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RESUMEN

Herbalife Ecuador ha fijado un gran interés en el impacto de sus acciones con
la sociedad y el medio ambiente, esto debido a la conviccibn de que la
organizacion debe perdurar en el tiempo realizando una gestion responsable,

cuyo objetivo principal sea la busqueda del bien comun.

Durante los ultimos cinco afios se ha implementado un nuevo modelo de
gestion que ha permitido desarrollar dos programas claves en la ciudad de
Quito. “Herbalife Family Foundation”, el cual nace como un proyecto a nivel
mundial que ofrece mejorar la calidad de vida de la comunidad infantil, y a su
vez apoya anualmente a su programa Casa Herbalife distribuido en mas de

cincuenta paises.

El programa Casa Herbalife en Quito al ser parte de “Herbalife Family
Foundation”, se encuentra enfocado a la contribucion social, cuyo propésito es
brindar ayuda a nifios en situaciones peyorativas, a través de una buena
nutricion, permitiéndoles tener su alimento diario. Por otro lado, se ha
desarrollado el programa LiveGreen: 3 R’S. Como parte de la contribucién y el
cuidado hacia el medio ambiente, a través del cual, se buscan reciclar los

envases de los productos Herbalife y asi reducir el grado de contaminacion.

Sin embargo, a pesar de establecer iniciativas socialmente responsables y de
contar con diversas herramientas de comunicacion interna, sus trabajadores no
conocen a plenitud los proyectos de RSE y se han visto limitados a colaborar
en ellos por la falta de informacién, razon por la cual, la presente investigacion
esti orientada a crear estrategias de comunicacion que permitan difundir los
programas que Herbalife se encuentra desarrollando en Quito y asi lograr la
participacion activa de sus publicos de interés y una mayor sustentabilidad en

el mercado.
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ABSTRACT

Herbalife Ecuador has set a great interest in the impact of their actions on
society and the environment, this due to the belief that the organization must
endure over time with responsible management whose main objective is the

search for the common good.

Over the last five years it has implemented a new management model that has
allowed to develop two key programs in Quito - Ecuador. "Herbalife Family
Foundation"”, which emerged as a worldwide project that offers a better quality
of life of children's community, and annually supports its Casa Herbalife
program distributed in more than fifty countries.

Being part of Quito, La Casa Herbalife program "Herbalife Family Foundation",
is focused on social contribution, whose purpose is to help children in situations
pejorative, through good nutrition, allowing them to have their daily food.

On the other hand, it has been developed LiveGreen program: 3 R’S. As part of
the contribution and care for the environment, through which is seeking to
recycle the packaging of Herbalife products and thus reduce the level of

contamination.

However, despite establishing socially responsible initiatives and to have
various internal communication tools, workers do not know CSR projects that
have been limited to work on by a lack of information, this research is focused
on creating communication strategies to disseminate programs that Herbalife is
developing in Quito and achieve the active participation of its stakeholders and

greater sustainability in the market.
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INTRODUCCION

En la actualidad el reconocimiento de las empresas e instituciones ya no
dependen Unicamente de la calidad del producto ni del tipo de servicio que
ofrecen. Los cambios que ha generado la globalizacion, el avance en la
tecnologia, la preservacion del medio ambiente, la preocupacién de tener un
mundo mas justo y equitativo, han hecho que las empresas asuman nuevos
retos dentro de sus estrategias de negocio, por lo que es necesario cuenten
con nuevas herramientas comunicativas para impulsar y potenciar el logro de

los objetivos planteados.

Es asi como Herbalife-Quito adopta en 2010 un nuevo modelo de gestion
empresarial, el que ofrece generar una mayor competitividad a través de la
responsabilidad social, integrando acciones é€ticas y transparentes que
permiten satisfacer las diferentes demandas de la sociedad, para ello Herbalife-
Quito lleva a cabo Herbalife Family Foundation: programa Casa Herbalife y su
programa LiveGreen, los cuales retribuyen parte de su rentabilidad en

proyectos que permiten mejorar el desarrollo del entorno al cual pertenecen.

Es importante considerar que la comunicacion y la responsabilidad social se
han convertido en una necesidad de crecimiento organizacional en el sentido
de fortalecer vinculos con sus publicos de interés, asi como generar nuevos
usuarios, pues la idea es lograr algo mas, y que mejor a través de la difusion de
mensajes coherentes que permitan dar a conocer lo que la empresa en

realidad es, lo que realiza y la manera como aspira ser.

Es por esta razén que el estudio pretende aportar con el disefio de estrategias
comunicacionales que permitan difundir efectivamente las practicas de
responsabilidad social que emplea Herbalife-Quito a su publico interno, que
serviran como contribucibn para la consecucion de los objetivos

organizacionales.



1. CAPITULO I: LA COMUNICACION Y LA COMUNICACION
CORPORATIVA

1.1 Comunicacion
“Toda conducta es comunicacion y no puede no haber comunicacion”
(Watzlawick, 1991)

El estudio de la comunicacién humana surge a finales del siglo XX, haciendo
referencia a los efectos pragmaticos y trastornos de la conducta humana en el
desempefio laboral. Segun la Real Academia Espafiola el término
comunicacién se deriva etimol6gicamente del latin communicare, que significa
“‘compartir algo, poner en comun”. Por lo tanto, las personas al ser seres
sociales no viven aisladas ni son autosuficientes, necesitan relacionarse
continuamente con otras y lo hacen mediante la comunicacion. (Garcia, 2009).
Se puede decir, que la comunicacion es un impulso natural que permite que un
ser biolégico se convierta en un ser social, puesto que sin comunicacién no hay

comunidad, sociedad, cultura, politica, ni economia.

Al hablar de comunicacion, se pueden mencionar varios teoricos destacados
como Paul Watzlawick, Elton Mayo, Kurt Lewin, Douglas McGregor y Rensis
Likert. (Minguez, s.f., p.32). Segun Watzlawick, el representante mas
importante de Palo Alto, la comunicacion indica “toda comunicacion humana
sirve para el intercambio de informacion, mientras que el resto corresponde al
interminable proceso de definicion, confirmacion, rechazo y redefinicion de la

naturaleza de nuestras relaciones con los demas”. (1981, p.55)

Por su parte, el reconocido autor de comunicacion corporativa Joan Costa
indica que, “la comunicacion es una forma de solucionar problemas, reducir la
complejidad de los procesos y de las relaciones, convirtiéndose en una fuerza
transformadora del entorno social. Una manera de aportar ideas utiles e

innovadoras; de explicarlas y aplicarlas eficazmente con sencillez y claridad”



(Costa, s.f.). De ahi que, la comunicacion adopte un papel innegablemente
estratégico para las organizaciones, definiéndola segun Garrido como, “un
proceso de socializacion efectiva de los objetivos estratégicos de la compafia

para su adecuado cumplimiento transversal”. (2008, p. 4)

Hoy en dia, las empresas basan sus giros de negocio en estrategias
competitivas que se conocen como diferenciacion; es decir, se requieren de
nuevos paradigmas y visiones que fortalezcan la presencia de las
organizaciones en los actuales negocios, las mismas que deben ser
comunicadas adecuadamente. En este sentido, la comunicacién se convierte
en comunicacion estratégica al tomar en cuenta los elementos de la gestidn

empresarial. (Garrido, 2008)

De igual manera, esta definicion se encuentra acompafada a lo dicho por
Watzlawick, ya que menciona que, “la conducta de cada persona afecta a cada
una de las otras y a su vez es afectada por éstas” (1971, p. 6), esos sistemas
pueden entenderse como sistemas de retroalimentacion. En este sentido, la
comunicacién estratégica se implementa en las empresas que tienen prioridad
en la transformacion de la cultura, generando diferentes soluciones de
comunicacion; asi como, en técnicas y medios multidisciplinarios correctamente

dirigidos y orientados por objetivos comunes. (Garrido, 2008).

1.2 Perspectivas de las Teorias de Comunicacion

“La epistemologia, entendida como Teoria del Conocimiento, tiene como objeto
de estudio tanto el conocimiento vulgar como el conocimiento cientifico, y en
particular a la propia ciencia en sus mas variadas manifestaciones, por
ejemplo, las ciencias sociales a las que pertenece la Teoria de la

Comunicacion”. (Pifiuel, 1986, p. 35)

La Teoria de la Comunicacion se ha enfrentado a dos nociones

epistemoldgicas para el concepto de comunicacién: “la comunicacion como



intercambio- transmision, y la comunicacion como conducta interactiva”.
(Pifuel, 1986 p. 51).

La perspectiva especifica de la que se parte, dentro de la Teoria de la
Comunicacion, es la concepcion interaccional y sistémica del denominado
Grupo de Palo Alto, iniciada por el antropdlogo Bateson y por el psiquiatra
Ruesch, en los afios cincuenta y sesenta, dentro de un marco epistemolégico y
teorico riguroso y fructifero (Vega, 2012)

a. Escuela de Palo Alto

La “Escuela de Palo Alto”, también conocida como “Colegio Invisible” se
desarrolld6 en 1942, ha pretendido elaborar un nuevo paradigma
comunicacional, conceptualizando y solucionando problemas de comunicacién
y cultura, sobre todo de conflictos de desequilibrio mental dentro de
instituciones como establecimientos cerrados y, sobre todo, familias.
(Watzlawick, y Weakland, 1981).

De alguna manera, los tedricos mas destacados de esta escuela son Paul
Watzlawick, Don Jacskon, Gregory Bateson, Edward Hall, Erving Goffman,
entre otros y han logrado relacionar una sociologia de la familia norteamericana
con una Teoria de la Comunicacion y Cultura. Esta corriente comprende a la
comunicacién en un campo mas amplio y dentro de un marco holistico, la
principal aportacion de esta corriente de pensamiento es que “el concepto de
comunicacién incluye todos los procesos a través de los cuales la gente se

influye mutuamente”. (Bateson y Ruesch, 1984, p.4)
b. Escuelade Chicago
Se concibio en 1933 y es considerada como la primera escuela de

comunicaciéon. Presenta interés por conocer los efectos de los medios de

comunicacién en la sociedad y la creacion de actitudes colectivas, de ahi que



se desarrolle una propuesta de teoria social basada en la comunicacion.
Mantiene una linea de pensamiento basada en el pragmatismo; es decir, que el
comportamiento de las personas y las cosas que realizan son el resultado de lo

que se piensa.

Entre los principales precursores de esta escuela se destacan Harold Lasswell,
Paul Lazarsfeld y Robert Merton. El aporte basico de la Escuela de Chicago fue
el considerar a la comunicacidn no Unicamente como la transmision de
mensajes, sino como un proceso simboélico mediante el cual una cultura se rige

y se mantiene. (Rivadeneira, 2007)

C. Escuela de Frankfurt

Surgié a partir de 1923 como una de las escuelas mas influyente del siglo XX
basada en un pensamiento e investigacion social de caracter marxista. Bajo un
contexto de dictadura y de terror expresaba la crisis de la cultura que se vivia
desde la segunda mitad del siglo XIX y cuyo propésito fue rescatar la razéon de

las ideologias. (Rivadeneira, 2007)

La Escuela de Frankfurt hizo de la filosofia politica y la razon sus temas
fundamentales de reflexion llegando de esta manera a formar parte de la
escuela: Fromm, Adorno, Marcuse, entre otros, y dando lugar a la que fue
llamada "teoria critica que se formé como una teoria del capitalismo tardio

totalitario.

d. Escuela Funcionalista

El funcionalismo nacido en 1930 como una vision global de los medios de
comunicacién, de una situacion especifica entre la comunicacion en masas y el
efecto de estos en el contexto social. Es importante diferenciar la teoria
estructural funcionalista de la teoria hipodérmica, ya que existen

interpretaciones similares; sin embargo, la teoria hipodérmica hace referencia a


http://es.metapedia.org/wiki/Marxista

una respuesta estimulo de los medios de comunicacién y estudia
principalmente el objetivismo conductista. Por otro lado, la teoria funcionalista
abarca una dimensién subjetiva; es decir, acciones humanas en base a los
valores culturales interiorizados e institucionalizados; asi como, la necesidad

del hombre para interrelacionarse y adaptarse a un ambiente. (Herrero, 2002)

Como referencia al trabajo a desarrollar se considera relevante hacer énfasis
en la teoria funcionalista, debido a que esta se basa en un enfoque critico y
filosofico que parte desde el punto de vista psicologico, razon por la cual,
pretende abarcar y comprender al ser humano como un objeto de estudio, esto
con el objetivo de comprender sus necesidades y el rol que juega la

comunicacién en la preservacion de sistemas actuales.

Teoria Matematica de la Comunicacién
En el afio de 1949, Elwood Shannon y Warren Weaver desarrollaron un modelo
matematico de comunicacion enfocado en optimizar la capacidad, efectividad y

velocidad de transmision de los mensajes.

Fuente de — -
informacion estinatario
Mensaje Mensaje

Sefal
Transmisor | 5€ naL rec;lbu:lah Receptor
Fuente de
ruido

Figura 1. Modelo matematico de comunicacién

Tomado de Shannon y Weaver, 1940.

Mediante este modelo Shannon y Weaver explican que la via principal para
generar un proceso comunicativo es a partir de una fuente de informacion

desde la cual, a través de un aparato transmisor se emiten una serie de



sefales, que viajan por medio de un canal corriendo el riesgo de distorsionar la
informacion al ser interferido por el ruido. Al salir del canal, la sefial es recogida
por un receptor que la convierte en un mensaje. Como tal, el mensaje es

comprendido por el destinatario. (Eco citado en Wolf, 2005)

Shannon y Weaver hacen referencia a seis elementos fundamentales dentro de
todo proceso comunicacional:

= Emisor o fuente: Persona, cosa 0 proceso que emite un mensaje para un
destinatario.

» Transmisor o codificador: Equipo que conecta la fuente con el canal, es
decir, que codifica el mensaje emitido por la fuente para que sea
adecuado y esté disponible en el canal.

= Canal: Parte del sistema que establece el contacto entre la fuente y el
destino.

= Receptor o decodificador: Equipo situado entre el canal y el destino,
decodifica el mensaje para hacerlo comprensible al destino. Su funcién
consiste en decodificar el mensaje transmitido y transportado por el
canal, para transcribirlo a un lenguaje comprensible por el verdadero
receptor o destinatario.

» Destinatario: Considerado como receptor, es a quién va dirigido el
mensaje.

» Ruido: “Interferencia o distorsion que cambia el mensaje de maneras

imprevisibles durante la transmision”. (Rubio, 2006)

El proceso de comunicacidbn es positivo cuando el receptor interpreta
exactamente lo que el emisor envi6, cuando el receptor utiliza un canal
diferente al emisor, este recibe el mensaje distorsionado; razén por la que, uno
de los factores principales es el manejo de un lenguaje adecuado, sencillo y
claro, tomando en cuenta el nivel cultural del receptor para que el mensaje se

reciba correctamente.


http://www.monografias.com/trabajos/contamacus/contamacus.shtml

La efectividad de vincular la Teoria Matematica de la Informacién con la
Comunicacion Corporativa, recae en la importancia de establecer un proceso
de comunicacion que optimice la transmision de los mensajes canalizados
entre un emisor o fuente y un receptor o destinatario. Al ser un modelo
aplicable para fendmenos individuales o colectivos, permite conllevar su
ejecucion a corporaciones, dando lugar a un flujo de interactividad entre los

trabajadores y la empresa.

1.3 Comunicacion Corporativa

“La comunicacion es transversal, atraviesa todos los procesos de la empresa y

es el sistema nervioso central de la organizacion” (Costa, 2002)

Para abordar el contexto general de la comunicacidon corporativa se debe
comprender que, desde tiempos remotos el hombre como ser social ha tenido
la necesidad de comunicarse. Razén por la que, “el término corporativa no
debe aplicarse solo a la empresa, el término viene de corpus, cuerpo 0 suma
de partes y, en sentido figurado significa relacionado al todo”. (Van Riel y Cees,
1997).

Los cambios econdmicos en el mercado surgen con gran rapidez, lo que obliga
a las organizaciones a implementar nuevas estrategias y planes de accién, que
permitan incrementar el grado de fidelidad de sus trabajadores como el
mejoramiento constante de su imagen y reputacion. Por ello, se puede indicar
que la comunicacién corporativa involucra un conjunto de factores que
intervienen en todo proceso participativo e interactivo de una organizacién, con

énfasis en los colaboradores.

Capriotti define la comunicacién corporativa “a la totalidad de los recursos de
comunicacién de los que dispone una organizacion para llegar efectivamente a
sus publicos. Es decir, la comunicacion corporativa de una entidad es todo lo

que la empresa dice sobre si misma” (1999, p. 2). La comunicacion se



encuentra inmersa en la empresa por ello es responsable de emitir mensajes
coherentes a sus publicos, a través de la sustentacién de sus acciones, sea
ésta de caracter conductual o comunicativo, puede ser considerada como un

elemento de informacién para los individuos receptores. (Capriotti, 1999)

De ahi que, cuando se habla de comunicacién corporativa se hace referencia a
un tipo de comunicacién integral que consolida diferentes disciplinas y éstas a
su vez diferentes herramientas, con la finalidad de encontrar una coherencia

comunicativa y un accionar en conjunto con todos los grupos de intereés.

Es indispensable comprender los problemas de una organizacion, Costa (2012)
afirma que la comunicacion corporativa se ha convertido en un &area
indispensable dentro de toda empresa. Las organizaciones no pueden existir
sin comunicacién, ya que ésta es la red que integra y coordina todas sus
dependencias. Si ésta no existe, “los trabajadores no pueden saber lo que
estan haciendo sus compaferos de trabajo, los administradores no pueden
recibir informacioén y los supervisores no pueden dar instrucciones”. (Editorial
Vértice, 2007)

De esta forma, la comunicacion corporativa tiene que ser “dinamica, planificada
y concreta, constituyéndose en una herramienta de direccién u orientacion
sinérgica, basada en una retroalimentacion constante” (Rivera, Rojas, Ramirez
y Alvarez, 2005). Una comunicacion efectiva debe partir de la alta direccion,
transmitiendo a los publicos de manera estratégica, mensajes diferenciadores,
que reflejen la conducta empresarial y que sean respaldados con el accionar

diario de la organizacion.

Cuando se gestiona la comunicacion corporativa, las empresas e instituciones
se relacionan con aquellos publicos internos y externos como interlocutores por
obra de la propia actividad social y productiva que lleva a cabo la empresa en
el ambito ciudadano. Segun Capriotti (1999) la comunicacién corporativa tiene
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tres premisas que el director de comunicaciones debe tener en cuenta para

proponer estrategias que intervengan en el mejoramiento de las mismas:

= En una entidad todo comunica: No solo los comunicados, ni la publicidad
de la empresa, sino toda la cotidianidad de una empresa esta enviando

mensajes a los publicos internos y externos.

= La comunicacion genera expectativas: Todo lo que la entidad expresa
como beneficio para sus usuarios actia como generador de expectativa
de lo que éste puede esperar o no de la organizacién. Importancia de

una total coherencia.

= La comunicacién corporativa debe estar integrada: Se debe regular que
todos los productos de comunicacién sean internos o externos tengan
una unidad en cuanto a identidad y mensaje para que exista coherencia

y reafirmacién”. (Capriotti, 1999, p. 2)

Una de las manifestaciones de comunicacidbn que se presentan en las
organizaciones es: la accion comunicativa, Capriotti la define como “lo que la
empresa dice sobre ella misma. Es el hacer saber” (1999, p. 4). Son todas
aguellas manifestaciones que emite la empresa como parte de su identidad, su
comportamiento y accion social. De aqui nacen una serie de interpretaciones
generadas en sus grupos de interés, las mismas que a su vez construyen una
imagen corporativa y un mejor posicionamiento de la empresa frente a la

competencia.

Por otro lado, se menciona a la conducta corporativa como, “las acciones que
la organizacién realiza en su vida diaria. Es el saber hacer” (Capriotti, 1999, p.
4). La coherencia que existen entre el accionar diario de la empresa con la
creacion y la proyeccion de mensajes por diferentes medios, con la intencién
de generar a través de percepciones una imagen mental posicionada en sus

grupos de interés.
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1.3.1 Gestion de la Comunicaciéon Corporativa en las organizaciones

Toda organizacion sea una empresa de servicios, una empresa comercial,
institucional o gubernamental, tiene como objetivo satisfacer las necesidades
reales o creadas de una determinada comunidad. Aunque intrinsecamente el
sentimiento de consumismo y deseo se encuentra inmerso en la conducta
humana, son las organizaciones las responsables de crear bases
motivacionales para generar mayor aceptacion y mejor reputacion de éstas en

sus stakeholders.

Cuando la comunicacién es eficaz, se proyecta de mejor manera una imagen
real del accionar corporativo, genera mayor expectativa en el cliente y por ende
mejora su posicionamiento en la sociedad. Manejar una Gptima comunicacion
es indispensable, debido que alienta a un mejor desempefio, los funcionarios
conocen mejor su trabajo y se sienten comprometidos con él y se promueve de

esta manera la satisfaccion en el trabajo.

La comunicacién abierta es mejor que la comunicacion restringida. Si los
empleados conocen los problemas que tiene la organizacion y se les comunica
oportunamente, casi siempre la respuesta serd favorable. Los administradores
necesitan también tener informacion util y oportuna para tomar decisiones. Los
datos inadecuados o insuficientes pueden afectar a gran parte de ellos, con el
desempefo; es decir, las decisiones de tipo gerencial afectan a multitud de

personas y actividades.

El proceso de la comunicacidon en las organizaciones en dos direcciones es el
método del cual un emisor llega a un receptor con un mensaje. Segun Berlo
(1984) se requieren ocho pasos sin importar si las dos partes hablan, usan

seflales manuales o se sirven de otro medio de comunicacion.
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Desarrollar una idea: Hace referencia a lo que el emisor quiere
transmitir. Es el paso mas importante, ya que de este partirdn una serie

de mensajes entre emisor y receptor.

Codificacion: Consiste en codificar el mensaje en palabras, graficas y

otros simbolos adecuados para la transmision.

Transmisién: Una vez desarrollado el mensaje, se transmite con el
método escogido; por ejemplo, un memorando, una llamada telefonica o
una visita personal. Los emisores deben seleccionar el mas adecuado y
comunicar en el momento oportuno de manera que su mensaje tenga

mayores probabilidades de llegar a los receptores y captar su atencion.

Recepcion: Los receptores se preparan para recibir el mensaje, si es
oral, necesitan saber escuchar. Si el receptor no funciona bien, el

mensaje se pierde.

Descifrado de codificacién: En este paso se decodifica el mensaje para

gue sea comprendido.

Aceptacion: Una vez recibido y decodificado el mensaje, tienen la
oportunidad de aceptarlo o rechazarlo. Lo deseable seria que sean
aceptadas sus comunicaciones, de modo que las actividades se lleven a
cabo segun lo planeado, pero la aceptacion depende de una decision

personal.

Uso: El uso de la informacién por parte del receptor. Puede rechazarla,
efectuar las tareas siguiendo las instrucciones, guardarla para el futuro u

optar por otra alternativa. Es un paso decisivo de accion.
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» Retroalimentacion: Cuando el receptor reconoce el mensaje y responde
al emisor, se genera una retroalimentacion, es decir una respuesta al

mensaje. (Berlo, 1984)

Cuando el proceso de comunicacion es eficiente se genera una
retroalimentacion entre ambos interlocutores, se evita la frustracion y mejora de

modo considerable la precision en el trabajo.

1.3.2 Flujos de Comunicacion

Los flujos de comunicacién segun Dante y Valdés (2004) son:

1.3.2.1 Comunicacion Formal

“Es aquella comunicacion cuyo contenido esta referido a aspectos laborales.
En general, ésta utiliza la escritura como medio (comunicados, memorandos,
etc.). Lavelocidad es lenta debido a que tiene que cumplir todas las

formalidades burocraticas”. (Arroyo, 2012, p. 91)

1.3.2.2 Comunicacion Informal

“Es aquel tipo de comunicacién cuyo contenido, a pesar de ser de aspectos
laborales, utiliza canales no oficiales (reunién alrededor del botellon de agua,
encuentros en los pasillos, etc.). Es mas veloz que la formal”. (Arroyo, 2012, p.
91)

1.3.2.3 Comunicacion Vertical

“Es aquella comunicacion que se genera en las areas directivas de la empresa
y desciende utilizando los canales oficiales. En una comunicacion corporativa
Optima, deberia existir la comunicacion vertical ascendente”. (Arroyo, 2012, p.
91)


http://www.monografias.com/trabajos16/metodo-lecto-escritura/metodo-lecto-escritura.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/cinemat/cinemat2.shtml#TEORICO
http://www.monografias.com/trabajos14/problemadelagua/problemadelagua.shtml
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1.3.2.4 Comunicacioén Horizontal

Puyal (2001) menciona que la comunicacion horizontal se desarrolla entre los
empleados de un mismo nivel corporativo, se desplaza siguiendo las lineas
horizontales del organigrama en sus diferentes niveles, produciendo un

intercambio de informaciones entre compaferos o iguales.

Algunas de las caracteristicas principales de este tipo de comunicacién es que
disminuyen conflictos, aumenta el sentido de pertenencia, incita al trabajador a
mejorar su capacitacion profesional. Muy pocas veces utiliza los canales
oficiales y es totalmente informal. También es conocida como comunicacién

plana.

Si se consigue una buena comunicacion horizontal, se puede obtener como
frutos:
= “Un espiritu de corporacién y un ambiente de trabajo en comun.
= Eliminacién de prejuicios interdepartamentales.
= Mayor rapidez que la comunicacion jerarquica.
» Una facilitacion del entendimiento y la busqueda de soluciones
compartidas entre los distintos departamentos de la empresa.
= Generacion de confianza y de amistad entre compafieros”. (Puchol,
2012, p. 368)

1.3.2.5 Comunicacion Diagonal o Transversal

La comunicacién diagonal es la que se lleva a cabo entre personas de distintos
departamentos y con distinto nivel jerarquico. El ejemplo mas habitual es el

departamento de Recursos Humanos.

Cualquier empleado puede ponerse en contacto con el departamento de
Recursos Humanos, al igual que estos pueden solicitar hablar con cualquier

empleado en concreto de la organizacion.



15

1.3.2.6 Comunicacidon Ascendente

Es considerada como una de las comunicaciones mas importantes que se
deben llevar a cabo en una organizacion, como lo menciona Drucker, “los
conocimientos estaran en la parte baja de la piramide jerarquica, en la mente
de los especialistas que realizan diversos trabajos y se dirigen a si mismos”
(2000, p. 6). Cuando no existe una buena comunicacion ascendente, los
gerentes pierden contacto con las necesidades de los empleados y no tienen la
informacion suficiente para tomar buenas decisiones. Es por esto que, se
necesita iniciativa y sensibilidad ante las sefiales por los diferentes medios de

informacion provenientes de los empleados.

Existen varios problemas que afectan la comunicacibn ascendente,
especialmente en las organizaciones mas grandes y complejas. El primero es
la demora o retraso; es decir, la informacion llega demasiado lento hacia los
niveles superiores, por lo tanto, el nivel gerencial retrasa la comunicacion;
mientras que, trata de decidir como resolver el problema. El segundo factor es
la filtracién, ser refiere a que el empleado no entrega toda la informacién al
superior, sino Unicamente la que piensa que el superior desea escuchar. Y el
tercer problema, se relaciona con la necesidad de respuesta por parte del nivel

superior a la informacién de los empleados. (Newstrom, 2005, p. 32)

Hay ciertas practicas que se deben tener en cuenta al momento de
implementar un tipo de comunicacion ascendente, entre las practicas de
comunicaciéon en las organizaciones estan: la escucha, las reuniones con los
trabajadores de la empresa, este es un buen método para lograr una optima
comunicacién ascendente. En estas reuniones se estimula a que hablen de sus
problemas de trabajo, de las practicas administrativas que les ayudan a mejorar
el desempefio o sobre los que les obstaculizan. El escuchar es a menudo un
eslabon débil en la cadena de comunicacion en las dos direcciones. Muchos

gerentes no saben escuchar con atencién y esto es un requisito para el éxito.
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1.3.2.7 Comunicacion Descendente

Para Hersey, Blanchard y Johnson (1999, p. 352), la comunicacion
descendente "es el sistema mas comun de las organizaciones, la comunicacién
fluye del gerente al seguidor y su medio habitual es el escrito". Significa que el
flujo se realiza de una autoridad superior a otra de menor nivel, se lleva a cabo
de la direcciébn como grupo a empleados de primer nivel, pero en gran parte de

ella también se efectla en los diferentes niveles de la direccion.

En muchas ocasiones, aun con ayuda de técnicas muy refinadas y con la
colaboracion de personal especializado, la direccién de la organizacion no ha
logrado una buena comunicacién con el personal, a pesar de usar folletos
coloridos, presentaciones costosas de multimedia y programar reuniones. La
clave de una buena y excelente comunicacion son los gerentes con una mayor

orientacion humana, que sean sensibles a las necesidades de las personas.

En parte el fracaso de los gerentes y directores de areas radica en la poca
preparacion que tienen para una comunicacion eficaz. Hay cuatro aspectos

fundamentales, requisitos necesarios para una buena comunicacion.

= Primero: Actitud positiva de los gerentes y directores ante la
comunicacién, deben estar seguros que ésta es parte importante de su

trabajo.

» Segundo: Los gerentes constantemente deben conseguir informacion de
interés para los subalternos, compartirla y ayudarles a que se sientan

bien informados.

= Tercero: Planear la comunicacion en forma consciente y hacerlo al inicio

de toda actividad.
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» Cuarta: Crear confianza entre los emisores y los receptores. Si los
subordinados no confian en sus superiores, seguramente no escucharan

0 no creeran en los mensajes que les envian.

También hay que tener cuidado de no sobrecargar la informacion. A veces se
proporciona enormes cantidades de informacion hasta que los trabajadores se
sienten abrumados, entonces sucede que los empleados estan recibiendo mas
informacion de la que pueden procesar. Es posible una mejor comprensiéon con

menos comunicacion, pero ésta debe ser una comunicacion de calidad.

/ \ / \
/ - A N | / —f L
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Figura 2. “Modelos de comunicacion”
Tomado de Formanchuk, Alejandro. Comunicacién interna 2.0: un desafio cultural. 12

ed. Buenos Aires: Edicion Formanchuk & Asociados, 2010. p.25.

1.3.3 Comunicacion Corporativa y su relacion con la Comunicacion

Estratégica.

Pizzolante menciona que, “la comunicacion empresarial se hace estratégica en
la medida que sabemos donde estamos y a donde queremos llegar”. Las
organizaciones no pueden existir ni operar sin comunicacion, puesto que ésta
es la red que integra y coordina toda su dependencia, para que una empresa
pueda cumplir metas en tiempo previsto; es necesario que, se considere el
valor del capital humano; es decir, los trabajadores. Si se logra comunicar
oportunamente los objetivos de la empresa y se trabaja por un ideal, el trabajo

se convierte en un compromiso integral mas no una obligacion.
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Hoy en dia las empresas procuran alcanzar “una comunicacion corporativa y
estratégica que asegure la coherencia, consistencia y permanencia de la
reputacion y en consecuencia una confianza en la empresa que sea sostenible
en el tiempo, y que se extienda a los productos que fabrica, servicios que
presta y los procesos de relacion con los publicos internos y externos que ella

posee”.

Desde la definicién de Tironi y Cavallo se trata de “la practica que tiene como
objetivo convertir el vinculo de las organizaciones con su entorno cultural,
social y politico en una relacién armoniosa y positiva desde el punto de vista de
sus intereses u objetivos” (2004, p.27). Es por ello que, “la comunicacién
estratégica debe ser entendida como un proceso participativo que permitir
trazar una linea de propésitos que determinen el como se pretende lograr los
objetivos”. (Tironi y Cavallo, 2004, p. 20)

1.4 Ejes de la Comunicacion Corporativa

1.4.1 Cultura Corporativa

“La cultura es comunicacion en movimiento
(Formanchuk, 2010)

La cultura corporativa, es un marco de referencia conductual que se encuentra
inmerso en los principios basicos de toda organizacion, la interpretacion que los
colaboradores tengan acerca de los valores y comportamientos empresariales

sera propicia para una construccion de imagen y reputacion.

Lo que se denomina cultura corporativa no “es solo el resultado espontaneo de
las interacciones diarias de los sujetos en el sistema, sino que ademas es
resultado de las restricciones y espacios, de los estimulos y limites que la
organizacion permite a sus empleados en funcién de sus objetivos comerciales,
productivos, de servicios y estratégicos” (Garrido, 2008, p.3). Una cultura de
comunicacién se crea permitiendo la libre expresion y el flujo de ideas. Esto
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supone un permanente esfuerzo tanto para asegurar la fidelidad en la
interpretacion de los objetivos e ideas como para evitar el decaimiento en el

interés producto del acostumbramiento.

Diaz y Mafnas mencionan que son “factores implicitos y explicitos que los
trabajadores tienen respecto a cual deberia ser el correcto comportamiento”. La
cultura corporativa influye directamente en el comportamiento de los
trabajadores y en la toma de decisiones de la organizacién. Cuando la cultura
empleada en la organizacion es manejada de manera correcta y busca la
satisfaccion de los trabajadores, genera satisfaccion personal e incrementa el

desempeiio y compromiso laboral.

Por otro lado, cuando la cultura impide el desarrollo del trabajador como
individuo, genera subculturas que pueden verse reflejadas en la utilizacion de
jergas, formas de comportamiento, resistencia a cambios, juegos de intereses y

busqueda de poder.

1.4.1.1 Elementos de la Cultura Corporativa

= Creencias: Son suposiciones enlazadas a los valores personales, son
ideologias que pueden convertirse en afirmaciones personales.

» Valores: Hacen referencia a los atributos emocionales, se forman en
base a experiencias personales y contribuyen al desarrollo de juicios

entre lo que se considera correcto e incorrecto.

» Los simbolos: Representan una realidad de manera perceptible, dentro
de la organizacion puede concebirse como una relacién de la esencia

global de la empresa.

= Las historias: Son narraciones en base a la experiencia empresarial,
trascienden generaciones y se convierten en parte de la identidad y

motivacion de los trabajadores.
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» El lenguaje: Es el elemento integral de una organizacion, generalmente
se convierte en una caracteristica distintiva de los publicos para efectuar

una comunicacion efectiva.

1.4.1.2 Tipos de Cultura Corporativa

» Culturas Fuertes: Se caracterizan por mantener un sistema de valores
empresariales, es decir, los valores de la empresa son compartidos por
todos sus trabajadores, dando lugar a una mayor estabilidad y

motivacion de sus miembros.

» Culturas Débiles: Son culturas que se encuentran en constantes
cambios debido a la mala gestion de los directivos, los valores son poco
compartidos e incluso desconocidos por muchos colaboradores, la toma
de decisiones son muchas veces incorrectas e impiden el desarrollo

organizacional, causando inestabilidad y descontento laboral.

= Cultura Burocrética: Se refiere a una cultura dominante, tiene un enfoque
interno y una orientacién hacia un ambiente estable, se caracteriza por
implementar tareas y procesos bien definidos. Existe centralizacion de
poder, las labores empleadas se basan en normas estrictas que impiden

el desarrollo de los trabajadores y genera un clima irreal y regresivo.

= Cultura de Clan: Presenta una fuerte sociabilizacion, los valores son
conocidos y compartidos por todos. Se centra en la participacion e
intervencion de los trabajadores y en las necesidades de los mismos

para mejorar el desemperio.

= Cultura Emprendedora: Se caracteriza por estar a la vanguardia y ser
efectiva en sus procesos de gestion. Existe compromiso con la
innovacion, libertad y flexibilidad, lo cual estimula el crecimiento de la

organizacion.
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= Cultura de Mercado: Se caracteriza por el cumplimiento de logros y
metas financieras, se establecen acuerdos de mutuo beneficio para el
trabajador y la organizacion en base a sus necesidades y las del

mercado en el que se desarrolla.

1.4.2 Identidad Corporativa

La Identidad Corporativa es el autorretrato de una organizacion, las entradas o
sefiales que ofrece por medio de su comportamiento, comunicacién y

simbolismo.

Italo Pizzolante describe a la Identidad Corporativa como un “conjunto de
caracteristicas que permiten percibir a la organizacion como diferente cohesién
entre la imagen y la identidad”. (2004, p.282)

La identidad se forma mediante una estructura y se percibe como imagen.
Genera una respuesta emocional en los publicos a través de percepciones, que
parten de un manejo estratégico y que generan un valor agregado a la

organizacion.

1.4.2.1 Elementos de la Identidad Corporativa

Joan Costa menciona cinco elementos:
= Verbal: nombre
= Visual: grafico de marca
» Objetual: personalidad de productos debe ser un elemento diferenciador
en la formacién de imagen y posicion en la competencia.
» Arquitectura corporativa o identidad ambiental: identidad fisica del lugar.
» |dentidad cultural: percepciones mediante manejo estratégico

empresarial.
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Por otro lado, se menciona la importancia de considerar dentro de la gestion
empresarial las diferentes dimensiones de la identidad corporativa, ya que
éstas permiten comprender el desarrollo global de una organizacion. Entre
éstas se encuentran: identidad visual, identidad objetual y la identidad

ambiental.

1.4.3 Imagen Corporativa

“‘La imagen corporativa tiene como objetivo generar un valor afiadido a la
empresa Yy establecerse como un activo intangible estratégico de la
organizacion” (Capriotti, 1999, p. 10). La imagen corporativa refleja en parte, la
identidad de la organizacion, la buena o mala reputacion de una organizacién

se determina, en gran parte, por las sefiales que emite sobre su naturaleza.

Como lo menciona Capriotti (2008), es un “retrato que articula la mente de los
receptores a partir de sefiales enviadas por el objeto”. Se construye a través de
una serie de estimulos y permanece en el publico como una especie de
fotografia mental, que se ha generado a través de la descripcion y

representacion de la organizacion.

El aporte de esta imagen corporativa de las organizaciones debera:

= Crear Valor: Otorgar a la organizacion un sentido positivo.

» Facilitar la diferenciacion: Lograr que los publicos obtengan una opcion /

alternativa con respecto a otras organizaciones.

Capriotti (2009) agrega otros beneficios importantes que aporta la imagen
corporativa, entre los que se destacan:
»  “Vender mejor: si la empresa posee una imagen positiva que supera a la

de sus competidores, podra vender sus productos y/o ofrecer sus
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servicios a un precio mayor, dado que sus consumidores/clientes estan

dispuestos a pagar un “plus de marca’.

= Atraer mejores trabajadores: aquella organizacion que posea la mejor
imagen corporativa de su sector se convertira en referente como
empleador y sera considerada como un buen lugar donde trabajar. De
este modo, podra atraer con mayor facilidad a los mejores trabajadores y

retener a sus talentos internos”. (Capriotti, citado en Lojo, 2011)

1.5 Tipos de Comunicacién Corporativa

1.5.1 Comunicacion Interna

Se entiende a la comunicacioén interna como un “instrumento fundamental para
la gestion de comunicacién que depende directamente de la funcion directiva y
de las estrategias, politicas, mision y objetivos definidos por la organizacion”.
(Salg, 2008, p. 37)

Segun Formanchuk, hoy en dia implementar comunicacion interna se ha
convertido en un desafio para muchas empresas, no todas las organizaciones
se encuentran preparadas para ejercer nuevos retos y tampoco tienen la
obligacion de hacerlo. Sin embargo, debemos considerar que aquellas
empresas que no trabajan en sus procesos de comunicacion y se encuentran
truncadas en viejos estereotipos organizacionales, corren el riesgo de no hacer
participes a sus colaboradores y dan lugar a rumores, malestar y por ende un
mal clima laboral. (2010, p. 21)

De ahi que, nazca el interés de reunir esfuerzos que se encaminen hacia el
mejoramiento, al acceso de informacion, creacién de redes globales, pero
sobre todo de una construccion colectiva que involucre a los trabajadores como

precursores de cambio y logro de objetivos corporativos.
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Salé menciona que, “las organizaciones deben cambiar, entender, posicionar y
dar valor a la contribucién de la comunicacion interna como un servicio dirigido
a toda la organizacion; asi como, un instrumento de gestibn necesario para

apoyar los cambios y transformaciones de la empresa”. (2008, p.37)

Por otro lado, Marisa del Pozo (1997) menciona que “invertir en comunicacion
interna es invertir en el capital humano de la empresa”. Al ser los trabajadores
parte esencial para el desarrollo y crecimiento de la organizacion se convierten
en un beneficio intangible, por ello la importancia de contar con canales
optimos de comunicacion que permitan mantener una interaccién constante

con el personal interno.

La comunicacion interna esta dirigida al cliente interno, es decir, a los
colaboradores directos que dependen de la organizacién, crea relaciones
interdepartamentales, utiliza medios oficiales para hacerlos participes de la
informacion que maneja la empresa, contribuye al fortalecimiento de identidad y

cultura corporativa.

Gréfico | — Aumentar |a cultura de la organizacién

— La implantacién de nuevos instrumentos y métodos de trabajo

—_— Una definicién precisa y cualitativa de los puestos, tareas y funciones
———  Gestionarlaintegracion y sinergia de todos los servicios, trabajos y niveles de laempresa
— La adaptacién permanente alos cambios y a la toma de decisiones

La gestion de la
comunicacién interna se ———— Unabuena estrategia de aplicacion a partir de los responsables a todos los niveles de actuacion

fundamenta en > .
— Integracién de los colectivos que forman laempresa

— Asegurarla calidad total
El conocimiento de las culturas que la componen

———  Asegurarla gestion, el trato y la difusién de los sistemas de informacién y de comunicacién

— El uso de unos medios adecuados

Figura 3. Gestion de la comunicacion interna
Tomado de Sal6 Ndria, La Comunicacion Interna: Instrumento Fundamental de la

Funcién Directiva. Barcelona. 2008, p.38.
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1.5.2 Comunicacién Externa

Martin define a la comunicaciéon externa como un “conjunto de mensajes
emitidos por cualquier organizacion hacia sus grupos de interés, encaminados
a mantener o mejorar sus relaciones con ellos y a proyectar una imagen
favorable o a promover sus actividades, productos o servicios” (1997, p.23). La
comunicacién externa son actos comunicativos dirigidos a publicos externos,
con el fin de mantener o perfeccionar las relaciones publicas y asi proyectar

mejor la imagen corporativa de la organizacion.

“‘No existe una buena comunicacién externa sin una buena politica de
comunicacion interna; dos caras de una misma moneda que se mantienen
unidas en su planteamiento tedrico, pero que en la practica de la empresa

existe disociaciéon”. (Calero, 2005)

La comunicacion externa, hace referencia a la interaccion que mantiene la
empresa o institucion con sus publicos externos, la comunicacion externa que
una empresa genere debe ser coherente a lo que trabaja internamente. Al ser
ésta un ente social todas sus acciones pueden afectar a la sociedad, razén por
la que se encuentra expuesta a una serie de factores de los cuales dependera

la opinidn que se genere en sus publicos.

1.5.3 Tipos de publicos

1.5.3.1 PuUblicos Internos

Son considerados publicos o actores internos todos aquellos que mantienen un
criterio de pertenencia o proximidad a la organizacion y tienen una relacion de
dependencia con la misma. Marston menciona que, “el publico interno es aquel
que consta de personas que ya estan conectadas con una organizacion y con
quienes la organizacion se comunica normalmente en la rutina ordinaria de
trabajo”. (1981, p. 23).
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Por tanto, cuando se menciona publicos internos se hace referencia a cada uno
de los colaboradores que forman parte de la empresa, siendo estos mandos
altos, medios o bajos. De ahi que, los publicos con los que cuenta una
organizacibn se conviertan en el recurso mMas importante, ya que su
compromiso y desempefio inciden en el desarrollo y reconocimiento de la

entidad en la sociedad.

1.5.3.2 PuUblicos Externos

Son aquellos publicos que interactian con la organizacién pero no pertenecen
a ella. Son definidos por Muriel y Rota (1980), como “aquellos individuos o
sistemas sociales que forman parte del medio ambiente externo del sistema
organizativo lo que aporta un enriguecedor enfoque en términos de
interrelacion sistémica, en el que la importancia de ese tipo de publico esta
dada por la posibilidad que aporta a la entidad de conocer y ser reconocida en

el medio ambiente donde se desarrolla.

Clientes

Comunidad .
Potenciales

Publicos
externos

Competencia Proveedores

Gobierno

Figura 4. Pablicos Externos

Tomado de Sanchez Calero, Maria Luisa. “Desarrollo de la comunicacion externa en |3

empresa” 2005.
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= Cliente: Considerado asi, al consumidor de productor o servicios de una
determinada organizacion.

= Clientes Potenciales: Se considera asi futuros consumidores de bienes o
servicios siendo estas personas, empresas u organizaciones.

. Proveedores: Aquellas personas o empresas que suministran o
abastecen los insumos principales de los cuales depende una
organizacion.

=  Gobierno: Organismo del sector publico que influye directamente en el
accionar de la organizacion; asi como, en su estabilidad y progreso.

. Competencia: Debido a que las organizaciones participan en una
actividad empresarial buscando captar mercados y asegurar la fidelidad de
estos, siempre se debera de tener en cuenta la existencia de la
competencia y de la necesidad de encontrar la férmula de obtener
ventajas competitivas y ventajas comparativas frente a ella. Una
competencia desleal por parte de un “adversario comercial” podria poner
en serios problemas a la organizacion. Lo mismo sucederia con practicas
monopdlicas que distorsionen las reglas del mercado.

. Comunidad: Constituye un stakeholder muy importante. Ninguna
organizacion en la actualidad puede desarrollarse cuando la comunidad
del lugar donde desarrolla sus actividades la identifique como un “vecino
incomodo”, ya que de ésta dependera la imagen y reputacién que pueda

adquirir una organizacion frente a sus publicos”. (Bazan, 2011, p. 20)

1.5.4 Stakeholders en la Comunicacién Interna

El éxito organizacional se debe en parte a las elecciones y acciones de los
grupos que tienen un interés en la organizacion. (Gilbert y Freeman, 2009, p.2).
Hoy en dia, las empresas requieren de nuevas estrategias que fortalezcan sus
relaciones con todos aquellos grupos que como lo mencioné Freeman en 1984,
‘pueden afectar o ser afectados por el logro de los propésitos de la

organizacion”.
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Es asi, como el término stakeholder es introducido por Edward Freeman en el
lenguaje de la estrategia, ética empresarial y de la responsabilidad social
corporativa. Dando lugar a una relacion de dependencia mutua entre grupos e

individuos y la organizacion.

Clientes actuales Empleados |
Clientes anteriores L Poder Ejecutive Nacional

Clientes potenciales

\ [ / Comerciantes
Distribuidores
\ /

Empresa :
Comunldad local | = Organizacion s ONG’S
| Lideres de opinién | / ] \ ?:Egr:igzgnmeros
* Bancos
| Grupos de presién g ;ﬁi’::;i.

Gobiernos extranjeros
Organizaciones internacionales

Medios de comunicacién
(como plblico y como canal)

PUBLICO EN GENERAL

Figura 5. Stakeholders

Tomado de Justo Villafafie (1993). Imagen positiva.

1.6 Herramientas de comunicacion

Los medios y herramientas de comunicacion se han convertido en mediadores
departamentales dentro de la organizacion, esto debido al avance de la
tecnologia y a la necesidad del ser humano para comunicarse en su entorno.
Como lo menciona Ritter (2008) “los canales formales buscan trascender en el

tiempo y ser herramientas latentes dentro de la organizacioén”.

Es importante conocer las herramientas internas de las que dispone la
organizacion, para partir de un analisis que dé lugar a un uso Optimo de los
mismos con la finalidad de informar de manera dinamica permitiendo la

participacion de los trabajadores, funcionarios y directivos.
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1.6.1 Herramientas de comunicacién a nivel interno

Las organizaciones deben adaptarse a los cambios constantes impuestos por
el entorno externo. Segun Pizzolante (2004), para usar las herramientas de

comunicacion interna, se debe determinar los medios, canales y modalidad.

» Periddicos y revistas internas: Son herramientas de tipo ascendente,
descendente y horizontal, cuyo objetivo es interrelacionar a todos los
miembros de la organizacion desde una perspectiva participativa e

incrementa el sentimiento de pertenencia de los publicos internos.

» Comunicacion o boletines internos: Los boletines internos son una
herramienta para vehicular determinadas informaciones internas. Sus
fines generalmente son: informar, motivar, formar, divertir y hacer equipo

entre el personal de nuestra empresa.

» Intranet: Es una herramienta de comunicacion interna privada, similar a

un sitio web, mediante el cual se emite informacion a los trabajadores.

* Reuniones corporativas: Es una congregacion de trabajadores, que
permite conocer los intereses de los trabajadores, con el fin de tomar

decisiones o transmitir alguna informacion.

* Video corporativo, conferencia o streaming: El video es una carta de
presentacion, enél se pueden mostrar todas las ventajas y puntos
fuertes de la empresa, refleja confianza a través de entrevistas de tus

mejores clientes.

» Redes sociales: Las redes sociales en internet son aplicaciones web que
favorecen el contacto entre individuos, contribuyen a la interrelacion

posicionamiento y reputacién de una marca.



30

» Carteleras: Es una herramienta didactica que nos permite publicar sobre
un tema especifico, es una de las mas usadas en las empresas ya que

transmiten mensajes de interés comun.

» Buzdén de Sugerencias: Un medio a través del cual los empleados
formulan ideas y las explican. También puede ser una direccion de

correo electrénico, o una pagina web creada por la empresa.

1.6.2Plan estratégico de comunicacién interna

“Un plan estratégico de comunicacion es una propuesta de acciones de
comunicacién basada en datos, objetivos y presupuestos debidamente
planificados” (Llamas, 2015). Un plan de comunicacion estratégica se convierte
en un instrumento de gestion, de negociacion y de control en donde es
indispensable identificar los actores que se encuentran directa e indirectamente
involucrados en el cumplimiento de objetivos de la organizacién (Garrido,
2008).

En ese sentido, el plan de comunicacion permite orientar la toma de decisiones,
produce beneficios relacionados con la capacidad de realizar una gestion mas
eficiente, liberando recursos humanos y materiales, asi como promoviendo la
participacion del receptor, para que éste intervenga de manera directa en el
proceso. “Es fundamental establecer y difundir los mecanismos y los sistemas
de difusion de informacion y constatar su correcta recepcion en el seno de la

organizacion, mediante la aplicacion del plan de accion”. (Sald, 2008, p.1)

1.6.2.1 Elementos de un Plan Estratégico de Comunicacion

Para elaborar un plan de comunicacion es necesario que sus elementos sean
congruentes, si el mensaje que se desea transmitir es confuso se generara
desconfianza en los publicos de interés. Para ello, se debe considerar lo

siguiente:
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= Compromiso de la alta direccion.

= Diagnostico de la situacién de comunicacién en la empresa

= Establecer objetivos en base a las necesidades corporativas y
respecto a los resultados que se esperan del plan.

= Identificar el publico a quienes estaran dirigidas las acciones del
plan.

= Disefiar estrategias de comunicacion, sensibilizacion y negociacion
que permitan definir acciones planificadas para lograr de un
determinado fin.

= Tacticas corresponde a los métodos que se emplearan para el
cumplimiento de objetivos.

» Calendarios/Plazos temporales

= Establecer un presupuesto que permita medir de forma real la
inversion versus los gastos al implementar el plan de comunicacion.

» Realizar una evaluacibn que permita determinar los logros

alcanzados. (Teran, 2003, pp. 1-7.)

1.6.3Campafias de Comunicacién

Una campafia es un conjunto de eventos programados para alcanzar un
objetivo. Se la disefia, como parte de una estrategia, para lograr un conjunto de
objetivos concretos y definidos y resolver algun problema actual” (Chavez,
2005, p.1). Las campafias de comunicacion son generalmente planes
intensivos y persuasivos, que se proyectan a través de diversos medios de
comunicacidn con mensajes estratégicos, que generen un impacto y una
retroalimentacion conductual. Esto con la finalidad de causar impacto al mayor

namero de oyentes ya sea de un target especifico o a toda una comunidad.
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2. CAPITULO II: LA RSE Y LA COMUNICACION CORPORATIVA

2.1 Responsabilidad Social Empresarial

“Responsabilidad Social no es dar lo que nos sobra, es invertir en lo que hace
falta” (Elena Maria de Alfaro, FUNDEMAS)

La responsabilidad social empresarial (RSE) o responsabilidad social
corporativa (RSC) “se define como la contribucién activa y voluntaria de las
empresas hacia al mejoramiento social, econdmico y ambiental. Las practicas
deben ser parte integral de la estrategia empresarial y estar directamente
relacionadas con el giro de negocio de la empresa” (Barroso, 2008). Mientras
que, Pizzolante concibe a la responsabilidad social empresarial como un
estado de conciencia del impacto de todo cuanto hacemos o dejamos de hacer
como empresa. Las empresas pueden ser responsables a partir de su
naturaleza, de la forma en como hacen sus negocios, sin duda alguna es lo que

mas impacto genera en la sociedad.

La responsabilidad social empresarial redne un conjunto de estrategias
integradas en el funcionamiento diario de la empresa. Debemos diferenciar si la
RSE que aplica la empresa se basa en programas y proyectos o en algo muy
diferente que son los procesos de gestiobn y su influencia en la toma de
decisiones. Una empresa puede considerarse socialmente responsable; sin
embargo, si no mide el impacto ambiental de su tecnologia, no genera
bienestar y productividad, sus productos y publicidad no son lo suficientemente

claros, esté convirtiéndose socialmente en una entidad irresponsable.

Segun el World Business Counsil for Sustainable Development (2000), “La
Responsabilidad Social Empresarial es el compromiso continuo de la empresa
de contribuir al desarrollo econdmico sostenible, mejorando la calidad de vida
de sus empleados y sus familias, asi como la de la comunidad local y de la

sociedad en general”.


https://es.wikipedia.org/wiki/Responsabilidad_social
https://es.wikipedia.org/wiki/Responsabilidad_social
https://es.wikipedia.org/wiki/Responsabilidad_ambiental
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Las empresas que implementan programas de RSE deben basar sus
estrategias en principios y valores corporativos que orienten a la toma de
decisiones frente a equipos de trabajo, modelando con el ejemplo en la
construccion de un clima interno de cooperacion, complementacion y

crecimiento mutuo.

Por ello, es importante considerar ciertos elementos que direccionan de mejor
manera la RSE, entre estos encontramos, el gobierno corporativo haciendo
referencia al aspecto financiero y cognitivo, y la ética organizacional o rendicion
de cuentas; por otro lado, se considera al desarrollo sustentable. Seguramente
el ambito de andlisis organizacional con mayores consecuencias en el mediano
y largo plazo, que involucra la gestion de calidad y ambiental, y el triple balance

de resultados (econdmico, social y ambiental).

Ademas, es importante, tener en cuenta las aportaciones de las ciencias de la
conducta considerado en RSE como desarrollo organizacional, que hace
referencia a las metaforas organizacionales y a la gerencia centrada en las
personas (stakeholders). La dimension del desarrollo organizacional en el
debate de la RSE obedece a la permanente busqueda de la mejora continua
que contribuya al progreso individual y organizacional.

Actualmente, el tema de responsabilidad social se encuentra como una
tendencia mundial que debe ser integrada dentro de las estrategias de negocio
para la sostenibilidad organizacional a largo plazo. Es hoy por hoy, un cambio
profundo en valorizar lo esencial, adoptar la transparencia e inclusién de
justicia. Dentro de las organizaciones compete empezar por la alta directiva a
gestionar e implementar la responsabilidad social, pues son ellos, los gestores

de cambio y el modelo a seguir de sus colaboradores.
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2.2 Ambitos de la Responsabilidad Social Empresarial

2.2.1 Ambito Social

Cuando se menciona la responsabilidad social, se hace referencia a la
contribucion en el crecimiento social de la comunidad inculcando un cambio de
actitud, lo cual permite alcanzar una calidad de vida con valores que hagan

tomar conciencia de lo que significa vivir al margen de la ley.

Para que una organizacion sea considerada socialmente responsable debe
trabajar bajo un marco de equidad y con politicas que contribuyan al desarrollo
y crecimiento tanto institucional como comunitario, promoviendo su filosofia

empresarial como punto de partida para su progreso.

Jtilidades / Ganancias
Flujo de Caja
Retorma

Crecimiento Finanzas Sustentables

abilidades Econdmica
mpact Locales
nversidn Socia . .
Magocios Eticos Eficiencia de Recursos
Responsabilidad del Producto
Cncin Eco Ciclo de Vida de Productos
ettt Lo Cambio Climatico
Econdmico eficiencia
Sustentabilidad
Frogreso Responsabilidad
Social Ambientz
Socio-
A 1oy
Diversidad Ambienta ones
DOHH - . Cumplimiento normativo
Didlege con Comunidad Biodiversidad

Estdndares Laborales

Salud & Seguridad
Impacto Ambiental Loca

Figura 6. Areas de la Sustentabilidad

Tomado de “La RSE de la empresa en América Latina” p.164.

2.2.2 Ambito Ambiental

En la actualidad, las empresas atraviesan una situacion de constantes

cambios, los mismos que han obligado a las empresas a implementar nuevas
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estrategias de negocio que permitan reducir el impacto de sus actividades en el

medio ambiente.

Es importante considerar que el aspecto medioambiental debe preocupar a
cualquier tipo de organizacion y no solo a aquellas cuya actividad tiene una

clara relaciéon con el uso de recursos naturales.

Los beneficios de esta mayor sensibilizacion ambiental de las empresas son:

(Murillo Luna; Garcés Ayerbe y RiveraTorres, 2004):

» Reduccion de los costes ambientales y por lo tanto, de los costes
generales de las empresas, es decir, optimizando recursos y mejorando
los sistemas de calidad.

= Permite acceder a mercados mas exigentes y restringidos por razones
ambientales, generando asi una diferenciacion importante en el
mercado.

» Favorece nuevas oportunidades y actividades empresariales.

= Mejora la imagen general de la empresa y su credibilidad frente a sus
grupos de interés.

» Ayuda y favorece a las empresas en el cumplimiento de la legislacion
ambiental y la adopcién. de medidas adecuadas a las politicas
ambientales.

» Reduce los riesgos ambientales, mas alld del cumplimiento legal.

= Permite introducir mejoras técnicas y de funcionamiento en la propia
empresa.

= En general, mejora las relaciones de las empresas con las

administraciones publicas”. (Lacruz, 2007, p. 41)

2.2.3 Ambito Econémico

Es aquella responsabilidad que asume una empresa en términos monetarios y

bajo un marco de legislacion laboral. Es imprescindible entender que toda
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organizaciéon privada tiene un interés y sobre él se manejara y se tomaran las
decisiones, sin embargo, esos intereses deben estar encaminados a su vez

hacia el bienestar y la satisfaccion de sus grupos de interés.

2.3 Caracteristicas de las practicas de la RSE

“La responsabilidad social se esta transformando de manera creciente y
rapida, en una variable competitiva de reconocimiento mundial, un factor de
éxito en los negocios que se conjuga con el compromiso ético de la
empresa moderna con la sociedad” (Parra, Rascén, Espinoza y Caballero,
s.f.). Entre las caracteristicas mas notables de la responsabilidad social
empresarial se pueden destacar la inclinacion por una mayor valoracion de
marca y la implementacion de procesos de gestibn socialmente
responsables, lo cual permite a las organizaciones formar parte de

mercados mas competitivos, a través de balances de RSE.

En un mercado competitivo, el implementar estrategias que reduzcan el
impacto medioambiental y mejorar las relaciones con la sociedad otorga un
valor distintivo a la organizacién frente a las demas empresas y genera
valor compartido con sus grupos de interés. La participacion activa y
voluntaria que conlleva una organizacion a través de sus practicas de RSE
0 RSC otorga el reconocimiento y la satisfaccion de sus stakeholders y a su
vez, mejora la imagen percibida con respecto a la competencia, lo cual
incrementa las oportunidades en su entorno y la demanda de sus productos

0 servicios.

Es importante considerar que, al manejar procesos de transparencia,
basados en principios fundamentales, la compafiia se convierte en una
empresa atractiva para sus trabajadores y para el mercado en el que se
desarrolla. Un comportamiento empresarial responsable impacta
positivamente en resultados y genera un ahorro notable para las entidades.

Se debe trabajar en base a las exigencias de la comunidad y por ende
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tomar en cuenta que el 86% del consumidor hoy, elige un producto por su
consciencia social. Lo cual permite entender que las practicas en torno a la
RSE han tomado fuerza durante los Ultimos afios e impactan en la gestion
de la organizacion, es por ello que direccionar a una compafiia bajo los
parametros sociales, ambientales y econdmicos permitira la construccion de

confianza y la disminucion de riesgos.

2.3.1 Tipos de practicas de RSE

Hoy en dia, el compromiso y la participacion activa de las empresas en torno a
la RSE se han convertido en una forma de gestion, actualmente forman parte
integral de sus estrategias de negocio y de su sistema de planeacion interna.

Las practicas que se gestionan se han convertido en una forma de hacer
negocios, razon por la cual deben vincularse al giro de negocio de la empresa,
tener coherencia entre lo que hace y dice la empresa genera confianza, la
misma que permite la fidelizacion de los stakeholders y por ende el progreso y

sustentabilidad a largo plazo.

Actualmente, las acciones sociales que prevalecen en la mayoria de empresas
latinoamericanas son consideradas acciones sociales o filantropicas, esto
debido a que los aportes que realizan las empresas son donaciones de
productos o recursos y voluntariado corporativo. “Menos del 50% de las
empresas desarrollan o planifican proyectos sociales propios” (Espifera,
Sheldon y asociados, 2010, p.18). Al mencionar la responsabilidad social
empresarial muchas empresas desconocen y por ende confunden ésta con las
acciones sociales o ambientales, y no se dan cuenta que implica el didlogo y la

interaccién con los diversos publicos relacionados con la empresa.

Las practicas mas comunes que implementan las organizaciones se ven
adheridas a las necesidades sociales, éstas desarrollan metodologias que
permiten desarrollar programas en beneficio del medioambiente, la sociedad y

la economia respondiendo a sus intereses organizacionales.
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Figura 7. Principios fundamentales de las buenas practicas de RSE

Tomado de DESUR RSE buenas practicas y recomendaciones — European Union.

2.4 Responsabilidad social empresarial en Ecuador

En la actualidad un numero creciente de empresas, perciben a la
responsabilidad social como una forma de contribucion para el desarrollo
sostenible; sin embargo, en América Latina el tema de RSE es considerado
como secundario, lo que ha dado lugar a que ésta evolucione lentamente. (Iso
26000, 2010, p. 2). La situacion de la responsabilidad social y ambiental de las
empresas en Latinoamérica es dificil de generalizar por diversos motivos. En
primer lugar, existen grandes diferencias econémicas, sociales y culturales
entre las diferentes subregiones, las prioridades de América Latina son
diferentes a las de Europa o Estados Unidos. Y, en segundo lugar, un numero
significante de empresas desconocen el significado de RSE y por ende el costo

vs beneficio de implementarla al giro de negocio.

La compafia Deloitte realizé una investigacion a empresas sobre RSE en el
Ecuador. La investigacion comprendio 94 empresas en la que se detalla que
para el 84% de los consultados, la RSE y la sostenibilidad tienen alta
importancia en la gestiéon y futuro de sus negocios. Sin embargo, solo el 55%
de las empresas tiene parcialmente incorporadas estas politicas y acciones a
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su modelo de gestion, mientras que un 22% no lo ha implementado aun. (Ekos

negocios, 2012).

Segun la ONG britanica Accountability, en su estudio Estado de la
Competitividad Responsable, ubica “al Ecuador en la posicién 79, en un
ranking de 108 paises. Esta ubicacion se debe a que, en el estudio, los
conceptos de RSE en el Ecuador se asocian a factores como filantropia,
donaciones de gente adinerada o acciones que la empresa realiza con fines de
marketing”. (Viteri, 2008)

Uno de los principales obstaculos que se han encontrado en las empresas
ecuatorianas para no fomentar la responsabilidad social es la falta de
informacion, la alta gerencia hoy en dia es consciente que el impacto de sus
actividades en la sociedad puede otorgar una ventaja competitiva, asi como
una aceptacion positiva de sus diferentes publicos. De acuerdo a la
investigacion de Monica Torresano, el 42% de los gerentes ecuatorianos

aseveran no tener un alto grado de conocimiento sobre la RSE.

Por otro lado, Santos (2011) indica que existen otros factores determinantes
que limitan dificultan a los empresarios para desarrollar una estrategia integral
de RSE como la falta de recursos financieros, la falta de tiempo o la falta de

involucramiento con las acciones de la compaifiia.

A pesar de las dificultades que se han presentado en América Latina, muchas
compafias han comprendido la necesidad de asumir una actitud proactiva en
materia de responsabilidad social empresarial, marcando asi un paso

importante para su desarrollo.

2.5 Estrategias de comunicacién en RSE

“Factores como la globalizacién, la conciencia por un mundo sustentable, la

importancia por la preservacion del medio ambiente, el interés por el desarrollo
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de un capital humano integral y la preocupacion por una sociedad mas justa y
equitativa recaen sobre la empresa actual, obligandola a modificar sus

sistemas de gestion y con ello su comunicacion”. (Orjuela, 2011, p. 2)

De ahi que hoy en dia, las empresas conciban como parte de su compromiso la
implementacion de estrategias de comunicacién en RSE, que permitan generar
mayor competitividad y liderazgo y a su vez, involucramiento y vinculos
estrechos con sus grupos de interés. Es vital que dentro de sus estrategias se
tome conciencia sobre la comunicacion implicita y explicita que mantiene la
organizacién en la sociedad, con el objetivo de difundir los resultados positivos
de la empresa antes de que potencialmente haya informacion negativa

circulando.

Segun un articulo publicado en Comunicaciones Vivas p. 4 “El resultado de una
estrategia de RSE y de una adecuada plataforma de comunicaciones que la
acomparie, debe contribuir para afiadir valor a la empresa, generar confianza,
construir reputacion y movilizar, con el ejemplo, a otras empresas en favor del
desarrollo sostenible”. Para ello se requiere concentrar esfuerzos en la gestiéon
de los grupos de interés o stakeholders, aunque debemos considerar que no
existe un determinado lineamiento sobre los procesos de planificacion en RSE,
se requiere partir de una linea base que permita auto diagnosticar la situacion

actual de RSE en la empresa.

Por otro lado, “llevar a cabo un analisis interno sobre los procesos
organizacionales y comunicacionales con miras a evaluar los impactos que la
empresa genera en su entorno. Asimismo, un andlisis orientado a detectar
acciones o programas de RSE que pueden ser difundidos para elevar su

competitividad en el mercado”. (Vives, Peinado, Vara, Estrella, 2011, p.14)

Un comportamiento responsable tiene un impacto positivo en la sociedad, de
ahi la importancia de transmitir convincentemente los modelos de

implementacion de RSE y manejar apropiadamente los medios de
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comunicacién como precursores de las exigencias de los stakeholders sobre
las empresas, para ello se requiere gestionar mensajes a través de medios
tradicionales como (sitios web, redes sociales, blogs, foros, videos
corporativos) y medios de interaccibn que permitan generar una
retroalimentacion para el mejoramiento de resultados e incentivar el
compromiso colectivo para el desarrollo sostenible de la corporacion. (Korin,
2011, p.187)

Como lo menciona Orjuela “para realizar una planificacion estratégica de
comunicaciéon para la RSE, se debe iniciar por determinar los publicos de
interés para la organizacion, de acuerdo con su cultura corporativa,
objetivos organizacionales, comunicacionales y de RSE, para luego
definir estrategias, tacticas, disefiar el tipo de mensajes y canales, asi
como la intencionalidad de éstos, para lograr el impacto deseado, tanto
desde la comunicacion, como de la RSE. Por supuesto, no olvidar la
definicion de indicadores de gestion, con el fin de dar mayor rigor y
seriedad a las propuestas dentro de la organizacion”. (Orjuela, 2011,
p.147)

2.6 Comunicacion sostenible: Comunicacién y RSE

Los cambios culturales, politicos y sociales han generado un nuevo paradigma
para la gestion empresarial. Hoy se entiende que los comportamientos y e
informacion que emita una organizacion aportan o perjudican a su identidad,
imagen y reputacion, “la vida de la empresa y su estructura de negocio (basada
en la ganancia) ha cambiado, pues la misma inercia a la que ha llevado la
globalizacion exige interés y presenta otras concepciones empresariales
esperando mayor compromiso con el medio ambiente, solidaridad y mejora de

su entorno”. (Orjuela, 2011, p.144)

Es por esta razon que la comunicacion se ha convertido en una de las grandes

preocupaciones de las empresas. A diario éstas se encuentran con el problema
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de no saber comunicar las actividades o programas de RSC, a sus principales
stakeholders. Sin embargo, como lo menciona Olcese actualmente las
empresas conciben la importancia de gestionar “una comunicacién como parte
de un proceso de didlogo abierto, honesto y fluido entre la empresa y sus
diferentes grupos de interés. Un didlogo entendido como fuente de aprendizaje

y, a la postre, de innovacion”. (2009, p. 73)

Se considera que, “el manejo de la comunicacion de la responsabilidad social
corporativa requiere una organizacion comprometida con la ética y la
transparencia, ademas de un dialogo constante con los grupos de interés. Los
beneficios de la comunicacion de la Responsabilidad Social Corporativa en la
marca son evidentes en los ambitos de la reputacion, la imagen, la lealtad de

los consumidores y el reconocimiento social”. (Orozco y Ferré, 2013, p.1)

Sin embargo, la informacién financiera debe trascender y comunicar lo que
realmente hace y pretende la empresa, debido a que, desde la comunicacion y
a través de ella, se direcciona una organizacion; para que, de esta forma,
alcance sus objetivos, logrando establecer relaciones sélidas y duraderas con

los stakeholders. (Bricefio, Mejias y Moreno, 2010)

Actuacion responsable que intenta traducir la estrategia de negocio en base a
los impactos que generan las actividades de la empresa en la sociedad. Por
otra parte, las entidades muchas veces tienen la idea para comunicar, pero no
poseen las habilidades para generar credibilidad al momento de contarlo, para
ello se requiere de mecanismos y finalmente, de un modelo de gobierno, es

decir, una organizacién que permita transcender en el tiempo.

2.7 Stakeholders y su vinculacion con la comunicacion sostenible

Con la evolucién del ser humano, las empresas se ven obligadas a responder a
las diversas necesidades sociales. De ahi que hoy en dia, las organizaciones

no se limiten a la generacion de riqueza e incremento de utilidades hacia sus
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propietarios, sino al desarrollo en base a las exigencias de sus grupos de
interés, al mejoramiento de sus relaciones con la comunidad y que se
preocupen del impacto medioambiental que pueden generar. (Rivera y Malaver,
2011)

El compromiso que deben asumir las empresas para satisfacer los intereses de
todos sus stakeholders, incluye todas las acciones que garantizan el derecho a
ser escuchados, para que, sus requerimientos sean respondidos; la respuesta
dada por las empresas no necesariamente significa complacer todas y cada
una de las exigencias e intereses sino crear mecanismos de didlogo y
entendimiento mutuo para que sus necesidades sean consideradas

estratégicas y operativas. (Gonzalez, 2008).

Un aspecto determinante en la vinculacion con los stakeholders “es el principio
de inclusividad; el esfuerzo para lograrla implica por parte de la empresa su
compromiso para reflejar, en todas las etapas del proceso de relacion, los
puntos de vista y necesidades de los stakeholders, permitiéndoles expresarse
sin temor ni restricciones a través de un proceso participativo” (Volpentesta,
2012)

Rivera y Malaver mencionan que “ver la empresa ‘como una institucion’ es
verla continuamente preocupada por tomar en consideracion a los stakeholders
relevantes, cumpliendo compromisos de largo plazo, siendo sensible a la

estructura de la autoridad que la emplea”. (2011, p. 22)
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Figura 8. Esquema de las cinco etapas de la relacion con stakeholders

Tomado del “Manual para la practica de las relaciones con los grupos de interés”.

El desarrollo sostenible se ha constituido en una ética. EI compromiso ético que
la empresa tenga con sus grupos de interés, puede verse reflejado a través de
la incursion de RSE. La RSE de la empresa es una ética de la coherencia
(Caravedo, B. 2011, p. 40)
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3. CAPITULO Ill: EMPRESA HERBALIFE- QUITO

3.1 Antecedentes

“No se puede impedir que una buena idea
tome arraigo y se extienda”
Mark Hughes

Herbalife es una compafiia global de nutricion dedicada a la venta de productos
para el cuidado personal, destinados a promover calidad de vida y bienestar

general.

En Los Angeles-California un hombre llamado Mark Hughes vio con
desesperacion los intentos fallidos de su madre para reducir su peso. Entre
varios de dichos intentos, especialmente en los ultimos, Jo Ann Hughes acudié
a varios médicos para obtener ayuda; sin embargo, en estas visitas lo Gnico
que logro fueron recetas de medicamentos que le hicieron dependiente a una
peligrosa combinacion de pildoras para dietas y tranquilizantes. Jo Ann Hughes
fallecio a los 36 afios de edad victima de una sobredosis accidental. Mark tenia

solamente 18 afios. (Herbalife Internacional S.A., 1980)

La tragica muerte de su madre llevo a Mark a tomar una decision radical en su
vida, de ahora en adelante, dedicaria su tiempo a ayudar a otras personas con
problemas de peso, brindandoles la posibilidad de utilizar métodos seguros,

basados en nutricion antes que, en medicina, y sin riesgos para la salud.

En aquellos dias, Mark conoci6 al Dr. Bruce Halsted, un reconocido médico de
Los Angeles con fama mundial que se especializaba en terapia para cancer.
Bruce invité a Mark a un simposio de medicina china. En este simposio se
trataron varios temas referentes al uso de hierbas y medicina tradicional, lo que
marco la vision de Mark y lo incité a visitar China convencido de que podria

crear los mas eficaces productos de control de peso, encontrando la
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combinacion perfecta entre la antigua sabiduria, medicina tradicional sobre el

uso de hierbas y la mas moderna tecnologia. (Nutriciondieta, s.f.).

Tras esto, Mark retine una cantidad minima de dinero de trabajos anteriores, y
con a su experiencia y entusiasmo, decide crear, junto con el fabricante
Richard Marconi (cientifico de la NASA) de Slender Now, su propia empresa.
De esta forma, en febrero de 1980 Mark le dio vida a su gran suefio y fundé
Herbalife. Se dedic6 a crear productos con la Unica esperanza de cambiar de

manera positiva la vida de millones de personas.

Hoy, gracias a las personas que consumen los productos y luego los
recomiendan, Herbalife es una empresa de renombre mundial. (Herbalife

Internacional S.A., 1980, pag. 2)

3.3.1 Breve historia empresarial

"No es importante donde te encuentras ahora, lo
importante es donde quieres estar en el futuro”.
Mark Hughes

Mark Hughes fundé Herbalife en febrero de 1980 en Los Angeles-California. Se
convirtio en el primer Asociado Independiente dedicado a la venta de sus
productos nutricionales; de esta forma, reescribiendo la historia del mercadeo
en red con Asociados Independientes. Entre los afios 1980 y 1990, Herbalife
comenzé sus actividades en otros paises como Canada, Australia, Reino
Unido, Nueva Zelanda, México, Espafna e Israel; a partir de esto, Herbalife
comienza a cotizar en la bolsa NASDAQ. Llegados los afios 90, la empresa de
Mark se expande por Francia y Alemania, justo a tiempo para celebrar el 10mo

Aniversario de la empresa.

Los afios venideros serian de grandes logros, entre ellos, la campafia "Mission

for Nutrition/Get on Board", la cual genera ventas por $400 millones en 1992.



a7

Con estos increibles ingresos, Herbalife decide extenderse a muchos mas
paises, entre los que figuran los siguientes: Venezuela, Argentina, Republica
Dominicana, Bélgica, Polonia, Dinamarca, Suecia y las Filipinas. A pesar de
todo el éxito alcanzado, Mark Hughes no descuida su filosofia inicial y funda la
organizacion de beneficencia mundial Fundacion Familia Herbalife (HFF, por
sus siglas en inglés). Asi mismo, a mediados de los afios 90, Mark inaugura un
orfanato en Rio de Janeiro-Brasil y decide nombrarlo Casa Herbalife. En el
2000, Herbalife atraviesa grandes logros, expandiéndose por muchos paises
de Centro y Sudamérica; sin embargo, el 21 de mayo de dicho afo, ocurre el
tragico fallecimiento del visionario y fundador de Herbalife Mark Hughes, a la

edad de 44 afos.

Para abril de 2003 se une al equipo de Herbalife, Michael O. Johnson, pasando
a asumir el cargo de Director Ejecutivo (CEO). Johnson trabajé cerca de
diecisiete afios en Walt Disney Corporation con el cargo de Presidente de
Disney International. Michael y su amplia experiencia de éxito tanto como lider
y administrador, incluyendo logros significativos en el desarrollo de empresas,
operaciones globales, liderazgo de ventas, mercadeo e innovacién de producto,

trajo grandes cambios a Herbalife.

Un afio después, en diciembre de 2004, la compalfiia realiza una oferta publica
Yy Sus acciones empiezan a cotizarse en la Bolsa de Valores de Nueva York
bajo el simbolo "HLF". En 2005 Herbalife, a través de su fundacion Familia
Herbalife, realiza donaciones a programas de ayuda a personas por desastres
naturales como tsunamis, huracanes y terremotos. Asi mismo, se lanza el
programa Casa Herbalife de la Fundacion Familia Herbalife con la apertura de

seis programas Casa Herbalife alrededor del mundo.

En el mismo afio, se habilitan siete programas Casa Herbalife de la Fundacién
Familia Herbalife alrededor del mundo. Asi mismo, se inauguran las
instalaciones de Innovacion y Fabricacion (H.l.M., por sus siglas en inglés) en
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el sur de California, permitiendo a la compafia un mejor control del desarrollo

global de los productos y de su cadena de suministros.

En 2010 Herbalife celebra 30 afios de operaciones en Aruba y Bulgaria. La
Fundacion Familia Herbalife recauda fondos para la ayuda en inundaciones y
terremotos en México, Tailandia, Chile y Haiti. Herbalife funda el Instituto de
Nutricion de Herbalife (HerbalifeNutritionInstitute.com) como recurso educativo
sobre buena nutricion y salud. Se abren 16 programas Casa Herbalife de la
Fundacion Familia Herbalife alrededor del mundo. En 2011 Herbalife inicia sus

operaciones en Georgia, Belarus, Libano, Mongolia y Ghana.

La Fundacion Familia Herbalife recauda fondos para la ayuda en terremotos,
tsunamis, tornados e inundaciones en Japon, Estados Unidos y Brasil. Gary
Small, M.D., experto en salud cerebral y envejecimiento, se une a la Junta
Editorial del Instituto de Nutricion de Herbalife. Se lanzan nueve programas
Casa Herbalife de la Fundacion Familia Herbalife alrededor del mundo.

Actualmente Herbalife tiene presencia en mas de 95 paises, la estrategia de la
empresa esta alineada con la industria del bienestar, siendo la Unica compafiia
a nivel mundial que patenta nutricion celular y que recomienda programas de

alimentacion balanceados bajos en calorias.

3.3.2 Filosofia organizacional

3.3.2.1 Misién

“‘Nuestra misién es cambiar las vidas de las personas ofreciendo la mejor

oportunidad de negocio en venta directa y los mejores productos del mundo

para promover la buena nutricién y el bienestar”
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3.3.2.2 Visién

“Cambiar la vida de las personas.”

3.3.2.3 Valores

Partiendo de la filosofia corporativa de Herbalife, se establecen los siguientes
valores:
= Nuestros productos:
“Nuestro compromiso con los estandares mas exigentes en materia de
seguridad y ciencia en el desarrollo y fabricacion de nuestros productos
es una parte integral de nuestra mision para la nutricibn. Somos

producto del producto.”

* Nuestros asociados independientes:
Los asociados independientes de Herbalife son el elemento clave de la
empresa, ellos dan sentido y valor a la organizacion, su entusiasmo y
disciplina para el alcance de resultados se convierten en un ejemplo
hacia los demés, creando asi, un ambiente positivo que impulsa la vida
activa y saludable. A nosotros nos motivan sus necesidades y nos

inspiran sus historias.

= Nuestros socios:
Procuramos rentabilidad y crecimiento a fin de incrementar el valor para
todos nuestros socios, incluyendo Asociados Independientes, clientes,

accionistas y empleados.

* Nuestros empleados:
Nos respetamos unos a otros, triunfamos como equipo y valoramos el

sentido del humor.
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Nuestras comunidades:

Hacemos de nuestras comunidades mejores lugares para vivir y trabajar.

Nuestro trabajo:
Tomamos decisiones basadas en hechos, no en rumores. Trabajamos
arduamente y somos responsables. Nos esforzamos en alcanzar la

excelencia.

Nuestra ética:
Hacemos las cosas de manera correcta, honesta y ética. Actuamos

debidamente.

Nuestra filosofia:

Usamos, llevamos, hablamos.

Nuestra actitud:

Lo hacemos divertido, simple y magico



3.2 Organigrama

La estructura de Herbalife en Quito se encuentra distribuida de la siguiente manera:
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3.3 Comunicacién Sostenible en Herbalife

Como empresa que crea valor sustentable, desde 1994, Herbalife ha
consolidado sus esfuerzos en involucrar a la organizacién en un proceso de
gestion integral con sus stakeholders. Esta iniciativa empezé en la ciudad de

Quito en el afio 2010.

El Consejo Herbalife de Responsabilidad Social y Sustentabilidad, dentro de
sus alcances, desarrollo y aprobdé la Politica Corporativa en Responsabilidad
Social Herbalife, la misma que se encuentra alineada tanto al plan estratégico,

como a su Misién, Visién y Valores empresariales.

La visién de responsabilidad social de la compafiia dentro de su contexto de
sustentabilidad se basa en principios y acciones que atienden las

preocupaciones sociales y ambientales de sus actividades.

3.4 Programas de RSE

3.4.1 Fundacion Familia Herbalife (HFF): Programa "Casa Herbalife"

A nivel mundial Herbalife cuenta con la Fundacién Familia Herbalife, fundacion
que lleva a cabo el programa Casa Herbalife. Dicho programa orienta su apoyo
a instituciones sin fines de lucro como son los centros y hogares de nifios. De
esta forma, el objetivo de este programa es que tanto nifios y nifias en

situaciones de riesgo, tengan la posibilidad de acceder a una buena nutricién.

Asi mismo, brinda ayuda en temas referentes a infraestructura, equipamiento y
alimentacion, en mas de 50 paises, donde cuenta con cerca de 100 Casas
Herbalife y brinda apoyo a mas de 120,000 nifios. Solamente en la regién de
Centro y Sudamérica, la Fundacion Herbalife cuenta con 12 casasen9

paises y brinda apoyo a cerca de 2,000 nifios.
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Para Herbalife los asociados independientes, el equipo de colaboradores y los
consumidores, son muy importantes, por esta razén enfoca varios esfuerzos
para que estos conozcan la labor que realiza la compafiia a través de la

Fundacién Familia Herbalife.

La Fundaciéon Familia Herbalife® (HFF, por sus siglas en inglés) tiene un
compromiso: Mejorar la vida de los nifios mas necesitados. La Fundacion
Familia Herbalife viene apoyando diversas instituciones benéficas con la
finalidad descubrir las necesidades mas basicas y la buena nutricién en la vida

de miles de nifios, en cada continente.

Casa Herbalife® es el programa que anualmente apoya con mas de US $2
millones de délares de financiamiento y asistencia voluntaria a mas de 90
organizaciones en todo el mundo. Este financiamiento cubre las necesidades

diarias bésicas de la nifiez en més de 50 paises.

3.4.2 LiveGreen: Programa 3 R’S.

A través de programas de conciencia ambiental como Livegreen, que tiene el
lema de las 3R’'S — Reducir, Reutilizar y Reciclar - Herbalife lleva a cabo
actividades de reciclado de envases de productos, papel, cartdén y plastico, en
conjunto con asociados independientes y empleados. Frente a esto, se puede
decir que la propuesta de responsabilidad social que plantea Herbalife es
integral. En Herbalife, estan convencidos de que la nifiez y las generaciones
por venideras, merecen vivir en un mundo mejor y solo hoy es cuando se debe

y se puede hacer algo.

3.5 Herramientas de comunicacién parala RSE

La direccion en la que circulan los mensajes permite identificar las
herramientas adecuadas que seran capaces de generar una comunicacion
efectiva entre los grupos de interés de la organizaciéon. De ahi que las

caracteristicas de las herramientas de comunicacioén que utiliza Herbalife para
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la RSE sea el manejo de publicidad BTL, boletines de prensa, vallas, flyers,
videos corporativos, redes sociales y pagina web que permiten llegar a un
mayor numero de personas. Sin embargo, su comunicacion principal es aquella
en la que se tiene contacto directo con la gente, ya sea a través de clubes de
nutricion, eventos o capacitaciones cuyo objetivo es informar continuamente
sobre los programas de RSE, patrocinios, entre otros, o el lanzamiento de

nuevos productos de nutricion y cuidado de la piel.

Herbalife hoy en dia busca integrar a su gestién un reporte de sustentabilidad
siguiendo el modelo de Rusio o mas cercanamente México, modelo que
plantea caracteristicas que han tenido éxito durante afios. Otra posibilidad que
maneja la organizacion, es actuar de manera reactiva, que significa salir al
cruce con informacion oficial para que no exista desinformacion en el entorno, o

incluso con una campafia masiva con contenidos de RSE.

3.6 Stakeholders en Herbalife

Para mantener un enfoque estratégico que permita mejorar la gestion de
Herbalife en la ciudad de Quito, se definieron los siguientes stakeholders o

grupos de interés.

PODER
LEGITIMIDAD
1 4 2 E 0

Chentes
Accionistas
Competencia
Medios de Gobietno
Comunicacién

Clientes Potenciales Comumdad

Talento mterno
Asociados
5 Independientes 6
(Distribuidores)
Gobiemo
(Politicas Clientes Talento
publicas) 7 nterno

Competencia Proveedores

3
Clientes

Asociados independientes

URGENCIA

Figura 10. Categorizacion de las stakeholders de la empresa Herbalife
Adaptado de Mitchel, Agle y Wood. (1997, p. 235)
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= Stakeholder Inactivo: se considera asi aquellos cuyo interés es adquirir un
segundo atributo.

= Stakeholder Discrecional: sus demandas hacia la organizacion no son
consideradas prioritarias y mantienen relacién en un ambito filantrépico.

» Stakeholder Demandante: son grupos que no poseen suficiente fuerza,
pero exigen sus demandas a la organizacion.

» Stakeholder Dominante: Sus demandas hacia la organizacién son
importantes, por lo que deben ser escuchadas y atendidas con precaucion.

= Stakeholder Peligroso: sus demandas son impuestas mediante el uso del
poder y la fuerza, por lo que pueden considerarse como una obligacion para
la empresa.

= Stakeholder Dependiente: son grupos que carecen de poder por lo que
requieren la ayuda de otros grupos para ser escuchados.

= Stakeholder Principal: Sus demandas hacia la organizacion son
consideradas primordiales, por lo que deben ser escuchadas y atendidas

con urgencia.

~ 4. Stakeholder ~
1. Stakeholder Dominante 2. Stakeholder
Inactivo Discrecional

7.Stakeholder

Principal
5. 6.
Stakeholder Stakeholder
Peligroso Dependiente

3. Stakeholder
Demandante

Fuente: Elaboracion propia a partir de Mitchell, Agle y Wood (1997).

Figura 11. Categorizacion de las demandas de los Agentes Sociales (Stakeholders)

Tomado de Mitchel, Agle y Wood. (1997, p. 235)
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4. CAPITULO IV: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1 Objetivos de investigacion

4.1.1 Objetivo General

Analizar las herramientas de comunicaciéon de Herbalife - Quito para dar a
conocer los programas de responsabilidad social a su publico interno y su

efectividad.

4.1.2 Objetivos Especificos

» Diagnosticar de las herramientas de comunicacion para la difusion
de los programas de responsabilidad social de Herbalife, Quito.

= Reconocer las necesidades de comunicacion para difundir los
programas de RSE.

= Determinar estrategias de comunicacion para la difusion de

responsabilidad social empresarial.

4.2 Propdésito

La presente investigacion aportard con el andlisis las herramientas de
comunicacion que utiliza la empresa Herbalife-Quito para dar a conocer a su
publico interno los programas de responsabilidad social que realiza la
organizaciéon, con la finalidad de disefiar estrategias comunicacionales que

contribuyan a una difusion efectiva de su accionar empresarial.

De la misma manera, se buscard incentivar y comprometer al publico interno en
las diferentes iniciativas que lleva a cabo la empresa como su programa Casa
Herbalife — Quito de Herbalife Family Foundation y su programa LiveGreen, a
través de los cuales la empresa procura generar mayor prestigio, confianza y
credibilidad.
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4.3 Enfoque metodoldgico

La presente investigacion combinara aspectos cuantitativos y cualitativos para
la recoleccion de datos, por lo que utilizara el enfoque metodolégico
multimodal. En la obra “Metodologia de investigacion”, se menciona que los
trabajos investigativos deben basarse en estos dos enfoques, los cuales al
combinarse pueden dar lugar a un tercero denominado: enfoque mixto.

(Fernandez y Baptista, 2010)

El enfoque cuantitativo permitira determinar el grado de conocimiento y
compromiso de la responsabilidad social que poseen los grupos de interés, a
través de porcentajes y promedios; para ello se aplicaran encuestas a la
poblacion uno, dos y tres, con el objetivo de obtener respuestas de una forma

mas acertada.

El enfoque cualitativo permitird conocer el grado de interés que presenta los
publicos ante la nueva tendencia de comunicacion sostenible, sus actitudes,
acciones y los medios por los cuales prefieren establecer una comunicacion;
para ello se realizardn entrevistas a profundidad a personas seleccionadas de
la poblacion uno, cuatro y cinco quienes por ser un grupo representativo,
indagaran mas en el tema y permitiran obtener respuestas significativas para la

investigacion.

4.3.1 Método

La investigacion utilizara diversos métodos para sustentar la informacion que
se desarrollara durante el proyecto, entre estos se contara con el método

inductivo, deductivo, andlisis y sintesis.

Los métodos inductivo y deductivo, permitirdn transformar los aspectos
generales y relevantes en pautas especificas que se correlaciones con los

objetivos de investigacion, y guien a la consecucion de resultados.
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Mientras que el andlisis y sintesis seran fundamentales al momento de realizar

el diagnostico situacional y sacar los puntos relevantes como parte de las

conclusiones de la investigacion.

4.4 Tipo de estudio o alcance

La presente investigacion tiene un alcance proyectivo, ya que requiere de una

indagacion exploratoria, descriptiva y explicativa.

Exploratoria: Permitird conocer con mayor claridad la situacién en la
que se encuentra la empresa, a través de una serie de técnicas que
contribuirdn para la recoleccion de datos, tales como encuestas y
entrevistas, las cuales seran analizadas y daran lugar a un andlisis

apropiado para el proceso investigativo. (Zehle, 2011).

Descriptiva: Se considera relevante el uso de la metodologia
descriptiva porque permite conocer la situacion real de la empresa
Herbalife, lo cual dara lugar a la elaboracién de un plan estratégico de
comunicacién que integre a sus stakeholders y descubra sus
necesidades principales y su interés hacia la organizacion. Como lo

mencionan, (Contreras, y Ulloa, 2011)

Explicativa: Esta técnica de investigacion permitird conocer la
importancia de relacionar a la comunicacion corporativa con la
responsabilidad social empresarial, los beneficios que se obtienen al
implementar estrategias basadas en la ética y moral, y el reconocimiento
general de la empresa al relacionarse responsablemente con sus

publicos de interés, asi lo menciona, (Orjuela, 2011, p.146).
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4.5 Determinacion de la poblacién y seleccion de muestra

4.5.1 Poblacioén

La presente investigacion esta enfocada a un estudio de 71 miembros del
personal interno, 1 representante de Asociado Zonales y 1 Representante de

CERES, los cuales se encuentran divididos de la siguiente manera:

Poblacion 1. Supervisores: 5

Representantes departamentales:

. Supervisor de Marketing: 1

. Supervisor de Ventas: 1

. Supervisor de Logistica: 1

. Supervisor de Finanzas: 1

. Supervisor de Servicio al Asociado: 1

Poblacion 2. Administrativos: 37 personas pertenecientes al area.
Poblacion 3. Operativos y servicios: 29 personas

Poblacion 4. Representante de Asociados Zonales: 1 representante de

Asociados Zonales del Distrito Metropolitano de Quito.

Poblacion 5. CERES: 1 Representante de la Organizacién reguladora de la
RSE.

4.5.2 Muestreo

Para el presente estudio se utilizara un muestreo cualitativo no probabilistico
por juicio o discrecional, aplicable para la cuarta y quinta poblacion, seguido de
un muestreo no probabilistico por contexto, aplicable para la primera, segunda

y tercera poblacion.
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Poblacion 1. Supervisores: Se utilizard un muestreo intencional partiendo de
un objetivo previamente determinado, que busca principalmente identificar un
grupo especifico de investigacion, a partir del cual se obtendra muestras
representativas.

Por otro lado, se realizard una investigacion por contexto cualitativo, la misma
que sera aplicada mediante una entrevista estructurada con la finalidad de
identificar la opinion de un supervisor, de esta manera se podra triangular la

informacion.

Poblacion 2. Administrativos: Se aplicara un muestreo por contexto, ya que
se requiere una aproximacién cuantitativa de la poblacion a investigar. Se
utilizardn encuestas con preguntas secuenciadas que permitan obtener criterios

estadisticos.

Poblacion 3. Operativos y servicios: Se aplicara un censo a los trabajadores
del departamento Operativos y Servicios con la finalidad de obtener resultados
estadisticos sobre la efectividad de los canales y herramientas de

comunicacion que utiliza la empresa para difundir la RSE.

Poblacion 4. Asociados Zonales: Se aplicard un muestreo por conveniencia
que permitird seleccionar a los individuos que sean de facil acceso para la
respectiva investigacion. Asi como el grado de representatividad que tienen

dentro de la organizacion.

Poblacién 5. CERES: Se utilizard un muestreo discrecional o intencional, con
el objetivo de obtener un representante que cubra los requerimientos del

investigador.



61

4.5.3 Muestra

Cuantitativo:
No existe muestra, ya que se aplicara un censo a 71 miembros del personal

interno, pertenecientes a las siguientes poblaciones:

Poblacion 1. Supervisores: 5

Representantes departamentales

. Supervisor de Marketing: 1

. Supervisor de Ventas: 1

. Supervisor de Logistica: 1

. Supervisor de Finanzas: 1

. Supervisor de Servicio al Asociado: 1

Poblaciéon 2. Administrativos: 37 personas

Poblacion 3. Operativos y servicios: 29 personas

Se realizara una distribucion estadistica para obtener mayor precision de datos:

71-> 100%
52X

5x 100/ 71 = 7% Supervisores

71-> 100%
37> X

37 x 100/ 71 = 52% Administrativos

71 - 100%
29 > X

29 x 100/ 71 = 41% Operativos y servicios
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Muestreo cualitativo por contexto:

Se realizara una investigacién por contexto cualitativa, la misma que sera
aplicada a 3 personas, con el objetivo de identificar las opiniones que tienen las
poblaciones uno, cuatro y cinco con respecto a la RSE.

Poblacion 1. Supervisor de Marketing: 1
Poblacion 4. Representante de Asociados Zonales: 1 representante de

Asociados Zonales del Distrito Metropolitano de Quito.

Poblacién 5. CERES: 1 Representante de la Organizaciéon reguladora de la
RSE.

4.6 Técnicas de investigacién

Las técnicas mas concurrentes para la elaboraciéon del presente trabajo seran
las encuestas y entrevistas, para ello se requerira una investigacion previa
sobre la situacion organizacional, los programas en responsabilidad social que
manejan y el tipo de comunicacibn que emplean, de igual manera se

necesitaran fuentes primarias y documentos de la empresa.

Entrevistas estructuradas
A través de estas se podra recolectar datos significativos, y con aspectos
caracteristicos que permiten recaudar informacion que con otras técnicas no se

logran obtener, éstas seran aplicadas a las siguientes poblaciones:

Poblacion 1. Supervisor de Marketing: Se realizarA una entrevista
estructurada a un representante de Supervisores que nos permita obtener un
contexto amplio sobre la comunicacion interna y el grado de conocimiento de la
RSE en Herbalife - Quito.

Poblacién 4. Asociados Zonales: Se realizara una entrevista estructurada
mediante la cuales se busca entender la percepcion de un representante de
Asociados Zonales sobre los programas de RSE que maneja la empresa,
considerando ademas los canales y herramientas por los cuales reciben

informacion.
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Poblacion 5. CERES: Se aplicara una entrevista estructurada a la Directora de
la organizacion, con la finalidad de indagar sobre el contexto de RSE que viven
actualmente las empresas en Ecuador, asi como la importancia de implementar

este tipo de estrategias en el modelo de negocio.

Encuestas

Las encuestas son técnicas que pueden tener un porcentaje de error mayor,
permiten conocer la opinidon de varias personas a la vez e incluso sacar un
andlisis en menos tiempo, lo cual da una guia para empezar a detectar
problemas y buscar soluciones. Generalmente se encuentran disefiados para
obtener resultados numéricos y estadisticos a partir de los cuales se realiza un

andlisis y posteriormente un plan de accion.

Poblacion 1. Directivos: Se aplicaran encuestas a cinco representantes
departamentales, el propdsito principal es conocer la visibn que mantienen los
directivos en torno a los programas de RSE de la organizacion, sus planes y

acciones actuales.

Poblacion 3. Operativos y servicios: Se efectuaran encuestas a veintinueve
integrantes del area de operativos y servicios. A través de estas se busca
determinar los medios y herramientas de mayor uso para la difusion de RSE,

asi como su grado de participacion en los programas que realiza la empresa.

Poblacion 2. Administrativos: Se realizaran treinta y siete encuestas en el
departamento  administrativo. El  objetivo  principal, sera conocer
estadisticamente el grado de conocimiento que tienen los trabajadores
administrativos acerca de la comunicacion de responsabilidad social

empresarial.

El presente estudio cuenta con fuentes bibliogréficas, mediante las cuales se
sustenta la informacién y datos que se utilizados para la construccién de la
investigacion, asi como la adquisicion de mayor conocimiento respecto al tema

propuesto.
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4.6.1 Encuestas

Tabulacion y gréfica

ENCUESTA
Edad
Respuesta Cantidad Porcentaje

18-25 16 22,50%

25-30 23 32,40%

30-40 21 29,60%

40 o més 11 15,50%

Total 71 100%

Como podemos observar en la grafica la poblacion predominante se encuentra
entre los 25 a 30 afos representado un 32%, seguido del 30% entre edades de
30 a 40 afios, las ultimas escalas se encuentran en un 23% representando a la
poblacién entre 18 a 25 afios, y por ultimo el 15% que refiere a las edades

entre 40 o mas anos.



Género
Respuesta Cantidad Porcentaje
Femenino 39 54,90%
Masculino 32 45,10%
Total 71 100%
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A través del gréfico se puede determinar que la poblaciéon predominante

internamente es de género femenino con un 55%, seguido del género

masculino con un 45%.



Departamento al que pertenece:

Respuesta Cantidad Porcentaje
Departamento de Marketing 16 22,50%
Departamento de Ventas 10 14,10%
Departamento de Logistica 18 25,40%
Departamento de Finanzas 13 18,30%
Departamento de Servicio al Asociado 14 19,70%
Total 71 100%
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En su mayoria las personas encuestadas pertenecen al Departamento de

Logistica con un 25%, seguido del Departamento de Marketing con 16

personas que representan al 23% de la poblaciébn, como consecuente se

encuentra el Departamento de Servicio al Asociado con un 20%, seguido del

Departamento de Finanzas que

representan el

18%,

y por dultimo el

Departamento de Ventas con un 14%, es importante considerarlo para una

Optima planificacion estratégica.



67

Tiempo de permanencia en la empresa

Respuesta Cantidad Porcentaje
1-11 meses 14 19,70%
1-3 afios 30 42,30%
3-5 afios 16 22,50%
5 afios 0 mas 11 15,50%
Total 71 100%

En este grafico podemos observar que el 42% de los trabajadores mantiene un
tiempo de permanencia dentro de la institucion entre 1 a 3 afios, seguido del
23% que hace referencia a los trabajadores que han permanecido entre 3 a 5
afos, los funcionarios que se encuentran entre 1 a 11 meses representan un

20%, y un 15% indic6 mantener 5 afios 0 mas dentro de la empresa.



1. ¢;Conoce la mision de Herbalife? Escribala.
Variables Frecuencia | Porcentaje

Si 42 59,20%

No 29 40,80%

Total 71 100%
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El 59% de los trabajadores internos aseguran conocer la mision de Herbalife,
mientras que el 41% aseguran no conocerla, sin embargo, una de las formas
para comprobar la veracidad de las respuestas fue el solicitar que escriban la
mision en caso de conocerla.
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Escriba la misién

Variables Frecuencia| Porcentaje
Cambiar la vida de las personas. 27 38%
Mejorar los hébitos de alimentacion y nutricion. 21 29,60%

Ser una empresa modelo a nivel nacional e

internacional. 14 19,70%
Ayudar y servir a las personas. 9 12,70%
Total 71 100%

A pesar de que el 59% del publico interno aseguraba conocer la mision, en este
grafico podemos observar que Unicamente el 38% la escribié correctamente, el
29% considera que la mision es mejorar los habitos de alimentacién y nutricion,
seguido de un 20% que menciono como Misidn menciona ser una empresa
modelo a nivel nacional e internacional, por otro lado, el 13% restante relacion6

las acciones de la empresa y asumieron la mision de la empresa.
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2. ¢Participa dentro de la toma de decisiones de la empresa?
Variables Frecuencia | Porcentaje

Siempre 5 7%

Casi siempre 11 15,50%

A veces 12 16,90%

Casi nunca 25 35,20%

Nunca 18 25,40%

Total 71 100%

Los resultados de esta pregunta indican que el 35% de los trabajadores
internos aseguran que nunca o casi hunca participan en la toma de decisiones
de la empresa, mientras que un 25% afirma que nunca participan. Por otro
lado, un 17% mencion6 que a veces son tomados en cuentas, un 16% asegura
que casi siempre son escuchados y un 7% indican que son considerados y
tienen cierto grado de participacion dentro de la toma de decisiones de la

empresa.
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3. ¢Considera que los jefes/directivos escuchan sus opiniones y

sugerencias?

Variables Frecuencia | Porcentaje
Casi siempre 7 9,90%
Frecuentemente 12 16,90%
A veces 23 32,40%
Pocas veces 17 23,90%
Casi nunca 12 16,90%
Total 71 100%

Segun los resultados el 32% de los trabajadores menciona que a veces son
escuchadas las opiniones y sugerencias por sus jefes, seguido por el 24% que
menciona son pocas veces en las que se ponen en practica sus sugerencias.
Por otro lado un 17% afirma que frecuentemente son escuchados y otro 17%
asegura que casi nunca se toman en cuenta sus puntos de vista, finalmente el

10% indic6 que casi siempre son escuchados por sus directivos.



4. Considera que el ambiente de trabajo es:
Variables Frecuencia | Porcentaje

Muy bueno 46 64,80%

Bueno 20 28,20%

Regular 5 7%

Malo 0%

Muy malo 0%

Total 71 100%
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Un 65% del publico interno asegura que en Herbalife el ambiente de trabajo es

muy bueno, un 28% lo califico como bueno y Unicamente un 7% menciono que

el ambiente de trabajo es regular, lo cual permite identificar que existe una

buena predisposicion por parte de los trabajadores hacia las diferentes

actividades que se implementaran como parte de su desarrollo sostenible.
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5. Califique las politicas de comunicacion de la empresa hacia usted
Variables Frecuencia | Porcentaje

Muy buenas 14 19,70%

Buenas 25 35,20%

Regulares 18 25,40%

Malas 14 19,70%

Muy malas 0 0%

Total 71 100%

El 20% de los encuestados califican las politicas de comunicacion de la
empresa como muy buenas; el 35% las califica como buenas; otro 20%%
considera que las politicas de comunicacion son malas; y un 25% las
consideran regulares, lo cual da un panorama claro sobre el manejo de las

politicas de comunicacién que se han implementado en la sede Quito.
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6. Califique las herramientas de comunicacion de la empresa
Variables Frecuencia | Porcentaje

Muy buenas 18 25,40%

Buenas 24 33,80%

Regulares 12 16,90%

Malas 17 23,90%

Muy malas 0 0%

Total 71 100%

El 25% de los encuestados califican las herramientas de comunicacion de la
empresa como muy buenas; el 34% las califica como buenas; un 24% las
califica como malas, el 17% considera que las herramientas de comunicacion
son regulares. A pesar de que existen varias herramientas de comunicacion,
los trabajadores consideran que se deberia optimizar su uso y a la ves
informales sobre los medios formales que pueden utilizar para comunicarse

internamente.
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7. ¢A través de qué herramientas tiene acceso a la informacion de la
empresa?

Variables Frecuencia | Porcentaje
Periddicos o revistas internas 5 7%
Boletines internos 6 8,50%
Pagina web 7 9,90%
Intranet 19 26,80%
Redes Sociales 8 11,30%
Carteleras 5 7%
Videos Corporativos 6 8,50%
Eventos Corporativos 7 10%
Reuniones periddicas 8 11,30%
Total 71 100%

Con un 27% el Intranet es la herramienta de comunicacion con mayor acceso
por parte de los trabajadores por lo que se ubica en primer lugar, seguido con
un 16% de las Reuniones periodicas de la empresa, en tercer lugar con 11% el
publico accede a informarse a través de redes sociales; en cuarto lugar un 10%
utiiza la pagina web, y en quinto lugar otro 10% prefiere los eventos
corporativos, en sexto lugar el 7% accede a videos corporativos; en séptimo
lugar un 4% se informa mediante boletines internos; en octavo lugar se colocan
los periddicos o revistas internas ya que éstas son de uso mensual mas no

diario y como noveno lugar se ubican las carteleras.
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8. ¢Con qué frecuencia utiliza las siguientes herramientas de
comunicacion?

Diario Semanal | Mensual | Anual |Nunca
Periédicos o revistas internas 2 6 10 35 18
Boletines internos 0 20 37 14 0
Pagina web 10 47 11 0
Intranet 71 0 0 0 0
Redes Sociales 15 35 21 0 0
Carteleras 24 15 21 11 0
Videos Corporativos 13 22 35 0 0
Eventos Corporativos 0 9 52 10 0
Reuniones periddicas 4 61 6 0 0

Reuniones periddicas
Eventos Corporativos
Videos Corporativos
Carteleras

Redes Sociales

Intranet

Pagina web

Boletines internos

Periddicos o revistas internas

0

Nunca

10 20

B Anual ® Mensual

30

40

M Semanal

50

Diario

Como podemos observar la herramienta mas utilizada cotidianamente es el

intranet, seguida de reuniones peridédicas semanalmente y las redes sociales,

mensualmente se encuentran los eventos corporativos, videos institucionales y

los boletines internos, anualmente los periédicos o revistas internas y las

carteleras, esto permite obtener una visibn amplia acerca de los mejores

medios para informar a los trabajadores.
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9. ¢A través de qué herramientas de comunicacion preferiria recibir

informacion de la empresa?

Variables Frecuencia | Porcentaje
Periodicos o revistas
internas 5 7%
Boletines internos 6 8,50%
Pagina web 8 11,30%
Intranet 12 16,90%
Redes Sociales 10 14,10%
Carteleras 5 7%
Videos Corporativos 10 14,10%
Eventos Corporativos 7 9,90%
Reuniones periddicas 6 8,50%
Otros 2 2,80%
Total 71 100%

8% 3% 7%

10%

14%

Como podemos observar el 17% de los encuestados prefieren el intranet para
recibir informacion de la empresa ya que es de uso cotidiano; un 14%
considera importante a las Redes sociales medio para comunicarse, ya que se
las considera una herramienta interactiva; seguido de otro 14% que prefiere
utilizar videos corporativos; un 11% prefiere la pagina web; 10% prefiere
informarse mediante eventos corporativos; el 9% a través de boletines internos;
un 8% prefiere reuniones periédicas; el 7% a través de periddicos o revistas

internas y el otro 3% indica que preferiria otras herramientas de comunicacion.
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10. ¢Con qué frecuencia recibe informacion acerca de los programas

de la empresa?

Variables Frecuencia | Porcentaje
Diariamente 15 21,10%
Semanalmente 22 31%
Mensualmente 24 33,80%
Anualmente 10 14,10%
Nunca 0 0%
Total 71 100%

El 34% de los trabajadores recibe informacion acerca de los programas de
responsabilidad social de la empresa mensualmente; un 31% se informa
semanalmente; seguido del 21% diariamente y un 14% que revisa la

informacion sobre RSE anualmente.
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11. ¢Es desuinterés lainformacion que recibe internamente?

Variables Frecuencia | Porcentaje
Bastante 34 47,90%
Mucho 22 31%
Poco 10 14,10%
Muy poco 5 7%
Nada 0 0%
Total 71 100%

De la poblaciébn encuestada el 48% considera bastante interesante la
informacion que reciben internamente, el 31% indica que es muy importante, un
14% la considera poco importante y un 7% menciona que €S muy poco
importante. Es importante considerar que dentro de la informacion que reciben
internamente casi nunca no se incluyen datos o novedades sobre los

programas de RSE que se desarrollan en Quito.
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12. ¢Cual de los siguientes departamentos es responsable de gestionar

la comunicacion dentro de la empresa?

Variables Frecuencia Porcentaje
Departamento de Marketing 30 42,30%
Departamento de Ventas 10 14,10%
Departamento de Logistica 5 7%
Departamento de Finanzas 0 0%
Departamento de Servicio al Asociado 26 36,60%
Total 71 100%

El 42% del publico interno considera responsable de gestionar la comunicacion
al Departamento de Marketing, un 37% menciona al Departamento de Servicio
al Asociado, el 14% al Departamento de Ventas y un 7% al Departamento de
Logistica. Es importa mencionar que la mayor parte del publico interno conoce
el departamento responsable de gestionar la comunicaciéon de Herbalife en
Quito.
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13. Considera que su empresa se preocupa por:

Casi Pocas

siempre | Frecuentemente | A veces | veces Nunca

Proteccion del medio

ambiente 18 30 14 6 3
Proteccion de los derechos
humanos 50 11 5 2 3

La autogestion y el
desarrollo econémico 27 17 16 9 2

Un 53% menciona que Herbalife se preocupa por la proteccion de los derechos
humanos, un 28% indica que el interés corporativo se inclina hacia la
autogestion y el desarrollo econdmico y un 19% hacia la proteccién del medio

ambiente.
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14. Marque con una x los programas que ha escuchado de Herbalife —
Quito.

Variables Frecuencia| Porcentaje

Herbalife Family Foundation 20 28,20%
Casa Herbalife® 12 16,90%
Green House Herbalife 5 7,00%
LiveGreen: Programa 3 R'S. 16 22,50%
GreenlLive: Herbalife 8 11,30%
Todos los anteriores 10 14,10%
Ninguno de los anteriores 0 0%

Total 71 100%

El programa mas escuchado es Herbalife Family Foundation con un 28%,
seguido por su programa de reciclaje LiveGreen: Programa 3R’S con un 23%,
con un 17% los trabajadores indican que han escuchado sobre el programa
Casa Herbalife, se colocaron dos nombres inexistentes para verificar el grado
de conocimiento de los trabajadores un 11% aseguré conocer el
GreenLive:Herbalife, un 7% asegurdé conocer el programa Green House
Herbalife y un 14% asegur6 haber escuchado todos los anteriores.
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15. Seleccione el departamento que se encarga de difundir estos

programas:

Variables Frecuencia | Porcentaje
Departamento de Marketing 28 39,40%
Departamento de Ventas 13 18,30%
Departamento de Logistica 6 9%
Departamento de Finanzas 0 0%
Departamento de Servicio al Asociado 24 33,80%
Total 71 100%

El 39% considera que Marketing es el Departamento encargado de difundir los
programas de la empresa, un 34% indica que es el Departamento de Servicio
al Asociado, el 18% menciono al Departamento de Ventas y un 9% al
Departamento de Logistica, los trabajadores relacionan el departamento que
maneja la comunicaciéon interna como el mismo para difundir la RSE de la

empresa.
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16. Con qué frecuenciarecibe informacién de los siguientes

programas:

Diario Semanal Mensual Anual Nunca

Herbalife Family

Foundation 6 12 24 21 8
Casa Herbalife® 4 7 20 25 15
Green House Herbalife 0 0 1 2 68
LiveGreen: Programa

3R'S. 2 8 11 32 18
GreenLive: Herbalife 0 0 5 19 47

Greenlive: Herbalife

LiveGreen: Programa 3 R’S.

Green House Herbalife

Casa Herbalife®

Herbalife Family Foundation

(0] 10 20 30 40 50

Nunca M Anual B Mensual ™ Semanal Diario

La informacion mas emitida corresponde al programa de Herbalife Family
Foundation, seguida del programa LiveGreen: Programa 3 R’S. En
consecuencia, la mayor parte de los trabajadores reciben informacion sobre los
programas HFF y LiveGreen, sin embargo, la informacion que reciben es

internacional y no toma en cuenta las actividades de sus programas en Quito.
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17. En caso de no conocer los programas antes mencionados, ¢Le

gustaria obtener mayor informacién sobre alguno de ellos? Especifique

¢.Cual?

Variables |Frecuencia| Porcentaje
Si 68 95,80%
No 3 4,20%
Total 71 100%

Al 96% del publico interno de Herbalife le gustaria obtener mayor informacion
acerca de los programas desarrolla la empresa. Y Unicamente un 4% no
muestra interés en conocerlos. Esto permite conocer la predisposicion y el
compromiso de los trabajadores hacia las diferentes actividades de RSE que se

implementaran como parte del modelo de gestion de su empresa en Quito.



Especifique ¢ Cual?
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Variables Frecuencia | Porcentaje
Herbalife Family Foundation 31 43,70%
Casa Herbalife® 11,30%
Green House Herbalife 2 2,80%
LiveGreen: Programa 3 R'S. 25 35,20%
GreenLive: Herbalife 5 7%
Total 71 100%

El 44% muestra interés en conocer el programa Herbalife Family Foundation,

un 35% muestra interés por el programa LiveGreen: Programa 3R’S; seguido

del 11% con el programa Casa Herbalife; un 7% indica que le gustaria conocer

sobre GreenLive: Herbalife un programa inexistente y un 3% muestra interés en

Green House Herbalife un programa que de igual manera no existe y que se lo

coloc6 para determinar el grado de conocimiento y posicionamiento de estos

programas.
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Sefale la frecuencia con la que ha participado en los diferentes

programas de Herbalife — Quito:

Diario Semanal Mensual Anual Nunca
Herbalife Family
Foundation 37 29
Casa Herbalife® 4 28 39
Green House
Herbalife 0 0 0 6 65
LiveGreen: Programa
3R’S. 0 11 22 35
GreenlLive: Herbalife 0 2 15 54

Greenlive: Herbalife

LiveGreen: Programa 3 R'S.

Green House Herbalife

Casa Herbalife®

Herbalife Family Foundation

0 10 20 30 40

B Nunca M Anual ™ Mensual Semanal

Como se puede observar la mayor participacion del publico interno se

encuentra en el programa LiveGreen: Programa 3 R’S, seguido por Herbalife

Family Foundation y finalmente por el programa Casa Herbalife.
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19.¢Le gustaria conocer las iniciativas de su empresa en torno a su

contribucion social, medioambiental y econémica?

Variables Frecuencia | Porcentaje
Siempre 40 56,30%
Casi siempre 21 29,60%
Frecuentemente 8 11,30%
A veces 2,80%
Nunca 0 0%
Total 71 100%

A través del grafico podemos analizar que al 56% del puablico interno le

interesaria conocer siempre las iniciativas de Herbalife en torno a lo ambiental,

social y econdmico; al 30% le interesaria conocer casi siempre las iniciativas

que se realizan en torno a la RSE y a un 11% le gustaria conocer

frecuentemente, Unicamente un 3% no se encuentra interesado en conocerlas.
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20. ¢Hace cuéanto tiempo Herbalife desarrolla estos programas en

Quito?

Variables Frecuencia | Porcentaje
1 - 3 Afios 24 33,80%
3 - 5 Afios 36 50,70%
5-10 Afios 8 11,30%
Mas de 10 afios 3 4,20%
Total 71 100%

El 51% de los trabajadores conocen que Herbalife desarrolla sus programas
entre 3 a 5 afos, el 34% asegura que los programas se han desarrollado entre

1 a 3 afos, un 11% indica que se han desarrollado entre 5 a 10 afios y un 4%

afirma que llevan mas de 10 afios.
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21. ¢Quérecomendaria para que mejore la comunicacion

internamente?

Variables Frecuencia Porcentaje
Informacion clara y concisa 23 32,40%
Tomar en cuenta opiniones y recomendaciones de
los trabajadores 9 12,70%
Mayor participacion del personal 11 15,50%
Actividades de integracion 6 8,50%
Dar a conocer las herramientas de comunicacién con
las que cuenta la empresa 22 31,00%
Total 71 100%

El 32% de los encuestados consideran importante que una informacién clara y
concisa permite mejorar la comunicacion interna, un 31% recomienda dar a
conocer las herramientas de comunicacién con las que cuenta la empresa; un
16% recomiendan una mayor participacion del personal; un 13% considera
importante que se tomen en cuenta las opiniones y recomendaciones de los
trabajadores y finalmente, un 8% sugieren que se realicen actividades de

integracion.
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4.6.1.1 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION CUANTITATIVA

= Una vez realizada la investigacion cuantitativa, podemos analizar que a
pesar de que el 42% de la poblaciébn asegura conocer la mision,

Unicamente el 38% la ha escrito correctamente.

= Segun la investigacion en 35% considera que existen buenas politicas
de comunicacién en Herbalife, sin embargo, hay confusién entre el

objetivo y los nombres de los programas.

= A pesar de que existen varias herramientas de comunicacion

predominan las redes sociales y el intranet.

» Las herramientas con mayor acceso para la informacion interna son la

intranet y las redes sociales.

= EI 42.30% conoce que el Departamento de Marketing es el responsable

de emitir la comunicacion dentro de la empresa.

= Dentro de los programas de RSE el mas escuchado corresponde a
Herbalife Family Foundation con un 28.20%, se pudo analizar que existe
falta de posicionamiento de los programas que desarrolla la empresa y

por ende una confusion entre los trabajadores.

= A pesar de que existe conocimiento acerca de los programas de

Herbalife, Unicamente un 52% participa anualmente en estos.

= Dentro de la informacidn que se recolectd, se identifico que el 32.4%
considera que la comunicacion interna puede mejorar a través de
mensajes claros y concisos, y un 31% recomienda que se den a conocer
todas las herramientas de comunicaciébn con las que cuenta a la

empresa.
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4.6.2 Entrevistas

» Representante Directivo
» Representante Zonal
= Representante CERES

Entrevistado: Ximena Ruales
Cargo: Supervisora de Marketing

Lugar: Sede Herbalife

1. ¢Cual es el compromiso de Herbalife en torno a la RSE?
Cada uno de nosotros somos empresarios dentro la organizacion,
Herbalife viene a convertirse basicamente en la marca, la empresa en si
se ve comprometida con la fundacion sinsoluka para la cual Herbalife
entrega una parte de los ingresos que se generan por las ventas
corporativas con el objetivo de ayudar a nifios que se encuentran en

problemas de drogadiccién y se los pueda rescatar socialmente.

2. ¢En base a las iniciativas que se desarrollan dentro de los ambitos
sociales, econdémicos y ambientales podrias contarnos algo al
respecto?

En torno al medio ambiente, se realiza reciclaje del plastico que se
ocupan con los envases de los productos con el objetivo de contaminar
menos. Socialmente trabajamos con la fundacion Herbalife Family
Foundation donde se albergan nifios vulnerables y se les ayuda con su
nutricion diaria, de igual manera Herbalife retribuye una parte de las

ganancias hacia esta fundacion.
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3. ¢Considera importante la participacién activa de los trabajadores
en la RSE de la empresa?
Es muy importante la participacion activa de los trabajadores internos ya
que son los voceros hacia los asociados independientes para dar a

conocer sobre las iniciativas que se desarrollan y actuar en conjunto.

4. ¢(Consideras que existe una buena comunicacion entre la alta
direccion y los trabajadores?
Por supuesto, a pesar de que la empresa maneja con mucha cautela la
informacion internamente se trata de transmitir las ideas de manera clara
y concisa a través de diferentes herramientas de comunicaciéon, dentro
de los procesos en los que nos encontramos inmersos se pueden notar

unas buenas directrices de comunicacion.

5. ¢Se han visto involucrados los trabajadores en los programas que

la empresa ha desarrollado en Quito durante los ultimos afios?

Si efectivamente, durante los dltimos afios Herbalife ha promovido sus
programas a través de diferentes herramientas de comunicacion, pero
sobre todo a través de los eventos corporativos en donde se han hecho
grandes recolectas para la fundacion y se ha contado con la propia

participacion de los nifios de casa sinsoluka.

6. ¢Cudles son las herramientas de comunicacion que se utilizan para
informar a los trabajadores?
Actualmente contamos con varias herramientas de comunicacién interna
como revistas, redes sociales, correo electrénico, carteleras, entre otros,
mediante las cuales intentamos transmitir informacion sobre los
programas de responsabilidad social que realiza la empresa
actualmente, aunque somos conscientes de que aun nos encontramos
dando los primeros pasos y tenemos mucho por desarrollar y brindar a

nuestro personal.
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7. ¢CoOmo se comunican los programas que la empresa ha
desarrollado en torno a la RSE?
Existen varias comisiones que pertenecen a distintas areas; por ejemplo,
areas encargadas de ensefiar al asociado el cédigo de ética que tienen
que tener en diferentes ramas 0 métodos de operacion, ejemplo cual es
la forma correcta de manejar un club de nutricibn o coGmo manejar el
tema producto de plastico, de igual manera areas especificas que se
encargan de difundir los diferentes programas de responsabilidad social

con los que cuenta la empresa.

Entrevistado: Marcelo Valle
Cargo: Asociado Independiente - Representante Zonal

Lugar: Sede Herbalife

1. ¢Cual es el compromiso de Herbalife en torno ala RSE?

Mas alla de la actividad que realizamos dentro del negocio de Herbalife, la
empresa ha generado una red de casas sinsoculca que alberga nifios en
situaciones peyorativas que no pueden defenderse frente a los diferentes
problema globales, el objetivo principal de estos programas es impulsar a

través de valores un buen por venir para estos nifios en la sociedad.

2. ¢Considera importante la participacion activa de los asociados en

la RSE de la empresa?

Por supuesto, al involucrar a los asociados en estos programas los aportes
se convierten en algo real y mas fuerte. Considero que con mas manos
unidas Herbalife puede incrementar la conciencia social dentro de la

organizacion.
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3. ¢Cudl es laimportancia de vincular la comunicaciéon con la RSE?

Saber que existen principios de luchar por un futuro mejor y promoverlos con
todos aquellos que formamos parte de Herbalife. La comunicacion permite
dar a conocer la importancia de desprendernos de una parte por los que mas

lo necesitan despertando en nosotros conciencia social.

4. ¢Se han visto involucrados los asociados independientes en los

programas que ha desarrollado en Quito durante los ultimos afios?

Durante los ultimos afios hemos visto como cada vez los asociados
conjuntamente a los directivos han impulsado los programas de
responsabilidad social a través de tres eventos importantes que realiza la
corporacion anualmente y durante fecha especificas como Navidad en
donde se pretende generar un momento emotivo con los nifios de la
fundacion y adentrar el concepto del mismo en los asociados y trabajadores.
La empresa convoca a sostener este sentimiento de RSE y como parte de

Su apoyo realiza rifas de cuadros, llaveros y manualidades.

5. ¢Cudles son las herramientas de comunicacién que se utilizan para

informar a los trabajadores sobre los programas de RSE?

Desde la implementacion de los programas de responsabilidad social en
Quito, la empresa ha unido esfuerzos para comunicar a través de diferentes
herramientas de comunicacion, sin embargo, entre las mas usadas se
encuentran el correo electronico, las redes sociales especialmente Facebook
y el programa Fast target de Herbalife, estas son mas concurridas debido a

gue son de uso cotidiano y su respuesta en la gran mayoria es inmediata.
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Entrevistado: Evangelina Gomez
Cargo: Directora de CERES
Lugar: CERES

1. ;Cual es el contexto actual de la RSE en Ecuador?

En general existe mas conciencia de la importancia de implementar
modelos de gestidn socialmente responsables, el problema fundamental es
gue aun no es generalizado. Existen empresas en el pais que no estan
conscientes de su importancia y/o no tienen las capacidades vy

conocimientos para incorporarla.

2. ¢Cudl es el enfoque de las empresas en torno a las iniciativas y
politicas de RSE?

Cada empresa es diferente, tanto en sus necesidades como las
expectativas de sus publicos de interés, podemos decir que hay enfoques
sectorizados, el sector extractivo se enfoca mas en temas ambientales y de
comunidad, el sector financiero en buen gobierno corporativo vy
transparencia. Lo que si puedo decirle es que la mayoria tiene en cuenta el

ambito ambiental.

3. ¢,Considera que las empresas deben involucrar a sus trabajadores
en la RSE?

Las RSE es parte de un modelo de gestion, que incluye si o si el desarrollo
de una cultura corporativa y quienes viven la cultura corporativa son sus
colaboradores. Una empresa no puede ser socialmente responsable si no

lo es primero con sus trabajadores.
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4. ;Coémo las empresas socialmente responsables pueden contribuir a

la construccidon de una sociedad mas justa y sostenible?

De muchas maneras, insisto que depende del core business.

Principalmente:

Rindiendo de cuentas

Teniendo mecanismos de Transparencia

Manteniendo un Comportamiento ético, en todo sentido
Respetando a los intereses de las partes interesadas
(stakeholders)

Respetando la normativa internacional de comportamiento
Respectando a los derechos humanos

Respetando las diferencias culturales

Desarrollando negocios inclusivos

Respeto al medio ambiente y mucho mas.

5. ¢Cuales han sido los obstaculos por los que varias empresas no

tienen la iniciativa de implementar préacticas de responsabilidad

social?

La falta de conocimiento de lo que es la RSE, y la falta de compromiso de

los altos directivos, y que también aun existe una percepcion que la

implementacion de la RSE es sumamente costosa.

6. ¢Cuales han sido los beneficios de aquellas empresas que hoy en

dia gestionan sus estrategias en base a la RSE?

Son empresas mas fortalecidas, establecidas en el mercado con un

importante reconocimiento. Mayor reputacion. Fidelidad por parte de los

consumidores. Retencion del talento humano. Disminucion de las multas por

incumplimiento, entre otros.
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4.6.1.2 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION CUALITATIVA

= La participacion activa de los trabajadores internos es vital para la
organizacion, ya que, son los voceros hacia los asociados

independientes

» En los esfuerzos de Herbalife enfocados en la RSE, dan lugar a un
mayor fortalecimiento dentro de la gestion corporativa y da como
resultado una mayor fidelizacion de los trabajadores, mejora su imagen y

reputacion.

» La empresa cuenta con buenas directrices de comunicacion, las mismas
que permiten promover los programas de RSE a través de diferentes

herramientas de comunicacion.

» Herbalife cuenta con varias herramientas de comunicacion interna, sin
embargo, todavia falta mucho por desarrollar y brindar al personal

interno.

= Al igual que con los trabajadores internos el objetivo de la organizacion
es involucrar a los asociados independiente en estos programas,
consideran que con mas manos unidas Herbalife puede incrementar la

conciencia social dentro de la organizacion.

= Entre las herramienta mas utilizadas por los asociados se encuentran,

las redes sociales y el intranet implementado en Herbalife.

» Actualmente, existe mas conciencia de la importancia de implementar
modelos de gestidon socialmente responsables, el problema fundamental

es que aun no es generalizado.
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La mayor parte de las corporaciones en el Ecuador toman en cuenta el
ambito ambiental para desarrollar sus programas de RSE, debemos
tomar en cuenta que las empresas socialmente responsables son hoy en

dia empresas fuertes con un amplio reconocimiento en el mercado.

Las RSE es parte de un modelo de gestién, que incluye si o si el
desarrollo de una cultura corporativa y quienes viven la cultura

corporativa son sus colaboradores.
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5. CAPITULO V: PROPUESTA COMUNICACIONAL

El proyecto tiene como propuesta fortalecer la comunicacion de la
responsabilidad social que emplea Herbalife-Quito, a partir de la gestién y el
disefio de estrategias de comunicacion, que contribuyan a generar mayor

confianza y credibilidad por parte de sus grupos de interés.

Uno de los propdsitos planteados por Herbalife-Quito, es comunicar de manera
efectiva sus programas de RSE, el compromiso con el cual han emprendido
estos programas debe verse reflejado en el mensaje con el que se quiere llegar
a su publico interno, caso contrario éstos se veran limitados y pasaran a ser
parte de un desinterés colectivo, lo cual repercute directamente en el

crecimiento de la organizacion. (Traversa, Ximena. 2015)

Para ello, es necesario se realizé un diagndstico situacional de la empresa,
mediante el cual se pretendi6 conocer las necesidades actuales y los
requerimientos sociales. Esto, con la finalidad de aplicar los medios y

herramientas de comunicacion adecuados.

Una vez desarrollada la investigacion de mercado se han obtenido datos que
permitiran realizar un analisis FODA para ubicar los espacios de intervencion
de comunicacion, dando como resultado una propuesta de comunicacion a

nivel interno encaminada al cumplimiento de los objetivos empresariales.
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Andlisis FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Alto grado de compromiso que existe en los
trabajadores y asociados independientes hacia la
organizacion.

El buen clima organizacional con el que se cuenta
dentro de la empresa.
Implementacion de varias herramientas de
comunicacion interna, entre las mas destacadas el
correo electrénico y las redes sociales.

Existencia de programas de RSE, que otorgan un
valor agregado y una diferenciacion de Herbalife en
el mercado de ecuatoriano.

Interés de los trabajadores por participar
activamente en los programas de RSE.

Interés de la organizacion por trabajar practicas de
RSE con su publico interno y la necesidad de

difundirlas.

Desconocimiento de los trabajadores sobre la filosofia
organizacional de la empresa.

Publicidad masiva que impide direccionar la comunicacion
hacia un publico especifico.

Falta de seguimiento a la informacién emitida internamente
y por ende la tergiversacion de la informacion por falta de
seguimiento.

Falta de difusién de para los programas de RSE a través de
las herramientas de comunicacion interna

Desconocimiento de los beneficios de involucrar al publico
interno en los programas de RSE que desarrolla Herbalife
en Quito.

Desconocimiento de los trabajadores sobre los programas
de RSE existentes.

Falta de autonomia en la sede de Herbalife en la ciudad de
Quito.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

= La concienciacion social que se crea en los
trabajadores al comunicar con mensajes claros y
CONCIsoS.

= Potencializar las herramientas de comunicacion
internas para comunicar los programas de RSE.

