerdo | Ni acuerdo ni Algo desacuerdo | Nada de
acuerdo desacuerdo acuerdo

2. ¢Laimagen y reputacién que usted tiene de la empresa se fortaleceria al
conocer las actividades de Cuidado ambiental que realiza?

Totalmente de Algo de acuerdo | Niacuerdo ni Algo desacuerdo | Nada de
acuerdo desacuerdo acuerdo

3. ¢Qué temas de Responsabilidad ambiental le gustaria que la empresa trabaje?

4. ¢Qué herramientas de comunicacion usa usted con mayor frecuencia en su
vida diaria?.




5. ¢ Le gustaria informarse de las acciones de proteccion ambiental y social que
realiza la institucion por medio de dichas herramientas?

Totalmente de
acuerdo

Algo de acuerdo

Ni acuerdo ni
desacuerdo

Algo desacuerdo

Nada de
acuerdo

6. ¢Usted preferiria los servicios de una empresa que es mas comprometida con
el medio ambiente?

Si_

No__

7. ¢Le interesaria participar en proyectos de Responsabilidad Ambiental que
Asegsur organice?

Totalmente de
acuerdo

Algo de
acuerdo

Ni acuerdo ni
desacuerdo

Algo
desacuerdo

Nada de
acuerdo

Anexo No. 18: Entrevista Empleados

Nombre del
entrevistado

Coordinadora de Comunicacion

Fecha

Puntos
Tratados

Conclusiones

Nombre del
entrevistado

Director Financiero

Fecha

Puntos
Tratados

Conclusiones

Nombre del
entrevistado

Director RRHH

Fecha

Puntos
Tratados

Conclusiones




Anexo No. 19: Entrevista Proveedores

Nombre del Broker
entrevistado

Fecha

Puntos
Tratados

Conclusiones

Nombre del Broker
entrevistado

Fecha

Puntos
Tratados

Conclusiones

Anexo No. 20: Observacién Principales competidores

Fecha: Hora:

Stakeholder: Seguros Equinoccial | Lugar:

Contexto / Situacion:

Anécdota:

Observaciones:




Fecha:

Hora:

Stakeholder: Seguros QBE

Lugar:

Contexto / Situacion:

Anécdota:

Observaciones:




