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RESUMEN

Adelca S.A es una empresa que inicia en 1963, con un grupo de empresarios
ecuatorianos que asumieron el reto de entregarle al pais una nueva y
revolucionaria industria del acero, de una forma técnica y econdmica buscaban
cubrir las necesidades del sector de la construccion y afines por lo que se
basaron en distintas formas de produccion amigables con el medio ambiente
(Adelca, Adelca s.a, 2015, pag. web). Desde su inicio, Aceria del Ecuador
(Adelca S.A) ha tenido lineamientos inmersos en la Responsabilidad Social
Empresarial, con el fin de llevar una buena relacion con sus publicos, creando

programas que benefician a cientos de clientes y colaboradores de la empresa.

Por este motivo se decidié disefiar un estudio dirigido a la gestion de la imagen
a partir de las actividades sociales que realiza la organizacion, con el fin de que
sus acciones de Responsabilidad Social Empresarial sean un eje potenciador

de la imagen ante sus publicos.

Primero, se encontrard un marco tedrico que contiene autores y referencias
acerca de todo lo concerniente a la solucion del problema que presenta la
empresa, el mismo que sera resuelto a partir de los lineamientos y resultados
gue arroje una investigacion previa, la cual se realizara en las instalaciones de
la organizacion. Después se desarrolla un resumen de los resultados
encontrados en las encuestas y entrevistas realizadas a las poblaciones que
corresponden a la comunidad, clientes y funcionarios de Adelca S.A. Esta
investigacion ha recopilado informaciéon brindada por la empresa y datos
recolectados por el investigador de dicho estudio. Para finalizar se presenta
una propuesta comunicacional, que contiene estrategias tradicionales vy
digitales que permitirdn gestionar la imagen corporativa de la empresa de una
manera mas sencilla, siguiendo lineamientos y paradmetros determinados segun
las necesidades de la organizacion y los conceptos de los autores entendidos

en dichos aspectos.



ABSTRACT

Adelca SA is a company that started in 1963, with a group of Ecuadorian
entrepreneurs that accepted the challenged to give the country a new and
revolutionary Steel Industry, with a technical and economic way they sought to
cover the needs of the construction and related products division. So they
based on different forms of environmentally and friendly production systems
(Adelca, 2015, p. web). Since its inception, Steelworks of Ecuador (Adelca S.A)
has had immersed guidelines on Corporate Social Responsibility, in order to
have a good relationship with its public, creating programs that benefit a
hundred of customers and business partners. For this reason it decided to
design a study directed to the image management from social activities of the
organization, so their corporate social responsibility actions are an enhancer
axis of the image to their audiences. First it will find a theoretical framework that
contains authors and references about everything related to the solution of the
problem with the company, and this will be solved from the guidelines and
results arising from previous research, which will be held in the facilities of the
organization. After we will develop a summary of the results found in the
surveys and interviews with the people who belong to the community,
customers and officials of Adelca S.A, this research has collected information
provided by the company and data collected by the researcher of this study. To
end a communicational proposal, this contains traditional and digital strategies
that will manage the corporate image of the company in a simpler way, following
guidelines and parameters determined by the needs of the organization and the

concepts of the authors understood in these aspects.
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INTRODUCCION

La imagen corporativa de una empresa tiene un peso muy importante dentro de
la misma, es por esto que varios autores y entendidos en el tema, buscan crear
lineamientos que permitan gestionarla de una manera mas sencilla y sin
complicaciones. Es por esto que se realiza el siguiente proyecto de
comunicacion en base a lo que la empresa Adelca S.A. Requiere, a partir de la
previa determinacion de un problema comunicacional sobre los programas

sociales de Responsabilidad Social Empresarial.

La importancia de este estudio radica en la necesidad de la organizacion en
trasmitir de una mejor manera sus programas sociales, para lo cual se
buscaran las estrategias y acciones tradicionales y digitales que sean idoneas y

de gran ayuda para la organizacion.

En base a una investigacion detallada y minuciosa, se estableceran las
estrategias y acciones pertinentes que permitan sustentar la investigacion.
Ademas, para el progreso de este proyecto, se tomara en cuenta los distintos
conceptos y perspectivas de varios autores que permitiran llevar este trabajo de
la teoria a la practica, de una manera positiva y eficaz a través del
planteamiento de un plan de comunicacién que centre su direccionamiento en

las necesidades actuales que enfrenta la empresa.

De esta manera, se presentara una tesis sobre la influencia que tienen los
programas o0 actividades sociales de RSE en la proyeccion de la imagen
corporativa de una empresa, sin caer en la filantropia tipica de las
organizaciones. Se encontraran también conceptos que fundamentan el
objetivo de esta investigacion y que a su vez demuestran la importancia y
relevancia del mismo, en este sentido este documento podra ser utilizado como

ejemplo sobre un caso en especifico relacionado con la imagen y la RSE.

La finalidad fundamental de ejecutar este proyecto estard basado en las

necesidades reales de la organizacion como se mencion6 anteriormente, es



por esto que se tendra un acercamiento constante con la empresa y las
personas que estan relacionadas con la comunicacion que ejecuta Adelca S.A

con sus publicos ya sea esta dirigida externamente o internamente.

La informacion que permita crear y desarrollar esta tesis, serd recaudada
mediante técnicas de recoleccion de datos, como encuestas y entrevistas en
las areas aledafas a la empresa (Al6ag) y la poblacion de Quito a través de la
toma de una muestra de estas poblaciones; también se revisara documentos
oficiales de la organizacion, esto con el fin de que la indagacion sobre la
empresa sea veraz y de real ayuda para el proyecto.

Los autores mencionados en el documento son entendidos en cada uno de los
temas que se desarrollardn en la propuesta y, con la ayuda de estos, se
explicara y guiara al lector de este documento para un mejor entendimiento
sobre lo que se presentard y de esta manera que pueda comprender el porqué
de su desarrollo, a partir de sus conceptos. Se buscara también, la solucion al
problema encontrado dentro de la organizacién, el mismo que se resolvera en
un capitulo apartado que se centrara netamente en el planteamiento y

elaboracién de un plan de comunicacion ya mencionado anteriormente.



CAPITULO 1. DESARROLLO CONCEPTUAL

Para el desarrollo de este proyecto es importante definir algunos conceptos
relacionados con el tema principal, basandose en autores que permitan

entender y aplicar cada uno de estos subtemas, tales como:

1.1 Teorias de Comunicacién

La comunicacién cuenta con importantes representantes y escuelas, los
mismos que desarrollaron teorias dirigidas a su estudio més profundo. Estas
teorias funcionan como un “lente que permite un acercamiento a la realidad
pero, al mismo tiempo, establece sus propias reglas” (Natta, Pelosio y Rame,
2008, p. 11), por lo tanto es indispensable que dentro de este estudio se acojan
los lineamientos del interaccionismo simbdlico, pues éste se concentra en el
publico al cual se dirige, expone lo que le interesa y lo trasforma en un mensaje

directo y conciso.

Esta teoria se considera como la indicada, pues la responsabilidad social es un
tema de interés colectivo y la organizacion necesita que sus publicos sepan de
sus acciones en el ambito social, ya sea para participar de ellas o para

reconocer a la empresa mediante dichos actos.

El mayor representante de esta corriente es Herbert Blumer, quien junto a otros
representantes de esta teoria, decidieron constituir un quiebre en el campo de
las ciencias sociales. Perlo en su texto ‘Aportes del Interaccionismo Simbolico
a las Teorias de la Organizaciéon’ (Perlo, 2006, p. 10): explica que, segun
Blumer, existen tres premisas béasicas para explicar el interaccionismo

simbdlico y son:

1. Sostiene que el ser humano orienta sus actos hacia las cosas que son
de su verdadero interes.
2. El significado de los mismos se derivan de la interaccién social que

tengan con el otro.



3. Los significados no son estables, sino son modificados a medida que la

persona se enfrenta a nuevas experiencias.

1.2 Comunicacion Corporativa

Comunicacion Corporativa es “la totalidad de los recursos de comunicaciéon de
los que dispone una organizacién para llegar efectivamente a sus Publicos”
(Capriotti, 1999, p. 1), es decir, la unién de varios elementos que conforman los
mensajes que la empresa emite a su publico externo e interno de manera

voluntaria e involuntaria.

Por otro lado, Rodriguez (2008) afirma que la comunicacion corporativa es un
proceso dinAmico que adoptan las organizaciones para la correcta transmision
de la imagen e identidad corporativa a través de sus esfuerzos en
comunicacién. De esta manera, y tomando las perspectivas de estos dos
autores, se entiende que la comunicacion corporativa es el pilar fundamental
que parte de un proceso con la concatenacién de elementos para obtener un
resultado o una ventaja que mejore la imagen que una empresa tiene por lo

gue transmite.

1.2.1 Comunicacion Interna

Se entiende por comunicacién interna a todas aquellas acciones, mensajes y
canales usados por la organizacion para dirigirse a todos los que estan
inmersos directamente con la empresa, pues involucra a los colaboradores o a
quienes tengan una dependencia continua con la empresa (Mufiz, 2016). Su
gestion permite informar, comunicar, mejorar las relaciones entre los
trabajadores y evitar inconvenientes por la aplicacion de distintos parametros y
aplicaciones. “La correcta gestion de la comunicacion dentro de las
organizaciones reduce la posibilidad de los flujos incontrolados de informacion,
disminuyendo asi en un alto grado el riesgo de conflicto” (Morales, 2008, p. 5).

Por otro lado, Castro afirma que la comunicacion interna consiste en “el disefio

de la identidad corporativa y para ello existen varias opiniones en relacion a lo



relevante en este aspecto como al desarrollo de los logotipos y demas sefias
que identifican a la empresa que emite la empresa” (2006, p. 28).

1.2.1.1 Identidad y Cultura Corporativa

Dentro de la comunicacion interna se ven involucrados conceptos como
identidad y la cultura, pues estos deben ser gestionados para crear un reflejo
positivo sobre la organizacion:

Tabla 1.
Definicion de ldentidad y Cultura Corporativa.

Identidad Cultura

La Identidad Corporativa es el
conjunto de caracteristicas
centrales, perdurables y distintivas
de una organizacion, con las que la
empresa se auto identifica (a nivel
introspectivo) y se auto diferencia
(de las otras organizaciones de su
entorno).

Tomado de: Capriotti (2009, p. 21- 24).

Se define Cultura Corporativa
como el conjunto de creencias,
valores y pautas de conducta,
compartidas y no escritas, por las
gue se rigen los miembros de una
organizaciéon, y que se reflejan en
Sus comportamientos.

1.2.2 Comunicacion Externa

A diferencia de la comunicacion interna, esta dirigida a todos aquellos que no
forman parte del organigrama empresarial, es decir; tiene lugar o interaccién
con todas las personas que son ajenas a la empresa, pero tienen un vinculo
con la misma, un interés. Incluye diferentes publicos como: “clientes, grupos
opositores, competidores, ambientalistas, organismos que nuclean empresas,
autoridades legislativas y al Estado” (Relaciones y publicos, 2011, p.web),
finalmente los esfuerzos de comunicacién externa exponen varias finalidades u

objetivos:


http://naturalesynaturaleza.blogspot.com/

Tabla 2.

Objetivos de Gestion en la Comunicacion Externa.

Factores / Descripcion

e Saber qué contenido se emite y cual no,
dependiendo del publico al que est4
dirigido.

e Controlar en donde se exhibe el nombre
de la organizacion y cuél es la causa y
si tendra el efecto esperado.

e Utilizar las mejores técnicas y

Gestionar la publicidad de la
organizacion.

Organizar y coordinar los herramientas de comunicacion para
mensajes que transmite la transmitir los mensajes a cada uno de
misma. sus publicos segun sus requerimientos
y también necesidades, expectativas,
etc.

e Conocer las redes sociales que tiene la
empresa y como se publica en cada

Gestionar los contenidos de una de ellas, tomando en cuenta al

la web 2.0 publico que se dirige, adecuar las redes
para que el contenido esté adecuado
tanto de manera visual como estructural
y de redaccion.

e Conocer a la competencia y
colaboradores, proveedores, entorno,
etc., manteniendo una buena relacion
con los mismos.

e Permite que los publicos reconozcan a
la empresa en diferentes eventos fuera
de los que la empresa realiza.

e Esto permite transmitir una correcta
imagen de la empresa y mantenerla en
los mejores estandares
comunicacionales.

Mantener las relaciones
institucionales.

Realizar patrocinio y
mecenazgo si es requerido.

Apoyo a las tareas de
marketing, disefio e
investigacion de mercado.

Tomado de: Castro (2006, p. 24)

Independientemente de la gestién informativa que se realice en una empresa,
siempre se determina un éxito de comunicacion o no. En este sentido, los
beneficios obtenidos por la adecuada comunicacién se consolidan cuando se
ve mejorada la reputacion, la identidad y la imagen de una organizacion “La
comunicacién es integral, es decir, que abarca una gran variedad de
modalidades, todas ellas importantes y todas también presentes en cualquier
organizacion” (Abad, 2015, p.18). Por lo tanto, brinda beneficios Yy

posibilidades de crecimiento formando una empresa mas estable, a nivel de



percepcion ademas de crear una imagen solida, competitividad y

reconocimiento en el mundo organizacional.

1.2.2.1 Imagen corporativa

Existen varias aproximaciones sobre la definicion de imagen corporativa, Pérez
y otros la definen como “una representacion unicamente visual de la empresa”
(2014, p. 110). Para los autores que defienden este planteamiento, la imagen
se alinea a todos los elementos visibles de la organizacion como su logo,
colores corporativos, aplicaciones visuales, entre otros aspectos. Por otro lado,
se ve a la imagen corporativa como “la representacion mental global que un
determinado individuo tiene de la empresa” (Pérez y Rodriguez, 2014,
pag.111), es decir, encuentra constituida por la suma de sus asociaciones
que se presentan en la mente de los publicos al mencionar el nombre de la
empresa, “la imagen corporativa es una imagen de imagenes y, a la vez, una
experiencia estimulada por la identidad de la organizacion” (Villafafie, 2010,
p. 513), para analizar méas a profundidad el concepto desarrollado por Villafafie

es necesario revisar la figura 1:

Sisterna fuerte /

politicas funcionales
Comportamiento
Corporathvo Imagen funcional
. Cultura Imagen Corporativa
Identidad Corporativa » Imagen de la
arganizacidn
Personalidad ;
Corporativa Imagen intencional

Sisterna débil /
paliticas formales

Figura 1. Explicacién de la imagen e identidad corporativa segun Villafafie.
Tomado de Identidad e imagen, 2010, p. 509.



A manera de conclusion y recopilacion de todos los conceptos mencionados
sobre la imagen corporativa, se puede definir que la imagen es el conjunto de
elementos visuales, tangibles y no tangibles que tiene una empresa, de
esta manera se puede destacar el hecho de que ésta se conforma de la

congruencia entre los que la organizacion dice, hace y trasmite a sus usuarios.

1.2.2.2 Dimensiones de la Imagen

Hoy en dia la imagen de las empresas se ha ido construyendo en base a las
diferentes percepciones que tienen los publicos. En este sentido, Pérez y otros
(2014) hacen alusion a dichas dimensiones de la imagen como las diferentes
“asociaciones corporativas” que han tenido un gran reconocimiento entre los

autores.

Los autores identifican dos tipos de asociaciones basicas (Pérez y Rodriguez,
p. 114):

e La habilidad corporativa: recoge la experiencia de la empresa en
términos de produccién y distribucion de bienes y servicios.

e Responsabilidad social corporativa: hace referencia a la imagen
percibida de los publicos de interés sobre el caracter responsable de la

empresa Y la voluntad social de la misma.

Estas ‘asociaciones corporativas’ reunen cualidades de la empresa como la
innovacion, la calidad, la confianza y la responsabilidad social. En la siguiente

figura se pueden recoger algunos de los indicadores de dichas asociaciones:



Asociaciones corporativas segiin Brown y Dacin (1997)

REPRESENTAN POSIBLES
INDICADORES

Filantropia corporativa
Marketing con causa
Patrocinio de causas

sociales
Voluntariado corporativo

» Cardcter social de la
empresa

Imagen de

marca :
Valor de marca

Experiencia y efectividad en Cuota de mercado
> — ] - T
la produccidn de Notoriedad, conocimiento
bienes y servicios marca

Implantacidn internacional

Fuenie: Bigné y Currds (2008)

Figura 2. Asociaciones corporativas segun Brown y Dacin. Tomado de Brown y
Dacin (1997) por Pérez (2014, p. 114)

1.3 Estrategias Comunicacioén

En la comunicacion corporativa existen muchos puntos de vista para definir una
estrategia comunicacional. En la actualidad, son establecidas segun el publico
y su preferencia ya sea en cuanto al uso del medio que puede ser digital o
tradicional. Para este estudio, es necesario revisar la gestion de medios
digitales por su alcance. Manucci comenta que “la estrategia es el proceso que
permite articular la vigencia de la realidad corporativa con el devenir de los

acontecimientos” (Manucci, 2007, p. 19).

Ademas el autor antes mencionado comenta que es una “decision dinamica”
(Mannucci, 2004, p. 8), es decir, que las estrategias buscan tener un enfoque
diferente, fuera de lo normal. Por otra parte, Capriotti, expone que las
estrategias deben ser dirigidas y definidas segun los atributos con los que la
organizacion cuenta, sean estos interna o externamente, en caso de ser
externos se debe buscar la diferenciacion con la que cuenta la empresa ante la
competencia y de ser internas las fortalezas de sus colaboradores a traves de

la correcta gestion de la misma (2009, p. 90).
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1.3.1 Comunicacion en medios digitales

En la actualidad, la comunicacién se ha vuelto muy rapida gracias al avance
tecnoldgico, en cuestion de segundos se puede trasmitir informacion a casi
todo el mundo y en tiempo real. A nivel empresarial, se ha incorporado dentro
de las acciones de comunicacion establecer estrategias de gestion web 2.0,
esto se debe a que permite crear un relacionamiento de interaccion con el
publico de interés, ademas, de exponer la informacion en una diversidad de
maneras para crear vinculos constantes y mantener una comunicacion rapida y

eficaz.

Ros y Castellé afirman que el internet se ha convertido “en el medio idoneo
para personalizar su mensaje, interactuar con el destinatario y satisfacer asi
nuestras expectativas como clientes, hasta tal punto que las acciones online
constituyen una parte esencial en la estrategia de comunicacion de la marca”
(2011, p. 2).

Actualmente, la web puede destruir o elevar el nivel de confianza de una
empresa ante sus publicos en cuestion de segundos y es ahi donde justamente
las empresas necesitan un soporte en dicha area. “La digitalizacion incentiva
tendencias poderosas hacia una rapida desregularizacion de las industrias y
una globalizacion del mercado creando un potente trio de nuevas fuerzas”
(Downes y Mui, 2010, p. 27); es decir, que las organizaciones tienen que crear
nuevas posibilidades de aparicion dentro del mercado para ser parte de la

competitividad de la industria.

Esto involucra un cambio del modelo de gestion de la comunicacion
empresarial, puesto que “los nuevos entornos digitales favorecen la orientaciéon
empresarial basada en las relaciones (la filosofia del client first), la generacion
de branding social, la segmentacion y personalizacion de mensajes” (Ros &
Castello, 2011, p. 7).
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De esta manera las organizaciones que adopten la filosofia web 2.0 son
aquellas que “han crecido tanto en la comunicacién horizontal, es decir con la
inclusion de todo tipo de medios y plataformas, como en la comunicacion
vertical, dentro de todas las fases del proceso productivo” (Salaverria, 2009, p.
6), por lo tanto optaron por la digitalizacién de las estrategias, las mismas que
pueden abarcar una trasmision de mensajes mucho mas amplia, tomando en

cuenta el qué y a quién va a ser dirigido el contenido.

Tabla 3.
Medios digitales, ventajas y finalidad.
Medios Ventajas Finalidad
e Permite que la empresa
tenga un alcance puntual,
define un sector especifico | ¢ En el caso empresarial,
al cual se puede dirigir. transmitir mensajes de una
manera mas visual, es
Eacebook | ® Su nivel de alcance en d_ecir, usar imagenes,
muy alto, puesto que es la videos cortos y enlaces a
red social mas usada. otras paginas que permitan
comprender rapidamente.
e Su tipo de comunicacion
es bidireccional.
e Los mensajes que se emite
en esta herramienta son
mas cortos con solo 140
e Esta dirigida a un target caracteres, pueden tener
mas alto e intelectual, el enlaces o imagenes que
mismo que permite tener contenga informacién mas
contacto con un publico detallada.
Twitter selectp y con mas .
conocimiento. e Representa un tipo de
comunicacion que no
e Su tipo de comunicacion genera un debate porque
es bidireccional. no existe en la plataforma
un sector que promueva el
desarrollo de comentarios.
e Esta herramienta fue
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YouTube

Es reconocida por reunir
todo tipo de videos
investigativos, canales de
video, blogs, su
nacimiento exponia desde
sus inicios videos
documentales.

Permite una participacion
mundial.

Muchas empresas
publican informacion
referente a quiénes son,
gué hacen de una manera
ilustrativa y esta es
relacionada directamente
con su marca.

YouTube maneja un tipo
de comunicacion
audiovisual que implica un
tratamiento més elaborado
y de mayor impacto en el
espectador.

Su tipo de comunicacién
es bidireccional.

creada para que sus
usuarios puedan subiry
compartir videos. Creando
de esta manera canales de
comunicacion audiovisual.

Pagina
Web

Las paginas web cuentan
con una ventaja muy
especial, la misma que
permite que la empresa
incorpore su marcay
disefio de una manera
mas personalizada.

Su tipo de comunicacién
bidireccional depende de
su estructura.

La manera en la que debe
ser manejada la pagina
web de una empresa
depende mucho del
profesionalismo y buena
informacion que transmita.

Como se ha mencionado en varios textos citados con anterioridad, la web 2.0,

necesita una gestion especial en sus publicos, pues al ser instantanea debe ser
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manejada de una manera muy cuidadosa. La gestion 2.0, ha generado toda
una revolucion “en el ambito de la publicidad, y la comunicacion integral puesto
que hoy mas que nunca, pasa por integrar precisamente en el centro del
proceso al consumidor, actual y/o potencial, segun la filosofia 2.0” (Ros &

Castell6, 2011, p. 6) lo que permite que la empresa interactie con los mismos.

1.3.2 Estrategias digitales para la gestion de la imagen

Gonzélez afirma que la imagen y la reputacién configura la concepcion de la
figura y el fondo, por lo tanto esta conforma un gran porcentaje de lo que la
empresa es ante sus publicos (2007, p. 32). Dentro de la tecnologia, existen
muchas formas de gestionar la imagen de una empresa mediante el uso de la
comunicacién, es por esto que las empresas deben establecer qué estrategias

digitales serviran como soporte para formar una percepcion en sus publicos.

La idea de gestionar la imagen, a través de estrategias digitales, recae en la
combinacion de la tecnologia actual con la generacién 2.0. Estas estrategias
pueden empezar por la administracion de redes sociales, Islas y Ricaurte en su
texto se refieren a las redes sociales como “una dimension mixta que genera
conceptos acerca de algun tipo de tema” (2013, p.32), de esta manera estas
cuentan como un pilar importante para crear tendencias o formar la imagen de
una institucion. Segun el libro “Nuevas Tendencias en la comunicacion
estratégica” de Pintado y Sanchez, existen estrategias digitales que permiten

crear una interaccion entre los clientes y la empresa (2014, pag. 7).

Es asi, que para el desarrollo de este proyecto, se han tomado en cuenta 3
estrategias claves que servirdn para la creacion de un producto final que
abarca dichos cambios dentro de una organizacion, las cuales se especificadas

en la siguiente tabla:



Tabla 4.

Nuevas estrategias de Comunicacion.

Estrategia

Como se gestiona

Qué permite

Se gestiona a través

de la contratacion de

un espacio web o en

portales que anuncien
0 comuniquen

Permite que la
organizaciéon cuente
con un portal
personalizado, que

Publicidad Online informacion genera informacion
importante de la exclusiva y veraz.
empresa.

Redes Sociales

Es gestionada a
través de una
visualizacion global
gue permite el internet
a sus usuarios, puesto
gue su alcance es
inmenso y produce
informacion viral.

Construir un perfil
publico o
semi-publico. Very
recorrer su lista de las
conexiones y de las
hechas por otros
dentro del sistema.

La web 3.0

Se la gestiona por
medio de todo tipo de
conexion a internet
que tenga el usuario,
esta es la
complementaria a las
otras dos estrategias
puesto que abarca
varios puertos y
puntos de interaccion
social dentro de la red.

Da lugar al desarrollo
de nuevas disciplinas
como los datos
cientificos, cuya labor
consiste en tratar con
esta masa de
contenidos,
denominada “Big
Data”.

Tomado de: Pintado y Sanchez (2014, p. 51-91-107),

1.4 Responsabilidad Social Empresarial (RSE)
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Para este proyecto es importante definir qué es y qué implica la RSE, ademas

de sus referentes de gestion y diferencia con los términos con los cuales se

suele confundir:



Tabla 5.

Referentes en el marco conceptual de RSE
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misiéon es movilizar,
alentar y ayudar a las
empresas a gestionar
sus negocios de
manera socialmente
responsable.

Empresarial como las
acciones de la empresa
en el entorno natural y
social afectado por las
actividades de negocio.

Referentes Definicion de RSE Por qué es importante
Ethos.- Es una
organizacion de la | Reconoce a la | Provee un cuestionario
sociedad civil cuya | Responsabilidad Social | que determina el nivel

de RSE en la ESR para
mejorar sus practicas.

Sus lineamientos
responden a los
informes GRI.

CERES.- Consorcio
Ecuatoriano para la
Responsabilidad
Social Empresarial,
impulsa y difunde las
mejores practicas de
Responsabilidad
Social, las define
como aquellas que
contribuyen a la
construccion de una
sociedad mas justa y
sostenible.

Son acciones que
contribuyen a la
construccion de una

sociedad mas justa y
sostenible.

La responsabilidad
social también es
considerada como la

plataforma que facilita el
didlogo constructivo
entre los diferentes
sectores de la sociedad.

Es la entidad lider en

gestién del
conocimiento,

capacitacion e
investigacion sobre

Responsabilidad Social
en Ecuador y es aliado

estratégico de las
principales
organizaciones
promotoras de

responsabilidad social
en la regién y convirtié
en la plataforma que
facilita el dialogo
constructivo entre los
diferentes sectores de
la sociedad.

ProHumana.-

Es organizacién
chilena sin fines de
lucro,

busca identificar,
promover y coordinar
buenas

practicas para un
Desarrollo  Humano
Sustentable e
Integral.

Llevan a la
co-construccion y
aplicacion de métodos
que permiten
implementar
integralmente

la sustentabilidad
empresarial y
responsabilidad  social
ciudadana en busca de
un desarrollo humano
sustentable, que sitla a
la persona como
protagonista de este
progreso en todos sus
roles y acciones.

Establece un modelo
claro y un cuestionario
de gestion, divide
especificamente las
acciones en la cadena
de valor de la empresa,

permite desarrollar
planes de mejora, hace
enfasis en la

comunicaciéon de las

acciones y politicas.
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ISO 26000.-
Es una normalizacién

internacional no
certificable que
cuenta con un

portafolio de mas de

Entiende a la RSE como

Las normas ISO
aportan soluciones y
logran beneficios para
casi todos los sectores
de actividad, incluyendo
agricultura,

construccion, ingenieria
mecanica, manufactura,

Empresarial. Creada
en 1997, su meta es
la  promocion  de
practicas de negocio

responsable y la
creacion de una
comunidad
empresarial
innovadora y
sostenible.

operaciones de manera
mas responsable vy
sustentable con
respecto a la economia,
la sociedad y el
medioambiente.

18.400 normas que | un objetivo para | . .
oo distribucion, transporte,
proveen a las | contribuir al desarrollo | . " o
. . dispositivos  médicos,
empresas, gobierno y | sostenible. .
. tecnologias de
la sociedad de . i
. informacion y
herramientas S .
i comunicacion,  medio
practicas en las tres ) .
. : ambiente, energia,
dimensiones del 2 .
. gestion de la calidad,
desarrollo sostenible. i
evaluacion de
conformidades y
Servicios.
Forum Empresa.-
Es una alianza de
organizaciones Definen a la RSE como
empresariales una nueva forma de
enfocada en la | hacer negocios, en la
Responsabilidad y | cual las compafias | Recopila y publica
Sostenibilidad manejan sus | informacion de varias

de las empresas o
instituciones que
manejan las normas y
regulaciones de la
RSE.

RSE= Responsabilidad Social Empresarial.
ESR= Empresa Socialmente Responsable.
GRI= Global Reporting Initivave

Tomado de: Ethos (2015, p., web); CERES (2015, p. web); ProHumana (2015,
p. web); ISO 26000 (2015, p. web); Forum Empresa (2015, p. web).

Orjuela expone que la RSE es la forma de entender a la gestibn empresarial en

qgue las empresas comienzan a tener mas en cuenta el impacto social y

ambiental de su negocio generando de esta manera rentabilidad para los

empresarios y bienestar social para su publico externo (2011, p.11). Cajiga,
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concibe a la responsabilidad social como una vision de negocios que integra
el respeto por las personas, los valores éticos, la comunidad y el
medioambiente y a la empresa independientemente de los productos o

servicios que ofrece (2013, p. 10).

De igual manera, la RSE es considerada “un concepto con arreglo al cual las
empresas deciden voluntariamente contribuir’ (Garcia R. , 2009, p. 17), en
sintesis, se puede considerar a la RSE como un marco de gestion en el que la
organizaciobn se puede adscribir voluntariamente teniendo un vinculo con
diferentes ambitos: ambiental, econémico, social, generando buenas practicas

gue beneficien a todos los publicos con los que se relaciona.

Teniendo en claro la definicibn de RSE es importante detallar la diferencia con
actividades que habitualmente suelen confundirse que son Marketing Social y
Filantropia:

1.4.1 Marketing Social

A diferencia de la responsabilidad social empresarial el marketing social esta
asociado a “campafas destinadas a cambiar el comportamiento del consumidor
y trata de influir en la aceptacion de ideas sociales y participar en
consideraciones relativas a la planificacion del producto, costo, comunicacion,
conveniencia e investigacion” (Giuliani, Monteiro y otros, 2012, p. 18) es decir,
este no estd relacionado con las creacion de programas que beneficien al

cliente, desde el punto de vista social y responsable de una empresa.

1.4.2 Filantropia

La filantropia se define como el “amor al género humano, a la humanidad; el
altruismo como diligencia en procurar el bien ajeno aun a costa del propio, y es
opuesto al egoismo y otro rasgo es que el énfasis de la accion fraterna se
dirige solo al individuo” (Diaz, 2013, p. web), por esto que la filosofia filantropica

se distinge de la responsabilidas social, pues esta dirigida como un acto de
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caridad y no como un acto decinteresado por la comunidad o sus clientes. Esta
muchas veces puede llegar a ser mal interpretada por los publicos.

Una vez expuestas dichas diferencias se puede concluir que la comunicacion y
la exposicion de las acciones de responsabilidad social que realiza una
organizacion, son fundamentales para crear una conciencia diferente acerca

de lo la empresa es y hace por sus clientes y colavoradores.

1.4.3 Programas en el Ambito Social de RSE

Dentro de la responsabilidad existen varias actividades que gestionar, una de
ellas es el ambito social, en las que se incluyen acciones que generen
bienestar social y corporativo. Ademas es comprobado en algunos estudios,
que ese tipo de practicas prodian asgurar un posible éxito empresarial, es por
esto que “las empresas han de incorporar una vision pro-activa y estratégica

sobre la resolucion de los problemas de sus comunidades” (Cepal, 2010, p. 6).

Este tipo de programas se pueden definir como “practicas que tienen como
fundamentos el que las empresas retribuyan a la sociedad lo que éstan toman
de ella” (Cepal, 2010, p. 8), es decir, la empresa busca dar una contribucién

extra a la sociedad aparte del producto o servicio que estas brinda.

1.4.4 Importancia de los Stakeholders en la comunicacion de la RSE

Antes de definir la importancia de los stakeholders en la RSE, es importante
saber quiénes son, pues segun Argandoia citando a Freeman, es “cualquier
grupo o individuo que pueda afectar o ser afectado por los objetivos de la
empresa” (1998, p 7), es decir son los publicos involucrados directa o

indirectamente con la empresa.

Es asi que su importancia se ve reflejada en el hecho de que algunas
organizaciones que practican la responsabilidad social “mostraron que la

mayoria de directivos participantes en estos programas consideran que los
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proyectos forman parte de los intereses propios de los negocios y que no se
realizan por consideraciones filantropicas” (Weiss-Belalcazar, 2003, p. 47), es
decir su interes estan dirigidos a todos sus publicos ya sean externos o

internos, siempre estaran incluidos dentro de sus programas y procesos.

1.4.5 Gestion de la Imagen a partir de la comunicacion de RSE

La gestion de la imagen de una empresa empieza a partir de la constitucion de
la misma, pues se dirige a un publico especifico y este debe tener una idea
acerca de lo que la organizacion es y trasmite. Para Pérez la imagen por medio
de la Responsabilidad Social Corporativa pone de manifiesto que “algunas de
las orientaciones que la empresa tiene, lo que permite que el cliente empiece a
generar una imagen propia, mas alla de la que la organizacion tenga
internamente” (2011, p. 303).

La gestién de imagen corporativa responde a etapas solidas procesuales y

estructurales, en un aspecto general:

Tabla 6.
Modelo de gestion de laimagen corporativa
Etapas Objetivos Instrumentos
1. Definir la estrategia Analizar la imagen L .
. Auditoria de imagen
de la imagen actual de la empresa
. Gestion de marca,
2. Configurar la Adaptar la : :
) . manual de identidad
personalidad personalidad a la : : 2
. . i . visual e intervencion
corporativa imagen intencional
cultural
, Controlar la imagen a
3. Gestionar la . 9 Programas de
T través de la .o
comunicacion L comunicacion
comunicacion

Tomado de: Villafafie (2008, p. 28)

En tabla 5 se aprecia que la correcta gestion de la imagen involucra todos los
procesos que se realizan dentro de la organizacion, la interaccion de los
mismos ayudara a su manejo adecuado y posicionamiento mediante acciones
de comunicacion, es evidente entonces que la imagen es la combinacion de la
cultura y la identidad comunicada, entendida y practicada (Pérez y Rodriguez
del Bosque, 2014, p. 97).



20

Es importante tomar en cuenta que, la principal condicion que se debe tener
presente cuando se realiza RSE en una organizacion es que “la empresa no
debe interpretar la comunicacion de la RSE como una forma de relaciones
publicas” sino mas bien como un generador de imagen, marca y reputacion
(Orozco y Ferré, 2013, p. 5), lo cual permitird que la imagen corporativa se vea

afectada positivamente.

En este sentido, se puede agregar que los programas en el ambito social de
RSE, son un potenciador de la imagen, pues muestran un lado diferente y
comprometido de la empresa con la comunidad y sus colaboradores.

1.4.6 Beneficios de la Comunicacion de la RSE

Al practicar y comunicar la responsabilidad social, las empresas pueden contar
con muchos beneficios, estos se ven reflejados muchas veces en la imagen y
la reputacion que la organizacion tiene ante sus publicos. Cuando se habla de
responsabilidad social empresarial se puede mencionar que es “un conjunto de
gestiones que buscan mantener armonia entre la intervenciéon social con su
entorno financiero y ambiental” (Guerrero, 2014, p. 9), es decir, que cuando la
empresa empieza a tener acciones socialmente responsables, genera un valor

especial en sus clientes y asociados.

Otro de los beneficios que la empresa consigue a través de la comunicacion de
la RSE es el crecimiento laboral y comercial dentro de la empresa. Por los
cambios que ha tenido la competencia dentro del mundo de la industria, las
organizaciones buscan constantemente renovar los pilares de RSE que
gestionan. “Hoy, la empresa busca no solo el bien comun, por principios, sino
que basa toda estrategia en la combinacion perfecta de los factores
ambientales, sociales y econémicos” (Aguilera & Puerto, 2012, p. 12). Por lo
tanto, estas acciones permiten que la empresa tenga una ventaja competitiva
por medio de la correcta gestiébn y comunicacion de la responsabilidad social

empresarial.
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CAPITULO 2. AMBITO SOCIAL DE LA RSE EN ADELCA

2.1 Estado del problema

Adelca S.A es una organizacién que lleva 52 afios en la industria del acero.
Desde sus inicios se dio a conocer como una empresa responsable con el
medio ambiente, al incluir procesos de reciclaje dentro de sus sistemas de
produccion; creando, desde su fundacién, una imagen distinta ante su publico
(ADELCA, 2015, p. web).

La empresa ha centrado sus esfuerzos Unicamente en las acciones de
responsabilidad ambiental, desconociendo el verdadero significado de la
responsabilidad social empresarial. En base a lo expuesto anteriormente es
importante mencionar que “la transparencia de una organizacion se consolida
como un rasgo de la responsabilidad social empresarial que mejora la relacion
con los stakeholders y genera confianza” (Vifaras, 2011, p. 22), es por esto
que Adelca S.A, da un giro en sus conceptos e incluyen programas
sociales como parte de la responsabilidad social empresarial mismos que

tienen una escasa transmisién ante su publico externo e interno.

Por lo tanto cabe mencionar que la comunicacion de la Responsabilidad Social
Empresarial hoy en dia se ha vuelto un componente esencial para tener una
buena imagen Corporativa, pues “cuando una persona recibe un mensaje,
tiende a interpretarlo, para luego construirse una imagen, la cual podra ser
positiva o negativa” (Romay y Villalobos, 2014, p. 74), es decir las empresas
deben difundir todos sus programas de RSE para crear una imagen diferente
en cada uno de sus publicos, utilizando distintas herramientas

comunicacionales.

Es por esto que las organizaciones deben transmitir mensajes claros acerca
de cada uno de sus programas de RSE para generar un valor agregado y

prestigio para la empresa. Ros y Castell6 (2011) en su articulo “La
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Comunicacion de la responsabilidad social en los medios sociales” explican,
mediante un ejemplo, la importancia del uso de distintas herramientas
comunicacionales tales como la web 2.0 para difundir sus actividades
responsables y asi, aprovechar su alcance como una ventaja competitiva en

ellas.

En el caso de Adelca S.A, estas herramientas carecen de un buen manejo
vinculado con sus programas especificos dirigidos a la sociedad. Islas, afirma
que “La imagen social y las relaciones publicas sigue siendo objeto de amplios
cuestionamientos. En algunos paises se les considera una actividad trivial, que
a menudo se asocia con expresiones frivolas y poco relevantes para la efectiva

generacion de valor para la organizacion”. (Islas, 2015, p.web)

La mayoria de las empresas consideran que la responsabilidad social son
actos filantropicos dejando de lado la vision estratégica que esta deberia
poseer. Sin embargo, “RSE trata sobre la integracion voluntaria del gobierno
corporativo y gestién, en sus estrategias, politicas y procedimientos, de las
preocupaciones sociales, laborales, medioambientales y de respeto a los
derechos humanos que surgen de la relacion y el dialogo transparentes” (Royo,
2007, p. 446).

Durante afios las organizaciones han creado una cultura de responsabilidad
social basada en la filantropia, en el caso de Adelca S.A, esto es manejado de
una manera diferente, estos proyectos invitan a los publicos a ser parte activa
de la empresa, por lo tanto, es importante que las demas personas conozcan

mas acerca de lo que la organizacion hace por su publico externo.

2.2 Programas de Responsabilidad Social que ejecuta Adelca S.A.

A través de la investigacion realizada en Adelca S.A. y sus documentos se

encontraron los siguientes programas:



Tabla?.

Programas Generales en el Ambito Social de Adelca S.A
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Nombre del
programa

Detalle del
programa

Publico e
Instrumento de
Comunicacion

Gobierno Corporativo

Involucramiento en el
plan de negocios.

Colaboradores.
-Charlas,
capacitaciones.

Asociacion Profesional

Mejoramiento

econdmico. Colaborad
de Trabajadores de Prestaciones 0 ?:horall ores
Adelca S.A. (APTA) econdmicas. -Charlas.
Ahorro.

Cddigo de ética

El codigo de ética
determina lineamientos
para los trabajadores y la
empresa.

Colaboradores
-Manual del cadigo
de ética.

Cébdigo de emun.

Determina los
pardmetros de: valores,
normas éticas y legales,
sobornos, cuidado de la

propiedad intelectual,
etc.

Colaboradores
-Firma del
compromiso ético.
-Capacitaciones.

Red de la erradicacién
de trabajo infantil.

Proteger a las futuras
generaciones del
maltrato fisico y
psicoldgico que
representa el trabajo
infantil.

Colaboradores y
proveedores.

-Politica de gestidn

integral.

Politica de contratacion
mano de obra.

Atraer, seleccionar y
contratar el personal mas
calificado de acuerdo a
un perfil establecido para
ocupar la vacante de la
organizacion

Colaboradores y
proveedores.
-Charlas de
induccion.

Salud y Seguridad
Ocupacional (SSO)

Cuenta con varios
programas de salud
atencién médica para
sus empleados.

Colaboradores
-Carteleras
-Talleres
-Intranet
-Correos
electrénicos -
Conferencias

Apoyo a instituciones

Centro Informético Aldag,
cuenta con un centro de
internet dirigido a la

Comunidad y
colaboradores.
-Capacitaciones

comunidad.
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Centro de
Entrenamiento
Permanente

Busca brindar cursos que
permitan a sus
trabajadores tener un
mejor desempefio laboral
y crecimiento personal.
Ademas brinda ayuda
con pasantias.

Comunidad,
miembros y
colaboradores

-Capacitaciones

Apoyo al deporte.

Auspicio y equipamiento
de equipos a deportistas.

Comunidad.
-Memorias de
sostenibilidad.

-Internet.
-Intranet.

Fiestas populares.

Contribucion para la
realizacion de eventos en
la comunidad.

Comunidad
-Memorias de
sostenibilidad.

-Internet.
-Intranet.

Agasajos navidefios.

Realizacion de
programas con la
participacion de los nifios

Comunidad.
-Memorias de
sostenibilidad.

. . -Internet.
y nifias de la comunidad.
-Intranet.
Recoleccion de articulos
gue sirvan en beneficio Comunidad.

de las familias, ademas

-Memorias de

Satisfaccion al cliente

sistema de quejas en el
gue se puede

recomendar actividades

0 mejoras en la empresa.

Donaciones. de adaptar basureros, sostenibilidad.
sefialéticas entre otros -Internet.
articulos necesarios -Intranet.
dentro de la comunidad.
Permite gestionar un Clientes

-Memorias de
sostenibilidad.
-Internet.
-Intranet.

Tomado de: Memorias de sostenibilidad de Adelca S.A (2013, p, 46-78)

2.3 Imagen de Adelca S.A a partir de los programas de Responsabilidad
Social.

A través de los datos recaudados en la poblacion de Aldag, Quito y las
entrevistas realizadas en la empresa se determiné que:

1. Es importante saber si las poblaciones consideran que Adelca S.A se

preocupa por la comunidad por lo tanto se pregunto:
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Tabla 8.
Preocupacion por la comunidad.
¢Considera que Adelca S.A aportaala
comunidad de manera desinteresada?
Opciones Quito Albag
Fr % Fr %
Si 182 92,9| 185| 959
No 14 7,1 8 4,1
Total 196 100 193 100

En cuanto a esta pregunta se puede ver que entre las poblaciones estan de
acuerdo en que la empresa si aporta a la comunidad desinteresadamente, lo
que permite que los mismos se sientan respaldados o identificados por la

misma.

Marco Oleas, Director de responsabilidad social y gestion integral, menciona
que para la empresa, los programas de responsabilidad social, son un eje
importante para la misma. Ademas dijo que es importante que la comunidad se
sienta respaldada por la empresa y que la organizacion realiza esta propuesta
de una manera desinteresada y alejada por completo de la simple filantropia,
pues conocen la posicién econdémica en la que se encuentran las familias a las

gue buscan ayudar y apoyar con sus acciones de RSE.

2. En este proyecto es muy importante saber qué imagen tienen los
Stakeholders sobre Adelca S.A, es por eso que se realizé la siguiente

pregunta:
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Tabla 9.
Imagen de Stakeholders sobre la empresa.
¢ Qué imagen tiene usted de Adelca S.A?
Opciones Quito Aldag
Fr % Fr %

Buena 106 | 54,1 53 27,5
Muy Buena 38 194 | 137 | 71,0
Mala 6 3,1 3 1,6
Muy mala 0 0,0 0 0,0
Regular 46 23,5 0 0,0
Total 196 100| 193 100

En cuanto a estas respuestas se puede ver que la comunidad tiene porcentajes
mas altos en buena y muy buena con el 71%, por otro lado y dando un
contraste diferente, Quito tiene porcentajes altos en buena y regular con él
23,5%. En este sentido es importante tomar en cuenta estas respuestas,
puesto que puede ser que la comunicacion de su imagen puede estar siendo

dirigida solo para un sector y no para todos sus Stakeholders.

Karina Pachacama, Jefe de responsabilidad social y gestion integral, menciono
gue la imagen corporativa de la empresa siempre ha sido una prioridad para su
departamento, por lo tanto se busca transmitir de la mejor manera todos los
atributos de la empresa, mediante estrategias y planes que permitan gestionar

dicha imagen.

3. Para definir mejor lo que los encuestados piensan acerca de la empresa
se realizaron las siguientes preguntas referentes a la imagen y

caracteristicas que consideren tiene la empresa:
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Tabla 10.
Caracteristicas de Adelca S.A

Cuando pienso en Adelca S.A considero qué:
Quito Albag

Opciones
Fr | % | Fr | %
Es responsable 106 {54,1| 97 |50,3
Es irresponsable 18 19,2 | 3 |16
Se preocupa por la comunidad 72 |36,7| 93 |48,2
No se preocupa por la comunidad 0|00 O 00
Total 196| 100]193| 100

Adelca S.A se caracteriza por:
Quito Albag

Opciones
Fr| % | Fr | %
Su honestidad 10 | 5,1 | 25 {13,0
Su trasparencia 4 | 20|11 |57
Su responsabilidad 6 31| 3 |16
Venta de hierro 130(66,3|154 (79,8
Contaminacion en el ambiente 46 1235 0 | 0,0
Total 196| 100(193| 100

Se puede observar que para las dos poblaciones la caracteristica principal de
Adelca S.A es venta de hierro con el 66,3% y 79,8% y que consideran que la
empresa es responsable, sin embargo el 48% también considera que se
preocupa por la comunidad, por lo tanto la empresa si ha transmitido de una u

otra manera que realiza acciones en beneficio de sus Stakeholders externos.

4. El conocimiento de los programas de responsabilidad social que realiza
Adelca S.A por parte de los Stakeholders, son cruciales en este
proyecto, por lo tanto se realizaron las siguientes preguntas por cada

uno de los programas:



Tabla 11.
Publicaciones Locales
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Publicaciones locales

Quito AlGag

Pregunta Opciones Fr % Fr %
Conocen el programa Si 15| 7,71165/85,5
No 181]92,3| 28|14,5
Total 196| 100| 193] 100
Pancartas y volantes 2| 10| 11| 57
Alta voces 1/ 0,5 0| 0,0
Por qué medio lo conoce Carteles 3| 15 281145
Otras personas 7| 3,6/ 35|18,1
Redes sociales 2| 1,0 0| 0,0
Reuniones 0| 0,0 91|47,2
Total 15| 7,7|165| 85,5
Interesante 12| 6,1|155| 80
Califique el Contenido que |Aburrido 0, 00| 3| 16
se desarrollé en cada Confuso 0| 0,0 1/ 0,5
programa No entiendo 0| 0,0 0 0
Excelente 3| 1,5 6| 3,1
Total 15| 7,7|165| 85,5
- Muy clara 3] 1,5[135] 70
(c:::rtfb%l;ga(cj:%nlc?elz ?olsl Clara 10} 51 17 88
programas en los que ha Poco clara 2| 10] 11} 57
participado siendo Nada clara 0] 00| O 0
No se entiende 0| 0,0 2 1
Total 15| 7,7|165| 85,5

En cuanto a este programa los resultados estan distanciados entre una

poblacién y otra, tomando en cuenta que en Quito solo el 7,7% de la poblacion

conoce de este programas mientras que en Aléag el 85% de la poblaciéon ha

participado del programa y sabe de él. Por otro lado se puede notar que el

instrumento de comunicacion que mejor alcance tuvo en la comunidad fue las

reuniones con el 47,2%, siendo este muy claro e interesante para el receptor.
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Tabla 12.
Microempresa
Microempresa
Quito Albag

Pregunta opciones Fri %| Fr %
conocen el programa Si 4 2/ 1361 705
No 192| 98| 57| 29,5

Total 196| 100| 193 100
Pancartas y volantes 0| 0,0 6 3,1

Alta voces 0] 0,0 0 0,0

Por qué medio lo Carteles 1] 0,5/ 88| 45,6
conoce Otras personas 3] 15 4 2,1
Redes sociales 0| 0,0 0 0,0

Reuniones 0| 0,0/, 38| 19,7

Total 4| 2,0 136| 70,5
Interesante 4| 2,0 27| 14,0

Califique el Contenido | Aburrido 0| 0,0 3 1,6
gue se desarrollé en Confuso 0| 0,0/ 97| 50,3
cada programa No entiendo 0| 0,0 0 0,0
Excelente 0| 0,0 9 4,7

Total 4 2| 136| 70,5
- Muy clara 0| 0,0/ 36| 18,7
Califique la o Clara 4] 2,0 13| 6,74
S?%?Q;ﬁzggﬂ Ioes gie Poco clara 0| 0,0] 87| 45,08
ha participado siendo Nada clarg 0] 00 0] 0,00
No se entiende 0| 0,0 0 0

Total 4 2| 136| 70,5

Una vez mas, podemos ver que a diferencia de la poblacion de Aldéag, en Quito
apenas el 2% de la poblacion ha oido sobre este programa. Es importante
recalcar que en este programa el porcentaje de encuestados en Aldag se elevo
al 29,5% de personas que no conocen el programa, sin embargo, de las
personas que si lo conocen el 45,6% de ellas se enteraron por medio de

carteles, el 50,3% consideran que el contenido fue confuso y poco claro.
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Tabla 13.
Centro de Internet
Centro Internet
Quito Albag
Pregunta opciones Fr | % | Fr %
Conocen el programa SI 2 1| 187] 96,9
No 194 99 6| 3,1
Total 196| 100| 193| 100
Pancartas y volantes 0| 0,0 17| 8,8
Alta voces 0| 0,0 0| 0,0
Por qué medio lo conoce Carteles 1] 05] 93482
Otras personas 1| 0,5| 64| 33,2
Redes sociales 0| 0,0 0| 0,0
Reuniones 0| 0,0| 13| 6,7
Total 2| 1,0] 187| 96,9
Interesante 2| 1,0 9| 4,7
Califique el Contenido que | Aburrido 0] 0,0 3] 1,6
se desarrollé en cada Confuso 0| 0,0 0| 0,0
programa No entiendo 0| 0,0 0| 0,0
Excelente 0| 0,0| 175| 90,7
Total 2| 1,0] 187| 96,9
Muy clara 2| 1,0] 158| 81,9
Califique la comunicacién |Clara 0| 0,0/ 22| 11,4
de los programas en los | Poco clara 0| 0,0 7| 3,63
que ha participado siendo |Nada clara 0| 0,0 0] 0,00
No se entiende 0| 0,0 0 0
Total 2| 1,0] 187| 96,9

El centro de internet que Adelca S.A tiene para el servicio de la comunidad,
tiene una gran acogida en los encuestados puesto que el 96,9% de los
encuestados conocen del programa, sin embargo es su mayoria, la poblacién
de Quito con un 99%, no conoce el programa. La forma en la que la comunidad
se enterd sobre el programa fue por medio de carteles con el 48% y a través de
otras personas con el 33,2%. El programa es considerado excelente por el 90%

y muy claro el contenido que recibieron.

Karina Pachacama en su entrevista, supo mencionar que el programa para
brindar servicio de internet a la comunidad, esta dirigido para todas las edades,
puesto que con este programa también dan cursos de computacién y manejo
de internet responsable para jovenes y nifios. “Este programa ha logrado que

los jovenes y nifios de la comunidad puedan desarrollarse de mejor manera en
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sus instituciones educativas, ya sea en sus tareas como en Su auto

aprendizaje”, por lo tanto este programa ha tenido la mayor acogida dentro de

todos los demas que realiza.

Tabla 14.
Cursos computacion/ inglés
Cursos computacion/ inglés
Quito Albag
Pregunta opciones Fr | % | Fr | %
Conocen el programa SI 2 1 187 96,9
No 194 99 6| 3,1
Total 196| 100| 193| 100
Pancartas y volantes 0| 0,0 17| 8,8
Alta voces 0| 0,0 0| 0,0
Por qué medio lo conoce Carteles 11 051 931 48,2
Otras personas 1] 05| 64| 33,2
Redes sociales 0| 0,0 0| 0,0
Reuniones 0| 0,0 13| 6,7
Total 2| 1,0] 187| 96,9
Interesante 2] 1,0 9| 47
Califique el Contenido Aburrido 0l 0,0 3| 1,6
gue se desarrollé en cada | Confuso 0| 0,0 0| 0,0
programa No entiendo 0| 0,0 0| 0,0
Excelente 0| 0,0| 175| 90,7
Total 2| 1,0| 187 96,9
Muy clara 2| 1,0| 103| 53,4
Califiqgue la comunicacién | Clara 0| 0,0] 11| 5,7
de los programas en los | Poco clara 0| 0,0/ 73| 37,8
que ha participado siendo | Nada clara 0| 0,0 0| 0,00
No se entiende 0| 0,0 0 0
Total 2| 1.0] 187| 96,9

Este programa conocen las misma personas gue conocen el programa del

centro de internet puesto que estos cursos se realizan en el mismo, por lo tanto

los encuestados se enteraron de las misma manera sobre el programa, sin

embargo existe una variacion en sus resultados en el cual el 37,8% de los

encuestados por parte de la comunidad consideran que la comunicacion del

programa, en ocasiones ha sido poco clara.
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Tabla 15.
Dispensario Médico
Dispensario Médico
Quito Albag
Pregunta opciones Fr | % | Fr %
Conocen el programa Si 11 6] 193] 1000
No 185| 94 0 0,0
Total 196| 100| 193| 100
Pancartas y volantes 3| 1,5| 70| 36,3
Alta voces 0| 0,0 0 0,0
Por qué medio lo conoce Carteles 0, 0.0, 27| 14,0
Otras personas 8| 41| 35| 18,1
Redes sociales 0| 0,0 0 0,0
Reuniones 0| 0,0 61| 316
Total 11| 56| 193| 100
Interesante 7| 36| 24| 124
Califique el Contenido Aburrido 0| 00] 15 7,8
gue se desarrollé en Confuso 0| 0,0 0 0,0
cada programa No entiendo 0| 0,0/ 0] 0,0
Excelente 4| 2,0| 154 79,8
Total 11| 5,6| 193 100
- Muy clara 7| 3,6| 105| 54,4
Callflqge Iz_;1, Clara 4| 2,0| 15 7,8
comunicacion de los Poco clara ol 00| 73| 378
programas en los que ha
participado siendo Nada clara 0/ 00 0] 00
No se entiende 0| 0,0 0 0
Total 11| 5,6/ 193 100

Este es el Unico programa al que se ha logrado obtener un 100% de los

encuestados en Aléag que conocen el programa, tomando en cuenta que es

usado por toda la comunidad. A diferencia de los encuestados en Quito los

cuales apenas llegan al 6%. La manera en la que se enteraron del programa,

en su mayoria fue a través de pancartas y volantes, teniendo un contenido

excelente por el 79,8% de la poblacion y el 54,4% muy claro.
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Tabla 16.
Programas apoyo a tercera edad
Programas apoyo atercera edad
Quito Albag
Pregunta opciones Fr | % | Fr | %

Conocen el programa SI 21 11] 176] 91,2
No 175 89| 17| 8,8

Total 196| 100| 193| 100
Pancartas y volantes 12| 6,1| 63| 32,6

Alta voces 0| 0,0 0| 0,0

Por qué medio lo conoce Carteles 0] 00} 32| 166
Otras personas 9| 46| 17| 8,8

Redes sociales 0| 0,0 0| 0,0

Reuniones 0| 00| 61| 31,6

Total 21| 10,7| 173| 89,6
Interesante 13| 6,6| 24| 12,4

Califique el Contenido Aburrido 1] 05| 15| 7.8
gue se desarroll6 en cada | Confuso 0| 0,0 11| 5,7
programa No entiendo 0| 0,0 0| 0,0
Excelente 7| 3,6|123| 63,7

Total 21| 10,7| 173| 89,6
N Muy clara 6| 3,1| 87| 451
gjr%%?faclz?én de los Clara 13| 66 49254
programas en los que ha Poco clara 2| 1,0/ 37| 19,2
participado siendo Nada clara 0| 00/ O 0
No se entiende 0| 0,0 0 0

Total 21| 10,7| 173| 89,6

Los resultados en cuanto a este programa reflejan que las poblaciones una vez

mas tienen gran diferencia entre sus porcentajes de conocimiento sobre el

mismo. Apenas el 11% de la poblacion de Quito conoce este programa,

mientras que Aldag tiene el 91,2%. Su contenido es interesante para las dos

poblaciones y su comunicacion fue clara.



34

Tabla 17.
Campamentos vacacionales
Campamentos vacacionales
Quito AlGag
Pregunta opciones Fr | % | Fr | %

Conocen el programa Si > s 181 93
No 191 97| 15 7

Total 196| 100| 196| 100
Pancartas y volantes 2| 1,0 73| 37,8

Alta voces 0| 0,0 0| 0,0

Por qué medio lo conoce Carteles 0 00 28] 145
Otras personas 3| 1,5/ 19| 9,8

Redes sociales 0| 0,0 0| 0,0

Reuniones 0| 0,0] 61| 31,6

Total 5/ 2,6|181| 93
Interesante 2| 10| 24| 124

Califique el Contenido que | Aburrido 0/ 00] 14| 7.3
se desarrollé en cada Confuso 1/ 0,5| 11| 57
programa No entiendo 0| 0,0 0| 0,0
Excelente 2| 1,0] 132| 68,4

Total 5/ 2,6]181| 93
Muy clara 2| 10| 86| 44,6

Califique la comunicacion | Clara 3] 15| 95] 49,2
de los programas en los | Poco clara 0| 0,0 0| 0,0
gue ha participado siendo | Nada clara 0| 0,0 0 0
No se entiende 0| 0,0 0 0

Total 5/ 2,6]181| 93

En este caso el porcentaje de las personas en Quito que conocen este
programa es bajo, pues apenas alcanza el 3% a diferencia del 93% en Aléag
gue si lo conocen. Esta calificado como excelente su contenido por el 68.4% de

los encuestados y su comunicacioén como clara por el 49,2%.
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Tabla 18.
Donaciones
Donaciones
Quito AlGag
Pregunta opciones Fr | % | Fr | %

Si 164| 84| 178| 92,2

Conocen el programa
No 32| 16| 15| 7.8
Total 196| 100| 193| 100
Pancartas y volantes 103| 52,6| 78| 40,4
Alta voces 0| 0,0 0| 0,0
Por qué medio lo conoce Carteles 0} 00} Si 264
Otras personas 55| 28,1 18| 9,3
Redes sociales 6| 3,1 0| 0,0
Reuniones 0| 0,0] 31| 16,1
Total 164 84| 178| 92,2
Interesante 102| 52,0 43| 22,3
Califique el Contenido Aburrido 39| 199 24| 124
que se desarroll6 en cada | Confuso 23| 11,7 9| 477
programa No entiendo 0| 0,0 0| 0,0
Excelente 0| 0,0| 102| 52,8
Total 164 | 83,7| 178| 92,2
- Muy clara 104| 53,1| 68| 35,2
f::;rlrllflqunlf(?aclz?én de los Clara 15| 7.7 97 503
programas en los que ha Poco clara 45| 23,0/ 13| 6,7
participado siendo Nada clara 0| 60/ 0] O
No se entiende 0| 0,0 0 0
Total 164 | 83,7| 178| 92,2

El porcentaje alcanzado de las personas de Quito que conocen este programa

es alto en comparacion a todos los programas anteriores, pues alcanza el 84%

de los encuestados, los mismos que se enteraron por pancartas y volantes y

también se menciona por primera vez a las redes sociales dentro de las

respuestas con un 3,1%.

Marco Oleas, Director de responsabilidad social y gestion integral, menciono

gue este programa muchas veces es mal interpretado y es por esto que la

mayor parte de sus donaciones muchas veces no han sido comunicadas,

ademas siempre son bien estudiados los casos en los que se va a realizar una



36

donacion, para que la misma sea usada de la mejor manera y no sea

considerada filantropia o caridad.

2.2Estrategias 2.0 para comunicar los programas de RSE.

1. Para poder desarrollar una propuesta y comunicar los programas de RSE a
los Stakeholders de Adelca S.A es necesario saber si estan dispuestos a
recibir dicha informacion, por qué medio y con qué frecuencia a lo que las

poblaciones respondieron:

Tabla 19.
Informacién sobre los programas de RSE.

Informacion sobre los programas de RSE

Pregunta Opciones Fr |%
Si 284 73
Estan dispuestos |No 105 27
Total 389| 100
Pag. Web de la empresa 67| 17
Redes sociales 202| 52
Revistas y pancartas 14| 3,6
Prensa, carteles y volantes 68| 17
El medio por el que |Correo Electronico 4 1
prefieren Videos 3| 0,8
Campanfas 7| 1,8
Evento 8| 2.1
Reuniones, voceros y ferias 16| 4,1
Total 389| 100
Diariamente 87| 22
Semanalmente 13| 3,3
Mensualmente 141 36
Con qué frecuencia |Dos veces por semana 84| 22
Dos veces por mes 18| 4,6
Mas de dos veces al mes 46| 12
Total 389| 100

Estos resultados muestran la suma de las dos poblaciones encuestadas (Quito
y Aléag) en la que el 73% de los encuestados, si estan dispuestos a recibir
informacion sobre los programas de RSE, el 52% le gustaria recibir informacién

por medio de redes sociales y el 36% le gustaria que se publiqgue cada mes.
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2. Para desarrollar estrategias digitales en esta propuesta se tiene que
conocer que tanto saben los encuestados acerca de la pagina web vy
redes sociales de la empresa, para lo cual se realizdé la siguiente

pregunta:

Tabla 20.
Conocimiento de la pagina web y redes sociales de la empresa.

Conocimiento de la pagina web y redes sociales de la empresa
Pregunta Opciones Fr %
o Si 279 72
Conoces su pagina Weby No 110 28
Redes Sociales
Total 389 100
Facebook 283 73
Twitter 106 27
0 0
Que redes sociales Conoce YouTube
Instagram 0 0
Ninguna 0 0
Total 389 100

El 72% de los encuestados han visitado o conocen la pagina web de la
empresa y sus redes sociales. Las redes sociales que mas conocen son
Facebook y twitter, lo cual permite que se puedan crear estrategias junto a

estas dos redes, ademas de crear o mejorar las otras.

3. Para usar estrategias digitales, es necesario saber que redes sociales
son las que usan con mas frecuencia los Stakeholders de Adelca S.A 'y
qué contenido les gustaria recibir, es por esto que se realizé la siguiente
pregunta:



Tabla 21.

Redes sociales usadas con mayor frecuencia.
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Redes Sociales

Preguntas Opciones Fr %
Facebook 259 67
) _ Twitter 102 26
e et [Yourube to| 2
Instagram 18 4,6
Total 389| 100
Videos 61 16
) _ | Cuias Radiales 31 8
Que conterrélcdigilre gustaria Fotos e informacion 206 53
Afiches y Volantes 91 23
Total 389| 100

Es evidente, segun el cuadro que las redes sociales que son ocupadas con

mayor frecuencia por los encuestados son Facebook y Twitter con el 67% vy la

informacion o contenido que desean tener es fotos e informacion con el 53%.
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CAPITULO 3. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Después de haber desarrollado la investigacion necesaria para este proyecto,
sus resultados permitieron llegar a las siguientes conclusiones vy

recomendaciones:

3.1 Conclusiones:

e Adelca S.A tiene una buena comunicacion con la comunidad sobre los
programas de RSE que realiza, sin embargo, esta comunicacion puede
mejorar tomando en cuenta aspectos de la imagen empresarial para la
formacion de una imagen Unica en ellos, la cercania con la comunidad
donde opera permite estrechar el relacionamiento y afianzar sus
vinculos, la comunidad ve a la empresa como preocupada pero no como
una empresa con RSE.

¢ Algunos de los mensajes que transmite Adelca S.A a la comunidad son
confusos o poco claros, por lo tanto se deberia mejorar dicho contenido.

e Hace falta mejorar la comunicacion de sus actividades de RSE con sus
clientes, la mayoria de ellos desconocen o no conocen de estos
programas, por tanto no estan familiarizados con los mismos, esto no
permite formar una imagen de RSE.

e Los encuestados de las dos poblaciones, Quito y Aléag, junto con los
entrevistados coinciden en que las herramientas digitales permitirian
conocerla méas sobre la imagen de la empresa y sus actividades sociales
que realiza, ademas, estan dispuestos a recibir dicha informacién con
soportes, audiovisuales, estrategias y actividades de comunicacion 2.0 —
3.0, no descartan el uso de herramientas tradicionales. La pagina web
oficial de Adelca S.A. no es muy conocida por las poblaciones.

e Laimagen de Adelca S.A. dentro de los publicos esta posicionada como
buena y muy buena, ellos la determinan como una empresa dedicada al
acero, siendo el atributo mas identificado por ellos, piensan en Adelca
S.A. como una empresa preocupada por la comunidad y clientes sin

conocer del todo los programas que efectla.
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e La comunicacion de los programas sociales de RSE permitiria mejorar la
imagen que los publicos tienen sobre la empresa reforzando y

manteniendo los lazos y mejorando su competitividad.

3.2 Recomendaciones:

e Crear y mejorar los canales y herramientas de comunicacion que utiliza
la empresa, para transmitir sus mensajes y programas de RSE que
realiza.

e Es importante mantener el lineamiento de vendedor de acero, pero se
debe determinar un eje que permtia difundir la RSE como ventaja
competitiva, ademas de posicionar en la mente del consumidor, que es
una empresa con practicas de responsabilidad social empresarial.

e Se debe generar acercamiento con los publicos, sobre todo con sus
clientes, demostrando su preocupacion por la comunidad y los
beneficios que provee para la misma.

e Reforzar la comunicacién sobre la base mensajes de RSE en las artes,
carteleras, afiches y contenido web que realiza la empresa.

e Las actividades de comunicacion deben ser interactivas y generar un
relacionamiento que permita generar una imagen a traves del
aprendizaje.

e Crear contenido nuevo e interactivo en sus redes sociales y pagina web

para atraer mas seguidores y mantenerlos.
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CAPITULO 4. PROPUESTA COMUNICACIONAL

A partir de los resultados arrojados en la investigacion realizada a las
poblaciones compuestas por la comunidad, clientes y funcionarios de Adelca
S.A, se realiz6 el siguiente Plan de Comunicacion. EI mismo que esta
organizado y detallado segun las exigencias que requiere la solucién al

problema de la empresa.

A continuacién se encontrard una primera matriz en la que se determinan los
objetivos y estrategias para ser aplicado mediante acciones, las mismos que
estan detalladas en una segunda matriz, estas estan desarrolladas de tal forma
que explica: a través de qué estrategia se realiza , como realizarlas, quien

esta a cargo de ellas.

Para la aplicacion de dichas estrategias y acciones se ha creado un
cronograma que contempla el tiempo que conlleva realizar cada actividad y en

qué mes del afio seria mejor desarrollarla.

Es importante que dentro de este plan también este contemplado los gastos
gue genera al ponerlo en marcha, es por esto que se desarrolla una matriz de
presupuesto, la misma que esta detallada por cada una de las acciones y el

costo que tiene la misma.

De esta manera, a continuacibn se encontrard cada una de las matrices

mencionadas anteriormente:



4.1. Matriz Estratégica

Tabla 22.
Matriz Estratégica

MATRIZ ESTRATEGICA

OBJETIVO GENERAL

OBJETIVOS ESPECIFICOS

PUBLICOS

ESTRATEGIAS

Fortalecer la imagen corporativa de Adelca S.A a través de la
comunicacion de sus programas de RSE sociales, para
promover su posicionamiento con su publico objetivo.

1. Unificar la comunicacion para las
actividades sociales de RSE de Aldelca S.A

Clientes y Comunidad

1.1 Generar lineamientos
especificos para las diferentes
herramientas de comunicacién que
sean usadas para la difusion de los
programas de RSE.

1.2 Mejorar las herramientas de
comunicacioén digital y tradicional
para dar a conocer las actividades
de RSE de la empresa.

2. Vincular el trabajo social realizado por
Aldelca S.A con clientes y comunidad a
través de diferentes estrategias de
comunicacion

Clientes y Comunidad

2.1 Reforzar la comunicacion de los
programas sociales de Aldelca S.A

2.2 Crear alianzas con lideres
comunitarios y con instituciones
gubernamentales que promuevan
la participacion de la comunidad en
los programas de RSE de la
empresa.

3. Motivar la participaciéon de clientes y
comunidad en los diferentes programas de
RSE que emprende Aldelca S.A

Clientes y Comunidad

3.1 Impulsar espacios de
participacion para la empresa con
sus clientes y con la comunidad en
general.

42
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4.2. Matriz de Acciones

Tabla 23.
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4.3. Cronograma
Tabla 24.
Cronograma
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CRONOGRAMA

TIEMPO/ACCIONES

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMBRE

2|3

2|3

2 13| 4

2|3

2 (3

1.1.1. Definicion de ejes comunicacionales de acuerdo con cada
programa social de la empresa

1.1.2. Definicién de mensajes comunicacionales estratégicos para
cada programa

1.1.3. Unificar los lineamientos graficos en sintonia con cada
programa y marca

1.1.4. Manual para el uso de las herramientas de comunicacion
para cada uno de los programas sociales de RSE

1.1.5. Capacitacion sobre el uso del manuales de herramientas de
comunicacion

1.1.6. Voceros oficiales RSE

1.2.1. Publicidad externa

1.2.2. Relaciones con los medios

1.2.3. Reestructurar los contenidos de la pagina web en funcidn de
Adelca Socialmente Responsables

1.2.4. Comunicacion en Redes Sociales

2.1.1 Organizar diferentes actividades para dar a conocer los
proyectos sociales de Adelca S.A

Charlas Informativas

Eventos

Folletos 'Adelca Socialmente Responsable'

Video 'Adelca Socialmente Responsable’

2.2.1 Crear alianzas estratégicas con la Junta Parroquial de Aloag

2.2.2 Crear alianzas estratégicas con instituciones educativas

2.2.3 Crear alianzas estratégicas con empresas a nivel nacional

2.24 Crear alianzas estratégicas con fundaciones que se
encuentren a favor del medio ambiente

3.1.1 Impulsar proyecto 'Adelca Socialmente Responsable mas
cerca de ti'

Asambleas generales

Conferencias en instituciones Educativas

Concurso 'Adelca premia tu fidelidad'

Gincanas

Almuerzo

Campeonato de fltbol

3.1.2 Impulsar capacitaciones en tema digitales hacia la
comunidad

3.1.3 Incentivar a la ciudadania a participar activamente dentro de
las plataformas sociales de la empresa

Descripcion

Color

Planificacion

Ejecucion
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4.4. Presupuesto

Tabla 25.

Presupuesto
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4.5. Matriz de Evaluacion

Tabla 26.
Matriz de evaluacion
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MATRIZ DE EVALUACION

Objetivo Especifico

Tipo de objetivo

Nivel de evaluacion

Acciones

Mecanismo de evaluacion

Indicador

1. Comunicar a través de diferentes

1.1.1. Definicion de ejes comunicacionales de acuerdo
con cada programa social de la empresa

Sondeo de Opinién / Encuestas

Numero habitantes de Aloag-Quito / NUumero de respuestas
positivas

1.1.2. Definicion de mensajes comunicacionales

Sondeo de Opiniéon / Encuestas

Numero habitantes de Aloag-Quito / NUumero de respuestas

estratégicos para cada programa positivas

1.1.3. Unificar los lineamientos graficos en sintonia con L Numero habitantes de Aloag-Quito / NUmero de respuestas
Sondeo de Opinién / Encuestas L

cada programa y marca positivas

1.1.4. Manual para el uso de las herramientas de
comunicacion para cada uno de los programas sociales
de RSE

Sondeo de Opinién / Encuestas

Numero habitantes de Aloag-Quito / NUumero de respuestas
positivas

1.1.5. Capacitacion sobre el uso del manuales de

Sondeo de Opiniéon / Encuestas

Numero de empleados capacitados / Numero de respuestas

programas de RSE que emprende
Adelca S.A

Gincanas

Registro de Asistencia

herramientas de comunicacion las . herramientas de comunicacion positivas
actividades sociales de RSE de Informativo Avanzado
Adelca S.A 1.1.6. Voceros oficiales RSE Sondeo de Opinién / Encuestas Presencia en medios de Co;;i?;if;zon /Numero de respuestas
1.2.1. Publicidad externa Sondeo de Opinién / Encuestas Namero de publicaciones por_pauta /Numero de respuestas
positivas
1.2.2. Relaciones con los medios Sondeo de Opinidn / Encuestas Presencia en medios de co;r(l)usri\;ic\:,aazon /Numero de respuestas
1.2.3. Reestructurar los contenidos de la pagina web en o Numero de visitas a la pagina web / Tiempo de funcionamiento
. . Estadisticas .
funcion de Adelca Socialmente Responsables de la pagina web
1.2.4. Comunicacion en Redes Sociales Conteo Alcance de las publicaciones / Numero de seguidores
2.1.1 Organizar diferentes actividades para dar a conocer
los proyectos sociales de Adelca S.A
Charlas Informativas Registro de Asistencia Numero de invitados / Numero de asistentes
Eventos Registro de Asistencia Numero de invitados / Numero de asistentes
Folletos 'Adelca Socialmente Responsable’ Sondeo de Opiniéon / Encuestas Namero habitantes de Alopii_i?:;f /Namero de respuestas
2. Vincular el trabajo social realizado
r Adel .A con clien . . y i -Qui y
po .de ca S ’co N ".3 tes y Motivacional Avanzado Video 'Adelca Socialmente Responsable’ Sondeo de Opinién / Encuestas Numero habitantes de Aloag .C.tho /Numero de respuestas
comunidad a través de diferentes positivas
estrategias de comunicacion
2.2.1 Crear alianzas estratégicas con la Junta Parroquial L Numero habitantes de Aloag-Quito / Numero de respuestas
Sondeo de Opinidén / Encuestas ™
de Aloag positivas
2.2.2 Crear alianzas estratégicas con instituciones L Numero habitantes de Aloag-Quito / NUmero de respuestas
. Sondeo de Opinién / Encuestas L
educativas positivas
2.2.3 Crear alianzas estratégicas con empresas a nivel L Numero habitantes de Aloag-Quito / Numero de respuestas
. Sondeo de Opinidn / Encuestas e
nacional positivas
2.2.4 Crear alianzas estratgglcas con fundaciones que se Registro de Asistencia Numero de invitados / Numero de asistentes
encuentren a favor del medio ambiente (evento)
3.1.1 Impulsar proyecto 'Adelca Socialmente Responsable
mas cerca de ti'
Asambleas generales Sondeo de Opinién / Encuestas Numero habitantes de Aloag-.C_)wto / Numero de respuestas
positivas
. L » . Conferencias en instituciones Educativas Sondeo de Opinién / Encuestas Namero habitantes de Aloag—'(.)mto /Numero de respuestas
3. Motivar la participacion de clientes positivas
y comunidad en los diferentes Persuasivo Avanzado Concurso 'Adelca premia tu fidelidad' Sondeo de Opinién / Encuestas Numero de participantes / Numero de respuestas positivas

Numero de invitados / Numero de asistentes

Almuerzo

Registro de Asistencia

Numero de invitados / Numero de asistentes

Campeonato de futbol

Registro de Asistencia

Numero de invitados / Numero de asistentes

3.1.2 Impulsar capacitaciones en tema digitales hacia la

Sondeo de Opinién / Encuestas

Numero habitantes de Aloag-Quito / Numero de respuestas

comunidad positivas

3.1.3 Incentivar a la ciudadania a participar activamente L Numero habitantes de Aloag-Quito / NUmero de respuestas
. Sondeo de Opinién / Encuestas L

dentro de las plataformas sociales de la empresa positivas




47

REFERENCIAS

Abad, L. G. (2015). Comunicaciéon organizacional Interna, Proceso, Disiplina y
Técnica. Espafna: Gesbiblo, S.1.

Adelca. (2013). Memorias de Sostenibilidad. Aloaj: Adelca.

Adelca. (2015). Adelca s.a. Recuperado el 10 de mayo de 2015, de
http://lwww.adelca.com/sitio/esp/respsoc_social.php

Aguilera, A., & Puerto, P. (2012). Crecimiento empresarial basado en la
Responsabilidad Social. Redalyc, 10-13.

Argandoiia, A. (1998). La teoria de los stakehorders y el Bien comuan. IESE, 4-
10.

Cajiga, J. (2013). El concepto de responsabilidad social. Cemefi, 2-5.

Capriotti, P. (1999). Comunicaccion corporativa, exito a corto plazo. Reporte
C&D, 1.

Capriotti, P. (2009). Branding Corporativo, Fundamentos para la gestion
estratégica de la Identidad Corporativa. Espafia: Coleccion de Libros de
la Empresa.

Castro, B. (2007). El Auge de la Comunicacion Corporativa. Sevilla: Creative
Commons.

Diaz, E. G. (12 de abril de 2013). lgunos conceptos en torno a la filantropia.
Recuperado el 16 de julio de 2016, de  expok:
http://lwww.expoknews.com/algunos-conceptos-en-torno-a-la-filantropia/

Downes, L., & Mui, C. (2010). Estrategias digitales para dominar al mercado.
Buenos Aires, Argentina : Ediciones Granica.

Garcia, R. (2009). Responsabilidad social corporativa . Espafia: Editorial Club
Universitario.

Giuliani, C., Monteiro, A., Zambon, S., Betanho, C., & Lima, L. (2012). El
marketing social, el marketing relacionado con causas sociales y la
responsabilidad social empresarial el caso del supermercado péo de
acucar, de brasil. Redalyc, 13-27.

Gonzalez, C. (2007). Nuevas Estrategias de television: el desafio digital de la

identidad, marca y reputacion .



48

Guerrero, S. (2014). Guia de primeros pasos para la realizacion de un reporte
de sostenibilidad para organizaciones de la sociedad civil (OSC).
Centro Ecuatoriano de Derecho Ambiental., Quito, Ecuador.

Islas, O. (26 de Septiembre de 2015). Plaza Publica. Obtenido de De las
Relaciones Publicas a la Comunicacion Estratégica:
https://publicaplaza.wordpress.com/2008/03/30/de-las-relaciones-
publicas-a-la-comunicacion-estrategica/

Islas, O., & Ricaurte, P. (2013). Investigar las redes sociales. México:
Comunicacion total en la sociedad.

Manucci, M. (2007). Comunicacion Estratégica Integral. Bogota: Norma.

Morales, F. (2008). La Comunicacion Interna.HERRAMIENTA ESTRATEGICA
DE GESTION PARA LAS EMPRESAS. Red Dircom, 4-7.

Mufiz, R. (16 de julio de 2016). Marketing XXI. Obtenido de Marketing en el
Siglo XXI. 52 Edicion: http://www.marketing-xxi.com/la-comunicacion-
interna-119.htm

Natta, P., Pelosio, E., & Rame, H. (2008). Teorias de la comunicacion.
Cordoba: ECI - UNC.

Orjuela, S. (2011). La Comunicacion en la gestion de la Responsabilidad Social
Empresarial. Redalyc, 139-143.

Orozco, J., & Ferré, C. (2013). LA COMUNICACION ESTRATEGICA DE LA
RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA. Razo6n y Palabra, 4-7.

Pérez, A. (Junio de 2011). ESTUDIO DE LA IMAGEN DE RESPONSABILIDAD
SOCIAL CORPORATIVA: FORMACION E INTEGRACION EN EL
COMPORTAMIENTO DE USUARIO DE SERVICIOS FINANCIEROS.
Espafia: Universidad de Cantabria.

Pérez, A., & Rodriguez del Bosque, I. (2014). Identidad, imagen y reputacion de
la empresa: integracion de propuestas tedricas para una gestion
exitosa. Redalyc, 97-126.

Perlo, C. (2006). Aportes del Interaccionismo Simbolico a las Teorias de la
Organizacion. Redalyc, 10-16.

Relaciones y publicos. (14 de Agosto de 2011). Obtenido de Publicos internos

VS. Publicos externos:



49

http://relacionesypublicos.blogspot.com/2011/08/publicos-internos-vs-
publicos-externos.html

Rodriguez, V. (2008). Comunicacion corporativa Un derecho y Un deber.
Santiago: RIL Editores.

Romay, M., & Villalobos, A. (2014). RESPONSABILIDAD SOCIAL
EMPRESARIAL E IMAGEN CORPORATIVA DE LOS. Revista
Electrénica de Gerencia Empresarial, 73-74.

Ros, V., & Castelld, A. (2011). La Comunicacion de la responsabilidad social en
los medios sociales. Revista Latina de Comunicacion Social #067, 5-
11.

Salaverria, R. (2009). Los medios de comunicacion ante la convergencia digital
. Universidad de Navarra, 4-8.

Villafafie, J. (2010). Imagen e ldentidad Corporativa. Signo y pensamiento.

Vifiaras, M. (sss). La RSC en los medios de comunicacion: el discurso de una
tendencia corporativa. Universidad Antonio de Nebrija., 8-9.

Weiss-Belalcazar, A. (2003). Responsabilidad social de esponsabilidad social
de las empresas en una las empresas en una sociedad de "afectados"
(stakeholder society). INNOVAR, 43-47.



ANEXOS

50



Anexo 1. Encuesta Comunidad

Encuesta para Publico Externo ( Comunidad )

Esta encuesta tiene como objetivo analizar la imagen que genera Adelca
S.A. en sus Stakeholders externos a partir de la comunicacion de los
programas en el ambito social de RSE que realiza. Sus respuestas seran
confidenciales y seran usadas para un estudio académico de la
Universidad de las Américas en la carrera de Comunicacion Corporativa.

Instrucciones: Marque con una (X) su respuesta.

De los siguientes
programas que
desarrolla Adelca
S.A, ¢cual conoce,
ha participado o le
han informado en
el ultimo afo?

. Cursos de futbol

. Cursos de manualidades

. Juegos locales

. Publicaciones locales

. Microempresa

. Centro Internet

. Cursos computacion/ inglés

. Dispensario Médico

. Programas de arborizacion

10. Programas apoyo a tercera edad
11. Campamentos vacacionales
12. Proyecto reciclaje instituciones
14. Donaciones

© 00 NO Ol WN P

15.Ninguna
1. Cursos de futbol
2. Cursos de manualidades
3. Juegos locales
I 4. Publicaciones locales
De los siguientes .
roaramas que 5. Microempresa
prog . 6. Centro Internet
desarrolla Adelca VAT
~ .. | 7. Cursos computacion/ inglés
S.A, sefale ¢ cual . . L 1
8. Dispensario Médico
se desarrolla en .
9. Programas de arborizacion

beneficio de la
comunidad?

10. Programas apoyo a tercera edad
11. Campamentos vacacionales

12. Proyecto reciclaje instituciones
14. Donaciones

15. Ninguno

Califique del 1 al 5

1. Cursos de futbol




Anexo 2. Encuesta Clientes

Encuesta para Publico externo (clientes)

Esta encuesta tiene como objetivo analizar la imagen que genera Adelca S.A. en sus
Stakeholders externos a partir de la comunicacion de los programas en el &mbito

social de RSE que realiza. Sus respuestas seran confidenciales y seran usadas para
un estudio académico de la Universidad de las Américas, Comunicacion Corporativa.

Instrucciones: Marque con una (X) su respuesta.

¢, Ha escuchado hablar sobre la
empresa Adelca S.A? (Si su

1 . Si NO
respuesta es negativa, la encuesta | ~ —— S
ha terminado)
) , . , Web
¢ Por qué medio se enterd o Publicidad
2 recibio informacion de la Medios Audiovisuales (prensa, tv, radio,

Empresa? (Puede escoger mas de

9 etc)
una opcién) e

Por su producto o servicio

a) Su honestidad

b) Su trasparencia___

c) Su responsabilidad

d) Venta de hierro

e) Contaminacion en el ambiente_
f) Su servicio a la comunidad

3 | Adelca S.A se caracteriza por:

a) Es responsable

4 Cuando pienso en Adelca S.A b) Es irresponsable
considero que: c)Se preocupa por sus clientes
e) No se preocupa por sus clientes____
¢, Considera que Adelca S.A aporta
5 |alasociedad y a sus clientes de Si NO
manera desinteresada?
¢, Qué el nivel de aceptacion tiene
usted frente a la empresa Adelca |a) Muy buena
S.A? b)Buena
6
c) Regular
d) Malo
a) Muy Buena
7 ¢ Qué imagen tiene usted de Eg I;B/Illf/nl\illﬂ
Adelca S.A? D
e)Mala_
f) Regular
¢, Conoce usted acerca de los Si NO
programas de responsabilidad
8 |social que realiza Adelca S.A para
la comunidad y sus clientes?
¢, Conoce usted acerca del Si NO

programa de recomendaciones y
9 |sugerencias que Adelca S.A tiene
para sus clientes? (si su respuesta
es negativa, contine con la




pregunta 11)

10

¢, Como se entero del programa de
recomendaciones y sugerencias?

a) Pag. Web de la empresa

b) Redes sociales_

¢) Pancartas y volantes

d) Carteles

e) Correo Electroénico

f) Por medio de la persona encargada de la
venta o en el local

11

Marqgue con unas (X) si conoce o
ha escuchado usted sobre alguno
de estos programas: ( si no
conoce ningun programa contintie
con la pregunta 13)

Publicaciones locales
Microempresa

Centro Internet

Cursos computacion/ inglés
Dispensario Médico

Programas de arborizacién
Programas apoyo a tercera edad
Campamentos vacacionales
Proyecto reciclaje instituciones
Donaciones (recolectores basura, materiales,
otros)

12

¢, Como se enterd o escucho de
estos programas?

a) Pag. Web de laempresa_____
b) Redes sociales

c) Revistas y pancartas

d) Prensa, carteles y volantes

e) Por medio de otra persona____

13

¢, Como le gustaria enterarse de
estos y mas programas?

a) Pag. Web de la empresa
b) Redes sociales

c) Revistas y pancartas

d) Prensa, carteles y volantes
e) Correo Electrénico

14

¢ Conoce o0 ha visitado la pagina
web de la empresa?

Si NO

a) Facebook

15 ¢, Qué redes sociales de la E)) 3(/)\/3:[&1?
empresa conoce? d —
) Instaran
e) Ninguna
a)Facebook
17 ¢ Qué redes sociales usa con mas | b)Twitter
frecuencia? c)YouTube

d)Instagram

16

¢ Estaria dispuesto a seguir sus
redes sociales para recibir
informacién acerca de los
programas sociales que realiza
Adelca S.A?

