N/ F—

_UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS

Lagreate Intormational Universitiey'

FACULTAD CIENCIAS DE LA COMUNICACION

PROPUESTA DE UN PLAN DE COMUNICACION ESTRATEGICA PARA LA
CAMARA DE LA PEQUENA INDUSTRIA DE LOJA ORIENTADO A
FOMENTAR LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL EN LAS
PYMES DE LA ZONA.

Trabajo de Titulacion presentado en conformidad a los requisitos
establecidos para optar por el titulo de

Licenciada en Comunicacién Corporativa.

Profesor Guia

Ing. Vinicio Muioz.

Autora

Sandra Karina Guarnizo Vivanco.

2012



DECLARACION DEL PROFESOR GUIA

Declaro haber dirigido este trabajo a través de reuniones periddicas con la
estudiante, orientando sus conocimientos para un adecuado desarrollo del
tema escogido, y dando cumplimiento a todas las disposiciones vigentes que

regulan los Trabajos de Titulacién.”

Vinicio Mufioz
Ingeniero en Administracién de Empresas
C.I1. 1707252522



DECLARACION DE AUTORIA DEL ESTUDIANTE

“Declaro que este trabajo es original, de mi autoria, que se han citado las
fuentes correspondientes y que en su ejecucion se respetaron las disposiciones

legales que protegen los derechos de autor vigentes”

Sandra Karina Guarnizo Vivanco
C.l. 1104500226



AGRADECIMIENTO

En primer lugar a Dios, quien me ha dado
la Fortaleza y Sabiduria para seguir

siempre adelante y cumplir mis metas.

A mis amados padres, por su ejemplo y
amor incondicional han sido mi pilar

fundamental y mi guia en todo momento.

Y de manera especial a mi profesor
Vinicio quien ha guiado y enriquecido mi

trabajo con sus conocimientos.



DEDICATORIA

Este trabajo va dedicado con mucho amor
a mis queridos Padres, mi hermano Jorge

a mi cunada Gina.

Y a mis amados Jorge Augusto y Emilio
Sebastian, quienes alegran mi vida y han
sido mi apoyo y fortaleza en todo

momento de mi vida.

A mi querida amiga Vero Govea, gracias
por tu amistad incondicional de tantos

anos.



Vi

RESUMEN

La siguiente investigacion se enfoca principalmente en fomentar la
responsabilidad social empresarial en las pequefias y medianas empresas
(PYMES) de la ciudad de Loja que se encuentran afiliadas a la Camara de la
Pequefia Industria de Loja. En dicho proceso se incorporan valores éticos,
politicas y programas disefiados para sustentar la toma de decisiones,
ampliando la vision empresarial de lo estrictamente econdmico a la

preocupacion por el impacto de estas en su entorno social y natural.

En la ciudad de Loja existen numerosas empresas, pequefias y medianas que,
segun la investigacion realizada previamente, no tienen ni la menor idea de lo
que es la responsabilidad social empresarial y no se han visto motivadas a

implementarlas en cada una de ellas.

La Responsabilidad Social Empresarial aparece en respuesta a los cambios
econdémicos y sociales observados dentro del proceso de la globalizacién, en
que se visualiza un nuevo concepto de negocio, que viene a responder las
exigencias que la sociedad y el mercado hacen a la empresa. Este proceso
lleva a que se incorpore una serie de reglas en forma voluntaria, bajo las cuales
se crea un compromiso con la comunidad y el entorno, traduciéndose estas en
un nuevo paradigma, el que introducido a la gestion empresarial se presenta
como una fuente de ventaja competitiva sobre las empresas que operan en el

mercado.

La Responsabilidad Social empresarial es invertir en comunicacion con
conciencia social tomando en cuenta que la publicidad puede ser mas efectiva
y duradera, que campanas que van dirigidas netamente a los productos que

ofrece la empresa y no a la imagen de la misma.
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ABSTRACT

The following investigation is mainly focused in promoting the social
responsibility within small and medium enterprises of Loja, which are affiliated
to the Chamber of the Small Industry of Loja. In this process ethic values,
politics and programs are incorporated in decision making, extending the
business vision from the economic to the concern about the impact of decisions

in their social and natural environment.

In Loja there are numerous enterprises, small and medium, that according to
the previous investigation don’t have the slightest idea of what corporate social

responsibility is. Plus, they haven’t been motivated to implement it.

Corporate social responsibility appears in response to economic and social
changes observed in the process of globalization, which displays a new
business concept that is meeting the demands that the market and society
makes to the enterprise. This process leads to the inclusion of a voluntary set of
rules, under which is created a commitment to the community and environment
that are translated into a new paradigm, that introduced to the corporate
management is presented as a source of competitive advantage over the

enterprises that operate the market.

Corporate social responsibility appears in response to economic and social
changes observed in the process of globalization, which displays a new
business concept that is meeting the demands that society and the market
make. This process leads to the integration of a set of rules on a voluntary
basis, under which they make a commitment to the community and the
environment, translating these into a new paradigm which introduced to
corporate governance, is presented as a source of competitive advantage on

the different companies operating in the market.
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Corporate Social Responsibility is to investin communication with a social
conscience considering that advertising can be more effective and lasting
than campaigns that are aimed purely at the products offered by the company

and not the image of it.
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INTRODUCCION

El Ecuador ha enfrentado permanentemente los impactos de la crisis politica,
econdémica y social. La huella de esta crisis afecta a miles de ecuatorianos,
pero con mayor dureza a quienes tienen bajos recursos econdmicos Yy
constituyen un alto porcentaje de la poblacion del pais, éstos ni siquiera
alcanzan a satisfacer sus necesidades basicas, menos aln acceden a servicios
dignos de salud, educacion, calidad de vida. Un editorial de Diario EI Comercio
de 16 de agosto de 2009 puntualiza que la falta de liquidez, el desempleo y la
baja en los niveles de consumo han sido los factores mas preocupantes para el
pais ya que en la dltima década se experimentd el empobrecimiento mas

acelerado de la historia.

El Eco. Alberto Acosta sefiala que el pais experimentd el empobrecimiento mas
acelerado en la historia de América Latina, entre los afios 1995 y 2000 en
términos porcentuales de 34% al 71%; porcentuales de 34% al 71%; la pobreza
extrema doblé su nimero de 12% a un 31%; en el nuevo siglo mas de 500 mil

ecuatorianos han emigrado de el pais en busca de mejores ingresos.

Por otro lado, durante el régimen del Eco. Rafael Correo Delgado inicia su
mandato adoptando medidas en el orden social como el incremento del Bono
de Desarrollo Humano (BDH) a 35. Adicional a ello se observa un incremento
del gasto publico que guarda concordancia con la politica social del Gobierno

de “la revolucién ciudadana’.

El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, INEC, indica que en el Ecuador
para el afio 2011, la pobreza nacional disminuy6 en 4,0 puntos porcentuales
respecto al 2010 y con respecto al 2006 la reduccion fue de 9,1 puntos
porcentuales, la pobreza nacional urbana se redujo entre diciembre de 2010 y

diciembre de 2011 en 5,1 puntos porcentuales.



La Responsabilidad Social Empresarial es un mecanismo mas para que los
ejecutivos y las empresas retornen a la sociedad lo que ésta les ha brindado.
En la actualidad es imposible pensar que existan empresas que no trabajen en

la Responsabilidad Social Empresarial.

Orientar los esfuerzos de la empresa para conseguir resultados que le permitan
vender mas y ganar mas, sin importar el impacto social constituye a lo largo del
tiempo el peor negocio del sector productivo que busca rentabilidad. Es preciso

invertir en el area social.

En América Latina, la primera organizaciéon que promovié la Responsabilidad
Social Empresarial, RSE, fue la Asociacion de Reguladores Cristianos de las
Compaiiias del Brasil (ADCE), creada en 1965. En los afios 90 se crearon una
serie de instituciones encargadas de promover la RSE. En el Ecuador nacio el
Consorcio Ecuatoriano de RSE — CERES en el 2002. La presencia de distintas
organizaciones nacionales ayud6 a que el movimiento de la RSE creciera en

América Latina y en nuestro pais.

Segun los datos estadisticos del INEC, el 80% de las empresas del pais, no
invierten en proteccién ambiental; mas del 80% de las empresas no cuentan
con un estudio de impacto ambiental y solamente el 2% de las empresas han
incluido sistemas de gestion ambiental mediante certificaciones internacionales

dentro de sus organizaciones.

Invertir en Responsabilidad Social Empresarial es invertir en comunicacién con
conciencia social. Es mucho mas efectivo para una empresa incluir planes de
responsabilidad social y concretarlos a través de la comunicacion, que buscar
réditos Unica y exclusivamente en la produccion y venta de bienes y servicios.
La responsabilidad social acerca las empresas a la comunidad y como
consecuencia su imagen se fortalece, pues proyecta responsabilidad y

sensibilidad ante la sociedad.



Si partimos del principio de que la comunicacion es integral, también la
responsabilidad social, dentro de un plan de comunicacion, debe abordar la
solucion de problemas de manera integral y no abordar Unicamente aspectos

puntuales.

La presente investigacion “Propuesta de un Plan de Comunicacion Estratégica
para la Camara de la Pequefia Industria de Loja orientada a fomentar la
Responsabilidad Social Empresarial en las PYMES de la zona”, esta dividida

en cinco capitulos; con el siguiente contenido:

En el capitulo uno se trata el tema de la comunicacion como elemento

estratégico de las organizaciones.

En el capitulo dos se detalla la comunicacion interna y externa dentro de las

organizaciones y sus herramientas.

El capitulo tres comprende la historia de La Camara de la Pequefa Industria

de Loja y la vision de ésta sobre Responsabilidad Social Empresarial.

El capitulo cuatro abarca la investigacion de campo, las encuestas, entrevistas
realizadas para el desarrollo de la presente investigacion, y el resumen de los

datos obtenidos.

Por altimo; en el capitulo cinco, se presenta la propuesta del Plan de
Comunicacion para fomentar la Responsabilidad Social Empresarial en las
PYMES de la ciudad de Loja.



CAPITULO |
COMUNICACION: ELEMENTO ESTRATEGICO DE LAS
ORGANIZACIONES

1.1. COMUNICACION

A lo largo de la historia, la comunicacion ha jugado un papel determinante para
el desarrollo de la humanidad. La época actual es denominada como la era de

las comunicaciones.

La comunicacion es un conjunto de procesos fisicos y sociales mediante los
cuales, se efectia la operacion de interrelacionar una o varias personas

(Emisor), con una u otras personas (Perceptor)1.

Comunicacion proviene del término latino “communicatio”, que significa

participacion, poner en comudn, compartir.?

La comunicacion es el proceso de recepcion y transmision de ideas,
informacion y mensajes y siendo desde épocas remotas hasta la actualidad.
“Es la transferencia de informacién de un punto a otro a través de algun

medio™

El funcionamiento de las sociedades humanas es posible gracias a la
comunicacion. Esta consiste en el intercambio de mensajes entre los

individuos.

! PEREZ, Rafael Alberto. Estrategias de Comunicacion. Ariel Comunicacion 2001. Barcelona-
Espafia. P4gina 20.

% Cfr. Del pozo, Marisa. Cultura empresarial y comunicacién interna. Su influencia en la Gestion
Estratégica. Madrid, Editorial Fragua. Pag. 116

* NINO, Victor Miguel. COMPETENCIAS EN LA COMUNIDAD: HACIA LAS PRACTICAS DEL
DISCURSO. Cé4p. 1. P4g 4. Ecoe ediciones. Colombia 2003.



La comunicacion se fue transformando con el tiempo: desde ser concebida
como instrumento de persuasion de masas hasta ser considerada como un
proceso horizontal participativo, cuya tarea principal era dar voz a los sin voz.

Desde un punto de vista técnico se entiende por comunicaciéon al hecho que un
determinado mensaje originado en el punto A llegue a otro punto determinado

B, distante del anterior en el espacio o en el tiempo.

“‘Es un fendmeno del que el hombre no puede abstraerse, aun cuando lo

intente voluntariamente, porque todo acto comunica”™.

En la actualidad, la comunicacién entre dos o0 mas personas es el resultado de
varios métodos de expresion que han sido desarrollados durante siglos,
tomando en cuenta el desarrollo del lenguaje, los gestos y sobre todo la

necesidad de realizar acciones conjuntas.

1.2. FUNCIONES DE LA COMUNICACION

Luis Tejada sefiala que las principales funciones que realiza la comunicacion

son:

Eliminar la incertidumbre o sensacién de desconocimiento acerca de un
tema, pero que se siente con especial intensidad como: desproporcién en
las relaciones entre cantidad y calidad de la informacion, desperdicio de
recursos fisicos y humanos en el manejo de las comunicaciones, y por
Gltimo las diversas clases de ruidos que pueden existir dentro de un
proceso de comunicacién podria verse afectada por los sentimientos

emocionales del emisor y/o receptor.”

‘ Lépez, Alejandro, Parada, Andrea; Simonetti, Franco. Introduccidon a la Psicologia de la
Comunicacién. Santiago,Ediciones Universidad Catdlica de Chile, 1995. “Primer axioma de la
comunicacion: Imposibilidad de no comunicar.” Pp.170.

*® Tejada, Luis. Gestion de la imagen corporativa. Creacion y transmision de la identidad de la
empresa. Ed. Norma. P4g. 92. (1987).



La comunicacion es perfecta, cuando la idea o pensamiento que se transmite,
crea una reproduccion mental al receptor, igual a la de quien transmitié el

mensaje.

“Seria ilégico vivir sin comunicacion, ya que la transferencia de la informacion
permite obtener nuevas teorias e inclusive realizar investigacion de cualquier

tema”®

1.3. ELEMENTOS DE LA COMUNICACION

Los elementos de la comunicacion son: emisor/fuente (codificador), mensaje,

canal, receptor (descodificador), retroalimentacion.

Gréfico 1. 1 Elementos de la Comunicacion.

RETROALIMENTACION
l CANAL ‘
EMISOR RECEPTOR
CODIFICACION t DESCODIFICACION

RTUIDO

Fuente: NINO, Victor Manuel. Secretos de la competencia

comunicativa. Colombia, 2003. Pag.6

® Amoros, Eduardo. Comportamiento organizacional. En busca del desarrollo de ventajas
competitivas. URL:http://eumed.net/libros/2007a/231/70. 10 de febrero de 2011. H: 21:53.



http://eumed.net/libros/2007a/231/70

1.3.1. Emisor

Es la persona o la organizacion que determina el mensaje (cédigo) que se va a
transmitir, es decir los codifica de la manera adecuada para poder enviarlo al
receptor.’

1.3.2. Receptor o perceptor

Es la persona o la organizacién a la que va dirigido el mensaje.

1.3.3. Cédigo

Son las formas y estilos con los que se transmite el mensaje.

1.3.4. Canal

Es el medio por el cual se transmite el mensaje.

1.3.5. Retroalimentacion

Es la variable que mide la efectividad del mensaje que ha sido enviado, es el

momento en el cual el receptor pasa a ser el emisor y viceversa.

1.4. COMUNICACION VERBAL

Es el uso de las palabras para la interaccion, el lenguaje propiamente conocido

como tal.

7 VARELA, Guillermo; SALINERO, José; SEVILLA, Candida (2000)Guia de luces para emprendedores. Cép. V
Habilidades de comunicacion.



La comunicacioén verbal es oral, es decir:

o Se utiliza el canal auditivo

e Se capta por medio de la percepcion

e Es espontanea y se puede retractar

o Esefimera

e Hay interaccioén: feedback

o Utiliza soportes verbales y no verbales (movimiento de manos, gestos
varios)

« Posee sintaxis diversa, muy elaborada o no (uso de “muletillas”)

e Es posible escribirla

o Eslineal, o sea, no se pueden decir o leer dos letras al mismo tiempo

v" FOrmula de Lasswell

Toda comunicacion responde a las seis preguntas basicas que son: quién, qué,

cémo, cuando, dénde, por qué?

1.5. COMUNICACION NO VERBAL

El término no verbal puede generar varias interpretaciones.

La comunicacion no verbal es la comunicacidn que no se hace con las sefales
verbales, que no se hace con el habla o la escritura. A diferencia de la

comunicacién inconsciente, que puede ser verbal o no verbal.

“En general, cuando la gente habla de comportamiento no verbal se refiere a

sefales a las que se ha de atribuir significado y no al proceso de atribucién de

significado”™®.

8 KNAPP, Mark. LA COMUNICACION NO VERBAL: EL CUERPO Y EL ENTORNO. Cép 1, pag
16. Editorial Paidés. México.



Caracteristicas de la comunicacién no verbal:

e Mantiene una relacion con la comunicacién verbal, pues suelen
emplearse juntas.

e En muchas ocasiones actia como reguladora del proceso de
comunicacion, contribuyendo a ampliar o reducir el significado del
mensaje.

e Los sistemas de comunicacion no verbal varian segun las culturas.

¢ Generalmente, cumple mayor nimero de funciones que el verbal, pues

lo acompafia, completa, modifica o sustituye en ocasiones.

1.6. BARRERAS DE LA COMUNICACION

Las barreras de la comunicacion son los factores que impiden u obstaculizan

en proceso de la comunicacion.

1.6.1. Barreras Semanticas

Se refiere al significado de las palabras orales o escritas. Cuando no se precisa
el sentido de las mismas y se prestan para diferentes interpretaciones, y el
receptor entiende, no lo que dijo el emisor, sino lo que su contexto cultural le

indica.

1.6.2. Barreras Psicoldgicas

Son los multiples factores mentales que impiden aceptar o comprender una

idea, algunos pueden ser:

e No tomar en cuenta el punto de vista de los demas
e Preocupaciones 0 emociones ajenas
e Timidez

e Falta de claridad al explicar
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Todos estos factores influyen en la persona que escucha para que acepte o
rechace las ideas que le han sido comunicadas. Generalmente es necesario
explicar y convencer a las personas. Observar su actuacion y también dejar

que ellas hablen.

1.6.3. Barreras Fisiol6gicas

“Impiden emitir o recibir con claridad y precision un mensaje, debido a los
defectos fisiol6gicos del emisor o del receptor. Tales defectos pueden afectar
cualquiera de los sentidos. Ya sea en forma total o parcial.” Por ejemplo: Un
ciego, un tartamudo, un mudo, un sordo, pueden ser los ejemplos , pero
también se deben considerar a las personas que tienen alguna falla y no ven,

no escuchan o no hablan bien debido a algun defecto accidental, o adquirido.

1.6.4. Barreras Fisicas

“La distancia y el exceso de ruido dificultan la comunicacion, asi como las

»10 Estos son ejemplos de barreras fisicas

interferencias en el radio o el teléfono
gue debemos tomar en cuenta al comunicarnos, a fin de eliminarlas lo mas

posible.

1.6.5. Barreras Administrativas

Son aguellas causadas por las estructuras organizacionales, como mala
planeacion y deficiente operacion de los canales. Las siguientes
recomendaciones podrian ayudar al administrador a salvar algunos de los tipos

de barreras administrativas.

® TREJO, Laura (2009).La comunicacién en la empresa. http:/www.mailxmail.com/curso-

comunicacion-empresa/barreras-comunicacion.
9 Ibidem.



http://www.mailxmail.com/curso-comunicacion-empresa/barreras-comunicacion
http://www.mailxmail.com/curso-comunicacion-empresa/barreras-comunicacion
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e Aclaracion anticipada de toda idea, antes de comunicarla.

¢ Interés en retroalimentacién; o sea, verificar si el mensaje se recibid bien
0 Nno, o si la reaccion del receptor es la deseada.

e Precisar la verdadera finalidad de la informacion a comunicar.

e Conocimiento del significado preciso de los conceptos, para eliminar
malos entendidos.

e Ultilizacion de lenguaje sencillo y directo.

e Empleo de mdultiples canales de comunicacion a fin de asegurarse de
que la informacion llegue hasta donde nos hemos propuesto.

e Aprovechamiento oportuno de las situaciones para transmitir el mensaje,
pues las circunstancias emotivas en las que se encuentre el receptor
pueden alterar el contenido del mensaje.

e Reforzar las palabras con hechos, por lo general, este punto se
descuida.

1.7. TEORIA DE LAS ORGANIZACIONES Y COMUNICACION
ORGANIZACIONAL

Las organizaciones han existido a lo largo de todas las épocas de una u otra
forma y a principios del siglo XX se desarrollaron y fundieron las teorias de la

organizacion.
1.7.1. Teoria clasica

La teoria clasica de las organizaciones se desarroll6 desde la Revolucion

Industrial en siglo XIX el hasta principios del siglo XX.

“Uno de los logros mas importantes de esta teoria fue la sistematizacion de la

actividad industrial para perfeccionar la forma en que las organizaciones

deberian estar estructuradas para alcanzar la manera 6ptima de operar’*!

' FERNANDEZ, Carlos. LA COMUNICACION HUMANA EN EL MUNDO CONTEMPORANEO.
Cap 4, pag 99. Editorial Mc GrawHill. México2008.
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La teoria clasica y su perspectiva general acerca de la comunicacion en las
organizaciones fue representada por Frederick W. Taylor en 191, donde dio a
conocer una serie de principios que permitieran a los administradores
determinar los métodos mas eficaces para que los colaboradores de las
organizaciones realizaran mejor su trabajo y afirmé que se podia optimizar la
produccioén de cualquier industria con base en el estudio de los tiempos y

movimientos.

El método de Taylor se basaba en asesorar a la gerencia de la organizacion en
la forma de comunicarse con los empleados tomando en cuenta recompensas
materiales (salarios), utilizando toda su autoridad sobre ellos, sin dar lugar a
qgueja alguna, cuando se les daba una orden. En otras palabras se trataba de

manejar un modelo de comunicacion organizacional lineal y descendente.

Otro autor importante de la teoria clasica de las organizaciones fue el
empresario e ingeniero francés Henri Fayol y en su libro General and Industrial
Management (1929), quien ayudé a complementar el trabajo de Taylor y
establecié los catorce principios universales de la administracion, los cre6 a
partir de sus experiencias como administrador y sugieren varios principios de

comunicacién en las organizaciones.

Estos estudios toman en cuenta de manera directa el estudio y la préctica de la
comunicacién organizacional y van directamente relacionados con la

estructuracion de las tareas y la autoridad de la organizacion.

Existen tres principios afines que sobresalen por su importancia: a) la unidad
de direccién, b) cadena de escalafén, c) unidad de mando. Y estan
relacionados con la comunicacion vertical en las organizaciones, aunque se
debe tomar en cuenta que la cadena de escalafén implica la existencia de la

comunicacioén horizontal.
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e Unidad de direccion: se refiere a que las funciones van designadas para
cada uno de los departamentos y sus operaciones van dirigidas
anicamente por el gerente.

e Cadena de escalafon: sugiere que en las organizaciones debe existir
una “escala gradual de superiores” desde los que ocupan puestos mas
altos hasta los de menor cargo y esta es el medio para llevar a cabo la
comunicacién ascendente y descendente.

¢ Unidad de mando: establece que un gerente no debe violar la cadena de
mando y tratar con un subordinado ignorando al superior del mismo; se
debe tomar en cuenta que la comunicacion es controlada
cuidadosamente y sigue la cadena jerarquica en la toma de decisiones

de la organizacion.

La teoria clasica de la organizacion se caracteriza por:

e Favorecer las estructuras piramidales en las organizaciones altamente
diferenciadas

e Restringir la interaccion entre los miembros de la organizacion

e Establecer procesos de comunicacion verbal

e Proponer los procesos centralizados de control y decision

e Difusion de reglas y reglamentos

e Orientacion y motivacién a los colaboradores basada en el temor y sus

necesidades econdmicas.

1.7.2. Teoria humanistica

Esta teoria fue desarrollada a mediados de los afios treinta y se la considera

como respuesta al enfoque clasico de las organizaciones.

“La productividad de los obreros no solo depende de las condiciones fisicas de

trabajo, la psicologia de los trabajadores y los incentivos econémicos sino
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también de los elementos como las relaciones interpersonales entre obreros,

las normas de grupo y la forma de supervisién del liderazgo™*?.

Se realizaron los estudios necesarios para comprender la naturaleza de las
organizaciones y se dedujo que es necesario tomarlas en cuenta como
colectividades sociales que contienen estructuras y relaciones tanto formales
como informales donde los niveles de ejecucion son de alguna manera
afectados por los sentimientos de satisfaccion en el trabajo asi como por la
moral de los empleados y se cuestiona también la teoria clasica que indica que
lo Unico que motiva a los empleados es la motivacion econdmica y se recalca
que los factores social y psicolégico motiva a los empleados de manera tan

significativa como lo podrian hacer dichas necesidades.

“‘Los resultados se interpretaron como indicadores de que el rendimiento
organizacional est4 estrechamente relacionado con la comprension y el interés
de la gerencia con respecto a las ideas y necesidades de los trabajadores y

surgié un incipiente movimiento de relaciones humanas™?.

El estudio de las redes informales y los tipos de comunicacién que surgen
dentro de esta parte de la organizacion se convirtié en el centro de atencion de

los cientificos de la comunicacién y los especialistas en administracion.

1.7.3. Teoria de los sistemas

La teoria de los sistemas parte de la premisa de que la organizacion es un
sistema que esta compuesto por un conjunto de elementos interrelacionados

entre si.

Segun Carlos Fernandez Collados, sugiere que las organizaciones poseen las

siguientes caracteristicas:

2 Op. Cit. Pag. 102.
¥ Op.Cit. Pag. 103.
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» Estan compuestas de partes interdependientes que solo se pueden
comprender si se abarca al sistema en su totalidad.

= Para sobrevivir intercambian “energia” (importacion-transformacion-
exportacion, productos, materiales informativos, etc.) con su ambiente.

» Adquieren “entropia negativa” maximizando su taza de importacion
respecto a la exportacion de energia, de manera que posean suficientes
recursos para operar diariamente y tener reservas para los periodos de
crisis econdmica.

= Se ven como sistemas de equilibrio dinamico (estado uniforme), con su
ambiente, en proceso de constante adaptacion.

= Se mantienen en equilibrio con su ambiente retroalimentdndose de él en
forma positiva 0 negativa.

» Se mueven hacia una mayor y no a una menor diferenciaciéon (o
elaboracion).

= Persiguen multiples objetivos o propésitos y obtienen los mismos
resultados finales a partir de diferentes condiciones iniciales, aun cuando

sigan rumbos distintos (principios de “equifinalidad”).**

Perspectiva Sistema cerrado: sefiala que la organizacion es un sistema
compuesto por un conjunto de elementos interrelacionados entre si y con

fronteras identificables.

Perspectiva de sistema abierto: sefiala que las organizaciones son un sistema

en transformacion que esta en relacion dinamica con su amiente.
1.7.4. Teoria contingente
La teoria contingente propone que el funcionamiento interno de las

organizaciones debe ser congruente con las demandas de la organizacion, la

tecnologia, el ambiente externo o con las necesidades de sus miembros.

% Op. Cit. Pag. 106
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“‘En escencia, la teoria contingente sefala que lo que es eficiente en una
organizacion, puede no serlo en otra, ya que la configuracién de las tareas, la
gente, la estructura y los subsistemas ambientales pueden variar de una

organizacion a otra.”*®

El objetivo principal de esta teoria es identificar las formas adecuadas para
organizarse tomando en cuenta las configuraciones variables de los

subsistemas organizacionales internos y externos.

1.8. COMUNICACION CORPORATIVA

“La Comunicacion Corporativa se compone de un sin nimero de elementos,
tanto internos como externos, que desarrollandolos, constituyen la plataforma

de proyeccion de la imagen en una forma eficiente.”*®

La Comunicacion Corporativa tiene que ser dinamica, planificada y concreta,
constituyéndose en una herramienta de direccion u orientacion sinérgica,

basada en una retroalimentacion constante.

Sin comunicacién los valores y estrategias de una organizacion no se dan a
conocer y tampoco llegan a ser adoptados y la empresa carecera de una vision
clara sobre su propia identidad.

Algunas definiciones de comunicacion corporativa:

Van Riel, 1964
La comunicacién corporativa incluye a la comunicacion de marketing, la
comunicacién organizativa y la comunicacibn de direccion. Seria una

organizacion en la que varios especialistas en comunicacion - que trabajan

> Op. Cit. Pag. 107.

15 COMUNICACION CORPORATIVA. www.rrppnet.com.ar. 2011-02-02. 20:24.



http://www.rrppnet.com.ar/
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desde una organizacion estratégica, mutuamente establecida - pueden integrar

sus ideas de Comunicacion.’

Blauw. 1991
“El enfoque integrado de toda comunicacion producida por una organizacion,
dirigida a todos los publicos objetivos relevantes. Cada partida de

comunicaciéon debe transportar y acentuar la identidad corporativa.”

Fernandez Collado. 1991

Afirma que “La Comunicacion Organizacional es el conjunto total que se
intercambian entre los integrantes de una organizacion, y entre ésta y los
diferentes publicos que tiene en su entorno. Estos mensajes circulan en varios

niveles y de diversas maneras”.*®

1.9. EI PROCESO DE LA COMUNICACION CORPORATIVA

Gréfico 1. 2 El Proceso de la Comunicacion Corporativa

Proceso de Comunicacion Corporativa

INVESTIGACION

PLANIFICACION

| [
COMUNICACION

EVALUACION

ELABORADO POR: La Autora

' VAN RIEL, Cees B (1997) Comunicacién corporativa. Editorial Trillas, Madrid Espafia,
pagina 1

'® FERNANDEZ Collado, Carlos (1991): La Comunicacién en las Organizaciones. México.
Editorial. Trillas. Pag. 13.



18

1.9.1. Elementos del proceso de Comunicacion Corporativa

1.9.1.1. Investigacion

La investigacion se efectia para comprender, predecir y diagnosticar el ¢Por
qué? de los problemas que se dan entre la empresa y el pablico®, para de esta
manera poder solucionarlos o prevenirlos. En esta primera fase identificamos a

los publicos que queremos llegar.

Debemos tomar en cuenta los gustos y necesidades de la informacién, el
namero de personas, la ubicacién y las instalaciones, que tiene una empresa.
Dentro del proceso de Comunicacion Corporativa la investigacion es muy

importante debido a que:

> Se obtiene la informacién confiable para la toma de decisiones,
datos reales.

» Se conoce a fondo el problema, de manera integral.

» Se conoce si las propuestas son reales, coherentes y realizables.

» Se identifican acciones que deben ser modificadas o reforzadas.

La investigacion tiene las siguientes fases:

» Fase descriptiva o exploratoria: esta fase se sefiala las caracteristicas
reales y limites del problema, ademas que se los describe.

» Fase explicativa: Esta fase explica el por qué y el como del problema.

» Fase de evaluacién: Esta fase compara los objetivos propuestos con los

resultados obtenidos de la investigacion.

Las etapas de la investigacion son:

9 PEREZ, Alberto. ESTRATEGIAS DE COMUNICACION. Ariel Comunicacién 2011. Barcelona
— Espafia. Pag. 25.
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Definicién del problema (determinar cuél es el problema)

2. Definicion de los conceptos y términos del problema (definir las causas)

3. Busqueda bibliografica de literatura existente sobre el tema (informacion
tedrica sobre los temas relacionados al problema)

4. Delimitacion del alcance del estudio (determinar las areas en donde se
realizara el estudio)

5. Determinacion del disefio de la investigacion (qué tipo de investigacion
se va a realizar).

6. Levantamiento de datos (desarrollo de la investigacion).

7. Codificacién y andlisis de datos (tabulacion de los datos).
Elaboracion del informe, resultados y conclusiones (presentacién de los

datos obtenidos con la investigacion).

1.9.1.2. Planificacién-Accién

En este punto se proponen las estrategias, las mismas que se crearon tomando
en cuenta los datos que se obtuvieron en la primera etapa de la investigacion.
“La planificacién es el conjunto sistematico, organico y explicito de accion,

control, evaluacion y correccion; disefiado para el beneficio de la empresa.”®

El objetivo de esta etapa es guiar el accionar corporativo, de manera coherente
y eficaz, para el aprovechamiento de los procesos, mecanismos Yy recursos que
le ofrece el sistema.

Los elementos de un plan basico para la planificacion son:
» Objetivos fijados (Lo que se quiere conseguir)

» Estrategias a seguir (tacticas a realizarse)

» Acciones concretas (lo que se va a realizar)

% DENNIS, Wilcox. Relaciones Publicas: estrategias y tacitcas. Pearson Education S.A. Madrid
2007. Pag. 135
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Responsables de la ejecucién (determinar quién es el responsable de
cada accion).

Cronologia de acciones (tiempo y fechas para realizar cada accién)
Costo previsto (de cada accion)

Sistema de seguimiento (control)

Sistema de evaluacion (verificar si se cumplieron los objetivos fijados)

1.9.1.3. Comunicacioén

En este paso se da a conocer a todos los integrantes de una organizacion

cuales fueron los resultados obtenidos de la investigacion y cudl es el rol de

cada uno de los integrantes de la empresa en la consecucién del logro de los

objetivos establecidos.

Se deben considerar los siguientes elementos:

YV V V V V V

A\

Publicos a los que queremos llegar (a quien va dirigido)

Que es lo que vamos a comunicar (lo que se quiere transmitir)

Cémo vamos a comunicar (a través de qué medio se va a comunicar)
Fuentes de informacion (discernir la informacion que se va a utilizar).
Elaboracion del mensaje.

Produccioén de el material informativo y promocional (se debe tomar en
cuenta a quién va dirigido)

Seleccion de medios

Retroalimentacion (efectos de la informacion enviada)

1.9.1.4. Evaluacion de resultados

La evaluacion de resultados es un paso que se debe dar no Unicamente al

finalizar el Proceso de Comunicacion Corporativa, sino que debe ser continuo

en cada una de las fases.
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Asi se pueden detectar sobre la marcha cualquier tipo de equivocacion que
puede tener una determinada propuesta®.

Existen dos clases de evaluacion:
» Comparar lo planificado con lo ejecutado:

Para la evaluacion de un plan se debe tomar en cuenta algunas prevenciones:

X/
°

Cambios de comportamiento.

% Aumento de la produccion.

X4

Cambios de opinion.

L)

% Mejora de la imagen.

33

*  Solucion de conflictos.

Estas sefalaran el nivel de logro de los planes. Esto permite constatar en que
medida se han logrado los objetivos del plan y también para sefialar la indole y

el valor de los cambios de los planes.
» Comparar los objetivos propuestos con los resultados obtenidos:
Permite conocer si los objetivos trazados en el plan son alcanzados o no y el

impacto que han producido las estrategias. Es muy importante conocer como

se presentaba el problema antes de que se actle sobre él.

1.10. PUBLICOS

Es el conjunto de personas a quienes van dirigidos los mensajes. Los publicos
pueden ser internos y externos, se constituyen por un conjunto de personas y

es para ellos que va dirigida la informacion que genera la organizacion.

*|BID. Pag 205
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1.10.1. Publico interno

“El publico interno esta conformado por las personas que se encuentran
directamente vinculadas a la institucion en virtud de que la constituyen a
manera de componentes individuales y estos publicos se ubican, por tanto, en

lo que pudiera concebirse como el interior de la institucion "%,

Existe un vinculo muy fuerte que se establece entre la institucién y el publico
interno, debido un alto grado de dependencia mutua, por esta dependencia
proviene del hecho de que la institucion necesita de sus componentes
individuales para el logro de sus objetivos y para poder sobrevivir como sistema

y viceversa.

Los publicos internos satisfacen a través de su trabajo en la institucion, toda
serie de necesidades individuales que van desde las fisioldgicas hasta las de

auto-realizacion personal.

Tomando en cuenta el nivel jerarquico de autoridad y responsabilidad que cada
componente ocupa en la estructura del sistema se distinguen dos tipos de

publicos internos:

e Los directivos o jefes.

e Empleados en general o subordinados.

Directivos: son las personas que deciden las politicas generales a seguir en
todos los terrenos y su influencia afecta a cada fase de la actividad de la

institucion y a cada uno de sus publicos.

Empleados en general o subordinados: son todas aquellas personas a través

de las cuales la institucién directamente desarrolla sus funciones y sus

? MURIEL, Maria Luisa. COMUNICACION INSTITUCIONAL: enfoque social de las Relaciones
Puablicas. Cap. 7mo. Pag 269. Editora Andina. Quito — Ecuador.
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actividades. Son quienes concretamente realizan el trabajo que ha sido
determinado por los directivos.

Este publico es de suma importancia para la institucion, ya que de ellos
depende que el sistema realice las acciones que le permitiran alcanzar sus
objetivos y también en gran medida la imagen que se proyecta hacia sus

publicos externos.

Es muy importante que se establezcan optimas relaciones de cordialidad y
confianza entre ellos y la institucion para el establecimiento de relaciones

satisfactorias de trabajo entre ambas partes.

1.10.2. Publico Externo

“Los publicos externos son aquellos individuos o sistemas sociales que forman
parte del medio ambiente externo del sistema institucién y que lo afectan y/o
son afectados por él en menor o mayor grado, en funcion del logro de los

objetivos de ambos (institucion y publicos)’%.

La importancia de la comunicacion que se da entre la institucién y los publicos
externos radica en que a través de ella la institucién entra en contacto con su
medio ambiente y justamente en el medio ambiente, es donde la institucion

obtiene los insumos necesarios para el desarrollo de sus actividades.

La unién de los intereses de la institucion con los de sus publicos externos es la
que permite el logro de los objetivos de ambos y a través de ello la consecucién
del desarrollo nacional.

2 Op. Cit. Pag. 305
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La imagen de la institucion frente a sus publicos externos, es decir la
representacion mental cognitiva-afectiva, es en gran medida producto de la

calidad de la relacidon que se establece entre ambos.

Los publicos externos son de dos clases:

e publicos generales

e publicos especificos

Publicos generales: “comunidad nacional (integrada por todos los habitantes

del pais en que se localizan las instituciones)”?*.

Estos publicos establecen una relacion con la institucion mediatizada a través

de lo que se conoce como opinién publica.

Publicos externos especificos: se encuentran a nivel del medio ambiente
inmediato de la institucion. Son todos los individuos y sistemas sociales
vinculados en alto grado a la institucion en virtud de un motivo de relacién que

los lleva a lograr los objetivos propuestos por ambos.

Los publicos externos especificos tienen con la institucion una relacién directa,
pues sus componentes individuales entran en contacto a través una relacion
explicita; ambos estan concientes que estan vinculados por algan motivo como:
clientes o consumidores del producto o servicio que brinda la institucion,
proveedores que son los que proporcionan insumos al sistema, localidad o
comunidad ubicada en el medio ambiente territorial, otras instituciones que son
aguellas con quienes entra en contacto, a través del desarrollo de sus
funciones; y, los medios de comunicacion que son los que en mayor medida

vinculan a la institucién con sus publicos generales.

4 Op. Cit. Pag. 307
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CAPITULO I

COMUNICACION INTERNA Y EXTERNA

COMUNICACION INTERNA

La comunicacion interna es la comunicacion que estéa dirigida al cliente interno

tomando en cuenta las necesidades de las instituciones para mantener

motivado a su equipo de trabajo; ayuda a implantar los cambios, lograr los

objetivos corporativos y estratégicos de la institucion.

Se debe tomar en cuenta que es indispensable que las empresas motiven a

sus colaboradores, inculcandoles su cultura corporativa para que se cree el

sentido de pertenencia y sean fieles con la misma.

211

R/

X/

R/
L X4

X/
*

R/
L X4

Principios de la comunicacion interna

Distinguir entre informacion y comunicacion.

Mantener una actitud pro activa de la alta direccion; es decir, planificar
adecuadamente los canales y el tipo de comunicacion que se va a
utilizar al interior de una organizacion.

Proyectar la imagen intencional de la compaiiia o la personalidad de la
organizacion a través de la comunicacion interna.

Garantizar la coherencia entre la comunicacién interna-externa.
Revalorizar la comunicacion interna extendiéndola mas all4 del ambito
de la compaifiia. La comunicacién integra a la familia de los empleados,
a la comunidad local, a los lideres de opiniobn, a los medios de

comunicacién e incluso en ocasiones al mismo gobierno.?

%% Cfr. Cfr. Wilcox Dennis L. Phillip H. Ault. Relaciones Publicas Estrategias y Tacticas. Pearson
Educacion S.A. Madrid 2001 Pagina 257.
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Importancia de la comunicacion interna

« Permite el conocimiento y la coordinacion de las actividades entre las
distintas areas de la empresa.

+ Fortalece la interaccion y participacion activa de todo el personal de
la empresa.

“ Incentiva el trabajo en equipo a través de las distintas relaciones que
se establecen entre las areas.

« Crea ambientes propicios que ayudan a mejorar las condiciones
fisicas y humanas del trabajador, por medio de la participaciéon y la
integracion.

% Permite crear un ambiente favorable para gestionar el cambio en la

empresa. %°

Ventajas de la comunicacién interna:

Segun Maria del Pozo Lite, propone los siguientes postulados como las

ventajas de utilizar la comunicacion interna como una estrategia:

X/
L X4

X/
°

Aumenta en los trabajadores el interés por el trabajo.

Consigue un sentimiento de pertenencia a la empresa.

Es un factor de motivacion para las personas.

Permite, a todo el personal que la compone, conocer los problemas y los
objetivos de la empresa.

Facilita la comprension de las razones que fuerzan a tomar
determinadas decisiones.

Generar una retroalimentacion con los trabajadores ayuda a obtener sus
aportaciones.

Crea una cultura organizativa enfocada hacia las personas y la

participacion.

%8 Cfr. Cfr. Wilcox Dennis L. Phillip H. Ault. Relaciones Publicas Estrategias y Tacticas. Pearson
Educacion S.A. Madrid 2001 Pagina 265.
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Propicia cercania y credibilidad entre la direccion y los trabajadores.
Favorece habitos de trabajo basados en la colaboracion personal e
interdepartamental.

Potencia el trabajo en equipo.

Refuerza la imagen corporativa de la empresa hacia el exterior.?’

Objetivos de la comunicacion interna:

Los objetivos de la comunicacién interna son los siguientes:

2.1.5

Implicar a la organizacion en el desarrollo de la vision estratégica.
Proyectar una imagen positiva de la organizacion.

Equilibrar la informacién descendente, ascendente, horizontal y diagonal
de la organizacion.

Implicar al personal en el proyecto empresarial.

Consolidar un estilo de direccién. Es necesario que se tenga una
direccién de trabajo.

Favorecer la adecuacion a los cambios del entorno. La comunicacion
interna es flexible para cualquier tipo de cambio que sea exdgeno a la

organizacion. %

Tipos de comunicacion interna

v" Comunicacién ascendente:

Es la comunicacién que va desde la parte de abajo hacia arriba en la parte

jerarquica. Son los mensajes que fluyen desde los trabajadores hacia sus

superiores.

2" Cfr. Del Pozo, Marfa. Cultura empresarial y comunicacion interna. Su influencia en la gestion
estratégica. Madrid 1997. Editorial Fragua. P4g. 116.

*% |BID Pagina 288.
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La comunicacion ascendente también se puede dar fuera de la unidad de

trabajo de la persona.”®

Es el flujo de comunicacion hacia arriba que surge de los niveles bajos de la
empresa o institucion y su recorrido es justo el contrario de la descendente:
nace en la base de los colaboradores y se dirige siguiendo diferentes caminos,
en funciéon de cémo estén organizados los canales formales de comunicacion,

hacia la alta direccién de la empresa. Es importante puesto que permite:

Una correcta comunicacion que enfatiza la necesidad de recibir informaciones
altamente precisas, no premia la retroalimentacion positiva, simplemente crea
una dinamica que permite el ascenso tanto de comunicaciones positivas como
negativas, que se aproximen al maximo a la realidad de la organizacién en

cualquiera de sus areas, departamentos o lugares de trabajo.

Objetivos de la comunicacion ascendente:

Grafico 2.1 Objetivos de la Comunicacién Ascendente.

v' Objetivos de la comunicacién ascendente

El objetivo fundamental de la comunicacion ascendente es favorecer el dialogo

social en la empresa o institucién para:

e Que todos se sientan protagonistas de la actividad y los objetivos
corporativos.

e Que afloren energias y potencialidades ocultas.

e Lograr el maximo aprovechamiento de ideas.

e Favorecer el autoanalisis y la reflexion.

e Estimular el consenso

Elaborado por: La Autora. Fuente: Villafafie, Justo (2001) Direccién de Comunicacién

empresarial e institucional. lera. Edicién. Barcelona. P4g. 232.

29 BERENSTEIN, Marcelo. LA COMUNICACION ASCENDENTE.
http://www.emprendedoresnews.com/tips/la-comunicacion-ascendente.html. 2011-02-04.
12:46.
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Segun Justo Villafafie, los medios para transmitir informacion que se utilizan en

este tipo de comunicacion son:

o Reuniones periédicas—> constantes.

o Entrevistas personalizadas— de manera individual.

o Jornadas de despachos abiertos — sugerencias.

o Circulos de calidad —» mejora.

o Las notas de obligada respuesta — comunicado por escrito.
o Teléfonos de servicios — informacion laboral.

o Encuestas.

o Sistemas de sugerencias (buzones, cartas a los directivos, etc.)

v" Comunicacién descendente:

“Sirve para enviar los mensajes de los superiores a los subordinados; uno de
los propositos mas comunes de estos comunicados es proporcionar las
instrucciones suficientes y especificas de trabajo: “quién debe hacer, que,

cuando, cémo, dénde, y por qué”.*

Es utilizada, en general, para transmitir indicaciones respecto de la tarea,
explicar los propésitos, informar sobre normas y procedimientos, enviar
feedback a los subordinados o comentar los objetivos, las metas vy la filosofia

de la empresa.

Se caracteriza por poseer un contenido especifico, los mensajes que
transmiten, estan relacionados con la ejecucion y valoracion de tareas, 6rdenes
y especificaciones de trabajo a realizar y su prioridad es el cumplimiento de los

intereses de la institucion.

%0 UNIVERSIDAD NACIONAL DE COLOMBIA. DIRECCION NACIONAL DE SERVICIOS
ACADEMICOS VIRTUALES. SEMINARIO DE TEORIA ADMINISTRATIVA.
http://www.virtual.unal.edu.co/cursos/sedes/manizales/4010014/Contenidos/Capitulo3/Pages/3.
10/3102Tipos_comunicacion _organizacional.htm 2011-02-04. 13:10



http://www.virtual.unal.edu.co/cursos/sedes/manizales/4010014/Contenidos/Capitulo3/Pages/3.10/3102Tipos_comunicacion_organizacional.htm
http://www.virtual.unal.edu.co/cursos/sedes/manizales/4010014/Contenidos/Capitulo3/Pages/3.10/3102Tipos_comunicacion_organizacional.htm
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Algunos de los problemas que suelen suceder con la comunicacion
descendente son: ambigledad y la imprecision de las érdenes que han sido

enviadas.

Gréfico 2.2 Objetivos de la Comunicacion descendente

Objetivos de la comunicacién descendente

A) Implantar y fortalecer la cultura de la organizacion
B) Reducir la incertidumbre del rumor
Desarrollar la comunicacion descendente a partir de estos objetivos permite:
e Asegurar que todos conozcan y entiendan los principios y metas de la
organizacion.
e Lograr credibilidad y confianza.
e Extender la idea de participacion.
e Agilizar los canales de transmisién de informacion.
e Fortalecer los roles jerarquicos.

e Favorecer y hacer operativa la comunicacion.
Elaborado por: La autora. Fuente: Villafafie, Justo (2001) Direccion de Comunicacion

empresarial e institucional. 1era. Edicién. Barcelona. Pag. 228

Segun Justo Villafafie, los medios que se utilizan en este tipo de comunicacion

son fundamentalmente escritos y son los siguientes:

o Publicaciones periddicas de distribucion general.

o Noticias o flases informativos breves (a través de soportes de pared o
medios de informacion; rapidos en la transmision y de facil lectura y
comprension).

o Hojas informativas para mandos.

o Tablones de anuncios.

o Laguia practica de la empresa.

o Folletos y campafias publicitarias en el interior de la organizacion.

o Carteles.

o Los objetos promocionales.

o Elvideo.

o Los canales de audio.
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v" Comunicacién horizontal:

“Se desarrolla entre personas del mismo nivel jerarquico. La mayoria de los
mensajes horizontales tienen como objetivo la integracion y la coordinacion del

personal de un mismo nivel.”%!

La funcion de la comunicacion horizontal es la de suministrar apoyo emotivo y
social entre los trabajadores, al igual que coordinar las tareas para la plantilla,

de modo que estén organizadas y sean coherentes unas con otras.

Gréfico 2.3 Objetivos de la Comunicacién Horizontal.
Objetivos de la comunicacion horizontal

Villafafie (1998) asegura que el objetivo fundamental de la comunicacion horizontal
es IMPLICAR A TODAS LAS PERSONAS para:

e Favorecer la comunicacién de individuos entre los distintos departamentos

y en el interior de estos.

e Facilitar los intercambios interdepartamentales.

e Hacer posible un proyecto de empresa basado en la participacion.

e Mejorar el desarrollo organizativo.

e Incrementar la cohesion interna

e Agilizar los procesos de gestion.

Elaborado por: La autora. Fuente: Villafafie, Justo (2001) Direccion de Comunicacion

empresarial e institucional. lera. Edicién. Barcelona. Pag. 233.

Segun Justo Villafafie los medios que se utilizan para transmitir informacién en

este tipo de comunicacion son:

o Reuniones de trabajo entre departamentos.
o Encuentros y eventos que permitan el didlogo y el contraste de
opiniones.

o Elaboracion de informes.

%L Op.Cit.
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Comunicados varios (cartas internas, notas recordatorias, etc.).

Problemas y desafios para gestionar la comunicacion interna.

Problemas por falta de credibilidad

La empresa y los jefes no son confiables.

El personal no cree en lo que le dice la empresa.

Se duda de la honestidad, de la ética y de la forma de hacer negocios de
la empresa.

No se cumple lo que se promete.

Problemas por falta de coherencia

Los jefes no dicen lo que piensan y no hacen lo que dicen.

Abunda el doble discurso, e incluso se lo utiliza como “arma”.

Hay distintas versiones sobre los hechos y nadie se ocupa de aclarar
nada.

No se predica con el ejemplo

La empresa no es coherente entre lo que dice puertas afuera y puertas

adentro.

Problemas por una cultura basada en el secretismo y la
desconfianza

La empresa se guarda informacion, no comunica todo lo que debiera.

El personal siente que la empresa le esconde informaciéon porque no
confia en ellos.

La direccion cree que cuanto menos sepa el empleado sobre la marcha
de los negocios, mucho mejor (salvo cuando a la empresa le va mal y
ahi si se muestran los “numeros” y se pide que “todos se ajusten el
cinturon”).

La informacion no llega en tiempo y forma.
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Problemas por un liderazgo negativo

La empresa y sus lideres no comunican, informan.

El lider cree que hablar es comunicarse.

También cree que comunicarse con su equipo es una obligacién y no
una responsabilidad inherente a su tarea.

El lider no conoce a su receptor ni le interesa hacerlo.

Cree que lo importante es lo que uno dice y no lo que el otro entiende.

No tiene voluntad de dialogo.

Problemas por un mal manejo del poder

Todos creen que cualquier tipo de informacion es poder y que el modo
de acumular poder es reservando informacion.

Los mandos medios filtran la informacion (cuando circula hacia abajo o
hacia arriba).

Se quiere utilizar a la comunicacion interna como herramienta de
manipulacion o de “maquillaje”.

Se subestima a la gente, se la pretende engafar, se le quiere vender lo

que no es.

Problemas por falta de confianza en la comunicacién

La empresa no cree que la comunicacion interna sea una herramienta
de gestion estratégica y la ve mas como un simbolo de modernidad o
una accion de marketing dirigida al publico interno.

La comunicacion interna es un costo, no crea valor.

El area de Comunicacion Interna esta en una zona periférica de la
empresa, sin peso politico, sin recursos.

Los lideres ven a la comunicacion como un fin en si mismo (hacer la
revista interna) y no como un medio para alcanzar otros fines (motivar al
personal, por ejemplo).

Se confunde la comunicacion con las herramientas de comunicacion.

Se cree que la comunicacion interna es “propiedad y responsabilidad”

del departamento de Comunicacion Interna y no de toda la empresa.
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% Problemas por una mala estructura organizacional
e La estructura es descendente y autoritaria.

e Es burocratica: impide la comunicacion rapida y eficaz.
e La estructura deforma la comunicacion en cada relevo.
e También impide que los vinculos sean fluidos.

e No es permeable a la informacion.

% Problemas por subestimar al personal

« La empresa considera que el empleado tiene que hacer lo que uno le
pide y nada mas.

« Cree que su opinion no es valiosa y que cada uno debe ocuparse de lo
suyo.

e Por ende, nadie escucha al personal, sus dudas, problemas, ideas.

e Tampoco se incentiva la participacion, motivacion o integracion.

Para la solucion mas adecuada a estos problemas debemos basarnos en la

cultura organizacional y en nosotros mismos.

“La cultura es el patron de comportamiento de la organizacion, es un marco
referencial y, como tal, moldea el resto de las actividades entre ellas la forma
en que nos comunicamos. Nosotros, desde el area de Comunicacion Interna,
podemos y debemos planificar una intervencion para modificar la cultura si
queremos mejorar la comunicacion. Ambas cosas van de la mano, ligadas por

un principio”.*

% PRIETO, Castillo Daniel, La Comunicaciéon en la Educacion, Ediciones Ciccus La Crujia,
Argentina, 1999.
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2.2 HERRAMIENTAS DE COMUNICACION INTERNA

221 Definicidn de herramientas de comunicacion interna.

“‘Es importante la generacion de distintos Soportes de Comunicacion Interna
para que sea mas rica la comunicacién. Los mismos pueden ser orales,
escritos, audiovisuales, digitales etc. Las Nuevas Tecnologias de la Informacion
y Comunicacion abren el abanico de posibilidades e integran distintas

modalidades generando soportes Multimedia e Hipermedia”.®*

Los medios de comunicacion interna son diversos y adaptados a cada objetivo
y usuario: carteleras, house organs, reuniones con el presidente de la

compafiia y lineas rojas para realizar denuncias, entre otras.

En todos los casos hay factores de éxito a tener en cuenta: la comunicacion
cara a cara, la coherencia entre mensaje implicito y explicito, y la adopcion de

una estrategia global.

Las empresas cuentan con multiples herramientas de comunicacion interna que
permiten dirigirse a su publico objetivo, esto es, los trabajadores y trabajadoras
de la compafiia, independientemente de su categoria profesional o puesto. La
coherencia en los mensajes, la credibilidad y la participacién son los factores
qgue hay que tener en cuenta a la hora de implementar cualquiera de ellas. La
comunicacién personal (reuniones, entrevistas, grupos de mejora, etc.) sigue
siendo la herramienta de comunicacion interna mas importante y de aplicacién
en todas las organizaciones. La utilizacién de otras (boletines, Intranets, etc.)

vendra determinada, principalmente, por el tamafio de la empresa.

En los ultimos afos, y gracias al aumento del uso de las tecnologias de la

informacion y la comunicacion en las empresas, se han extendido como

% RUBIO, Chavez Fabian M.B.A Folleto Comunicaciéon Corporativa y Publicos Internos
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herramientas de comunicacion interna el correo electrénico y las Intranets
(redes internas de comunicacion en las que se pueden integrar todos los
soportes apuntados). Pero todas las ventajas que aportan (volumen de
informacion que puede soportar, rapidez y facilidad de consulta, gestion y
repuesta, etc.) se pueden ver reducidas si el acceso a ellas no es generalizado.
No sirve de nada disponer de una Intranet a la que sélo accede una parte del
equipo o no se utiliza con frecuencia. Por eso, resulta conveniente combinarlos

con las herramientas tradicionales.

2.2.2 Herramientas de comunicacion interna

» Manual de Acogida o de induccion

Dirigido especialmente a los nuevos empleados que se incorporan a la

organizacion (crear un contexto inicial positivo); contiene tres partes basicas:

1. Carta de Identidad

e Historia de la organizacion

e Vision estratégica

e Mision

e Proyecto empresarial vigente
2. Organigrama de la organizacion

3. Descripcion de la cultura organizacional

» Cartas de alta direccion (vocero)

e Comunicaciones personalizadas con motivo de circunstancias
especiales como:

e Promocion de categoria

¢ Reconocimientos por profesionales por actuaciones destacadas

e (Carta de presentacion de la memoria anual a los publicos internos

e Felicitacion de aniversario
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e Despedida de la compaiiia con motivo de jubilacién

e Cambios importantes de afectacion general

> Modbdulos de formacion

Son modulos enlatados que pueden editarse en soporte audiovisual, cuyo
objetivo es difundir la identidad y transmitir los valores de la cultura

organizacional mientras se realizan seminarios y cursos de formacion técnica.

» Manual de procedimientos

Su objetivo es favorecer la operatividad funcional y el desempefio ofreciendo

pautas de procedimientos formales.

Se preparan por areas o departamentos o grupos de tares de similar
naturaleza.
Estos manuales deben incluir instrumentos de auto evaluacion y un canal de

respuesta para resolver dudas sobre el desempefio.

» Periddico electrénico

De generacion y distribucion diaria por intranet, contenidos breves de

informacién general, topicos variados.

» Video revista de la organizacién

Su objetivo es ofrecer informacion organizacional y que esta trascienda a las
familias de los publicos internos. Puede ser cuatrimestral, de 20 minutos de
duracion promedio, con informacion interna relevante y un atractivo lenguaje

audiovisual.
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> Intranet

“La Intranet quiere decir red interna, lleva un par de décadas siendo utilizada
ampliamente en las empresas. Principalmente, ya que las tecnologias
existentes, décadas atras, no lo permitian. Lo principal de la Intranet, es la
utilizacién de esta, en el ambiente de los negocios y también, a veces, en el
académico. Ya que la Intranet, provee de un espacio comun, para el desarrollo
de estrategias, informacion, memorandos, entre otras aplicabilidades, las

cuales son utilizadas por toda la empresa u establecimiento educativo”. 3

En palabras técnicas, una Intranet, es una red de Area Local o LAN. La cual
tiene la caracteristica, de ser de exclusivo uso, de la empresa u organizacion
gue la ha instalado. Debido a ello, es que utiliza protocolos HTML y el TCP/IP

que permiten la interaccién en linea de la Intranet, con la Internet.

Cualquier Intranet, lleva consigo, distintos niveles de seguridad, segun el
usuario. Estos niveles de seguridad, son asignados, segun la relevancia del
puesto dentro de la organizacion, del usuario. Claro que existen niveles
compartidos por todos. Ahora, los niveles basicos de seguridad, impiden la
utilizacién de la Intranet, por parte de personas extrafias a la empresa o

establecimiento educativo.

“‘En cuanto a la funcién de la Intranet, esta es utilizada en casi todos los
departamentos de una organizacion. Por ejemplo esta el caso de Contabilidad,
quienes puede recoger informaciéon directa y en linea, sobre los sistemas de
pagos y quejas de los empleados. Asimismo, todos los boletines informativos
de una empresa, pueden ser enviados o publicados en la Intranet, para que los

empleados se mantengan informados. Esta actividad, generalmente, la lleva a

% Manual de Multimedia, 77 formas de navegar por la Web empresarial.
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cabo, el departamento de Recursos Humanos o el de Comunicacién

Corporativa”. *

» Reuniones de equipo

Reuniones en relacion con temas propios de grupos de mejora, colaboracion
interdepartamental, proyectos especiales, etc. Mejora comunicacion horizontal.
El departamento de comunicacion interna prepara los documentos base sobre
los que se desarrolla la informacion técnica. Se debe llevar un registro (acta)

que servira para analisis posteriores (estadisticas).

2.3 COMUNICACION EXTERNA

“La comunicacion exterior de una empresa es el conjunto de actividades
generadoras de mensajes dirigidos a crear, mantener o mejorar la relacién con
los diferentes publicos objetivo del negocio, asi como a proyectar una imagen

favorable de la compafiia o promover ”*°.

Hablar de comunicacion externa es hablar de relaciones publicas, imagen
corporativa, identidad corporativa, es decir todo lo que representa a la
empresa.

2.3.1 Tipos de comunicacion externa

Se puede establecer que existen dos tipos de comunicaciones externas bien

diferenciadas por su fin u objeto:

+ Comunicacion externa comercial: Sus objetivos son los siguientes:

% RUBIO, Chavez Fabian M.B.A Folleto Comunicacion Corporativa y Publicos Internos
% COMUNICACION EXTERNA. http://www.mitecnologico.com/Main/ComunicacionExterna
2011-02-10. 12:12
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1. Dar a conocer la identidad, productos o servicios de la organizacion, es
decir crear marcas.

2. Persuadir a los consumidores para que conozcan, diferencien y
consuman dichos productos y/o servicios.
Consolidarse en el mercado y defenderse frente a los competidores.

4. Conseguir mantener, y paulatinamente ampliar su participacion de
mercado.

5. Conseguir adecuadamente rotacion de stock. Revisar la cantidad de
producto en percha o bodega.

6. Lograr un posicionamiento positivo respecto de las marcas, productos o

servicios. ¥’

+ Comunicacién externa organizacional: Sus objetivos son los
siguientes:

1. Medir percepciones, para mejorar 0 mantener actitudes favorables es la
relacion entre la imagen que tiene la organizaciéon con la que desea
proyectar.

2. Mantener buenas relaciones con los publicos meta.

Generar sistemas de informacion constantes.

Posicionar elementos diferenciadores de la Organizacion, es muy
importante tomar en cuenta que no se busca vender un producto sino a
la empresa y su totalidad.

5. Contribuir a la recordacion de marca.

2.3.2 Los actores de la comunicacion externa.

Es muy importante considerar al conjunto de actores que, habitualmente, hay

que tener en cuenta en la comunicacion externa, y son los siguientes>®;

37

IBIDEM.
% MARIN, Lucas (1997): La comunicacion en las Empresas y Organizaciones, 1997, Capitulo
VIII, “La comunicacién externa, Innovacion”.
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El departamento de comunicacion.
Los clientes.

La comunidad local.

El gobierno central.

El gobierno local.

Las instituciones educativas.
Proveedores.

Los grupos financieros.

© © N o o bk 0w DNhPR

Los medios de comunicacion social.
10. Las otras instituciones del entorno.
11.Las supra organizaciones.

12.La competencia.*

2.4 RELACIONES PUBLICAS

Las Relaciones Publicas son un conjunto de acciones de comunicacion
estratégica coordinadas y sostenidas a lo largo del tiempo, que tienen como
principal objetivo fortalecer los vinculos con los distintos publicos,
escuchandolos, informandolos y persuadiéndolos para lograr consenso,
fidelidad y apoyo de los mismos en acciones presentes y/o futuras. Las
Relaciones Publicas implementan técnicas de negociacion, marketing,
publicidad y administracion para complementar y reforzar su desempefio en el
marco de un entorno social particular y Unico que debe ser estudiado con
MAaximo esmero para que esas acciones puedan ser bien interpretadas y
aceptadas por los distintos publicos a quiénes se dirige un programa de

Relaciones Publicas.

¥paul Capriotti.(1999) Planificacién Estratégica de la Imagen Corporativa. Editorial S.A.
Espafia. Pagina 236
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“Relaciones publicas es la funcion de gerencia que proporciona las habilidades
profesionales necesarias para comunicarse con veracidad y efectividad con las

audiencias de interés™,

En cualquier tipo de organizacion las relaciones publicas en el mas alto nivel

administrativo y desde alli se difunden a toda la empresa.

Las relaciones publicas se realizan con la participacion de todos los miembros

ya que no es solamente responsabilidad de los practicantes de esta profesion.

2.5 |IDENTIDAD CORPORATIVA

“Etimologicamente, el término “identidad” viene del idem, que significa “idéntico

a si mismo™*L.

La identidad corporativa es el conjunto de valores o atributos que toda

organizacion posee.

Segun Justo Villafafie (1993) la identidad corporativa se expresa por medio del
comportamiento, la cultura y la personalidad corporativas y a través de ellas se
proyecta la imagen funcional (en cuanto al comportamiento); la imagen de la
organizacion (en lo que tiene que ve con cultura corporativa) y la imagen

intencional (personalidad corporativa).

La identidad se define a través de cuatro parametros: quien es (que es la
empresa), qué hace (para que sirve lo que hace), como lo hace (estilo y

conducta), y como lo comunica (relaciones, informacion).

0 FRIEDERICH, Karl. EL PROCESO DE LAS RELACIONES PUBLICAS. Céap.2. Pag. 10. lera
edicion. Publigrafics S.A.

*1 COSTA, Joan. EL DIRCOM HOY: Direccién y Gestién de la Comunicacién en la nueva
economia. Cap. 7 Pag. 125. Edicién 2010.
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Contar con una identidad corporativa bien definida le permite a una empresa:

e Ser facilmente reconocida y recordada por los consumidores.

« Vincular la identidad corporativa con algun aspecto positivo (por ejemplo,
con una buena atencion al cliente).

e Realzar la publicidad (por ejemplo, al difundir la identidad corporativa a
través de articulos publicitarios).

« Darle un mayor valor a su marca (al ser la manifestacion fisica de ésta).

« Distinguirse visualmente de la competencia.

251 Identidad visual corporativa

Es el conjunto de signos externos validos para la identificaciéon de una empresa
desde el exterior. También se conoce con el nombre de identidad signica,

porque es la presentacion visual de la misma.

Por una parte, engloba la marca principal, el logotipo, siglas, emblema, colores,
tipografia, etc. que se utilizardn en la identidad del negocio. Por otro lado,
define cdmo se deberan aplicar estos elementos en los recursos materiales y
soportes de comunicacion de la organizacion: aplicacion de la marca o colores

corporativos en los uniformes, tarjetas de visita, papeleria, envases, etc.

2.6 IMAGEN CORPORATIVA

“Imagen es la representacion mental que tiene determinado publico de una
organizacion a través de la acumulacion de los mensajes, intencionales y no
intencionales, que ha recibido de sus ejecutivos, de sus trabajadores, de sus

inversionistas y de sus clientes. Para las personas la imagen es la realidad™?.

“2 MOLINA, Violeta. IMAGEN CORPORATIVA. Primera parte Pag. 9. Primera edicién 2004.
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“Se refiere a todo el conjunto de categorias mentales, a partir de las cuales lo

grupos sociales y sujetos comprenden y definen a una organizacion™.

“Representacion mental, en la memoria colectiva, de un conjunto significativo de
atributos configurando un estereotipo, que es capaz de influir o determinar
comportamientos. La imagen es el resultado de unos determinados mensajes y
actos de comunicacion que, acumulados en la memoria social, configuran una
globalidad significativa capaz de determinar ciertas conductas relativas directa o

indirectamente a la empresa”.** (Costa: 2009:40)

Es el conjunto de rasgos que posee la organizacién, sus marcas 0 Sus
productos a través de materiales impresos como son documentos
administrativos (formularios, facturas, hojas de pago, etc.), documentos

comerciales y documentos de correspondencia.

La imagen corporativa es la manera por la cual trasmite, quién es, qué es, qué
hace y como lo hace. El disefio coordinado de los diferentes agentes de
comunicacién, hara que la imagen sea correctamente transmitida, al auditorio

deseado.

La construccién de una imagen conlleva una optimizacién de recursos, dado
que tanto los envases, como la publicidad, los uniformes, el mobiliario y la
papeleria, son elementos necesarios de todos modos para el funcionamiento
de una empresa. Al transformarlos a su vez en agentes de comunicacion, se

rentabilizan al maximo las inversiones obligadas.

“La imagen no es una percepcion instantanea e inamovible, sino un conjunto de

causas diversas. Podemos sintetizar estas causas en dos grandes clases:

* VILLAFANE, Justo (2001). DIRECCION DE COMUNICACION EMPRESARIAL E
INSTITUCIONAL. lera ediciéon. Espafia.
* |IDEM., pagina 191
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percepciones (sensorialidad, estética) y experiencias (vivencias, emociones,

juicios de valor)”.*

La creacion de la imagen corporativa es un ejercicio en direccion de la

percepcion.

Para la creacion de la imagen corporativa se utilizan principalmente campafias
comunicacionales, redes sociales y formas de sugerir un cuadro mental al

publico.

2.6.1 Posicionamiento del producto

La imagen corporativa es consistente con el posicionamiento de la linea de

productos que ofrece la organizacion.

Una buena imagen corporativa total se puede considerar como la suma de las

imagenes asociadas a la compafiia.

2.6.2 Componentes de laimagen corporativa

La imagen corporativa estd compuesta por uno o mas elementos los cuales
pueden actuar de forma independiente o en conjunto; cumplen la misma
funcion que es afirmar la gréfica y solides de la imagen corporativa y de esta
manera los usuarios reconocen quien maneja ese producto, productos o linea

de servicios.

Dentro de los elementos de la imagen corporativa se encuentran los siguientes:

%> COSTA, Joan. EL DIRCOM HOY: Direccién y Gestién de la Comunicacion en la nueva
economia. Cap. 6 Pag. 98. Edici
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e |sotipo: “compone de un icono, (dibujo, esquema, linea) que
identifica la identidad de una marca y prescinde del uso de

tipografias™® .

e Logotipo: es el simbolo visual que identifica un producto, institucion
0 corporacion. La identidad cromatica tiene relacion con el
posicionamiento  personalizado  convirtiéndose en lenguaje
identificador y de imagen. Un buen disefio transmite un mensaje

coherente y digno de crédito acerca de lo que es y lo que hace.

e Monograma: dibujo hecho con dos o mas letras, generalmente las
iniciales del nombre y el apellido de una persona, que se emplea en

sellos, marcas, etc.

e Fonograma: es una forma grafica estable que adquiere su nombre a
través del disefio y constituye un medio de identidad estrictamente

tipografico.

e Eslogan: es la frase que se designa con fines publicitarios para
sintetizar una politica, actitud o aspiracion que se persigue, y que se
repite frecuentemente para grabarla en la mente del publico al que va
dirigida.

e Emblema: es wuna composicion artistica que trasmite un
pensamiento, una ensefianza mediante una combinacion de imagen

y texto que se amplifican y enriquecen mutuamente.

e Tipograma: es un simbolo representativo de una cosa figurada.

e Imagotipo: es la marca corporativa que contiene imagen y texto.

“© AM Arte y medios. http://www.arteymedios.com.ar/logos_sobre.html 2011-03-22. 19:31
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e Anagrama: es una palabra o frase que resulta de la transposicion de

letras de otra frase o palabra.

2.7 CULTURA CORPORATIVA

“Cultura es la transformacion activa y viviente de la identidad en la energia que
guia la conducta global de la empresa. Esta guia “traduce” la misién en
actuaciones, la vision en estrategias, y los valores en el cuadro de referencias

para la autoevaluacion de los hechos, la conducta y las relaciones™’

La Cultura Corporativa o también denominada Cultura Organizacional, es el
conjunto de valores, costumbres, habitos y creencias existentes en una
organizacioén. La cultura se refiere a un sistema de significados compartidos por
una gran parte de los miembros de una organizacion, y que las distingue unas

de otras.

Toda empresa tiene su propia cultura y es el recurso humano el que genera la
cultura de una organizacion, lideres y colaboradores. Una cultura debe
propiciar que los miembros de la organizacion vivan sus valores y proveer de

un clima propicio para la accién en la direccion marcada por la estrategia.

La cultura corporativa es definida por las presunciones y valores de una

empresa con respecto a si misma.

La cultura organizacional consta de siete elementos*® los mismos que son:

1.- Valores: Son las convicciones basicas del valor que se da, dentro de la

organizacién, a determinadas normas éticas en cuya aplicacion se basa la

4" COSTA, Joan. EL DIRCOM HOY: Direccién y Gestién de la Comunicacién en la nueva
economia. Cap. 4 Pag. 64. Edicién 2010.
48 Apuntes de Clase, Ms. Jaime Valarezo, “Introduccién a la Comunicacion Corporativa”, 2006.
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cultura organizacional. Estos valores son la honestidad, el cumplimento, el

espiritu de equipo, la veracidad, entre otros.
2.- Ritos y Ceremonias: Son las actividades institucionalizadas que son

planteadas con objetivos especificos y directos, encaminados a esclarecer lo

que se valoriza o0 no dentro de la empresa.

Estos ritos pueden ser:

De degradacion: Orientados a establecer los limites y las reglas que
deben ser seguidas, tales como multas, despidos, renuncias,
amonestaciones.

e De refuerzo: Para motivar al personal a través de ascensos,
reconocimientos por buen desempeiio.

e De motivacion: Son aquellos que estan orientados a perfeccionar el
funcionamiento de la organizacion y a comunicar “Que se esta haciendo
algo con los problemas”.

e De reduccién de conflictos: Son los que estan orientados a restablecer el
equilibrio entre relaciones antes conflictivas. También se los utiliza para
desviar la atencion de otros problemas.

e De integracion: Son los que estan orientados a incentivar la expresion de

sentimientos con miras a mantener a las personas comprometidas con la

empresa. Estos pueden ser fiestas navidefias, eventos y fechas

importantes.*®

3.- Historias y mitos: Son las narraciones repetidas constantemente en la

empresa, que tienen como base eventos que sucedieron en la vida real.

9 Sthephen P. Robbins. Comportamiento Organizacional, Décima Edicién, Pearson Educacion,
2004, México, Cuarta Parte, El sistema de la organizacién, “Cultura Organizacional”’, Pagina
526.
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Caracteristicas que estan presentes en las historias:

e Son concretas y describen la época en la que ocurrio.
e Son de conocimiento de todos.

e Las personas creen en las historias.

Se relacionan con la manera de actuar y de la forma en que esa manera es
tratada, ya sea con premios o castigos.
Se puede concluir que las historias abordan temas referentes a la igualdad

entre los miembros; comportamientos ejemplares y dignos o audaces.

Los mitos son muy similares, con la diferencia de que no son exactamente
basados en hechos concretos, son historias idealizadas y siempre

concordantes con los valores organizacionales.

4.- TabUes: Tienen como objetivo orientar el comportamiento delimitando las

areas prohibidas, dejando claro lo que no es permitido en la organizacion.

5.- Héroes: El héroe es la encarnaciéon de la persona ideal, emprendedora,
intuitiva, con visién, entre otros. Los héroes imprimen mucho de sus
caracteristicas en la cultura de la organizacion. Los héroes pueden ser el

fundador de la empresa, el mejor empleado del afio, el campedn de ventas, etc.

6.- Normas: Hay dos tipos de normas.

¢ No Escritas: Que son las costumbres que se transmiten a través de los
comportamientos.

e Escritas: Son los reglamentos, las politicas, los manuales de
instrucciones 'y todo aquello que norma explicitamente, el
comportamiento del empleado dentro de la organizaciobn y cuyo

incumplimiento puede ser sancionado.
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7.- Comunicacion: Es el proceso de transmision y circulacion de la
informacion dentro de la organizacién, comprendiendo todo tipo de

comunicacion, formal e informal; verbal o escrita.

“La cultura es un componente estratégico de la identidad de la empresa y, por
eso mismo, un factor de gestion, o de cambio y también de diferenciacion, tanto
en el interior de la organizacion entre grupos, como el exterior entre la

empresa, el mercado y la sociedad”.

2.7.1 Componentes de la Cultura Organizacional:

v' Laidentidad organizacional: Es el SOMOS.

<\

El sistema de valores organizacionales: Es el PENSAMOS.
v' Launidad estratégica: Es el HACEMOS.**

2.7.2 Indicadores Culturales de una organizacion:

v' La historia de la organizacion: Esta puede ser Positiva/ Negativa/
Neutra.

v' Estructura y organizacién interna: Se refiere a los departamentos y a
los jefes.

v' Relaciones jerarquicas y gestoras: Es la relacion entre jefes y
empleados.

v Grado de cohesion y configuracion organizacional: Es la forma

como realiza la empresa sus gestiones por si sola.

1. Gestion de la comunicacioén interna: Es como se maneja la comunicacion

al interior de una organizacion (Formal o Informal).

2. Disposicion espacial y ubicacion geografica: Es la infraestructura.

*% Op. Cit. Pag 132.
°! IBIDEM P4gina 158.



51

Segun Justo Villafafie®

2.7.3

Funciones de la cultura corporativa

Motiva o limita las practicas de la gerencia interna sobre el desarrollo de
las politicas de una organizacion publica.

Para competir en el mercado y para actuar consecuentemente.

Ofrecer a los clientes productos y servicios con valor agregado y de
garantizar utilidades para la empresa.

Tiene como propdsito el controlar y modelar a los empleados de una
empresa.

Estructura la descripcion mental, tanto en los ciudadanos cémo en los
funcionarios publicos, de lo que es y ha de ser el “buen gobierno” y la
“administracion apropiada”.

Los valores politicos de una sociedad contribuyen en el moldeamiento
de sus organizaciones publicas.

Los valores politicos de una sociedad contribuyen en la definicion de los
limites de la accién administrativa de las organizaciones publicas.
Permite establecer criterios y reglas de accién para un mejor desempefio
de las organizaciones.

Enfrentar problemas de adaptacién externa e integracion interna en las
organizaciones.

Ensefiar a los nuevos miembros — de la organizacién- el modo(s)
correcto (s) de percibir, pensar y sentir... problemas relevantes a la
organizacion.

Moldear a sus miembros y establecer los parametros de conducta en la
organizacion o al entrar en relacion con esta.

Definir limites, estableciendo distinciones entre una organizacion y otra.

Transmitir un sentido de identidad a los miembros de la organizacion.

2 VILLAFAKNE, Justo.(1999) LA GESTION PROFESIONAL DE LA IMAGEN CORPORATIVA.
Pag. 127-129.
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Facilitar la traduccion, articulacion, identificacion e interiorizacion de los
objetivos generales, respecto a los objetivos compartiméntales e
individuales en la organizacion.

Tender a ser un silencioso sistema de control comportamental.

Tipos de Culturas Organizacionales:

Dentro de una organizacion se pueden encontrar estos dos tipos de culturas:

Cultura Fuerte: Es la que se encuentra en las organizaciones cuyos
valores claves son muy apreciados y compartidos por sus miembros. En
este tipo de cultura, los empleados estan mas comprometidos con la

empresa.

Cultura Débil: Se encuentran en las organizaciones en las cuales sus
valores claves no son conocidos o0 no son apreciados, ni compartidos.
En este tipo de cultura, los empleados no estan comprometidos con la

empresa. >3

Orientaciones de la cultura corporativa:

>

“Orientacion al Individuo / al colectivo: Se busca observar si la
cultura tiene una orientaciébn hacia el protagonismo personal en el
trabajo, o, por el contrario, si los logros se atribuyen a las conquistas

grupales.

Orientacién al producto/ al cliente: Se obtiene informacion acerca de
la empresa y la importancia que da la misma para la satisfaccion y las

necesidades del cliente, o toma en cuenta la opinién del mismo.

°% Sthephen P. Robbins. Comportamiento Organizacional, Décima Edicién, Pearson Educacion,
2004, México, Cuarta Parte, El sistema de la organizacién, “Cultura Organizacional”’, Pagina

525
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» Orientacion al liderazgo / control: Se toma atencion en la estimulacion
que da la empresa a la capacidad de direccion por liderazgo entre sus
miembros, o si fomenta el estilo burocratico de control y mando en la

gestion.

» Orientacion a los procesos/ a las personas: Es cuando la
organizacion fomenta la predisposicion a un control de todas las
actividades de las personas en funcion de los procesos marcados en los
manuales o normas organizativas, o si se confia plenamente en las
personas y deja libertad a sus miembros para la realizacion de sus

acciones.

» Orientacion al cambio/ al estado actual: Se estudia si la organizacion
fomenta y estimula la aceptacion y predisposicion al cambio continuo y
al espiritu innovador o si por el contrario se busca mantener el estado

actual adquirido y los sistemas tradicionales de actuacion.

» Orientacion a los costes/ a las Ventas: Es la predisposicion de la
empresa al control de los costes como elemento prioritario o si la
empresa esta mas volcada a vender la mayor cantidad de productos

posibles.” >*

2.8 CLIMA ORGANIZACIONAL

“El "clima laboral" es el medio ambiente humano vy fisico en el que se desarrolla
el trabajo cotidiano. Influye en la satisfaccion y por lo tanto en la productividad.
Esta relacionado con el "saber hacer" del directivo, con los comportamientos de

las personas, con su manera de trabajar y de relacionarse, con su interaccion

> Paul Capriotti, Planificacion Estratégica de la Imagen Corporativa, Ariel Comunicacion, 1999,
Barcelona-Espafia, Capitulo 7 “Analisis del Perfil Corporativo, El Analisis Interno”. Pagina 151.
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con la empresa, con las maquinas que se utilizan y con la propia actividad de

cada uno™®

Lo conforman una serie de caracteristicas que posee y describen a una
organizacion y la distinguen de otras e influye en el comportamiento de las

personas que la conforman.

Las caracteristicas del medio ambiente laboral son percibidas de manera
directa o0 indirecta por los colaboradores de la organizacion y tiene

repercusiones en el comportamiento laboral.

El clima organizacional refleja el funcionamiento interno de la organizacioén de
tal manera que este ambiente interno puede ser de confianza, progreso, temor

0 inseguridad.

De esta manera la forma de comportarse de los individuos depende de sus

caracteristicas personales y de la forma en que percibe su clima de trabajo.

El clima laboral podria diferenciar a las empresas de éxito de las empresas
mediocres. Mientras que un buen clima se orienta hacia los objetivos
generales, un mal clima destruye el ambiente de trabajo ocasionando
situaciones de conflicto y de bajo rendimiento, asi, por ejemplo, un clima
organizacional relativamente estable y favorable podria reducir los costos que
vendrian de la rotacion, ausentismo, insatisfaccion laboral, evitando la
reinversion de dinero en la nueva contratacibn de personal, o gastos

provocados por la falta de empleados en momentos criticos.

El deterioro del clima laboral lleva al personal a perder entusiasmo por su
trabajo, lo cual, se refleja no solamente en mayores niveles de ausentismo sino

también en la lentitud, el desgano, la indiferencia y en consecuencia en bajas

** RUBIO Navarro, Elena. Reglas de oro de un buen clima laboral.
http://www.elmundo.es/sudinero/noticias/notil2.html. 2011-05-06. 14:50.
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en la productividad; asi, el personal se retira psicolégicamente de sus labores;
predomina la actitud de cumplir exactamente con lo minimo requerido. Una
organizacién es productiva si alcanza sus metas y si lo hace transformando los
insumos en productos al costo mas bajo posible, es decir, si es eficaz y
eficiente conduce a la satisfaccion, mas que a la inversa, es decir que a mayor
productividad existen mayores probabilidades de alcanzar una mayor
satisfaccion con el trabajo. Si uno hace un buen trabajo, se siente
intrinsecamente bien por ello. Ademas, en el supuesto de que la organizacion
recompensa la productividad, su mayor productividad debe incrementar el
reconocimiento verbal, el nivel de sueldo y las posibilidades de ascenso,

incrementando con esto, el nivel de satisfaccion en el puesto.

2.8.1 Factores que indican que el clima laboral no es el indicado

e EXxisten altos indices de ausentismo y no son justificados de manera
clara.

e Falta de motivacion y estrés laboral, existe desgana y falta de
compromiso de los miembros en la realizacion de las tareas asignadas.

e Rotacion frecuente de personal en los puestos de trabajo.

¢ Reclamos constantes de parte de los publicos internos y externos.

e Conflictos frecuentes entre los miembros de la organizacion.

e Accidentes laborales constantes es decir dentro del lugar de trabajo hay

carencia de seguridad.

2.8.2 Dimensiones béasicas del clima laboral

Se deben tomar en cuenta los siguientes aspectos al medir el clima laboral:

e Condiciones ambientales (higiene y seguridad personal)
e Organizacion del trabajo y flexibilidad
e Delegacion del trabajo

e Estilos de liderazgo
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e Relaciones interpersonales
e Espiritu de trabajo

e Recompensas

2.8.3 Herramientas para medir el clima laboral

Observacion directa del trabajo
Se observan los factores clave del clima de cada departamento de la
organizaciéon tomando en cuenta los factores fisicos y no fisicos que podrian

afectar el desempefio.

Entrevistas
A cada uno de los miembros de la organizacion de los cuales se obtendra
datos de forma obijetiva, fiable y consistente.

Dindmicas de grupo
Se toma en cuenta las relaciones y el comportamiento de cada uno de los

colaborados y su capacidad para trabajar en grupo.

2.9 TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y COMUNICACION
(TICS)

“‘Los inventos que resultan del progreso cientifico o técnico son clasificados
comunmente como tecnologias; de manera sencilla se puede decir que una
tecnologia de la comunicacion es cualquier invencion que se haya creado para
facilitar el proceso de la comunicacion humana, desde las tabletas de arcilla

hasta las complejas computadoras actuales”®.

*®  FERNANDEZ, Carlos. LA COMUNICACION HUMANA EN EL MUNDO
CONTEMPORANEO. Editorial McGraw-Hill. México 2008.
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Agrupan elementos y técnicas que se usan en el tratamiento y transmision de

informacion principalmente la informética, internet y las telecomunicaciones.

29.1

29.2

Ventajas de las Tics

Interés y motivacion: los usuarios le dedican entusiasmo y tiempo.
Interaccion y actividad continua: los usuarios se mantienen en actividad
constante y mantienen contacto con gran cantidad de personas y asi
intercambiar conocimientos y experiencias.

Diversidad de informacion: se tiene acceso a gran cantidad de
informacion.

Programacion del aprendizaje o trabajo: se trabaja con ritmo propio sin
presion de tiempo.

Desarrollo de la iniciativa: la constante participacion en actividades que
requiere tomar decisiones para avanzar en el desarrollo de la iniciativa.
Desarrollo de la habilidad para la busqueda y seleccion de informacion:
se adquiere la habilidad de buscar, discriminar y seleccionar solo la
informacion necesaria.

Aprendizaje cooperativo: aportan al trabajo en grupo y cultivo de
actividades sociales.

Desarrollo de habilidades para el uso de tecnologia: se obtienen
capacidades y competencias para el manejo de maquinas relacionada
con la electronica.

Menores costos

Ofrece nuevas formas de trabajo

Desventajas de las Tics

Distracciones.
Dispersion al navegar por internet y se desvia la atencion.

Pérdida de tiempo al buscar la informacion.
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e Carencia de privacidad.

e Aislamiento.

¢ Merma de puestos de trabajo.

e Es de poco atractivo para usuarios que no se sienten atraidos con la
tecnologia.

e Disminuir habilidades tanto de lectura como de escritura, se espera
respuestas automaticas y se pierde la capacidad de reflexionar.

2.10 MEDIOS DE COMUNICACION MASIVOS

“Son aquellos que afectan a un mayor nimero de personas en un momento
dado”’

La comunicacion de masas es la interacciobn que existe entre el emisor y el
receptor que es un grupo numeroso que cumple con tres condiciones: ser

grande, ser hetereogéneo y ser anénimo.

La funcion que tiene es comunicar mediante métodos avanzados y modernos.
La historia de los medios de comunicacion masivos esta ligado al desarrollo

tecnoldgico y al desarrollo econémico de los ultimos afios.

La principal funcion de los medios de comunicacidon masivos es acercarnos a la
informacion de cualquier parte del mundo, de una manera rapida. Los medios
de comunicacion masivos en la sociedad actual muestran una creciente
influencia como formadores culturales ya que determinan, en gran medida,
nuestras ideas, habitos y costumbres; y también generan respuestas de los

publicos a los que se dirige.

Los medios de comunicacion de masas son:

> THOMPSON, Ivan. Tipos de medios de comunicacion.
http://www.promonegocios.net/publicidad/tipos-medios-comunicacion.html. 2011—05-09.
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e Prensa escrita
e Radiodifusion
e Television

e |[nternet

e Multimedia

2.11 WEB 2.0

“La web 2.0 es una nueva generacion de redes webs y estan basadas en la
creacion de paginas web donde los contenidos son compartidos y producidos

por los propios usuarios del portal”®

En esta web los consumidores de informaciobn se han convertido en
“prosumidores” ya que ellos mismo producen la informacién que ellos

producen.

Esta web pone a disposicion herramientas y plataformas de facil uso

parapublicar informacion en la web.

2.11.1 Ventajas de la web 2.0

e Software legal: No hay que preocuparse por licencia alguna.

o Disponibles desde cualquier lugar.

o Multiplataforma: Funcionan independientemente del sistema operativo
gue se use e incluso se puede acceder desde cualquier dispositivo.

e Siempre actualizado: El servicio se encarga de las actualizaciones del
soft.

e Menor requerimiento de hardware: Solo se necesita poder utilizar un

navegador.

8 DESARROLLOS CREATIVOS C.A. http://www.desarrolloscreativos.net/servicios/web-2-0-y-
redes-sociales 06 de octubre de 2011. H. 15:03.
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o Colaboracion: Pueden trabajar varias personas a la vez y desde
diferentes lugares del mundo.

2.11.2 Desventajas de laweb 2.0

« Informacion privada a terceros: Generalmente no se sabe en manos de
quién caen los datos ni que uso se va a hacer de ellos.

e Cambios en las condiciones del servicio: Puede que el servicio sea
gratis hoy y mafiana no.

« Copias de seguridad: Si bien es posible que tengan mejores copias de
los datos nuestros, nadie lo garantiza.

Lo que esté claro es que otorgan multitud de beneficios y seguro que tendran
mas o0 menos desventajas, pero eso ya esta en la decisién de cada uno y el

uso que las quiera dar.
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CAPITULO Il

CAMARA DE LA PEQUENA INDUSTRIA DE LOJA Y LAS
PYMES; Y RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

3.1 CIUDAD DE LOJA

La ciudad de Loja estéa ubicada en una de las regiones mas ricas del Ecuador,
en las faldas de la cordillera occidental, a 2100 metros sobre el nivel del mar.
Loja ofrece un lugar donde las tradiciones y atractivos se conjugan para
mostrar o mejor de la historia y aporte al mundo. Loja cuenta con un gran
pasado, aqui se organizaron las grandes incursiones de exploracion del
Amazonas en busca de El Dorado; se planifico la avanzada al movimiento de
independencia Bolivariana, como también grandes gestas de orden politico y

social de la historia del pais.

En el casco urbano de Loja, se puede encontrar una gran variedad de
atractivos, principalmente plazas y parques, en los cuales se puede apreciar la

calidez de los lojanos.

Loja esta rodeada de muchos valles de gran importancia como: Catamayo,
Rumishitana, Tacsiche, Landangui, Piscobamba, el valle sagrado de
Vilcambamba junto a la impresionante reserva ecoldgica del Parque Nacional
Podocarpus.

También la ciudad de Loja ofrece a sus visitantes una gastronomia diversa,

exoticos y diversos platos tipicos que poseen el rasgo propio de la region.
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3.2 CAMARA DE LA PEQUENA INDUSTRIA DE LOJA
3.21 HISTORIA DE LA INSTITUCION

La Camara de la Pequefia Industria de Loja, CAPIL fue creada mediante

decreto ministerial el 23 de Julio de 1996.

Fue creada para organizar y unificar a los pequefos industriales de la provincia
de Loja con la finalidad de representarlos, defenderlos, integrarlos y obtener
servicios y beneficios empresariales de calidad, equidad de género y

solidaridad.

La Camara de la Pequefa Industria de Loja, es una entidad que desde su
creacion ha trabajado de manera incesante por el crecimiento de sus
asociados, siempre en procura de sus derechos con el firme propdsito de
impulsar la produccion y el comercio y fomentar con ello nuevas fuentes de

trabajo.

Hace seis afios se inicia en la ciudad de Loja, un proyecto de singular
importancia para la CAPIL: La adquisicion de 7.5 hectareas de terreno en la
franja de uso industrial de la via de integracion barrial, Sector Obra Pia, para
proyectar un parque industrial que dé solucion a la problematica de muchos de
los socios, que no disponen de un lugar especifico para la realizacién de sus

actividades industriales y comerciales.

La Camara de la Pequefia Industria de Loja se encuentra ubicada en las calles

José Antonio Eguiguren 18-26 y Lauro Guerrero.
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3.2.2 FILOSOFIA DE LA INSTITUCION

o Misién

Organizar y unificar a los pequefios y medianos industriales de la provincia de
Loja, con la finalidad de representarlos, defenderlos, integrarlos y otorgarles
servicios y beneficios empresariales de calidad, con equidad de género y

solidaridad.

o Visién

Ser una entidad planificadora y promotora del desarrollo industrial de la
provincia de Loja, que apoye, integre, respalde y fomente las capacidades
productivas de los socios con miras a incursionar al mercado nacional e

internacional.

o Valores

e Calidad: realizamos nuestro trabajo con excelencia.

e Cambio: enfrentamos proactivamente los retos, nos adaptamos y
aprovechamos las oportunidades del entorno.

e Compromiso: fomenta la lealtad con compafieros y clientes; y respalda
la dedicacion al negocio.

e Respeto: es la piedra principal de la institucion, es el primer requisito
para generar confianza mutua y necesaria con el trato de nuestros

afiliados.

o Objetivos

e Representar a los empresarios de la pequefia y mediana empresa de la

ciudad de Loja.
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Defender los derechos e intereses de sus afiliados dentro del marco
constitucional y legal.

Gestionar proyectos que contribuyan al crecimiento y desarrollo integral
del sector.

Mejorar la competitividad de las unidades productivas.

Promover los productos y /o servicios de las empresas afiliadas a la

institucion.

AFILIADOS

Requisitos para afiliarse a la Camara de la pequefia industria de
Loja

Copia de la Escritura de Constitucion de la empresa debidamente
legalizada e inscrita en el Registro Mercantil. (Para empresas con
personeria juridica, original y 5 copias)

Permiso de instalacién, certificado o Registro Sanitario en caso de
industrias alimenticias, farmacéuticas y/o veterinarias.

Permiso para la inversion del capital extranjero en el caso pertinente.
Certificado de cumplimiento de obligaciones en el caso de compafiias o
personas juridicas.

Copia del Registro Unico de Contribuyentes.

Copias de la Cédula de Ciudadania y Papeleta de Votacién (del

Propietario o del Representante Legal).

Beneficios que brinda a sus afiliados

Al ser miembro de la Camara de la Pequefia Industria de Loja, se obtienen

importantes beneficios. Para acceder a los mismos es importante estar activo,

asistir a los eventos programados, conferencias, desayunos, viajes de

negocios, lo que le permitira generar nuevos contactos de negocios en

beneficio de su empresa.
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Tabla 3.1 Beneficios que brinda CAPIL a sus afiliados

BENEFICIOS QUE BRINDA CAPIL ASUS AFILIDOS

e Red de Oportunidades - Oportunidades de ampliar su red de contactos, por medio de

diferentes eventos organizados para nuestros afiliados.

e Marketing - Como miembro de Capil, seré listado en nuestro directorio en linea que
recibioé miles de visitas diarias. Por una pequefia cuota mensual, usted puede actualizar
su lista y obtener un beneficio adicional de su pertenencia a la Camara.

e Organizacion de Negocios - Como miembro, se obtiene la cooperacion y la asistencia

de mas de 100 de las empresas méas capaces en esta comunidad.

e Participacion - los miembros de la Camara "hacen una diferencia" al trabajar juntos
para mejorar la calidad de vida y clima de negocios.

e Manténgase informado - Pasamos la informacién de los negocios y los asuntos
regionales, a través de los medios de comunicacion, de articulos, boletines, reuniones

y eventos.

e Publicidad y Exposicion - los miembros de la Camara obtienen la exposicion real de

sus negocios a través de publicaciones, directorios, y sitio web.

e Nuevos Contactos de Negocios - Una importante razén por la que debe participar
activamente en la Camara, es reunirse, a través de una red empresas y empresarios.

¢ Nuevos Clientes - Reconocemos y apoyamos las industrias y empresas.

e Representaciéon - La Camara funciona como una voz para las empresas afiliadas
mediante la participacion en discusiones locales y nacionales apoyando a nuestra

comunidad de negocios.

e Recursos y Asistencia - Mantenemos una gran cantidad de informacion y estadisticas
para compartir con las empresas y los individuos interesados en Colombia y el Reino
Unido.

e Recomendaciones - Nos llegan cientos de solicitudes de bienes y servicios cada mes y

se refieren directamente a nuestros miembros.

Elaborado por: La Autora. Fuente: Infoguia CAPIL (2010).
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3.3 ANALISIS FODA

El analisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas) los
entornos tanto internos como externos de la institucion, siendo éstas de suma
importancia para el desarrollo del plan.

3.3.1 Andlisis externo

También llamado revisién del entorno o andlisis de la industria; este analisis
pretende detectar y evaluar tendencias y acontecimientos que pueden ser
hechos econdmicos, sociales culturales, ambientales, politicos, etc.

» Oportunidades

Falta de empresas o entidades dedicadas exclusivamente a pequefas y

medianas empresas en la ciudad de Loja.

Alto niumero de empresas PYMES en la ciudad de Loja.

Actual tendencia en el pais a crear empresa y generar empleo.

Disposicion de las entidades publicas para propiciar el cumplimiento de las

obligaciones administrativas.

> Amenazas

Variaciones en regulaciones y cambios estatales que puedan afectar al manejo
interno de las PYMES.

Economia ecuatoriana en crisis

Cultura administrativa escasa o nula
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3.3.2 Anédlisis interno

Las fuerzas y debilidades internas son las actividades que controla la

organizacion.

Actividades de la gerencia general como mercadotécnia y finanzas

determinaran en la instituciéon fuerzas o debilidades.
» Fortalezas

Personal comprometido y capaz.
Conocimientos en los procesos de finanzas y organizaciones.
Servicio personalizado para los afiliados.

Seguimiento continuo al afiliado.
» Debilidades

No existe un manejo comunicacional en la institucion.

La imagen de la institucién es débil.

Los canales de comunicacién interna son obsoletos

Carencia de campafas de fortalezcan la imagen de la institucion.
Uso de canales de comunicacion obsoletos.

Los servicios no son publicitados

3.4 HISTORIA DE LAS PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS
EN EL ECUADOR

La mayoria de las empresas PYMES en nuestro pais, piensan que la solucion
para poner en marcha un proceso de eficiencia, es la automatizaciéon por si

sola, pero si no estd acompafada del “Como Hacerlo”, no funciona.
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El presidente del Instituto de Empresas Familiares del Ecuador (IEFE), Camilo
Ontaneda, afirma que las empresas familiares, abarcan el 80% de las

empresas del pais.

El origen de una empresa familiar, se da porgque el abuelo o el hijo, dominaba
un oficio, o tenian conocimiento de la confeccion de algin producto, o la
habilidad para comercializar algo; esto daba el nacimiento de un nuevo
negocio, con el cuidado y dedicacion de la familia, el negocio prosperaba y

guedaba de herencia a los nietos y a las nuevas generaciones.

Muchas empresas anteriormente exitosas se quedaron en el camino; muy
pocas pudieron adaptarse o mantenerse. Un numero limitado pudo crecer para

convertirse en una gran empresa.

Las empresas PYMES sobre todo las familiares enfrentan dos desafios
permanentes que pueden llegar a constituir fuertes amenazas a su
sobrevivencia. Ellos son el aprendizaje y la practica de nuevas formas de
administracion; asi como, la reinvenciéon constante del negocio, debido a
factores internos y externos que intervienen en el mercado, y que para
transformase de una empresa doméstica, a una gran empresa, €s necesario
realizar cambios fundamentales en la forma como se administra, entrar en un
proceso de integracion y automatizacion de la informacion, estandarizacién de

los flujos de procesos, para volverse mas eficientes.

3.4.1 DEFINICION DE PYMES

“Como aquella unidad econdmica que opera una persona natural o juridica,
bajo cualquier forma de organizacién o gestion empresarial, que desarrolla
actividades de extraccion, transformacion, produccion, comercializacion de

bienes o prestacion de servicios, dentro de los parametros establecidos en la
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reglamentacion de la ley. Donde él termino PYMES comprende tanto a la

pequefia y microempresa”.>®

Se conoce como PYMES al conjunto de pequefas y medianas empresas que
de acuerdo a su volumen de ventas, capital social, cantidad de trabajadores, y
su nivel de produccion o activos presentan caracteristicas propias de este tipo
de entidades economicas. Por lo general, en nuestro pais las pequefias y
medianas empresas que se han formado realizan diferentes tipos de

actividades econdmicas entre las que destacamos las siguientes:

o Comercio al por mayor y al por menor.

e Agricultura, silvicultura y pesca.

e Industrias manufactureras.

o Construccion.

o Transporte, almacenamiento, y comunicaciones.

e Bienes inmuebles y servicios prestados a las empresas.

e Servicios comunales, sociales y personales.

3.4.2 IMPORTANCIA DE LAS PYMES

Las PYMES en nuestro pais se ubican en particular en la produccion de bienes
y servicios, son la base del desarrollo social del pais en produccion, demanda y
compra de productos. Afiaden valor agregado, por lo que se constituyen en un

actor fundamental en la generacion de riqueza y empleo.

3.4.3 TRATAMIENTO TRIBUTARIO DE LAS PYMES

Para fines tributarios las PYMES, de acuerdo al tipo de RUC que posean se las

dividen en personas naturales y sociedades. La informacion especifica para

% CENTY Villafuerte, Deymor B. INFORME PYME - REGION AREQUIPA 2002.
http://eumed.net/libros/2008¢/422/DEFINICION%20DE%20LA%20T ERMINOLOGIA%20PYME.
htm 2011-09-19. 23:21.
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cumplir con las obligaciones tributarias escogiendo las opciones Personas
Naturales 6 Sociedades.

3.4.4 CARACTERISTICAS Y APORTES DE LAS PYMES

El informe de La Camara de la Pequefa Industria de Pichincha (CAPEIPI,
2006), declara que en nuestro pais, de acuerdo al tamafio, las empresas

tienen las siguientes categorias:

e Microempresas: emplean hasta 10 trabajadores, y su capital fijo
(descontando edificios y terrenos) puede ir hasta 20 mil dolares.

o Talleres artesanales: se caracterizan por tener una labor manual,
con no mas de 20 operarios y un capital fijo de 27 mil dolares.

e Pequefia Industria (PYMIS): puede tener hasta 50 obreros.

e Mediana Industria (PYMIS): alberga de 50 a 99 obreros, y el
capital fijo no debe sobrepasar de 120 mil dolares.

e Grandes Empresas: son aquellas que tienen mas de 100

trabajadores y 120 mil délares en activos fijos.

Caracteristicas
1. ElI nomero de empresas PYMES y su participacion en la

generacion de empleo, se resume en el siguiente gréfico:

Tabla 3.2 Categorias y caracteristicas de las PYMES

Elaborado por: La Autora. Fuente: (CAPEIPI, 2006).
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2. Ubicacion geografica: se da una gran concentracion en las
ciudades de mayor desarrollo; en Pichincha y en Guayas se asientan el
62% de los establecimientos; en Azuay, Manabi y Tungurahua el 16%;

y el 22% corresponde al resto de provincias.

Tabla 3.3 Ubicacién geografica de las PYMES

Provincia % Participacion
Guayas 37.1%
Pichincha 25.4%
Azuay 7.0%
Tungurahua 5.0%
Manabi 4.3%
Otras Provincias 21.2%
TOTAL 100 %

Elaborado por: La Autora. Fuente: (CAPEIPI, 2006)

En el grafico 7 y la figura 1 se muestran la distribucion geografica de las
PYMES y su participacion del total nacional. De acuerdo con la distribucién
geografica y siguiendo el patron de incremento regional del pais la produccién
de la Pequefas y Medianas Empresas, se concentra en Quito y Guayaquil. Las

demas ciudades tienen una participacién minima.
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Gréfico 3.1 Participacion provincial de las Pymes a Nivel Nacional

Otras
Provincias
21.20%
Guayas
Manabl' 37.100/0
4.30% ~~
Tungurahua

5.00%

Azuay Pichincha

7.00% 25.40%

Elaborado por: La Autora. Fuente: (CAPEIPI 2006)

Tabla 3.4 Diferencia de PYMES con la gran Industria
% % PIB

DE ESTABLE- PERSONAL MILLONES
CIMIENTOS OCUPADO DOLARES

PYMES 84.3 37.7 458.8
24% PIB
Manufactura
GRAN 15.7 62.3 1.371
INDUSTRIA

Elaborado por: La Autora. Fuente: (CAPEIPI 2006)

En el informe de la VII reunion de expertos gubernamentales en estadisticas
sobre PYMES de la Comunidad Andina.

Se dio a conocer que nuestro pais no cuenta con estadisticas de PYMES, a
pesar de existir una importante demanda de esta informacion y contar con
importantes investigaciones sobre la manufactura, el comercio y los servicios.

El dnico estudio que existe sobre PYME es el Proyecto SALTO: Encuesta
Nacional de la Microempresa en Ecuador, (Secretaria General de la
Comunidad Andina, 2007).
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Los principales resultados del Proyecto SALTO son:

e Existen alrededor de 660 mil PYMES en el sector urbano con un
millon veinte mil trabajadores.

e Sus ventas representa el 26% del PIB.

3.4.5 DEBILIDADES DE LAS PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS

La situacion actual de las pequefias y medianas empresas se resumen a

continuacion:

e [Escaso nivel tecnoldgico

e Baja calidad de la produccion, ausencia de normas y altos costos.

e Falta de crédito, con altos costos y dificil acceso.

¢ Mano de obra sin calificacion.

e La produccion se orienta mas al mercado interno.

¢ Incipiente penetracion de PYMES al mercado internacional.

e Ausencia total de politicas y estrategias para el desarrollo del
sector.

e Son insuficientes los mecanismos de apoyo para el financiamiento,
capacitacion, y uso de tecnologia.

e El marco legal para el sector de la pequefia industria es obsoleto.

3.4.6 POTENCIALIDADES

Las pequefias y medianas empresas cuentan con un sin numero de

potencialidades que son poco conocidas y aprovechadas. Principalmente:

e Son clave para generar riqueza y empleo.
e Al dinamizar la economia se diluyen los problemas y tensiones

sociales, y mejora la gobernabilidad.
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¢ Requiere menores costos de inversion.

e Es el factor clave para dinamizar la economia de regiones y
provincias deprimidas.

e Es el sector que mayormente utiliza insumos y materias primas
nacionales.

e Tiene posibilidades de obtener nichos de exportacion para bienes
no tradicionales generados en el sector.

e El alto valor agregado de su produccién contribuye al reparto mas
equitativo del ingreso.

¢ Mantiene alta capacidad para proveer bienes y servicios a la gran
industria.

e Esflexible para asociarse y enfrentar exigencias del mercado.

3.5 RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

3.5.1 Antecedentes

El tema de Responsabilidad Social Empresarial como tal ha surgido,
incrementandose con la globalizacién. Pareciera que es un tema que recién
nace, pero la historia nos demuestra lo contrario. Este ha sido un tema de
preocupacion creciente, desde fines del siglo XIX, cuando Bismarck implantaba
la primera legislacion laboral moderna en el Imperio Aleman (1881) y Le6n
Xl manifestaba su preocupacion por las condiciones laborales en la

enciclica Rerum Novarum (1891)%°

La idea de Responsabilidad Social Empresarial nacié en Estados Unidos entre
los afios de 1950 y 1960, donde era considerada como una obligacion moral y

responsabilidad del empresario.

% von Bischhoffshausen, Werner. El balance social, la empresa y sus responsabilidades.
Contabilidad Teoria y Practica. P4g.134 ; Marzo 1987
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“En la década de los afos 60, la RSE se mantenia aun como un concepto que
se discutia en circulos intelectuales, mientras que en los afios setentas y
ochentas se insertd en la gestion de negocios de manera voluntaria (Chacon,
2006, p.90)".

Segun el Comité para el Desarrollo Econémico, la empresa tiene tres
niveles de responsabilidad:®?

= Basicas, relacionadas a la funciébn econdmica: produccion, empleo,

crecimiento econémico.

= Atencidn a cambios en los valores y prioridades sociales, conservar el

medio ambiente, relaciones laborales, informacién al consumidor.

» Responsabilidades para vincularse mas a la actitud de cambio del

entorno social: pobreza, cuestiones urbanas.

Con el pasar del tiempo, se han agudizado y han surgido nuevos
problemas. En este proceso de cambios, la empresa ha obtenido un papel
cada vez mas influyente en la sociedad, por lo que hoy estdn siendo
desafiadas a demostrar una conducta “socialmente responsable”. Hay
factores que impulsan el desarrollo y el avance de la RSE, entre los que se
cuentan los criterios sociales que influyen en las decisiones de inversion y
consumo. También existe en la sociedad contemporanea una mayor
preocupacion por el medio ambiente afectado por la actividad economica;
lo que toma cada dia mas fuerza son las inquietudes y expectativas de la
comunidad ciudadana y de los poderes publicos.

® PACHECO, Francisco. RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL. El asunto de la
relacién trabajo — familia. Revista Eidos. lera edicién. Julio 2009.

%216 Valor, M. Responsabilidad Social Empresarial Argentina.
<http://www.comunidar.org.ar/responsabilidad2.htm> 2011- 09-01.



http://www.comunidar.org.ar/responsabilidad2.htm

76

3.5.2 Motivaciones para el desempefio social de la empresa

Existen varias motivaciones en este creciente interés por informacion del

desempefio social de la empresa®:

La primera es de naturaleza econdomica, ya que las firmas al producir
bienes y servicios, también producen consecuencias sociales dafiinas,
como podria ser la contaminacibn en sus diversas formas acustica,

ambiental, etc.

La segunda motivacién es de indole filoso6fica, ya que la empresa no tiene
un papel en la sociedad gracias a un derecho inalienable, sino porque la
sociedad considera Uutii que lo tenga, como expresa el Sr. Von
Bischhofhausen. Y por ultimo la motivacion desde la administracion, en

funcién de como asigna sus recursos, si en pro o en contra de la sociedad.

Actualmente las formas de hacer negocios estan cambiando, se estan
desarrollando con una magnitud y velocidad sin precedentes. Las empresas de
hoy, estan redefiniendo su rol en la sociedad, ya no se trata de cumplir sélo con
su funcion lucrativa, sino que las empresas privadas comienzan a considerar
gue su funcion econdémica es inseparable de sus obligaciones sociales.

Asi las compafiias y la sociedad compafias y la sociedad comprenden que
poseen una mutua dependencia para desarrollarse, compartiendo asi con
el Estado la funcibn de bienestar social, aunque en ningun caso la
responsabilidad social empresarial sustituye el papel de la institucionalidad

estatal.

La actividad empresarial influye en las caracteristicas de una sociedad, y
mas aun hoy, donde la globalizacién adquiere cada afio mas protagonismo;

las empresas poseen no solo una responsabilidad social ante sus paises de

% Von Bischhoffshausen, Werner. El balance social, la empresa y sus responsabilidades.

Contabilidad Teoria y Practica, Chile, Marzo 1987.p.135.
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origen, sino que ademas con el mundo. Conscientes de este nuevo
escenario, los organismos internacionales estan reaccionando frente al tema
de la RSE, la OIT en diversos paises esta realizando campafas para
adaptar una metodologia, llamada Balance Social, para que los empresarios
puedan medir su accionar en beneficio de los trabajadores, clientes,

proveedores y todo el entorno humano que genera una empresa.

Asi también, hace cuatro afios la ONU lanzé la iniciativa bajo el nombre de
GlobalCompact (Pacto Global) que ha permitido que las acciones de
Responsabilidad Social Empresarial se coloquen a la cabeza de las
estrategias de una multitud de empresas y gobiernos en el mundo. Este
pacto mundial que comenz6 siendo una iniciativa de 50 empresas, esta

formado hoy por 1500 firmas de 70 paises®.

Este pacto cumple con la funcion de renovar el compromiso de apertura e
integracion y encontrar nuevas formas de incluir a las fuerzas mundiales
del mercado en principios sociales universalmente compartidos, como lo
son en materia de derechos humanos, condiciones de trabajo y proteccion
del medio ambiente, permitiendo asi que todos los paises y culturas tengan
un sentido de propiedad en la economia global. ElI Pacto Global,
especificamente es un llamado a las empresas a adoptar los 10 principios

universales con respecto a las materias recién mencionadas.

Los 10 principios del pacto global son:

o4 Responsabilidad social empresarial .El Mercurio, Santiago, Chile, 30 Junio, 2004. Ediciones
especiales.
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Tabla 3.5 Principios del Pacto Global.

4 AREAS ASPECTOS DE GESTION EMPRESARIAL

I - Prevencién de Riesgos Laborales
PSPISPUNIIN  P1: Proteccidn de los Derechos Humanos Promocion de la salud del empleado
l’lw&waﬂ lu Planes de formacién
HUMANOS e i it Proteccién de datos
: Comunicacién con el cliente
Gestién de la cadena de suministro

: Libertad de asociacién y Derechoala
colectiva

Comunicacién fluida con el empleado

Planes de Igualdad

Politicas de Conciliacién familiar y laboral
Integracion de colectivos en riegos de exclusion

Sensibilizacién en medio ambiente
MEDIO : » Programas de reduccién de consumos y residuos
AMBIENTE b Formacién medioambiental del empleado
Desarrollo y difusién de tecnologias respetuosas con
: = — el medio ambiente

LUCHA CONTRA Gestién de riesgos en corrupcién
LA CORRUPCION Desarrollo de politicas de transparencia

FUENTE: RED ESPANOLA DEL PACTO MUNDIAL DE NACIONES UNIDAS.

http://www.pactomundial.org/iniciativarsepyme/capl 1.htm

3.5.3 Definicién

“La responsabilidad social corporativa o RSC, pretende que las empresas
creen cédigos de conducta internos que garanticen que en el desarrollo de sus
actividades ordinarias, a nivel interno y externo, son sostenibles y no atentan

contra los derechos sociales y del medio ambiente”®.

La Responsabilidad Social Empresarial debe incorporarse en la formulacion de
la estrategia empresarial ya que es un factor clave para el éxito y aceptacion de

las entidades en el futuro.

®® ODC, Observatorio de la deuda en la globalizacion.
http://www.odg.cat/documents/enprofunditat/Transnacionals _espanyoles/200501RSCEticaoEst
etica es.pdf. 2011-05-10 . H: 0:50.



http://www.pactomundial.org/iniciativarsepyme/cap1_1.htm
http://www.odg.cat/documents/enprofunditat/Transnacionals_espanyoles/200501RSCEticaoEstetica_es.pdf
http://www.odg.cat/documents/enprofunditat/Transnacionals_espanyoles/200501RSCEticaoEstetica_es.pdf
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El proceso estratégico centrado en los grupos de interés (Stkaholders®
Strategy Process®’) es un modelo de direccién estratégica que sirve para
analizar la importancia de dichos grupos en la consecucion de los objetivos
enunciados desde una perspectiva social para formular, implantar y controlar la

estrategia social.

La responsabilidad social se esta transformando, de manera creciente, en una
variable competitiva de reconocimiento mundial. Un factor de éxito en los
negocios, que se conjuga con el compromiso ético de la empresa con la

sociedad.

Puede decirse que “es la obligacion ética o moral, voluntariamente aceptada
por la empresa como institucibn hacia la sociedad en conjunto, en
reconocimiento y satisfaccion de sus demandas o en reparacion de los dafios

que puedan haberle sido causados a esta por la actividad de la empresa
(Castillo Clavero, 1986. p. 265).

Se debe determinar las areas de responsabilidad social a través de las
demandas sociales, puede constatarse que los campos de interés de los
distintos grupos sociales hacia la empresa son tanto de naturaleza econémica,
como social. Por eso se entiende a la responsabilidad social como una
responsabilidad integral, amplia e inseparable de propia responsabilidad

econdmica.

Otras definiciones de RSE son:

% STAKEHOLDER: es un término inglés utilizado por primera vez por R. E. Freeman en su
obra: “Strategic Management: A Stakeholder Approach” (Pitman, 1984), para referirse a
«quienes pueden afectar o son afectados por las actividades de una empresa».

®7 La definicién clasica de stakeholder apunta a que un “stakeholder’ en una organizacion es
cualquier grupo o individuo que puede afectar a la consecucion de los objetivos de la
organizacion, o que puede ser afectado por dicha consecucion (Freeman, 1984. P.54)


http://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_ingl%C3%A9s
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=R._E._Freeman&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/1984
http://es.wikipedia.org/wiki/Empresa
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‘La RSE es el compromiso que asume una empresa para contribuir al
desarrollo economico sostenible por medio de su colaboracion con sus
empleados, familias, la comunidad local y la sociedad, con el objeto de mejorar

la calidad de vida” ®®

‘La RSE se define como la administracion de un negocio de forma que cumpla
0 sobrepase las expectativas éticas, legales, comerciales y publicas que tiene

la sociedad frente a una empresa” (BSR,Business for Social Responsability).

Entre los rasgos del entorno que influyen en el desarrollo de la RSE se

encuentran los siguientes:

Globalizaciéon

e Desarrollo de la sociedad civil

e Demandas sugeridas por diversas instancias sociales, econémicos y
medioambientales.

¢ Nuevas formas de organizacion de trabajo

e Pérdida de peso del sector publico e incremento de la influencia de las
empresas

e Protagonismo e impulso de las organizaciones supranacionales

e Lainnovacioén tecnolégica

3.5.4 Elementos o implicaciones de la RSE

Los elementos importantes que comparten las diversas definiciones, expuestas

hasta ahora son los siguientes:

e Compromiso de las empresas: Referido a la responsabilidad o
compromiso de las compafias de operar de tal forma que agregue valor

a la sociedad.

%81 ibro verde “Fomentar un marco europeo para la responsabilidad social de empresas.
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e Decisidn Voluntaria: Varias definiciones resaltan el enfoque de caracter

exclusivamente voluntario de la RSE y no regulada por ley.

e Beneficios para la sociedad y publicos de interés: Este es un tema
amplio, sin embargo algunas definiciones son especificas en listar a las
comunidades, clientes, proveedores, empleados y familias como parte
de la sociedad que debe beneficiarse de las operaciones de la

compaiiia.

e Conducta Etica: La ética en estas definiciones se mueve mas alla de
las expectativas tradicionales de los negocios, e incluye las expectativas
de la sociedad acerca de lo que significa practicas de negocios

aceptables.

e Desempeiio Ambiental: Aunque la RSE es un concepto amplio que
atafie varios aspectos de la operacion del negocio en distintos a&mbitos,
el desempefio en el cuidado del medio ambiente comunmente resaltado.

e Adaptabilidad: Una de las definiciones hace referencia a la importancia
de adaptar la RSE al contexto y realidad de las sociedades en la que
operan las empresas, es decir, en disefiar un modelo de RSE que

considere las particularidades del entorno en que se desenvuelven.

Se entiende como una empresa socialmente responsable aquella:

o Cuyos productos y servicios contribuyen al bienestar de la sociedad.

o Su comportamiento va mas alla del estricto cumplimiento de la normativa
vigente y las practicas de libre mercado.

o Su equipo directivo tiene un comportamiento ético, realiza actividades

respetuosas con el medio ambiente.



82

o El desarrollo contempla el apoyo a las personas mas desfavorecidas de

las comunidades en las que opera. ®

3.5.5 Grupos de interés

Existen grupos de interés relacionados con la empresa que son los
stakeholders (empleados, inversores, proveedores, consumidores Yy
comunidad). Y estos grupos son los que generan presion e inducen a las
empresas a aplicar y mostrar su responsabilidad social empresarial ya que a
través de estas actividades es que se minimiza el desgaste con los grupos de

interés.

3.5.6 Tipos de responsabilidad social empresarial

X/
o

Responsabilidad econdmica.
% Responsabilidad legal.

% Responsabilidad ética.

X/
o

Responsabilidad ambiental.
3.5.7 Alcances de la Responsabilidad Social Empresarial

Segln sefiala Juan Felipe Cajiga’ los alcances que tiene la Responsabilidad
Social Empresarial son:

e Alcance solidario e igualitario.- cuando la empresa declara
pertenencia a un sistema mayor y brinda igualdad y oportunidades a las

® TAMAYO, Jenny. Responsabilidad Social.
http://www.rrppnet.com.ar/responsabilidad%20social.htm 2011-09-21. 18:38.

" Cajiga, Juan Felipe. El concepto de Responsabilidad Socia Empresarial. Centro Mexicano
para la filantropia. http://www.cemefi.org/esr/images/stories/pdf/esr/concepto_esr.pdf. 2012-03-
16.



http://www.rrppnet.com.ar/responsabilidad%20social.htm
http://www.cemefi.org/esr/images/stories/pdf/esr/concepto_esr.pdf
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personas tomando en cuenta los deberes y derechos por parte de la
empresa y la sociedad.

e Alcance social y de desarrollo.- toma en cuenta las actividades que la
empresa realiza y contribuye con la sociedad y la comunidad.

e Alcance de autoreferencia.- toma en cuenta la relacion que se produce
entre accionistas, clientes y trabajadores sin tomar en cuenta a la

comunidad externa.

e Alcance sistémico.- toma en cuenta la vision general de la empresa en
la sociedad y se considera la responsabilidad de la misma con sus
stakeholders y mediante esta nociébn toma en cuenta el caracter
sistematico ya que se discurren las acciones socialmente responsables

como permanente en el tiempo.

e Alcance ético y de valores.- considera la RSE como reflejo de la
empresa y sus colaboradores destacando el énfasis del trabajo en
valores y su difusion en todas las areas de misma, fomentando la ética
corporativa que sustenta el proceso de la toma de decisiones en la

empresa.

3.5.8 Dimensiones de laresponsabilidad social empresarial

“En la responsabilidad social empresarial se distinguen dos dimensiones:

interna y externa.

En el aspecto interno las practicas socialmente responsables son las que
afectan al personal y su ambiente y en la dimension externa se recoge las

relaciones de la empresa con la comunidad, ONG'’s, etc.
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A. Dimensién interna

“Afecta, en primer lugar, al personal y, en segundo lugar, se preocupa por los

cambios tecnoldgicos y organizativos y por la utilizacion de los recursos

naturales en la produccion

»n 71

La responsabilidad social empresarial interna se centra en los siguientes

ambitos:

P+ Gestion de recursos humanos

En el que se contemplan actuaciones relacionadas con:

La inversion en programas de formacion permanente del personal.

La busqueda de una mayor diversidad de los recursos humanos.

La consecucion de un mayor equilibrio entre trabajo, familia e ocio.

La garantia de igualdad de retribucion y de perspectivas profesionales
para las mujeres.

La aplicacibon de practicas responsables de contratacibn no
discriminatorias para facilitar la contratacion de personas pertenecientes
a minorias étnicas, trabajadores y trabajadoras de mayor edad, mujeres,

personas desempleadas de larga duracion y personas desfavorecidas.

» Salud y seguridad en el trabajo

Que implica:

Comprobar de manera sisteméatica y periddica el cumplimiento de la
legislacién en esta materia.

Identificar los riesgos potenciales y tomar acciones preventivas.

71

RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL. http://rse.xunta.es/index.php/es/la-

rse/dimensiones-de-la-rse. 2012-02-01



http://rse.xunta.es/index.php/es/la-rse/dimensiones-de-la-rse
http://rse.xunta.es/index.php/es/la-rse/dimensiones-de-la-rse
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« Involucrar a la plantilla de personal, que tiene un mayor conocimiento de
los problemas y las posibles soluciones.
e Asegurarse que todos y todas en su puesto de trabajo conocen los

procedimientos en la materia.

» Adaptacion al cambio

Especialmente en situaciones de reestructuracion empresarial, se hace

necesario:

Preservar la moral y motivacion de los trabajadores y de las

trabajadoras.

o Equilibrar y tener en cuenta los intereses y preocupaciones de todas las
personas afectadas por los cambios.

o Fomentar la informacién y las consultas a las partes afectadas.

o Ofertar cursos de reciclaje profesional al personal en caso necesario.

» Ecologiainterna

Ambito en el que podemos destacar la necesidad de:

e Conocer y cumplir la normativa ambiental aplicable.

o Gestionar el consumo de agua, electricidad, gas, materiales...

e« Reducir las emisiones Yy residuos, gestionando las fuentes vy
seleccionando los recursos.

e Apostar por el reciclado de los residuos y de los productos fabricados.

e Implicar a toda la organizacion en el respecto al entorno.

e Impulsar la ecoeficiencia y el ecodisefio de los procesos productivos y
los productos y servicios.

e Implantar sistemas de gestion ambiental (como ISO 1400 y EMAS).
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B. Dimensién externa

‘La responsabilidad social externa contempla las relaciones con las
comunidades y los agentes con los que la empresa mantiene relaciones de
interlocucion como entidades asociadas comercialmente, consumidores y

consumidoras, autoridades locales y ONG's, entre otros”’?

# Comunidades locales

Las empresas contribuyen al desarrollo de las comunidades en las que inciden
proporcionando puestos de trabajo, salarios, prestaciones sociales e ingresos

fiscales. Actuaciones concretas en este ambito son:

o Dar preferencia a las entidades provedoras locales.

e Creacion de empleo en el ambito local de influencia.

« Donaciones o patrocinios a ONG’s, iniciativas sociales, deportivas,
culturales, ambientales, de cooperacion al desarrollo...

e Voluntariado corporativo.

« Campafias de captacion de fondos a favor de causas sociales o

ambientales de la comunidad local o global.

» Entidades asociadas a nivel comercial, proveedoras y clientes

La Responsabilidad Social Empresarial se proyecta hacia sus socias y socios

econdémicos y hacia la cadena de suministro, lo que hace necesario:

e« Conocer el grado de satisfaccion y fidelidad de nuestra clientela,
entidades proveedoras y entidades asociadas a nivel comercial,

fomentando una comunicacion fluida con las mismas.

2 Op. Cit.
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Implantar principios éticos en la politica de compras entidades
proveedoras y en materia de comercializacion y publicidad, asi como en
los derechos de los consumidores y de las consumidoras.