» Fidelizacion del puablico interno al comunicar los

programas los programas de RSE.

» Falta de credibilidad en los mensajes emitidos
internamente, al existir tergiversacion en la informacion.

= Alto costo organizacional por el mal uso de las
herramientas de comunicacion interna.

= Confusion que presenta el puablico interno entre
filantropia y RSE.

= Incremento de la competencia de empresas

socialmente responsables dentro del ambito de la

nutricion.

TOT
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5.2 Propuesta de Comunicacion

5.2.1 Objetivos de la propuesta

5.2.1.1 Objetivo General

Consolidar la comunicacion de los programas de responsabilidad social de

Herbalife — Quito para sus publicos internos.

5.2.1.2 Objetivos Especificos

» Fomentar la comunicacion para una cultura de la RSE.
» Fortalecer el uso de las herramientas de comunicacion que existen en
Herbalife- Quito.

= Generar la vinculacion los publicos internos hacia la RSE.



5.3 Matriz Estratégica

OBJETIVO GENERAL

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

PUBLICO

ESTRATEGIAS

Consolidar la
comunicacion de la
RSE para sus publicos

internos.

Fomentar la comunicacion

para una cultura de la RSE.

Publico Interno

E1l. Gestionar lineamientos de comunicaciéon

interna en Herbalife.

Publico Interno

E2. Generar una comunicacién dindmica e
integral que permita una interaccion

continua con los trabajadores.

Fortalecer el uso de las
herramientas de
comunicacion que existen

en Herbalife- Quito.

Publico Interno

E1l. Dar a conocer las herramientas de
comunicacion interna existentes en
Herbalife-Quito.

Publico Interno

E2. Establecer una comunicacion eficiente
entre trabajadores y alta direccion, a través

de mensajes claros y concisos.

Generar vinculacion de los
publicos internos hacia la
RSE.

Publico Interno

El. Fidelizar a los publicos a través de la
difusién de una camparfa de comunicacion

interna.

Publico Interno

E2. Promover la participacion de los
trabajadores en los proyectos de RSE,

existentes en la empresa.

€0t



5.4. Matriz de Acciones
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5.5 Cronograma de Actividades
Afio 2016-2017
N Mes Junio Julio Septiembre Noviembre Diciembre Enero |Febrero
ACTIVIDAD 2|3 2|3 123 |4 12 |3 |4 2|13|4 2|3 1123
1 Planeacién del Dep. de Comunicacién
2 | Contratacion del Comunicador Corporativo.
3 Creacion del Dep. de Comunicacién
4 [ Manual de comunicacion interna
5 Creacion de la campaiia “SOMOS UNO”
6 [ Creacion de Banners
7 Creacion Roll up
8 Disefio de material impreso _
9 Modificacién de pagina web
10 | Optimizacioén Intranet
11 |Creacién del hashtag
12 | Boletines digitales de la campafia
13 | Afiches de la campafia
12 | Redes sociales
13 | Videos corporativos
14 | Optimizacion de carteleras
15 |Buzodn sugerencias digital _
16 | Merchandising
17 | Creacion imagenes
18 [ Voluntariado corporativo -I
19 | Monitoreo y evaluacion de la campafia !!
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5.6 Presupuesto

ACTIVIDADES UNIDAD DE CANTIDAD COSTO COSTO METODO DE
MEDIDA UNITARIO TOTAL FINANCIAMIENTO
Creacion Departamento de Por método 1 $2.000,00 $2.000,00 Interno
Comunicacion
Contratacion Comunicador Por persona 12 $800 $12.332,28 Interno
Corporativo
Impresion Manual de comunicacion Por producto 4 $5,00 $20,00 Interno
interna x 2 (pastas)
Impresién Manual de comunicacion Por producto 60 $0,15 $9,00 Interno
interna x 2 (hojas)
Material campafia Somos Uno - Por producto 100 $4,00 $400,00 Interno
Camisetas
Material campafia Somos Uno - Por producto 100 $3,00 $600,00 Interno
Bufandas
Material impreso: Somos Uno - Por producto 100 $2,65 $265,00 Interno
Agendas
Material impreso: Somos Uno - Por producto 300 $0,15 $45,00 Interno
Esferos
Material impreso: Somos Uno - Por producto 300 $0,22 $66,00 Interno
Botones
Material impreso: Somos Uno - Por producto 200 $3.50 $700 Interno
Bolsas
Material impreso: Somos Uno - Por producto 500 $0,09 $45,00 Interno
Tarjetas informativas
Material impreso: Somos Uno - Por producto 10 $63,00 $630,00 Interno
Banners
Material impreso: Somos Uno — Roll Por producto 2 $110,00 $220,00 Interno
up
Material impreso: Somos Uno - Por producto 10 $45,00 $450,00 Interno
Etapa 4
Videos corporativos Por producto 2 $150,00 $300,00 Interno
Material impreso: Somos Uno - Por producto 5 $50,00 $250,00 Interno
Afiches
Voluntariado corporativo Por hora 71 $5,00 $355,00 Interno
Premios — copas de vidrio Por producto 10 $15 $150 Interno
empresariales
Por producto
Premios — medallas 10 $25 $250 Interno
SUBTOTAL $19.087,28
5% IMPREVISTOS $954,36
PRESUPUESTO TOTAL
(USD) $20.041,64
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5.7 Matriz de Evaluaciéon

OBJETIVOS
ESPECIFICOS | TIPO DE OBJETIVO |NIVEL DE EVALUACION ACCIONES INDICADOR
% de optimizacién
Creacion de un Departamento de de la
Fomentar la Comunicacion. comunicacién
comunicacion ‘_é e interna.
9 D
para una S c
> 5
cultura de la 5 = % de
z —
RSE. Elaboracion de un manual de conocimiento
Comunicacion Interna. generado en los
trabajadores.
Creacion de Banners.
Creacion de Roll up.
Optimizacion de carteleras. Encuesta
Fortalecer el — =
Material impreso de la campana. # numero de
uso de las : o
_ Correo Corporativo visitantes en
herramientas .
g S S Intranet Redes Sociales.
e = ]
o g N Creacion de Redes Sociales # Numero de
comunicacion 5 @ _ _ _
_ = Z Creacion y difusion del hashtag vistos.
que existen en = ]
. Boletines digitales # NUumero de
Herbalife- o
. Videos informativos publicaciones.
Quito. )
Optimizacion de la pagina web. % de impacto de
Creacién de un buzén de medios digitales.
sugerencias digital.
Generar _ _ # De organizacion
) y — Voluntariado corporativo:
vinculacion de © o 3 _ de talleres.
. o el Creacion de talleres (afiches) y o
los publicos S N o # De patrticipantes
_ . = IS charlas de sociabilizacion sobre los
internos hacia ° 3: en los talleres.
= programas de RSE.

la RSE.

60T
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6. CAPITULO VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

= Al aplicar la Teoria Matematica de la Informacion conjuntamente con la
Comunicacion Corporativa, hacemos énfasis en los procesos de
comunicacién que llevan a cabo los miembros de una organizacion a
través de distintas herramientas de almacenamiento para la transmision
de mensajes, con el objetivo de que la informacién pueda ser

representativa y logre un feedback en el destinatario.

= La Comunicacion Estratégica y la Comunicacion Corporativa permiten
optimizar el direccionamiento de mensajes hacia un publico previamente
delimitado que contempla una investigacion y una planificacion

minuciosa que permitan alcanzar objetivos organizacionales.

= A partir de un analisis situacional realizado en Herbalife — Quito, se ha
podido certificar la cultura de cooperacion y con alto sentido de
pertenencia por parte de los trabajadores, lo cual contribuye a la
implementacion de un plan de comunicacion interna que permita difundir

los programas de RSE que actualmente se desarrollan.

» Herbalife ha implementado varias herramientas de comunicacion con la
finalidad de mantener informados a sus trabajadores sobre las
actividades continuas de la empresa. Entre estas se encuentran, redes
sociales, intranet, pagina web, eventos corporativos, buzén de
sugerencias, entre otros. A pesar de los esfuerzos por llevar a cabo
procesos de comunicacion, la empresa se ve en la responsabilidad de

reforzar las herramientas de comunicacion internas.

= Herbalife ha modificado su modelo de gestion basando sus estrategias

en el beneficio social, ambiental y econémico, con el objetivo de mejorar
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sus procesos de calidad y asi conseguir una diferenciacion en el

mercado y una mayor fidelizacion con sus stakeholders.

Al entender la importancia de sustentabilidad, la empresa busca
mecanismos que permitan dar a conocer su gestion actual. Es por ello,
gue actualmente se buscan estrategias que permitan efectivizar los
mensajes de RSE a través de las herramientas de comunicacion

existentes.

La importancia de realizar una investigacion de mercado, permite
conocer las herramientas de comunicacién con mayor concurrencia por
parte de los publicos, en este caso especifico a los publicos internos. Lo
cual, permitird causar un impacto en nuestro target y lograr un cambio

en su comportamiento.

Al realizar una investigacion cuantitativa hacia los publicos internos, se
ha demostrado que existe un alto grado de interés de los trabajadores
por saber sobre los programas de RSE, lo cual permite generar

expectativa y compromiso sobre la propuesta comunicacional planteada.

A pesar de que Herbalife se encuentra en Quito hace 6 afios, su
estructura organizacional no cuenta con un profesional en Comunicacién
Corporativa y ha asumido la responsabilidad de llevar a cabo la difusion
de RSE el Departamento de Marketing, lo cual ha causado confusion en

el publico interno al no recibir mensajes claros y verlo como publicidad.

Herbalife entiende la importancia de la comunicacién en la empresa para
llevar a cabo un modelo de gestion responsable, es por ello, que retne
esfuerzos por transmitir mensajes asertivos a su publico y verificar las
mejores herramientas de comunicacion interna para la difusion de sus

programas en RSE.
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6.2 Recomendaciones

» Es importante hacer énfasis en los procesos de comunicacién que se
llevan a cabo en una organizacion, los mensajes que se emiten, y los
objetivos que se pretenden cumplir, ya que de esta manera se optimiza
la comunicacion hacia los publicos y se disminuye la tergiversacion de la

informacion.

» Actualmente Herbalife considera a la comunicacion como un factor clave
para ganar reconocimiento en el mercado, es por ello que se pretende
encontrar nuevos mecanismos que permitan vincular la Comunicacién
Estratégica y la Comunicacion Corporativa como una bese
diferenciadora de su gestion.

» Es sumamente importante sacar beneficios de la cultura que se
encuentra establecida en Herbalife — Quito, ya que al mantener bases
sélidas de cooperacidén se pueden encaminar proyectos con una buena

acogida por parte de la organizacion.

* Una de las ventajas de Herbalife, es contar con diversas herramientas
de comunicacion interna que permiten informar de manera continua a
sus trabajadores acerca de las diferentes actividades que se realizan en
la empresa, de ahi que, se busque optimizarlas y reforzarlas con
mensajes efectivos que permitan fortalecer sus programas de RSE en la
ciudad de Quito.

= De igual manera, es importante considerar que si bien es cierto Herbalife
aplica un modelo de gestiébn comprometido con su entorno, la RSE debe
ser gestionada de manera profesional, por ello se recomienda
implementar un Departamento de Comunicacion que permita planificar y

difundir sus programas de manera Optimo hacia sus trabajadores.
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= A pesar de que existan diversas herramientas de comunicacion de
Herbalife, es necesario priorizar aguellas que son de mayor interés por
parte de los publicos internos, asi se reducira el gasto y se incrementara

el sentido de pertenencia.

= Es recomendable verificar el interés de los trabajadores en los
programas de la empresa e incluirlos en los mismos, de esta manera se
sentiran parte de la empresa y se dara lugar a una comunicacién

dinamica e integral.

= Se deben aprovechar los beneficios de contar un modelo de gestion
socialmente responsable, por lo que, el articular la comunicacion en
todas las dimensiones de la organizacion debe ser vista como una

inversidn que permitira crear reconocimiento, fidelizacion y confianza.
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ANEXO 1. Disefio de Encuesta

ENCUESTA

Encuesta con fines académicos

Edad: Género:

Departamento al que pertenece:

Tiempo de permanencia en la empresa:

= Lea atentamente cada una de las preguntas, revise todas las opciones, y
elija la alternativa que mas lo (a) identifique.
= Indique su respuesta encerrandola en un circulo o marcando una x segun

corresponda.

1. ¢Conoce lamisién de Herbalife? Escribala.

a) Si b)No

Escribala:

2. ¢Participa dentro de latoma de decisiones de la empresa?

a) Siempre b) Casi siempre c¢) Frecuentemente d) Casi nunca e) Nunca

3. ¢Considera que los jefes/directivos escuchan sus opiniones y

sugerencias?

a) Siempre b) Casi siempre c) Frecuentemente d) Casi nunca e) Nunca

4. Considera que el ambiente de trabajo es:

a) Muy bueno b) Bueno c¢) Regular d) Malo e) Muy malo

5. Califique las politicas de comunicaciéon de la empresa hacia usted

a) Muy buenas b) Buenas c) Regulares d) Malas e) Muy malas
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6. Califique las herramientas de comunicacién de la empresa

a) Muy buenas b) Buenas c) Regulares d) Malas e) Muy malas

7. ¢A través de qué herramientas de comunicacién accede a la
informacion de la empresa? Enumere del 1 al 9, siendo 1 el mas

importante y 9 el menos importante.

Periédicos o revistas internas Carteleras

Boletines internos Videos Corporativos

Pagina web Eventos Corporativos

Intranet Reuniones periddicas

Redes Sociales

8. ¢Con frecuencia utiliza las herramientas de

comunicacién?

qué siguientes

Diario Semanal Mensual Anual Nunca

Periédicos y revistas internas

Boletines internos

Pagina web

Intranet

Redes Sociales

Carteleras

Videos Corporativos

Eventos corporativos

Reuniones periédicas

9. ¢Através de qué herramientas de comunicacidon preferiria recibir

informacién de la empresa?

Periédicos o revistas internas Carteleras

Boletines internos Videos Corporativos

Pagina web
Intranet

Redes Sociales

Eventos Corporativos
Reuniones periddicas
Otros



120

10. ¢Con qué frecuencia recibe informacion de la empresa?

a) Diariamente b) Semanalmente c) Mensualmente d) Anualmente e) Nunca
11. ¢ Es de su interés la informacion que recibe internamente?

a) Bastante b) Mucho c) Poco d) Muy poco e) Nada

12. ¢ Cual de los siguientes departamentos es responsable de gestionar la

comunicacion dentro de la empresa?

Departamento de Marketing Departamento de Finanzas

Departamento de Ventas Departamento de Servicio al asociado

Departamento de Logistica

13. Considera gue su empresa se preocupa por:

Pocas

Casi siempre Frecuentemente A veces veces Nunca

Protecciéon del medio

ambiente

Proteccion de los

derechos humanos

La autogestion y el

desarrollo econémico

14. Marque con una x los programas que ha escuchado de Herbalife —

Quito.

Herbalife Family Foundation Greenlive: Herbalife
Casa Herbalife® Todos los anteriores
Green House Herbalife Ninguno de los anteriores
LiveGreen: Programa 3 R’'S.
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15. Seleccione el departamento que se encarga de difundir estos

programas:
Departamento de Marketing Departamento de Finanzas
Departamento de Ventas Departamento de Servicio al asociado

Departamento de Logistica

16.C

16. Con qué frecuencia recibe informacién de los siguientes programas:

Diario Semanal Mensual Anual Nunca

Herbalife Family Foundation

Casa Herbalife®

Green House Herbalife

LiveGreen: Programa 3 R’'S.

GreenlLive: Herbalife

17.En caso de no conocer los programas antes mencionados, ¢lLe
gustaria obtener mayor informacion sobre alguno de ellos?
Especifigue ¢ Cual?

a) Si b)No

Especifique ¢ Cual?
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18. Sefiale la frecuencia con la que ha participado en los diferentes

programas:

Herbalife Family

Foundation

Diario

Semanal | Mensual | Anual Nunca

Casa Herbalife®

Green House Herbalife

LiveGreen: Programa 3

R’S.

GreenlLive: Herbalife

19. ¢Le gustaria conocer las iniciativas de su empresa en torno a su

contribucion social, medioambiental y econémica?

a) Siempre b) Casi siempre c) Frecuentemente d) Casi hunca e) Nunca

20. ¢Hace cuénto tiempo Herbalife desarrolla estos programas en Quito?

1 Afo
5 Afos

10 Afos
Mas de 10 Afos

21. ¢ Qué recomendaria para que mejore la comunicacion internamente?

iGracias por su colaboracion
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ANEXO 2. Disefio de Entrevista

Entrevistado:
Cargo:

Lugar:

8. ¢Cual es el compromiso de Herbalife en torno a la RSE?

9. ¢En base a las iniciativas que se desarrollan dentro de los ambitos
sociales, econdmicos y ambientales podrias contarnos algo al respecto?

10. ¢ Considera importante la participacion activa de los trabajadores en la
RSE de la empresa?

11.¢Consideras que existe una buena comunicacién entre la alta direccion
y los trabajadores?

12.¢Se han visto involucrados los trabajadores en los programas que la
empresa ha desarrollado en Quito durante los dltimos afios?

13.¢Cuales son las herramientas de comunicacion que se utilizan para
informar a los trabajadores?

14.;Cbmo se comunican los programas que la empresa ha desarrollado en
torno a la RSE?

15. ¢ Cual es el contexto actual de la RSE en Ecuador?

16. ¢ Cudl es el enfoque de las empresas en torno a las iniciativas y politicas
de RSE?

17.¢Considera que las empresas deben involucrar a sus trabajadores en la
RSE?

18.¢,Cbmo las empresas socialmente responsables pueden contribuir a la
construccion de una sociedad mas justa y sostenible?

19. ¢ Cuales han sido los obstaculos por los que varias empresas no tienen
la iniciativa de implementar practicas de responsabilidad social?

20. ¢ Cuales han sido los beneficios de aquellas empresas que hoy en dia

gestionan sus estrategias en base a la RSE?
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ANEXO 3. Identidad Visual Corporativa “Somos Uno”

Campana SOMOS UNO
Identidad Visual Corporativa

HERBALIFE d)

Z

UNO

cuidemos nuestro mundo

- Aplicaciones

cuidemos nuestro mundo
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ANEXO 4. Manual de Comunicacién Interna
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ANEXO 5. Banners para la Campana “Somos Uno”
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ANEXO 6. Roll up
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ANEXO 7. Material impreso para la campana “SOMOS UNO”

iAI_LIEID

“PINTA

Y COMPARTE UN DESEO
LUCAL:

OFICINAS CENTRALES HERBALIFE
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§ y
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HORA:
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ANEXO 9. Kit para la participacion del personal interno en los talleres de
RSE

ANEXO 10. Premio




ANEXO 11. Intranet
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ANEXO 13. P4gina web
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ANEXO 14. Boletin Digital
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ANEXO 15. Redes Sociales
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Instagram
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ANEXO 16. VIDEO INFORMATIVO