Firmar acuerdos de colaboracion con entidades proveedoras y clientela
para promover la mejora conjunta de su RSE.

Garantizar la seguridad, trazabilidad y calidad de las materias primas y
del producto o servicio final.

Creacion de asociaciones que fomenten la RSE, especialmente en las

Pymes.

k Desenvolvimiento sostenible

La empresa debe contribuir a la consecucidn de mejoras sociales y

ambientales a nivel mundia

3.5.9

7
.73

Informando sobre los aspectos ambientales y sociales contemplados en
el producto y/o servicio a producir o prestar.

Extendiendo y compartiendo las buenas practicas ambientales y sociales
a lo largo de toda la cadena valor, implicando a entidades proveedoras y
clientes y clientas.

Adoptando coédigos de conducta en materia de derechos humanos,
condiciones laborales y gestion ambiental a imponer a las entidades
comercialmente asociadas a ella.

Implicandose en programas de cooperacion internacional.

Beneficios de la responsabilidad social empresarial

Como sefald Peter Drucker “No hay empresas exitosas en comunidades

deterioradas” la responsabilidad social empresarial es un mecanismo actual

" Xunta de Galicia. Informacién mantida e publicada na internet pola Xunta de Galicia.
http://rse.xunta.es/index.php/es/la-rse/dimensiones-de-la-rse. 2012-03-16.



http://rse.xunta.es/index.php/es/la-rse/dimensiones-de-la-rse
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para que los ejecutivos y las empresas retornen a la sociedad lo que esta les
ha brindado.

“Consiste en una forma de gestionar la empresa teniendo en cuenta sus
objetivos econdmicos y compatibilizandolos con los impactos sociales y
medioambientales. Se trata de integrar a la gestion empresarial el respeto por
los valores y principios éticos, trabajadores, comunidad y medio ambiente;
crear un interés propio e inteligente que produzca beneficios a la misma

empresa y quienes la rodean”’*

La conciencia es el punto de partida para la responsabilidad social empresarial
y por otro lado se debe tomar en cuenta que ésta brinda beneficios a las

organizaciones que la apliquen tales como:

e Mayor transparencia en la informacibn a accionistas, clientes,
consumidores, proveedores y trabajadores.

e Mejora del funcionamiento interno, promoviendo mayores niveles de
eficacia en los procesos.

e Mejora de las relaciones laborales (igualdad de género, conciliacién de
la vida personal, familiar y laboral).

e Mejora de la empleabilidad mediante el estimulo de la formacién
profesional continua de los trabajadores, respecto al medio ambiente, y
didlogo y colaboracién permanente entre los representantes de la

empresa y de los trabajadores.

Todos estos cambios conllevan un beneficio para las empresas, desde el punto
de vista econdmico. Una correcta aplicacion de la Responsabilidad Social
Empresarial debe permitir a mediano-largo plazo una serie de productos de
mayor calidad que permitan ajustarse a la demanda del cliente final y poder

" LOS BENEFICIOS DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL.
http://www.tudecides.com.mx/noticias/empresas/los-beneficios-de-la-responsabilidad-social-
empresarial.html. 2012-02-02.



http://www.tudecides.com.mx/noticias/empresas/los-beneficios-de-la-responsabilidad-social-empresarial.html
http://www.tudecides.com.mx/noticias/empresas/los-beneficios-de-la-responsabilidad-social-empresarial.html
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obtener mejores margenes y mayor rentabilidad. El funcionamiento ético en

este campo permite un ahorro de costes relacionado con los procesos y la

estructura organizativa derivado de la alta exigencia de control y de calidad.

Desde el ambito social y cultural, lo principal es que si el despliegue
de la RSE no es tactica, sino estratégica y no hay disonancias con el
comportamiento de la empresa en el desempefio de su actividad, los
consumidores y la sociedad en general veran a la organizacion como
una entidad responsable, creible, comprometida y de confianza,
mejorando claramente su imagen y ampliando la predisposicion del

consumidor a comprar.

“‘La RSE permite mejorar la imagen corporativa de las empresas, de
esta forma sus productos, servicios y marca logran un mayor
fortalecimiento ante el mercado y la comunidad, de esta forma existe
una mayor consideracion y aceptacion de los precios por parte de los
consumidores, pues la empresa sigue pautas sociales

responsables”.”

En relacién con los proveedores, un comportamiento ético les lleva a
una relacién a medo plazo que hace que en un futuro el flujo de
informacion y materiales sea mas rapido y fiable, con lo que se
rebajan los costes y aumenta la productividad.

Con los distribuidores, mejora la colaboracion y se comparte mas
informacién, ayudandolos a conocer mejor a los clientes y a
conseguir mejores implementaciones de los productos y servicios en

el punto de venta.

75

LOS

BENEFICIOS DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL.

http://www.tudecides.com.mx/noticias/empresas/los-beneficios-de-la-responsabilidad-social-

empresarial.html. 2012-02-02.



http://www.tudecides.com.mx/noticias/empresas/los-beneficios-de-la-responsabilidad-social-empresarial.html
http://www.tudecides.com.mx/noticias/empresas/los-beneficios-de-la-responsabilidad-social-empresarial.html
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» También las ventajas se extienden a la competencia, ya que una
relacion ética con ellos da mas credibilidad al mercado, contribuye a

agrandarlo y genera clientes mas fieles.

» Por supuesto, una adecuada implantacion de la RSE también mejora
el clima laboral con los sindicatos y empleados, facilita el mejor
tratamiento por parte de los medios de comunicacion e, incluso,
favorece la consecucion de financiacion con bancos y entidades

financieras.

» Desde el ambito mas interno, la RSE mejora la motivacion de los
trabajadores, que ven en su labor una motivacion extrinseca. Les
permite su realizacibn por colaborar con una organizacion que
contribuye al bienestar social. Ademas, la conciliacion entre vida
laboral y familiar, el respeto en las relaciones, la equidad y los

salarios justos contribuyen al mejor desempefio.

» El capital intelectual se ve beneficiado con la RSE. Asi, el humano
mejora en la motivaciéon y en la formacion, asi como el relacional en
el interior y exterior de la empresa y el estructural, ya que un clima

laboral adecuado genera estructuras mas sélidas.
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CAPITULO IV

4 INVESTIGACION DE CAMPO

OBJETIVOS DEL CAPITULO:

e Determinar la percepcion del receptor acerca de la campafa
comunicacional

e Establecer contacto con expertos que brinden sus puntos de vista para
la campafia comunicacional

e Realizar un focus group que permita conocer el interés particular acerca

de responsabilidad social del publico destino.

4.1TIPO DE ESTUDIO

Existen diferentes tipos de investigacion, estas son:
4.1.1 Exploratoria:

Son las investigaciones que pretenden darnos una vision general de tipo
aproximativo respecto a una determinada realidad. Este tipo de investigacion
se realiza especialmente cuando el tema elegido ha sido poco explorado y

reconocido.
4.1.2 Descriptiva:
Su preocupacion primordial radica en describir algunas caracteristicas

fundamentales de conjuntos homogéneos de fenomenos, utilizando criterios

sistematicos que permitan poner de manifiesto su estructura o comportamiento.
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De esta forma se pueden obtener las notas que caracterizan a la realidad
estudiada.

4.1.3 Explicativas:

Son aquellos trabajos donde nuestra preocupacion, se centra en determinar los
origenes o las causas de un determinado conjunto de fenémenos, donde el
objetivo es conocer por que suceden ciertos hechos a través de la delimitacion
de las relaciones causales existentes 0, al menos, de las condiciones en que

ellas producen’®.
En esta investigacion, se usara un estudio descriptivo puesto que sirve para
analizar como es y como se manifiesta una realidad y sus partes. Permiten

detallar el fendmeno estudiado basicamente a través de la medicion de uno o

mas de sus atributos.

4.2METODOS DE INVESTIGACION

4.2.1 Método légico deductivo

Mediante ella se aplican los principios descubiertos a casos patrticulares, a

partir de un enlace de juicios.

4.2.2 Método Inductivo

A través de informacion particular, se establecen conclusiones generales a

aplicar al fendbmeno estudiado.

" METODOS Y TECNICAS DE INVESTIGACION.
http://www.gestiopolis.com/economia/metodosytecnicasdeinvestigacion.htm
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4.2.3 El método histoérico

Esta vinculado al conocimiento de las distintas etapas de los objetos en su
sucesion cronolégica, para conocer la evolucion y desarrollo del objeto o
fendbmeno de investigacion se hace necesario revelar su historia, las etapas
principales de su desenvolvimiento y las conexiones historicas fundamentales.

4.2.4 El método documental

Se basa en el analisis de la documentacion existente, para llevara a cabo una

profundizacién de los datos sobre los que se debe extraer informacion.
Bajo esta informacion, se determina que el método de investigaciéon a usar

debera ser el inductivo puesto que a través de la informacién a extraer del

publico objetivo, se obtendran conclusiones Utiles para el estudio.

4.3TECNICAS DE INVESTIGACION

La investigacion se basara en los siguientes instrumentos:

4.3.1 Encuestas:

La cuales se tomaran entre el publico meta, se realizaran evaluado el tamafio
de la muestra de forma estadisticas para que los resultados sean significativos
y las preguntas seran de tipo cerrado para facilitar su analisis.

4.3.2 Focus Group

Se selecciona un grupo representativo del publico destino de la comunicacion y

a partir de ello se establecen caracteristicas de la comunicacion a disefiar.
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4.3.3 Entrevistas
Se selecciona un grupo de personas que se considera tienen conocimientos del

tema estudiado para realizarles preguntas que permitan disefiar los procesos

de comunicacién adecuadamente.

4. 4FUENTES

Las fuentes son el origen de los datos de los cuales se extraera la informacion
a través de la cual, se generard el proyecto de comunicacion motivo del

presente proyecto.
4.4.1 Fuentes Secundarias
Como fuentes secundarias se usaran documentos impresos o digitales que
provengan de fuentes confiables con el fin de determinar datos de interés para
el presente estudio.
4.4.2 Fuentes Primarias
Las fuentes de investigacion directa o primaria seran:

A. Entrevista:
La entrevista se realizara al Ing. Manuel Agustin Godoy, Gerente General de
Industria Lojana de Especierias; Ing. Franklin Cevallos, Jefe regional de Pollos

Frank e Ing. Luis Suarez. Gerente Hotel Libertador de la ciudad de Loja. Las

preguntas a realizar y sus objetivos seran los siguientes:
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Pregunta

Objetivo

1.- ¢Qué
Responsabilidad Social en las

ventajas trae la

Empresas?

Determinar las fortalezas del

mensaje

2.- ¢Por qué implementar la

Responsabilidad Social

Empresarial?

Estableccer las fortalezas del

mensaje

3.- ¢Cuales son las dificultades
para llevar a cabo un programa de
Responsabilidad Social en una

empresa?

Fijar debilidades a mitigar en el

mensaje

4.- ¢Qué dificultades podrian
presentarse al implementar una
campafia de

Social en PYMES?

Responsabilidad

Determinar debilidades a mitigar

en el mensaje

5.- ¢Quiénes son los principales
beneficiarios de las campafnas de
Responsabilidad Social

Empresarial?

Determinar los destinatarios de las
campafias de Responsabilidad

Social

Resumen:

1.- ¢ Qué ventajas trae la Responsabilidad Social en las Empresas?

Mayor contacto con la
comunidad permite
garantizar los procesos
de produccion sin que
se generen conflictos
con la colectividad;
ademas la imagen de la
empresa se ve

beneficiada.

Mejora las relaciones
laborales, con los
empleados y con las
entidades de control
cuando esta
direccionada  hacia

los empleados.

Una mejor relaciéon
con la comunidad lo
gue garantiza que los
procesos

productivos, la
disponibilidad de
mano de obra, entre
otros factores no se

vean amenazados
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2.- ¢ Por qué implementar la responsabilidad social?

A través de las
relaciones de
responsabilidad  social

internas, se fortalece la
productividad, se
mejoran relaciones con
entidades de control, se
devuelve a la comunidad
parte de lo que se extrae
de

reditta en

la misma y esto
un mejor

clima laboral

Porque a través de
practicas  socialmente
responsables; la
productividad tiende a
elevarse, puesto que el
empleado se siente
protegido.

Porque en el caso de la
ciudad de Loja es una
sociedad muy
conservadora y
asi

pequefia, que el

apoyo a iniciativas
municipales, deportes,
iniciativas ambientales,
entre otras, garantiza
una buena relacién con

los empleados.

3.- ¢Cudles son las dificultades para llevar a cabo un programa de

Responsabilidad Social en una empresa?

Es necesario realizar

varios estudios que
permitan determinar cual
es el mayor impacto a
lograr, puesto que no

todas las politicas son

Es necesario determinar

cuales son las
principales actividades a
llevar a cabo para que
su impacto en beneficio

de los destinatarios sea

Es
estudios,
de

comunidad es que esta

necesario realizar
lo importante
la relacion con la
sepa que la empresa

esta retribuyéndola.

las méas adecuadas maximo.
4.- ¢;Qué dificultades podrian presentarse al implementar una
campafna de responsabilidad social en PYMES?
Sobre todo desde el | En las PYMES la| Costo
punto de vista del costo, | relacion con la | fundamentalmente, la
Si se realiza | comunidad puede ser | inversibn  comunitaria
responsabilidad social | puesta en  segundo | requiere fondos que las

hacia la comunidad, se
debe estar dispuesto a
invertir,

no siempre

existe apertura para ello

plano, puesto que de
hecho la comunidad se
familiariza con la

empresa sin necesidad

PYMES no tienen.
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en las PYMES. de mayor inversion, es a
nivel interno donde debe
aplicarse los mayores
esfuerzos puesto que
los costos  exigidos

seran mejor

aprovechados aqui.

5.- ¢Quiénes son los principales beneficiarios de las campafias de

responsabilidad social?

Todos son beneficiarios, | Depende de hacia quien | Los  destinatarios e
la  misma empresa, | se dirijan las iniciativas. | indirectamente la
empleados, clientes, empresa.

comunidad.

B. Focus Group

Un focus group es un tipo de entrevista de grupo compuesto por personas a las
que atafie una politica de desarrollo o una intervencién’’. Su funcién es obtener
informacion sobre sus opiniones, actitudes y experiencias del publico meta

respecto a una intervencién. Se trata pues de un método de encuesta rapida.

El focus group resulta interesante para la evaluacion de proyectos o de
programas; se lo puede utilizar al término de un programa para evaluar su
impacto o al inicio para establecer criterios de disefio, permite comprender,
analizar y direccionar el fundamento de las opiniones expresadas por los

participantes.

En el caso particular de esta intervencién, se realizard un focus group entre
integrantes representativos del publico meta de la iniciativa para responder a

los siguientes objetivos:

" http://ec.europa.eu/europeaid/evaluation/methodology/examples/too_fcg_res_es.pdf
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e Determinar lo que espera el destinatario respecto a la informacion a

recibir

e Conocer el estado actual de conocimiento del tema

En este sentido, se realiz6 el focus group con:

Nombre Cargo Empresa

Ing. Luis Saavedra Gerente Dellsystems

Sr. Pedro Lopez Propietario Floreria Lopez

Sra. Eugenia Pozo Propietario Tecniseguros

Msc. Ignacio Gerente Telectro Cia. Ltda.

Samaniego

Dr. Luis Potosi Director Hospital Clinica San
Agustin

Fecha: 25 de agosto

Escenario: Auditorio Camara de la Pequefia Industria de Loja.

La matriz de preguntas que se realizd en el focus group fue la siguiente:

¢ Qué deberia indicarse en un proceso de comunicacion de Responsabilidad

social?

¢, Qué tipo de materiales deberian brindarse?

¢, Qué inversion debe realizarse?

¢, Como despertar interés en los planes de comunicacion?

¢,Cudles serian los beneficios esperados?

¢, Como realizar la exposicion de modo que sea atractiva?
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Resultados:
Pregunta Ideas
¢Qué  deberia e Destinatarios

indicarse en un
proceso de
comunicacion
de
Responsabilidad

Que es la Responsabilidad Social Empresarial.
Como disefiarla

Como determinar si se esta realizando
adecuadamente

Que medios usar para transmitirla

social?

¢Qué tipo de e EXxposiciones

materiales e Material impreso

deberian e Material digital

brindarse? e Estudio de casos

¢Qué inversion e Tipo de inversibn Ambiental

debe realizarse?

Tipo de inversiébn Comunitaria
Tipo de inversion en activo fijo

Tipo de inversién en publicidad

¢, Como
despertar
interés en los
planes de

comunicacion?

A través del estudio de beneficios probables
Impacto sobre la imagen de la empresa

Impacto sobre la generacion de posibles clientes

¢ Cudles serian

los beneficios

Incrementos en ventas probables

Reduccion de impuestos

esperados? e Espacios publicitarios gratuitos
e Impacto sobre la relacion con los empleados
¢,Como realizar e Estudio de casos

la exposicion de
modo que sea

atractiva?

Actividades practicas
Guias para implementacion

Manuales de implementacion
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C. Encuesta
Definiciones de interés

Muchos problemas de investigacion requieren la recoleccion sistematica de
datos de poblaciones o de muestras de poblacion que deben obtenerse
mediante el uso de entrevistas personales u otros instrumentos para obtener
datos. Habitualmente a estos estudios se los llama encuestas, en especial
cuando se ocupan de grupos de personas numerosos y muy dispersos. Se los
llama encuestas por muestreo cuando s6lo se ocupan de una fraccion

representativa de una poblacion total (universo)”®.

Como instrumento, la encuesta no es un método especifico de ninguna
disciplina de las ciencias sociales y se aplica en forma amplia a problemas de
muchos campos. Esta capacidad de multiple aplicaciéon y su gran alcance hace

de la encuesta una técnica de gran utilidad en las ciencias de la conducta.

Las encuestas dependen del contacto directo con todas aquellas personas, 0
con una muestra de ellas, cuyas caracteristicas, conductas o actitudes son
significativas para una investigacion especifica. De esta manera, el método de
la encuesta difiere de la investigacion realizada en bibliotecas que consiste en

estudiar, reagrupar y analizar informes compilados con otros propdésitos.

La técnica de la encuesta se usa solamente cuando la informacion obtenida no
puede obtenerse con mas facilidad o menos gastos a partir de otras fuentes.
So6lo puede efectuarse una encuesta por muestreo si las personas que se
seleccionan para ser entrevistadas pueden y requieren; pueden y quieren

proporcionar la informacion requerida.

’® Malhorta Naresh, Investigacion de Mercados, México 2008, Edit. LIMUSA p 126
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Las encuestas varian enormemente en su alcance, disefio y contenido. Como
en cualquier otra investigacion, las caracteristicas especificas de cada
encuesta seran determinadas por sus objetivos basicos. El enunciado de las
preguntas esenciales que la investigacion intenta examinar define en gran parte
el universo que se estudiara, el tamafio y naturaleza de la muestra, el tipo de
entrevista, el contenido del cuestionario, el caracter de la codificacion y la
naturaleza del andlisis. Los métodos especificos de la encuesta varian de

acuerdo con los objetivos especificos de la misma.

En este sentido, la presente encuesta serd de caracter exploratorio y buscara
identificar factores de interés para el disefio del plan de comunicacion, como el
contenido del mensaje, medios, entre otras cosas, para ello y para facilitar su

analisis se realizaran solo preguntas cerradas (de opcion mdultiple).

% Preguntas y objetivos

Pregunta

Objetivo

1.;,Sabe Ud. que es responsabilidad

social?

Determinar el conocimiento del tema

del receptor

2.¢,Cree Ud. Que su empresa es una

empresa socialmente responsable

Establecer la posicion previa del

receptor respecto al tema en cuestion.

en
de

3. Estaria dispuesto a tomar

cuenta comunicaciébn acerca

responsabilidad social

Fijar la oportunidad del plan de

comunicacion.

¢Por qué cree que es necesario
conocer acerca de responsabilidad

social (tres opciones por favor)?

Determinar factores a tomar en

cuenta para el disefio de la

comunicacion

5. ¢Hacia quienes dirigir las

estrategias de RS?

Establecer factores a tomar en cuenta

para el disefio de la comunicacién

6. ¢Cudles son las desventajas
asociadas a la RS (marque tres por

favor)

Fijar factores a tomar en cuenta para

el disefio de la comunicacion
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7. La responsabilidad social debe ser:

Establecer factores a tomar en cuenta

para el disefio de la comunicacion

8. ¢Qué hace para ser una empresa

socialmente responsable

Establecer factores a tomar en cuenta

para el disefio de la comunicacién

¢A través de qué medio Ud. obtiene
busca informacion para capacitarse
ud. O su personal (marque tres

opciones)

Determinar las caracteristicas del
canal a usar para llevar a cabo la

comunicacion.

10. Le gustaria capacitarse durante:?

Establecer factores a tomar en cuenta
para el disefio de las estrategias de

comunicacion.
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» Modelo de la encuesta a tomar:
ENCUESTA

El objetivo de la presente investigacion es determinar la percepcion de la
responsabilidad social empresarial en las pymes de la ciudad de Loja, afiliadas
a la Camara de la Pequefia Industria de Loja.

1. Por favor sefiale de que tipo es su empresa:
Microempresa
Pequefia empresa

Mediana empresa

2. Sabe Ud.¢ Qué es Responsabilidad Social Empresarial?
Si
No

3. ¢Estaria Ud. Dispuesto a implementar estrategias comunicacionales
acerca de laresponsabilidad social empresarial?

Si

No

4. ¢Cree Ud. Qué su empresa es socialmente responsable?
Si

No

5. ¢Por qué cree Ud. Que es necesario conocer acerca de responsabilidad
social empresarial? (marque 3 por favor)
Por ley

Por aumentar la productividad

Relacionarse con la comunidad

Reducir impuestos

L
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Mejorar la imagen de la empresa
Establecer contactos con potenciales clientes

Fomentar las relaciones con la competencia C]

6. ¢Hacia quienes cree Ud. Que se deben dirigir las estrategias de
responsabilidad social empresarial?

Empleados

Clientes

Comunidad

Instituciones de control

Ambiente

Estimulacion del deporte

Estimulacion del estudio

7. ¢Cudles cree Ud. Que son las desventajas asociadas a la
responsabilidad social empresarial? (marque 3 por favor)

Costos

Necesidad de contratar

Dificultades organizacionales

Necesidad de activo fijo

Necesidad de adecuacion ambiental

Incrementar proveedores

Otros

8. ¢Cree Ud. Que la responsabilidad social debe ser continua o solo en

determinados momentos?
Continua
Determinados momentos

9. ¢Qué cree Ud. Que se debe hacer para ser una empresa socialmente
responsable?

Organizar programas culturales C]
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Politicas ambientales

Politicas laborales

Invertir en grupos vulnerables
Organizar programas deportivos
Otros

SEEEN

10. ¢A través de qué medio Ud. Obtiene o busca informacion para
capacitarse Ud. O su personal? (marque 3 opciones por favor)

Internet

Mail

Guia telefénica
Asesor comercial
Prensa

Radio

Tv

Revistas

Vallas, posters o material impreso

11. Le gustaria capacitarse:
Durante la jornada laboral

Al final de la jornada laboral
Sabados

Domingos

LU OO
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4 5TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS

Para la recoleccion de la informacion, se tomara en cuenta los siguientes

factores:

e Se tratara de que los consultados sean proporcionales respecto a las
variables de tipo de empresa

e Se tomara la muestra entre el publico meta en un solo dia acudiendo a
sus lugares de trabajo

e Se hara uso de tres a cuatro encuestadores dependiendo del tamafio de

la muestra a disefar

4.6 DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

El publico esta constituido por las PYMES de Loja, de donde se obtiene:

Tabla 4.1 Determinacion del tamafio de la muestra

Nimero’® 1.500
Mercado meta 1500
N 1500
z 1,96
e 5%
p 0,5
q 0,5
n 306

Formula usada para el calculo:
(4.1)
Nz%pq

- (N — 1)e? + z?pq = 306

n

Se realizaran 306 encuestas.

9 http://www.repositorio.utpl.edu.ec/bitstream/123456789/.../Plan%20de%20Negocios.p...
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4. 7TABULACION DE RESULTADOS

La encuesta disefiada y realizada sobre el publico meta, se resume a
continuacion, se incluye a la tabulacion y el grafico una interpretacién breve de

los resultados observados.

1. Por favor sefiale ¢De qué tipo es su empresa?

Tabla 4.2 Pregunta 1

Tipo de empresa

Microempresa 187

Pequena empresa |106

Mediana empresa 13
Total 306

Gréfico 4.1 Pregunta 1

1. Por favor seiale ¢De qué tipo es su
empresa?

N

® Microempresa
¥ Pequeiia Empresa

® Mediana Empresa

Como puede observarse, la mayoria de encuestados son pequefias empresas
y microempresas, esto es acorde con la composicion total de las empresas en

Loja.
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2. ¢Sabe Ud. que es Responsabilidad Social Empresarial?

Tabla 4.3 Pregunta 2

Si

102

No

204

Total

306

Gréfico 4.2 Pregunta 2

2. Sabe Ud. ¢{Qué es Responsabilidad
Social Empresarial?

Con el 67% obtenido al tabular la primera pregunta de la encuesta, nos damos

cuenta que no se sabe de manera general lo que es la responsabilidad social

empresarial y lo que implica.
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3. ¢Cree Ud. que su empresa es una empresa socialmente responsable?

Tabla 4.4 Pregunta 3

Si 104
No 202
Total 306

Grafico 4.3 Pregunta 3

3. éCree Ud. que su empresa es una
empresa socialmente responsable?

® Sl ®NO

Tomando en cuenta la primera pregunta tiene coherencia, una proporcién
mayoritaria cree que su empresa no esta cumpliendo con los parametros de

responsabilidad social que deberia cumplir.
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4. ¢Estaria Ud. dispuesto a implementar estrategias comunicacionales

acerca de responsabilidad social empresarial?

Si 259
No 47
Total 306

4. ¢Estaria Ud. dispuesto a
implementar estrateigas
comunicacionales acerca de RSE?

Tabla 4.5 Pregunta 4

Gréfico 4.4 Pregunta 4

Como puede observarse la mayor parte de las empresas en las que se realizd

la investigacion estarian dispuestas a participar de campafias de comunicacion

acerca de responsabilidad social.
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5. ¢Por qué cree Ud. qué es necesario conocer acerca de responsabilidad

social (tres opciones por favor)?

Tabla 4.6 Pregunta 5

Por ley

134

Aumentar productividad

57

Relacionarse con la comunidad

112

Reducir impuestos

87

Mejorar la imagen de la empresa

380

Establecer contactos con potenciales clientes

97

Fomentar relaciones con competencia

51

Total

918

Gréfico 4. 5 Pregunta 5

5. éPor qué cree Ud. qué es necesario
conocer acerca de la RSE)?

¥ Por ley

* Aumentar productividad

™ Relacionarse con la comunidad
¥ Reducir impuestos

™ Mejorar la imagen de la empresa

11% 6% 15%
6%

T
41%

12%

Como puede observarse, la gran mayoria de empresas asocia la

responsabilidad social con una mejora en la imagen de la empresa, la ley, y

relacionarse con clientes potenciales o la comunidad son alternativas

frecuentemente mencionadas también.
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6. ¢Hacia quienes cree Ud. Que se deben dirigir las estrategias de

Responsabilidad Social Empresarial?

Tabla 4.7 Pregunta 6

Empleados 23
Clientes 45
Comunidad 102
Instituciones de control 13
Ambiente 112
Estimulacién del deporte 2
Estimulacion del estudio 9
Total 306

Gréfico 4.6 Pregunta 6

6. ¢Hacia quienes cree Ud. que de
denen dirigir las estrategias de RSE?

1% 3%
’ ¥ Empleados

WV 7 .
15% Clientes

® Comunidad
_ ¥ Instituciones de control

® Ambiente

¥ Estimulacién del deporte

™ Estimulacién del estudio

El ambiente y la comunidad parecen ser los principales destinatarios de la
responsabilidad social para los empresarios; los clientes son la tercera opcion

de acuerdo a la encuesta.
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7. ¢Cudles cree Ud. Que son las desventajas asociadas a la

Responsabilidad Social Empresarial? (marque tres por favor)

Tabla 4.8 Pregunta 7

Costos 258
Necesidad de contratar 127
dificultades organizacionales 102
necesidad de activo fijo 135
Necesidades de adecuacion ambiental | 185
incrementar proveedores 98
Otros 13
Total 918

Gréfico 4.7 Pregunta 7

7.éCudles cree Ud. que son las
desventajas asociadas con la RSE?

® Costos

1%

-

pA

¥ Necesidad de contratar

. ® dificultades
organizacionales

¥ necesidad de activo fijo

™ Necesidades de
adecuacion ambiental

Los costos son lo que mas preocupa a los empresarios respecto a la

responsabilidad social de la empresa, después de eso las necesidades de

contratacion, de activo fijo y adecuaciones ambientales son mencionadas.
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8. Cree Ud. que la Responsabilidad Social Empresarial debe ser:

Tabla 4.9 Pregunta 8

Continua 301
Solo en determinados momentos 5
Total 306

Grafico 4.8 Pregunta 8

8. Cree Ud. que la RSE debe ser:

¥ Continua

® Solo en determinados
momentos

Como se puede observar, existe plena conciencia en los empresarios de que la

responsabilidad social es una actividad continua y no temporal.
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9. ¢(Qué cree Ud. que debe hacer para que su empresa sea socialmente

responsable?
Tabla 4.10 Pregunta 9

Organizar programas culturales 4
Politicas ambientales 149
Politicas laborales 128
Invertir en grupos vulnerables 0
Organizar programas deportivos 12
Otros 13
Total 306

Gréfico 4.9 Pregunta 9

9. ¢Qué cree Ud. que debe hacer para
gue su empresa sea socialmene
responsable?

% 4% 1%
0% 4% o 1 ® Organizar programas

‘ culturales

¥ Politicas ambientales

™ Politicas laborales

¥ Invertir en grupos
vulnerables

Como se puede observar, la responsabilidad social se asocia profundamente
con politicas ambientales y de sentido laboral entre los empresarios

consultados.
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10.¢,A través de qué medio obtiene o busca informacion para
capacitarse Ud. O en su empresa? (marque tres opciones)

Tabla 4.11 Pregunta 10

Internet 217
Mail 221
Guia telefénica 27
Asesor comercial 195
Prensa 38
Radio 14
TV 126
Revistas 55
Vallas, posters o material impreso 25
Total 918

Gréfico 4.10 Pregunta 10

10. ¢A través de qué medio obtiene o
busca informacidn para capacitarse
Ud. o en su empresa?

6% 39
% 3% ¥ Internet

* Mail

™ Guia telefénica

® Asesor comercial

El internet, los asesores comerciales y el mail, son los principales canales a
través de los cuales el empresario se entera de los procesos de capacitacion;

esto debe tomarse en cuenta al disefar los canales de comunicacion.
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11. Prefiere capacitarse Ud. Durante:

Tabla 4.12 Pregunta 11

Durante la jornada laboral 85
Al final de la jornada laboral 126
Antes de la jornada laboral 12
Sébados 83
Domingos 0
Total 306

Grafico 4.11 Pregunta 11

11. Prefiere capacitarse Ud. durante:

™ Durante la jornada laboral

* Al final de la jornada
laboral

™ Antes de la jornada
laboral

™ Sabados

® Domingos

Al final de la jornada laboral y los sabados son los dias que el empresario
prefiere para llevar a cabo los procesos de capacitacion, que es donde se

encasillaria el presente proyecto.
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4.8Diagnostico

Una vez realizada la investigacion de campo, se llegd a las siguientes

conclusiones:

e El publico meta no entiende el alcance la responsabilidad social en
las empresas y su necesidad.

e El publico meta asocia fundamentalmente la responsabilidad social
con la comunidad y con el ambiente, las relaciones internas casi no
son mencionadas.

e Hay predisposicion para participar de los procesos comunicacionales
entre el publico meta.

e El e-marketing y la fuerza de ventas parecen ser los canales mas
efectivos para acceder al publico meta con el mensaje.

e Los expertos enfocan la responsabilidad social de acuerdo a su area
de trabajo pero la creen totalmente necesaria.

e Los expertos piensan que la responsabilidad social garantiza la
tranquilidad laboral y productiva, la mejora del clima laboral se refleja
en resultados.

e El costo de las iniciativas parecen ser las principales dificultades que
deben ser enfrentadas por la PYMES para llevar a cabo procesos de
implementacion de responsabilidad social.

e Los pequefios empresarios desean conocer acerca de los alcances
de la responsabilidad social y sus potenciales beneficios.

e Las PYMES pretenden conocer acerca de las necesidades de
capacitaciéon respecto a responsabilidad social y sus costos

involucrados.
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CAPITULO V
5. PROPUESTA DE ESTRATEGIAS
COMUNICACIONALES

5.1 INTRODUCCION

Una vez efectuada la investigacion de mercados, se han determinado las
condiciones del entorno conducentes a establecer un FODA para la iniciativa
comunicacional, con la finalidad que se puedan seleccionar estrategias que
después se convertiran en planes comunicacionales a seguir; en este sentido y
tomando en cuenta los resultados del diagndstico, el presente capitulo
desarrolla todos los pasos necesarios para determinar los planes y tacticas

motivo del presente estudio de tesis.

5.2 FODA SUGERIDO

5.2.1 Fortalezas

e F1. Disponibilidad de los organizadores para adaptarse a la
necesidad de tiempo de los participantes.

e F2: Capacidad de disefio de diversos materiales para implementar
como parte de los programas comunicacionales.

e F3: Relacion con empresas autorizadas por el SETEC (Secretaria
Técnica de Formacion y Capacitacion Profesional) que brindan
capacitaciones a organizaciones privadas haciendo uso del fondo de
capacitacion del IESS.

e F4: Contacto con profesionales de diferentes areas en capacidad de
disefiar conferencias y materiales apropiados en lo relativo a

responsabilidad social.
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5.2.3

120

F5: Contacto con grandes empresas que desarrollan campafas
coordinadas de responsabilidad social, permitiria tener acceso a

casos reales.

Oportunidades

O1: Apertura de las PYMES para participar de campafas
comunicacionales relacionadas con responsabilidad social.

02: Miembros del segmento meta consideran fundamental conocer
sobre responsabilidad social aun cuando no la apliquen.

0O3: Disponibilidad de regulaciones legales que dan acceso a
empresas privadas a recursos significativos para su capacitacion
anual.

O4: La ciudad es pequefia y su zona comercial concentrada, esto
permite un mayor impacto de las campafias comunicacionales.

O5: Disposicion de diversos canales tecnologicos para maximizar el

impacto de la comunicacion.

Debilidades

D1: Falta de infraestructura organizacional especifica para el
proyecto.

D2: Falta de respaldo de organismos publicos locales.

D3: El segmento meta asocia costo con responsabilidad social, esto
puede generar resistencia.

D4: La mayoria de las PYMES asocian responsabilidad social con
responsabilidad ambiental esto puede alejar a las empresas
comerciales y de servicios.

D5: No existe una cultura de responsabilidad social en las PYMES de
Loja.



121

524 Amenazas

e Al: El entorno politico emite regulaciones cada vez mas exigentes
para el sector empresarial.

e A2: La disociacidon entre responsabilidad social y las personas que
existe en las PYMES como lo revela la investigacion.

e AS3: La situacion economica que limita notablemente los gastos de las
PYMES en areas ajenas a su razon de negocios.

e A4: La situacion econdémica limita el tiempo que las PYMES pueden
dedicar a actividades ajenas a su razén de negocios.

e A5: El desconocimiento de los beneficios probables de la aplicacion
de practicas empresariales socialmente responsables puede limitar el

éxito de los procesos comunicacionales.

5.3 PLAN DE COMUNICACION

5.3.1 Definicion del plan de comunicacion

Es un proceso ordenado y sistemético en el que se determinan las metas y los
objetivos de la organizacibn con respecto al manejo estratégico de la
comunicacién interna y externa, junto con las directrices y cursos de accién que
permitan alcanzar niveles mas altos de confianza, credibilidad e imagen

corporativa.®

La planificacion es un proceso que se da luego de la investigacién. Sirve para
determinar qué hay que hacer, quién lo hara, con qué secuencia y cuanto
costara. Para que la planificacion sea exitosa debe basarse en hechos no en

suposiciones.®

% Monteverde, Maria Belén. (2009): Apuntes de Clases. Campafias de Relaciones Publicas.

8 Op.Cit
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5.3.2 Elementos de la planificacion

e Investigacién

e Conocimiento de la empresa

e F.ODA
e Objetivos
e Publicos

e Estrategias
e Thécticas

e Cronograma
e Presupuesto

e Evaluacién y Control

e Programas y/o Campafas

Son planes intensivos de comunicacion que hacen uso de todos los medios y
herramientas de comunicacién disponibles durante un periodo especifico de

tiempo.

Parten de la Planificacion Estratégica, pero se diferencian por su intensidad y
duracion. La intensidad implica tanto una frecuencia alta de mensajes como
una difusion simultdnea a través de los diversos medios. Sus objetivos son

generalmente a corto plazo aunque puede haber excepciones.

5.3.3 Evaluacioén de los resultados

La evaluacion es un paso que se debe dar no solo al finalizar el Proceso de
Comunicacion Corporativa si ho que debe ser continuo en cada una de las

fases.

Son elementos del Plan que comparan los objetivos establecidos con los

conseguidos.
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Sirve para evidenciar el trabajo de Relaciones Publicas realizado y para
encontrar y corregir errores.

Para realizar la evaluacibn es necesario primero haber definido
claramente un conjunto de objetivos mesurables.

La evaluacion se establece durante la planificacion, no posteriormente.
Este proceso suele tener multiples indicadores para la medicion del logro
de los objetivos y se clasifican en tres niveles: basico, intermedio y

avanzado.

Nivel Basico: Es el mas simple y se da cuando los objetivos perseguidos son

de informacion.

Las técnicas utilizadas en este nivel reflejan el éxito o no de la informacion

llegada al publico objetivo, es decir, miden la divulgacion del mensaje y la

exposicion del publico ante el mismo, pero no miden su efecto.

Técnicas Utilizadas:

Medicion de la produccion: Determinacion de cuantos comunicados de
prensa, articulos, fotos, cartas, etc. se producen en un periodo de
tiempo.(cantidad mas que calidad)

Medicion de la exposicion al mensaje: Cuantas apariciones se ha
tenido en los medios (press clippings).

Impactos en los medios: Se mide las apariciones en los medios
multiplicado por el nimero de personas que ven o leen el articulo de la
empresa.

Visitas en Internet: nUmero de personas que han visitado la pagina web
de la empresa.

Equivalencia Publicitaria: Calcular el valor ahorrado a la empresa por
publicity (no es muy real)

Seguimiento Sistematico: con la ayuda de programas de computacién

especificos.
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e Solicitudes de informacion y teléfono gratuito: cuantas personas han
solicitado informacion o han llamado a los nUmeros gratuitos.

e Costo por Persona: Se calcula tomando el total de los impactos en los
medios y dividiéndolo para el costo del programa de publicity.

e Asistencia del Publico: Cuantas personas han asistido a un evento de

la empresa®.

Nivel Intermedio: Se da cuando los objetivos son de motivacion (aumento de
las ventas) requiere técnicas mas sofisticadas que midan el grado de

concienciacion, comprensién y retencion de los mensajes.

e Son mas dificiles de medir porque hay que distinguir si los efectos
causados en los publicos son solo por causa de estrategias de RRPP o

también hay influencia de Marketing o Publicidad.

Técnicas Utilizadas:
e Encuestas: para descubrir el grado de comprension, conocimiento y
entendimiento de los mensajes enviados.
e Formularios de Evaluacién: para asistentes a eventos o reuniones.
e Entrevistas, o Focus Group: para descubrir el grado de comprension,

conocimiento y entendimiento de los mensajes enviados.

Nivel Avanzado: Es aquel que mide los cambios de opiniones o

comportamientos del publico.

Se deben realizar estudios que determinen comportamientos del publico antes,

durante y después de ejecutadas las estrategias.

% Monteverde, Maria Belén: (2009): Apuntes de Clases. Campafias de Relaciones Publicas.
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Técnicas Utilizadas:

5.4

5.4.1

Estudio de las lineas béasicas: Se trata de medir las actitudes del publico
antes, durante y después de la campainia.
Auditorias de comunicacion: técnica mas completa que evalla todos los
aspectos de la comunicacion empresarial.

Focus group, entrevistas, encuestas.

OBJETIVOSS

Objetivo General

Disefiar un plan de comunicacion estratégica para la Camara de la Pequefa

Industria de Loja orientada a fomentar la Responsabilidad Social en las PYMES

de la zona.

5.4.2

Objetivos Especificos

Inducir a los empresarios de las PYMES de la ciudad de Loja a
afiliarse a la Camara de la Pequefia Industria de Loja para que gocen

de los beneficios que ella les brinda.

Fortalecer la gestibn de responsabilidad social empresarial en las

pymes afiliadas a la CAPIL.

Definir de manera formal el tema de responsabilidad social

empresarial en las pymes, indicando sus beneficios y consecuencias.

Promocionar a la Camara de la Pequefia Industria de Loja como
agente promotor de responsabilidad social empresarial en la ciudad

de Loja.
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55 PUBLICOS

55.1 Publico interno

Camara de la Pequeiia Industria de Loja.

552 Publico externo

e PYMES asociadas a la Camara de la Pequefia Industria de Loja.
e Organizaciones de la sociedad civil.
e Medios de comunicacion de la zona.

e llustre Municipio de Loja.



5.6

OBJETIVO GENERAL

Disefiar un plan
de comunicacién
estratégica para la
Cémara de la
Pequefia Industria
de Loja orientado
a fomentar la
responsabilidad
social empresarial
en las pymes de

la zona.

MATRIZ ESTRATEGICA
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Tabla 5.1 Matriz Estratégica

OBJETIVOS ESPECIFICOS ‘ PUBLICO ESTRATEGIAS
Conformacion del departamento de comunicacion CAPIL Contratacion del comunicador corporativo para que
corporativa. maneje la comunicacién interna y externa de la

institucion.

Inducir a los empresarios de las PYMES de la ciudad de Comunicar los beneficios que se adquieren al afiliarse a
Loja a afiliarse a la Camara de la Pequefia Industria de TODOS la Camara de la Pequefia Industria de Loja.
Loja, para que gocen de los beneficios que ella les
brinda.
Promocionar a la Cdmara de la Pequeiia Industria de Buscar alianza estratégica con el llustre municipio de
Loja como agente generador de responsabilidad social CAPIL Loja para promover la responsabilidad social
empresarial en la ciudad de Loja. empresarial en Loja
Fortalecer la gestion de responsabilidad social Crear y difundir una campafia comunicacional de
empresarial en las pymes afiliadas a la CAPIL y asi Responsabilidad Social Empresarial y dar a conocer la
Definir de manera formal el tema de responsabilidad TODOS importancia de implementar la responsabilidad social

social empresarial en las pymes, sefalando sus

beneficios y consecuencias

empresarial en las pequefias y medianas empresas.
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5.7 MATRIZ TACTICA
ESTRATEGIA ACCIONES RESPONSABLE
Contratacion del comunicador corporativo
Contratacion del OBJETIVO: Conformar el departamento de
Comunicador comunicacién corporativa dentro de la
Corporativo. institucion. RRHH

El comunicador se apoyara del actual
encargado de la comunicacion de la camara y
aportara con ideas nuevas.

VER ANEXO. 1

Comunicar los
beneficios que se
adquieren al
afiliarse a la
Cémara de la
Pequefa Industria
de Loja.

Disefio y elaboracion de la Pagina Web de la
institucion.

OBJETIVO: Mantener informados a los publicos

internos y externos de la institucion.
La pagina web debe contener:
» Historia y filosofia de la Institucion.
» Informacion actualizada de
campanfas a llevarse a cabo.
» Datos de las actividades que se
realizaran en la Camara.
Informacién acerca de seminarios y/o talleres,
horarios, fechas, etc. Que se llevaran a cabo.
VER ANEXO. 2

las

Disefiador gréfico;

Comunicador
Corporativo

Creacion de la revista institucional
OBJETIVO: Crear una revista institucional para
mantener informados a los socios acerca de los
servicios, campafias que se brindan en la
institucion.

El disefio de la revista institucional, noticias
actuales con respecto a temas empresariales,
informacién de productos o servicios, temas
referentes a campafas realizadas en la camara.

VER ANEXO. 3

Medios visuales
OBJETIVO: Utilizar la valla publicitaria ubicada
en el estadio Reina del Cisne, tomando en
cuenta la profunda identificacion de la ciudad con

los simbolos locales, el equipo de fatbol de la

ciudad (L.D.U de Loja)ya que despierta gran
expectativa entre la ciudadania y se encuentra

situada en la zona del marcador.

La valla sera de 6.44 x 3m. y sera contratada

hasta la culminacién del campeonato de futbol.

VER ANEXO. 4

Disefiador gréfico;

Comunicador
Corporativo

Disefiador gréfico;

Comunicador
Corporativo
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Buscar alianza
estratégica con el
llustre  municipio de

Loja para promover la
responsabilidad social
empresarial en Loja

Auspicio llustre Municipio de Loja
OBJETIVO: Buscar el cofinanciamiento del
municipio con canjes en la camara.

» El auspicio consistira en publicar
la imagen del Municipio de Loja
en las vallas, material
promocional, revistas, etc.
Mientras que ellos aportan con el
cofinanciamiento para los
medios visuales.

Se enviara carta de solicitud dirigida al alcalde
de la ciudad de Loja. Ing. Jorge Bail6n, con copia
para el comisario del ornato de la ciudad.

Directivos CAPIL.

Crear y difundir una
campafa

comunicacional
responsabilidad
social empresarial y

de

dar a conocer la
importancia de
implementar la
responsabilidad
social empresarial
en las pequefas y
medianas
empresas.

Identidad visual de la campafa
OBJETIVO: Disefiar y crear la identidad visual
de la campafia a promocionarse en la ciudad de
Loja.

» Entrega al disefiador grafico las ideas
gue se tomardn en cuenta para la
realizacion de la identidad visual de la
campafa a implementarse.

Nombre de la campafa

Logotipo

Slogan de la campafia

Disefio de material grafico informativo de
la responsabilidad social empresarial
para las pymes.

VER ANEXO.5

yYYyYY

Diseflador grafico;
Comunicador
Corporativo.

Crear usuario de Facebook y Twitter.
OBJETIVO: con la creacion de estas cuentas en
las redes sociales, se empieza a concienciar
desde los mas jovenes con el tema de la
responsabilidad social.

VER ANEXO. 6

Comunicador
Corporativo.

OBJETIVO: Presentar

Rueda de prensa
antes los medios de
comunicacion locales, la teméatica de la nueva
campafia a implementarse.
» Disefio de las
enviadas.
> Crear la lista de invitados
» Enviar boletin de prensa a los medios de
la zona.
> Enviar las invitaciones.

invitaciones a ser

VER ANEXO. 7

Directivos CAPIL;
Comunicador
Corporativo.
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Interaccién con los medios de comunicacion.
OBJETIVO:Promover a través de los medios de
comunicacién locales las acciones que realiza la
camara.

» Publirreportaje en los canales televisivos
locales de la ciudad.

» Uy television y Ecotel Tv.

» Spot publicitario en las principales radios
seleccionadas de la localidad
promocionando los servicios y beneficios
de la camara. Las radios elegidas para
este spot son:

» Radio Centinela del Sur

» Radio Super Laser FM

» Radio Luz y vida

» Radio sociedad
Tres menciones diarias de 40 segundos en los
noticieros de la mafiana, medio dia y la noche
durante un mes, de lunes a viernes.

Comunicador
Corporativo.

Material promocional

OBJETIVO: Entregar de materiales publicitarios
de la cémara con su campafa de
responsabilidad social, con toda la informacion.

» Entrega de folletos

» Flyers con la informacion de la

camparfia en papel reciclado.

Estos materiales seran entregados a los

asistentes a la feria de empresas que se

realizara en el salén de eventos de la

camara.

VER ANEXO.8

Comunicador
Corporativo;
Personal
CAPIL.

Stand Feria Septembrina
OBJETIVO: Proporcionar la  informacién
referente a la campafia de responsabilidad social
a implementarse en las pymes, esta informacion
estara disponible para la ciudadania asistente al
complejo ferial.
Se debera:

» Contratar un stand en la feria a
realizarse en el complejo ferial “Ciudad
de Loja”.

» En el stand se brindara informacion
acerca de la responsabilidad social en
las pymes, también consejos practicos a
aplicarse tanto en empresas como en
hogares.

VER ANEXO. 9 y10

Personal CAPIL;
Comunicador
Corporativo.
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FERIA DE EMPRESAS
OBJETIVO: Organizar una feria de empresas,
donde las mismas promocionen sus productos
y/o servicios a la comunidad, y al mismo tiempo
den a conocer las acciones de responsabilidad
social que estan llevando a cabo.
» La feria se llevara a cabo en el salén
social de la camara.
» Se ubicaran stands de 3m x 3m, con
base de aluminio.
Los expositores seran designados por las
empresas.

Comunicador
Corporativo.

Seminario-Taller
OBJETIVO: Educar a los empresarios de la
zona y a sus colaboradores, en los temas
referentes a la responsabilidad social en las
empresas.
Planteamiento de los temas a tratarse en los
talleres y/o seminarios que van dirigidos a los
socios de la camara, descripcion de los temas a
tratarse:

» Aplicacion de ética en los
negocios.

» Reglamentos y normativas
laborales vigentes en el Ecuador
(leyes, ordenanzas municipales,
etc.).

» Salud pre ocupacional y
ocupacional.

» Integridad personal y seguridad
fisica en el ambiente laboral.

Cuidado del medio ambiente.

» Maneras en las que afectan las
circunstancias sociales en el
desarrollo y funcionamiento de
las empresas.

» Importancia de realizar labores
sociales fuera de la empresa.

Importancia de tener un clima laboral amigable.

» Contribucién de las empresas
con sus productos y/o servicios
al desarrollo econémico de la
zona.

» Como seleccionar el personal
adecuado para ocupar los
distintos cargos en una empresa.

» Importancia de la planificacion
estratégica en las empresas.

» Normas de calidad deben
cumplirse dentro de los procesos
de la empresa.

Envio de las invitaciones a los socios
participantes.
VER ANEXO.11

Comunicador
Corporativo.
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BOLETIN DIGITAL
OBJETIVO: Enviar boletines digitales, de
manera mensual a los socios indicando las
actividades a realizarse en la camara
VER ANEXO. 12

Comunicador
Corporativo

APLICACION DE HERRAMIENTAS DE
COMUNICACION PARA PUBLICO EXTERNO.
OBJETIVO: Crear y repartir en actos de la
localidad, flyers con informacién de la camara,
Sus aportes a sus socios y a la comunidad.

» Jueves Cultural (acto que se
realiza los dias jueves en la
plaza de San Sebastian, lugar
donde se promocionan artistas,
comida, artesanias, etc.). Horario
de entrega de 7 a 9 pm durante
un mes.

» Acudir al parque recreacional
Jipiro, lugar de gran recurrencia
familiar de la ciudadania Lojana
durante los fines de semana.
(Dos fines de semana seguidos,
en dos grupos en la mafiana y
en la tarde)

Comunicador
Corporativo

MANUAL DE RESONSABILIDAD PARA
PYMES
OBJETIVO: Disefiar una guia para el uso 6ptimo
de los recursos de la empresa.

El manual contendra:
Se incluiran temas legales.
Optimizacién de recursos.
Temas de reciclaje.
Seran entregadas de manera
mensual y serén entregadas a
los socios cuando se acerquen a
cancelar sus cuotas de afiliacién
mensual.
VER ANEXO. 14

YyYvYyYVYY

Disefiador Gréfico;
Comunicador
Corporativo.

CONCURSO DE PERIODISMO “EL MEDIO
AMBIENTE ANTE LA PRENSA DE LA CIUDAD
DE LOJA”

OBJETIVO: Involucrar a los jovenes que
estudian periodismo, en las universidades
locales, a escribir un articulo acerca de la
Responsabilidad Social Empresarial en la ciudad
de Loja, tomando en cuenta principalmente el

tema ambiental.
» Enviar boletin de prensa con las bases

Comunicador
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del concurso a los medios de
comunicacion locales y a |las
universidades.
Los premios; co-financiados con el
Municipio de Loja. Seran:
Primer lugar: 500 USD.
Segundo lugar: 300 USD.
Tercer lugar: 100 USD.
El jurado para el concurso seran
importantes periodistas de la ciudad de
Loja, como el Lic. Ramiro Cueva, director
de noticias de Ecotel TV, Lic. Jhoana
Ordofiez, corresponsal de Ecuador TV
en Loja, Ing. Jorge Luis Valarezo,
Presidente de la Camara de la Pequefia
Industria de Loja.
El concurso se llevara a cabo el dia
Miércoles 10 de Octubre de 2012. A las
16HO00 en el auditorio de CAPIL.

VER ANEXO 14

Directivos CAPIL;
Comunicador
Corporativo.
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5.8 CRONOGRAMA

Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre | Enero Febrero Marzo Abril

ACCIONES/ TIEMPO 1(2(3|4|1|2|3|4|1|2(3|4|1|2|3|4]|1|2|3|4|1|2|3|4]|1|2|3|4|21|2(3|a|1|2|3|4|1|2(3|4a|1(2|3|4|1|2|3|4

Contratacién comunicador
corporativo

Disefio y elaboracidn de la pagina
web

Creacion de la revista institucional

Medios visuales (valla)

Identidad Visual de la campaia

Crear usuario de Facebook y Twitter

Rueda de prensa

Interaccion con los medios

Material promocional

Stand Feria Septembrina

Feria de empresas

Seminario-Taller RSE

Boletin digital .I

Manual de RSE para pymes

Auspicio Illustre Municipio de Loja

Concurso Periodismo




5.9 PRESUPUESTO

ACTIVIDAD

\ Cantidad /Unidades

COSTO UNITARIO

COSTO TOTAL
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OBSERVACIONES

Contratacion Comunicador Corporativo 12 MESES 800,00 9.600,00 Anual
Disefio y elaboracion de la pagina web. 1 300,00 300,00 Anual
Dominio y hosting de pagina web 1 200,00 200,00 Anual
Creacion de la revista institucional 1 35,00 35,00 Anual
Impresiones revista full color 500 2,25 1.125,00 Anual
Medios visuales (valla) 6 140,00 840,00 Cofinanciado con Muncipio de Loja
Creacion Identidad visual de la campafia 1 100,00 100,00 Campaiia re RSE
Publirreportaje Uv television 1 560,00 560,00 Cofinanciado con Muncipio de Loja
Publirreportaje Ecotel TV 1 628,00 628,00 Cofinanciado con Muncipio de Loja
Spot publicitario menciones de 40 segundos - - -
Radio Centinela del sur 12 85,00 1.020,00 Menciones diaria de lun a viernes
Radio Superlaser 12 110,00 1.320,00 Menciones diaria de lun a viernes
Radio Luz y Vida 12 85,00 1.020,00 Menciones diaria de lun a viernes
Radio sociedad 12 90,00 1.080,00 Menciones diaria de lun a viernes
Crear usuario 135acebook y twitter - - - Realizado por el comunicador.
Material promocional (Flyers, dipticos, etc) 300 0,15 45,00 Entregas varias.
Stand feria septembrina - 220,00 220,00 Del 28 de agosto al 13 de sep.
Feria de empresas (stands) 100 3,50 350,00 Costo de los stands
Seminario- Taller 5 90,00 450,00 Cada dos meses
Boletin digital - - - Incluido en los costos administrativos
Manual de RSE para PYMES. 300 0,19 57,00 Entrega en las empresas
Concurso de periodismo 900,00
SUMATORIA 19793,00
15% GASTOS ADMINISTRATIVOS 2968,95
SUBTOTAL 22761,95
10%
IMPREVISTOS 2276,19
TOTAL 25.038,14
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TIPO DE NIVEL DE
OBJETIVOS ESPECIFICOS OBJETIVO EVALUACION INSTRUMENTO INDICADOR
Conformacién  del  departamento de  comunicacién CAMBIO DE AVANZADO Reunion Acta de reunion
corporativa. ACTITUD Asistencias
Inducir a los empresarios de las pymes de la ciudad de Loja a MONTIVACIONAL MEDIO # de afiliados
afiliarse a la Camara de la Pequefia Industria de Loja para que Y Conteo de afiliados # de inscripciones
gocen de los beneficios que ella les brinda. CAMBIO DE v receptadas
ACTITUD AVANZADO
Promocionar a la Camara de la Pequefia Industria de Loja # de boletines enviados
como agente generador de responsabilidad social empresarial MOTIVACIONAL BASICO # de revistas entregadas
& T e dk ek E INFORMATIVO Sondeo de opinién # de personas que han leido
los boletines
Fortalecer la gestidon de responsabilidad social empresarial en
las pymes afiliadas a las CAPIL y asi Definir de manera formal
el tema de responsabilidad social empresarial en las pymes, INFORMATIVO MEDIO # de descargas de # de asistentes a los
sefialando sus beneficios y consecuencias AVANYZADO informacion de la talleres

web

# de afiliados




5.11 MATRIZ RESUMEN
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periodismo de Loja.

OBJETIVO GENERAL OBJETIVOS ESPECIFICOS ESTRATEGIA ACCIONES RESPONSABLE PRESUPUESTO EVALUACION- INSTRUMENTO
Conformacion del | Contratacion del Contratar el
departamento de | Comunicador Corporativo Comunicador Recursos Humanos 9,600 )
Comunicaciéon Corporativa. Corporativo ACTA DE REUNION.
Inducir a los empresarios de Disefios y elaboracion
las PYMES de la ciudad de de la pagina web de Disefiador Grafico; 500,00 # DE AFILIADOS
Loja a afiliarse a la Camara de | Comunicar los beneficios | la institucion. Comunicador Corporativo. # DE INSCRIPCIONES
la Pequefa Industria de Loja, | que se adquieren al RECEPTADAS.
para que gocen de los | afiliarse a la Camara de la y _ o - # DE REVISTAS ENTREGADAS
beneficios que ella le brinda. Pequefia Industria de Loja. | Creacion de la revista | Disefiador Grafico; 1160,00
Institucional Comunicador Corporativo.
Disefiador Grafico;
Medios Visuales. Comunicador Corporativo. 840,00
Buscar alianza estratégica | Auspicio llustre
Promocionar a la Cédmara de | con el llustre Municipio de | Municipio de Loja # DE AFILIADOS.
la Pequefia Industria de Loja | Loja para promover la | (Cofinanciamiento) Directivos CAPIL.
como agente generador de | Responsabilidad social 0,00
Disefiar un  plan  de | Responsabilidad Social | Empresarial en Loja.
comunicacion estratégica | Empresarial en la ciudad de
para la Camara de la | Loja.
pequena Industria de Loja Identidad visual de la 100,00
orientado @ fomentar .Ia campafa Disefiador Gréfico;
responsat_)llldad social Comunicador Corporativo.
empresarial en las pymes de Crear _usuario  de 0.00
la zona. Facebook y Twitter. Comunicador Corporativo.
Rueda de Prensa Directivos CAPIL; 0,00 # DE AFILIADOS
Crear y difundir una Comunicador Corporativo.
Fortalecer Ila gestion de | campafia comunicacional | Interaccion medios de Comunicador Corporativo. 5968,00 # DE BOLETINES ENVIADOS
Responsabilidad Social | de Responsabilidad Social | comunicacion
Empresarial en las PYMES | Empresarial y dar a Material Promocional Comunicador Corporativo: 2500 # DE DESCARGA DE BOLETINES
afiliadas a la CAPIL y asi | conocer la importancia de lFJ’ersonaI CAIF:)’IL ’ ’
definir de manera formal el | implementar la . . # DE ASISTENTES A LOS
tema de Responsabilidad | responsabilidad social | Stand feria Personal CAPIL; 220,00 TALLERES
Social Empresarial en las | empresarial en las | Septembrina. Comunicador Corporativo. # DE INSCRITOS CONCURSO
PYMES, sefalando  sus | pequefias y medianas . ) ) 350,00
450,00
Seminario - Taller Capacitador externo.
0,00
Boletin Digital. Comunicador Corporativo.
45,00
Herramientas de Comunicador Corporativo.
comunicacion.
57,00
Manual para PYMES Comunicador Corporativo.
Concurso de Comunicdor Corporativo 900,00
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

La CAPIL no cuenta con comunicador corporativo, es decir entre varios
de los integrantes realizan las labores de comunicacién dentro de la

misma.

En la actualidad la camara no cuenta con programas de capacitacion a

sus socios en el tema de responsabilidad social empresarial.

Durante el tiempo de existencia de CAPIL, no se han realizado

capacitaciones de responsabilidad social.

Existe carencia de manejo de herramientas de comunicacién externa,

gue den a conocer la labor que realiza la CAPIL.

La mayor parte de los empresarios de la ciudad Loja estan dispuestos a

implementar acciones de responsabilidad social en sus organizaciones.
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e En la ciudad de Loja, no estan bien informados del tema de
responsabilidad social para las empresas, y por eso existen empresarios

gue no se han arriesgado a implementarla.
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RECOMENDACIONES

La creacion de un departamento de comunicacion.

Se recomienda de la CAPIL explote su imagen como cédmara para
promover las acciones de responsabilidad social empresarial en los
actos de la ciudad.

Emprender programas de responsabilidad social empresarial.

Aplicacion e implementacion del presente proyecto en todos y cada uno

de sus puntos.

Investigar los campos de accion adicionales y de soporte que se pueden

brindar a los agremiados.

Buscar cofinanciamientos con instituciones publicas y empresas

privadas que tengan mayor lazo y relacién con la camara.
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ANEXO 1. PERFIL DEL COMUNICADOR CORPORATIVO
PERFIL Y COMPETENCIAS DEL COMUNICADOR CORPORATIVO
PERFIL

Ejecutivo o asesor de alto nivel, gestor de negocios a través de una adecuada

administracion de la comunicacion empresarial.
OBJETIVOS

v Crear, mejorar 0 mantener la imagen empresarial.

v Crear corrientes de credibilidad y confianza para merecer el favor tanto
de los empleados como de las personas y entidades relacionadas con la
empresa,

v" Conciliar los intereses de la empresa con los intereses de sus publicos
corporativos. (Empleados, clientes, proveedores, autoridades)

AMBITO DE ACCION

Empresas de los sectores publico y privado.

Organizaciones no gubernamentales (ONG’s)

Céamaras de comercio y de la produccion.

Embajadas.

Compafias transnacionales.

Medios de comunicacién masiva.

Asociaciones gremiales, entre otras.

Ejercicio libre de la profesion como asesor o consultor de empresas.

AN N N NN W

FUNCIONES QUE DESEMPENA Y/O COMPETENCIAS QUE DEBE POSEER
COMPETENCIAS GENERALES
Capacidades:

e Capacidad para comprender al publico destinatario del mensaje.

e Capacidad para conocer el contexto y la cultura en que viven las
personas.

e Capacidad de escuchar.

e Capacidad de observar.
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Capacidad de comunicarse clara y eficazmente.
Capacidad para trabajar en equipo.

Conocimientos:

Conocimientos de las condiciones locales.
Conocimiento de los temas que preocupan a la comunidad.
Conocimiento de los temas transculturales.

Actitudes:

Actitud de respeto hacia la diversidad humana y cultural.
Actitud para valorar y dar importancia a la participacion.
Actitud de colaboracién en trabajo en equipo.

COMPETENCIAS ESPEIFICAS

El comunicador corporativo debe ser competente para:

Elaborar la revista institucional.

Hacer publicaciones para los clientes.

Hacer publicaciones con motivos de eventos internos.

Preparar la memoria anual de la empresa, conjuntamente con el
departamento financiero y la Junta Directiva.

Realizar acciones de apoyo al equipo de marketing y publicidad.
Organizar eventos.

Asesorar en Ceremonial y Protocolo,

Realizar visitas culturales a empresas del mismo ramo.

Organizar cursos de capacitacion en las distintas especialidades.
Eliminar las distintas causas de enfrentamiento entre los distintos
departamentos de la empresa.

Manejar crisis empresariales.

Manejar el departamento de reclamaciones con su respectivo
seguimiento y soluciones.

Tratar personalmente con los clientes importantes de la empresa.
Estimular a los clientes para que conozcan la calidad con que se trabaja
en la empresa.

Dar a conocer a los empleados las noticias y politicas que le interesan a
la empresa que ellos conozca.

Conseguir la identificacion entre la empresa y el empleado.
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Estimular a los empleados para que vean a su puesto de trabajo como
algo definitivo y no temporal.

Mejorar las relaciones con los proveedores.

Realizar convenciones y congresos.

Crear un video o CD multimedia interno que de a conocer a la empresa.
Crear, mejorar y o mantener la PAGINA WEB = intra y extra empresarial.
Realizar jornadas de puertas abiertas.

Trabajar con los medios de comunicacion (realizar entrevistas,
reportajes, boletines de prensa, ruedas de prensa, paneles, foros),
Tratar con los poderes del estado (Lobbying).

Proponer programas de apoyo a la comunidad.
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ANEXO 2. PAGINA WEB

Un écucdo; respetuvoso del medio ambiente
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ANEXO 3. REVISTA INSTITUCIONAL

REVISTA EMPRENDEDORES
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ANEXO 4. VALLA

Con el auspicio de la Cédmara de la Pequena Industria de Loja
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ANEXO 5. IDENTIDAD VISUAL DE LA CAMPANA
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ANEXO 6. PERFIL DE FACEBOOK Y TWITTER

facebook

B2 muro

EJ Informacién

[[3) Fotos

[ wotas
Notas de amigos
Borradores

A amigos

Capil Loja - Notas

BENEFICIOS DE LA RSE

Por Capil Loja * Hace 2 segundos
Beneficios Internos de la RSE

= Mayor productividad del personal y la empresa

w Ambientes de trabajo motivadores, amables y estimulantes

= Capacidad de atraer y retener a un personal de calidad

= Aumento en &l compramiso, pertenenda, empefio y lealtad del personal
= Disminucién de ausencias y tardanzas del personal

w Personal més capaditado v entrenado

= Mejorimagena ...

Ver nota completa - Me gusta - Comentar

1/media/set/7set=2.101033 9,1893.100003

io  Perfil

Buscaramigos  Cuenta

@ Welcome to Your Profile
Gracias a tu perfil, tus amigos saben de
las personas, experiencias y actividades
que mas te importan.

Personas que quizé conozcas  Ver todas

| Angela Landeta Galarraga
@4 Agregar a mis amigos
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ANEXO 7. BOLETIN DE PRENSA

BOLETIN 002

CAMARA DE LA PEQUENA INDUSTRIA DE LOJA

La Camara dz la Pequafia Industria de Laja, lanzarad una campana de
Responsabilidad Sacial Empresarial para las pequenas y medianas

emprasas de la ciudad de Laoja, afiliadas a la cAmara; el acto se

realizara el dia jueves 17 de mayo del presente a las 12h00 en el

auditorio de la CTAPIL, con 2l fin de implementar ¥ poner en accion las

acciones de Responsabilidad Social Empresarial, tomando en cuenta

las nammas vigentes =n el pais. t

Este evento estd disefada para alentar a los dusfios de las empresas
y sus colabaradoras implementar estas aspactos.

Se pretende educar a los empresarios acerca del cuidado de|
amhbiente, técnicas para la optimizacian de recursos dentro de las
empresas, clima laboral sano, etc.

Favor confimmar su asistencia al teléfono (0712 582883 o con un correa
electrénico a dflores@capiloja.com
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LA CAMARA DE LA PEQUENA INDUSTRIA DE LOJA

—)
CAS Construir wm
% Ecuaror para tnll@g:

CAMPANA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL

Invita:

Al Lanzamiento de su Campana de
Responsabilidad Social Empresarial

Fecha: 7 de Abrilde 2012
Lugar: Auditorio Capital

d Direccidén: José A. Eguiguren y Lauro Guerrero
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ANEXO 8. MATERIAL PROMOCIONAL




CAMPANA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL
EMPRESARIAL

Constrair un

Ecuador para mu@:;

de

bril 2012

Con & ausplcio de la Camara de la Pequena Industria de Loja d 7

Hora: 1200
Lugar: Audisorio Capll
Direccidn! José A, Eguiguren y Lauro Guerrero
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ANEXO 9. INVITACION FERIA
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ANEXO 10. STANDS FERIA
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ANEXO 11. INVITACION A TALLERES

|‘. L.‘I d i, ! \

LA CAMARA DE LA PEQUENA
INDUSTRIA DE LOJA

INVITA AL TALLER:

Responsabilidad Social Empresarial
para Pymes y Enfidades de Economia Social

Fecha: 7 de Abril de 2012
Lugar: Auditorio Capital
Direccidn: José A. Eguiguren y Lauro Guerrero

LA CAMARA DE LA PEQUENA
INDUSTRIA DE LOJA

INVITA AL TALLER:

Responsabilidad Social Empresarial
y Desarrollo Humano: Un modelo para Empresas

Fecha: 7 de Abrilde 2012
Lugar: Auditorio Capital
Direccidén: José A. Eguiguren y Lauro Guerrero

CAMARA DE LA PEQUENA INDUSTRIA DE LOJA




CAMPANA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL
EMPRESARIAL

Construir un

Ecuator para tol@s

& Aplcockdn de &fco enlas negocios

® Reglomeniosy normotivin lnborales vigeries #n el Ecuador
# Soud pre ccupockonal y coupacional.

* |nfegridod personal v seguridod Eoa en el ambianie labora
& Cuidodo dal maco omiants

& Imporiancio de reakror labores sociolss fusro d= o smpresa
» Impodoncio de lene un climo laboral omigoble.

& |mporancio de lo plonficockon estrodégico an las empresas.

Con &l auspicio de la Camara de [a Pequena Industria de Loja

/\brilzm?
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ANEXO 12. BOLETIN DIGITAL

LA CAMARA DE LA PEQUENA
INDUSTRIA DE LOJA

INVITA AL TALLER:

Responsabilidad Social Empresarial
para Pymes y Entidades de Economia Social

Fecha: 7 de Abrilde 2012
Lugar: Auditorio Capital
Direccion: José A. Eguiguren y Lauro Guerrero
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ANEXO 13. MANUEL PARA PYMES

) \ﬂ.;
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ANEXO 14. BOLETIN DE PRENSA

BOLETIN 003

CAMARA DE LA PEQUERA INDUSTRIA DE LOJA

La Camara de la Peguefia Industria de Loja, tiene proyectado realizar un
concurgo local de periodismo “EL MEDIO AMBIENTE ANTE LA PREMNSA DE L&
CIUDAD DE LOJA™ con el cual se pretende involucrar a los jovenes
estudiantes de perindismo de la ciudad, debe ser un articulo escrito en
donde ge invelucre la Rezponzabilidad Social Empresarial con respecto al
tema ambiental v cual es la situacion gue =& vive en la ciudad con respecto a
eze tema.

Este concurso se llgvara a cabo con el auspicio del llustre Municipio de Loja.

El concurso se llevara a cabo el dia migrcoles 10 de octubre de 2012 en &l
auditorio de la CAPIL, a laz 16h00.

Las inscripciones se receptaran en la secretaria de la CAPIL hasta el dia
viernes 21 de septiembre, los participantes deberan presentar una carta de
la universidad donde indique a gue universidad pertenece, gque afo estan
cursando v que estudia periodismo.

Para mayor informacien ingresar a nuestro portal www.capiloja.com o a
nuestro nimero de teléfono (07)2572883.

Drirecdn: José Antonic Eguiguren ¢ Laura Teléfono: 0725719300923 29053
Guerreno y Ramon Pinto Fax- 072572883
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ANEXO 15. MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA DE LA CAMPRNA

Gonstruir un

Ecuador para tod@s

es posibled
CAMPARA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

INTRODUCCION

Este manual hevos referencla a ks Campafia “Constrr
un Ecuador para fodos y fodas es posible”, dseflada
para |la CAmara de la Peguefia indusiria de Lojs

El diseflo del iogotipo s& ha realzado tepiendo en
cuents =l cardcier comunicacional de la campafs,
enmarcado &n la sBuscddn achual del pais.

Centro de este manual s= estableceran pawtas de
frabajo ¥ disposicion a fin de atender fodo tipo de
necesidades.




LA MARCA
Y
SUS ELEMENTOS

SIMBOLO

La marca se presents en esta pagina, Comio la version
oficial ¥ normalzada, gue debe ulizarse en cualquler
tipo de reproduccin que li2ve presenis [ Imagen de &
Campafia.

‘BU uso comecio depende de la oomecta utilEzadon die
I3 normas basicas de color, estuctura, famallo
minimo Imprimble y disposicién de os dieenies
sementos, de Bl forma gue manbenga b unidsd formal
QUE |3 Compeone.

Y SU COMPOSICION

El Simbsolo 52 compone de 2 estructura graficas miuy
Fmportanes ©

Geodbcloea

Dierfro del mersaje que la Campalfia quisre evocar s
i de la probecoiin ambientsl del pals asl como, la pro-
tecoion del plareta, como una actividsd que mo ORica-
ment= atafle ol c &N s a
quisnes  ejercen una acthidad  empresarial oy
=condmica.

Ellustas

- El senbide 9= las slusias =5 conclentizar ol Empresano
scusiofana, &n s oblgackin de comprometarse con &
proteccion amblental tanio del pals y del planieta.

Dicho compromiso no s Gnko par la empresa sing

[ ] tambien desde dichos E3pacios PromOver 3 ERa oM~
clencia general de responsablidad amblental ¥ sockal
enire ipdos los cludsdancs ecualorisnos. De ahl la
razdn gue s sllue@s leven os colones paiios.
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LOGOTIPO

Consirulr un
Suuso es &n conjunts al simboks grA%co ¥ no estA pmitdo m m ml
&l uso Individual, al contrano gue & simboio s& puede uiizar
indhiduaimenss. ey pegilded

RETICULA CONSTRUCTIVA 9

D:11x y D: 11x
I e
I
P~ Al
I
A1
& 3 il
i
'\, F
= D: 11x
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RETICULA CONSTRUCTIVA 9

21.5x
. s
M= 3 -
LI o] c*"‘!"?"‘F"!"'! I
= [ —TEAMPA S TR PN LA BN AL SOCIAT ERFRELAR AL
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APLICACIONES CROMATICAS @

: Emaor para Wi@'s

Agul presentamos. las dferenies combinaciones -
de color en escala de grises ¥ en bicromia E/N, espe-
claimenie indicado para Impresos &n folocoplas, faces, r——
¥ demas formakos que no permitan un soporis de color. 4 “m

Negathen subm Funds Megro

Apllosslones Cromaticss

La dmica variadan de color permitida, &
exepion de s anberones, &5 A Que S= produoe
&l terer b3 Farca sobre unoode s Colones Conpo-
rabivos.
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TIPOGRAFIA CORPORATIVA (e

-
Helvetica Condensed E
La Teograia uaaca para & ogoteo ez @ Hovetios  ABGREFGHIIKLMNOPORSTUYWXYZ

Bold Condenced, de cardcter implo, facl de jeery

de asimliscion rapida. abedefghijkimnopyrstuvwryz
0123456789 . ! 7 - _:;
La Tipografia def slogan de ia Campafia e 13 Segos :BCDEFGHUKLMN%

Script para conzoldar & mensaje, que 3 de ia cat-

egoris manuscrita. abedefghijklmnopgrs
tuvwxyzAdéiteGd 12
345678G0($£€.,17)