Si

NO

Gracias por su ayuda!




la comunicacién de
los programas en
los que ha
participado siendo:

5 Muy clara

4 Clara

3 Poco clara

2 Nada clara

1 No se entiende

. Cursos de manualidades

. Juegos locales

. Publicaciones locales

. Microempresa

. Centro Internet

. Cursos computacion/ inglés
. Dispensario Médico

. Programas de arborizacion
10. Programas apoyo a tercera edad
11. Campamentos vacacionales
12. Proyecto reciclaje instituciones
14. Donaciones

© 0O NO UL B~WNDN

¢, Como se ha
enterado de los
programas que
realiza Adelca
S.A? Marque la
letra a lado de
cada programa,
puede marcar mas
de uno:

a) Pancartas y
volantes

b) Alta voces

c) Cateles

d) Por medio de
otras personas

e) Por medio de
las redes sociales
f) Reuniones

. Cursos de futbol

. Cursos de manualidades

. Juegos locales

. Publicaciones locales

. Microempresa

. Centro Internet

. Cursos computacion/ inglés
. Dispensario Médico

. Programas de arborizacion
10. Programas apoyo a tercera edad
11. Campamentos vacacionales
12. Proyecto reciclaje instituciones
14. Donaciones

© 0O ~NO O WDNPRF

¢, Como calificaria
usted a cada una
de herramientas
de comunicacion
utilizadas por la
empresa? Siendo:

5 Muy clara

a) Pancartas y volantes
b) Alta voces
c) Cateles
d) Por medio de otras personas

e) Por medio de las redes sociales
f) Reuniones




4 Clara

3 Poco clara

2 Nada clara

1 No se entiende

Califique el
Contenido que se
desarrolld en cada
programa. Marque
la letra en cada
programa, se
puede repetir.

a) Interesante
b) Aburrido

c) Confuso

d) No entiendo
e) Excelente

. Cursos de futbol

. Cursos de manualidades

. Juegos locales

. Publicaciones locales

. Microempresa

. Centro Internet

. Cursos computacion/ inglés

. Dispensario Médico

. Programas de arborizacion

10. Programas apoyo a tercera edad
11. Campamentos vacacionales

12. Proyecto reciclaje instituciones
14. Donaciones

©C O NO OIS WNDNPEP

Cuando pienso en
Adelca S.A
considero qué:

a) Es responsable
b) Es irresponsable
c)Se preocupa por la comunidad

e) No se preocupa por la comunidad____

¢Considera que
Adelca S.A aporta
a la comunidad de
manera
desinteresada?

Si NO

¢,Cual seria el nivel
de aceptacion que
tiene Adelca S.A
frente a la
comunidad?

a) Muy buena
b)Buena
¢) Regular

d) Malo

Adelca S.A se

a) Su honestidad




caracteriza por: b) Su trasparencia_____

c) Su responsabilidad__

d) Venta de hierro

e) Contaminaciéon en el ambiente

a) Muy Buena
¢, Qué imagen tiene | b) Buena
10 |usted de Adelca ¢) Muy Mala

S.A? e) Mala

f) Regular
¢,Como le gustaria |a) Pag. Web de laempresa__
enterarse y b) Redes sociales
aprender mas c) Revistas y pancartas
sobre los d) Prensa, carteles y volantes
programas de e) Correo Electronico

11|Adelca S.A f) Videos
e) Campafias
f) Evento

g) Pancartas, afiches, perifoneo
h) Reuniones, voceros y ferias

Gracias por su ayuda!

i) radio, prensa, revistas, murales




Anexo 3. Logo “Adelca Socialmente Responsable”

;)
=8 -

1 Socialmente Responsable

Anexo 4. Ejemplos de mensajes comunicacionales

Ejemplo mensaje 1 (Dispensario Médico):

Adelca S.A socialmente se preocupa por la salud de sus colaboradores,
familias y comunidad, es por esto que:

Se cred un Dispensario Médico para servicio de la comunidad.
Se ha atendido a mas 15.000 habitantes de la parroquia Al6ag.
Se atendio a 9.312 nifio de 1 a 12 afios desde el 2007 hasta el
2014.

Brinda charlas de prevencion y educacién sexual a nifios y
jovenes de 12 a 18 afios.

No olvides visitar nuestras redes sociales: (logos y nombres segun la red
social).




Ejemplo mensaje 2 (Arborizacion):

Adelca S.A socialmente responsable, como parte de su politica de
gestién contempla la conservacion y preservacion del ambiente y lo
combina con su preocupacion por el desarrollo de la juventud
Ecuatoriana por lo que:

e Creo el programas “Arborizacion”, el mismo que incluye a jovenes
estudiantes de todo el pais que son capacitados e incentivados a
la correcta conservacion del medio ambiente.

e Beneficia a mas de 500 escuelas y colegios, brindandoles la
oportunidad de ganar experiencia y horas de ayuda comunitaria.

e Tiene una inversién ambiental de USD 460,000.

¢ Realiza mas de 700 horas de capacitacion sobre la importancia
del medio ambiente.

No olvides visitar nuestras redes sociales: (logos y nombres segun la red
social).

Anexo 5. Logo Dispensario meédico:

adelca

Socialmente Responsable
Dispensario Médico




Anexo 6. Logo Centro de coOmputo:

;gﬁja

hII'

Tm. *0° @ -{ET

an CC

Socialmente Responsable
Centro de Computo




Anexo 7. Logo Arborizacién:

T

Socialmente Responsable
Programas de arborizacion




Anexo 8.Manual de Herramientas de comunicacioén:

Portada:

adelca

Socialmente Responsable

Manual de herramientas
digitales y tradicionales
para comunicar los programas
sociales de
Responsabilidad Social



Pagina 1:

adelca

Socialmente Responsable

Redes Sociales:

Para la pagina de facebook, se
determinara como foto de perfil, el
logo de Adelca socialmente
responsablemas y las fotos de los
eventos mas recientes.

Tal como esta en la imagen de
ejemplo:

adekea .

_ s

"1 Socialmente Responsab




Pagina 2:

adelca

Socialmente Responsable

Afiches y folletos:

£rBa # Erogramos
“ArDorEau kT, el msmao
QL WL resniaa
satudiantes s Tado ul
poke.

N,
HeraRii 0 s 08 SO0 sscuelie v oolsghos DE N goles

W RO TUNKHIG 38 GONG S DarBnckl @ Rirog 08 o eugo
cormunimorka

« Fooibra reede de 700 horoa de copacackn

‘ l'\ robrs o mpor oo del mredoc omibisrhe,
A
Tiers und inverakon amiblental de UED 480 000 '
iEa

Para los Afiches y folletos se oculparan las fotos de los eventos
mas recientes y el logo de Adelca Socialmente Responsable en
un lugas visible y que de realce al mismo.

Tal y como esta en el siguiente ejemplo:




Anexo 9. Plantilla para capacitacion sobre el Manual de Herramientas de
comunicacion:

Ed9-0ls Presentacién1 - Microsoft PowerPoint =
Inicio Insertar Disefio Transiciones Animaciones Presentacion con diapositivas Revisar Vista
== % Cortar =) & pisefio - = EIRRAE Y BNNO00- B % Reliena de forma 4 Buscar
23 Copiar ~ L £ Restablecer : ALLDE G| bl t 23, Reemplazar ~
FeaRs  Copiar formato d,a::;,.vav 5 Seccién v NZS &§ball-a A ARAL o[z S - lg Seleccionar ~
Portapapeles Diapositvas Fuente pémato Dibjo Egicion
Diapositivas | Esquema | X -
. adeloa
agelca
sobre el uso de:
Socialmente Responsable |
| . . r
‘ Capacitacion
sobre el uso de:
Manual de herramientas
digitales y tradicionales
para comunicar los programas
sociales de Responsabilidad Social
=
Haga dlic para agregar notas I

Diapositiva 1 de2 | Tema de Office” | 5 Espafiol (Ecuador) | |[EE=m e % o—U

ElH9-0UI- Presentacion] - Microsoft PowerPoint - %
m Inicio | Insertar  Diseio  Transiciones  Animaciones  Presentacion con diapositivas  Revisar  Vista @
& Cortar H clm oA B 114 oir E~NOOO DL‘\ 3 Busear
= Ba coplar ~ 5 air AlLS T n- d 23, Reemplazar ~
Fe%'# Copiar fomate dmgs:imr Ssecaon+ | N K S 8 e Hoaa A B Convertira smartart - | | % ALY fple] OB ‘,EW”.‘ [¢ seleccionar ~

Portapapeles g Diapositivas Fuente Parrafo Dibujo Edicion

Dicpositivas | Esquema x -

- adelca

Capaditacion
sobre el uso de:
Socialmente Responsable

El manual debera ser usado
en todo tipo de publicaciones

tradicionales y digitales,
siguiendo los siguientes
pasos:
Haga dic para agregar notas b

Diapositiva 2 de 2 | “Tema de Office” | < Espafiol (Ecuador] | e e U ®H[E




Anexo 10. Valla publicitaria:

adelca

Socialmente Responsable

Anexo 11. Publicidad en Camiodn:

ﬁ“ THHE
- >




Anexo 12. Mupi:

Creamos :

"I centros de cdmputo.
+ Dispenzario Médico
# Arborizacién juvenil




[ ADELCA Aceria del Ecus

- C A [ www.adelca.com/sit )

/sitio/esp/trab

x

Anexo 13. Restructura de P4gina web:

adelca

warer | @ & B2 &
Socialmente Responsable
Coporativo  Exportaciones  Reciclale  Obras  Noticies (JECEESTeZll Productos Contacto [(LESSSRSSEISMSN oz facturacion electronica
Sistema de Geation Integral Sequndad industrial  Ambiente Responsabilidad Social [T ——

tegral » Sistema de Gestion Integral

adelca

Aceria del Ecuador C A ADELCA firme a su compromiso con el
medio ambiente y la sociedad, sometio sus procesos de
produccion y Comercia e de rigurosos analisis
que Je otorgaran el certficado “Reduciendo Nuestra Huella de
Carbono”, emitido por CARBON MASTERS a nivel nacional e
Internacional

Ademas, la_Certificacid

Sosteniblidad, Mediacion y
Medicion de la Embajada Britanica, le otorgard una certifcacion
en el ambito social y en todo: emblematcos
como |0 son el Dispensario Médico de Aloag y Ia Medicion de 1a
Huella de Carbono en sus procesos, garantizando asi el
cumplimiento de normas ambientales internacionales
presentes en todos los productos que llevan la marca de

E1 compromiso de ADELCA con el sistema de gestion integral se
ve reflejado en nuestras politicas de sequridad, salud ocupacional
y nuestro compromiso con el cuidado del ambients

[ ADEL

A, Aceria del Ecus

« C A [ www.adelca.com/sitio/esp/ind

x

PLETINAS

v RN, T

Historia ‘rocesos

Desde 1963 asurmin e Gracias a la constante INNOVACION
de brdar c aletad en lorma tecnea y EN SUS PROCESOS
economica para el sector de
construccen

y & cumplr

e eatrtas normas de cakdad,
procucton de Adek a cumplen les
Normat as Infernaconaies de Cabdad

Ver mis

Exportacione: ntacte




Anexo 14. Facebook Adelca S.A:

J Adelca X+ = s} X

X Q Busca =T I 2N -

voww freepik.es/index...

€ an facebook.com/Adelcabe/Tref=tsiiref=

18} Mas visitados || Comenzar a usar Firefox | Campafias - Voces uni.. | | educacion.gob.ec/wp-.. | | Vectores exclusivos de .

salo Inicio @

= '@déki@f i

' Socialmente Responsable

| Inicio

Informacién

Opiniones

Videos # Estaco {8 Fotovideo Y Industria - Albag, Pichincha, Ecuador
Me gusta addlca CERRADO AHORA

@,
Ex)
hitps: om/103962523015354/pl 552187589715/ # Chat (30)

[} = w| [ @ © Y & B E s



Anexo 15. Twitter Adelca S.A:

iy 1 Soclalmente Responsable

- odekco
e R
= £ | 8o ‘ Editar perfil
Adelca

@adelcaec

@ Ecuador

2.142 SIGUIENDO 7.225 SEGUIDORES

adelca  Adelca @adelcaec 19
__Utiliza los angulos #Adelca para crear estructuras
@ ¥_ espaciales modernas y con estilo.

¢ 3 v =

odelca  Adelca @adelcaec 1d

o@e ;Sabias que puedes ahorrar 14 vatios si usas tu
=~ = computadora cargada? #Reduce.

D e (OF 4 ==
a n 5

2




Anexo 16. Instagram Adelca S.A:

O

306 316 216

Editar perfil




Anexo 17. YouTube Adelca S.A:

10:19 a.m.

== Adelca

W I3 Suscribirse
QU’ 13 suscriptores

A . Reproduccién automatica ‘

-_—-

adelca
oot Sl

cap.3o0om* §

Fuerza En Movimiento, Ecuador: El
Negocio Del Reciclaje (PROGRAM...

ADELCA. Nueva planta en Milagro - Ecuador

141 vistas

i3 §o

Empresa Adelca

MENTAF Tele Milagro - 633 reproducciones

Agregar un comentario publico.

Este video no posee comentarios




Anexo 18. Plantillas para charlas Informativas:

BId9-0Is Pres. informativo - Microsoft PowerPoint = X
EEE| o | nsetar  Diseo  Tamsicones  nimaciones  Presentacion con diapositivas  Revsar  Vista - @
d-j % 5 Disedio - = oo [N [ = e B\\NOoO - Ea 2R 44 Buscar
) = £ Restablecer ] ALLD GGl d & Cont 2, Reemplazar
Pegar Nueva : § B e AV A A " organizar £t
9 Copia dopaes Bsecibnx | N X 8 8 da &~ A e NAL Y &[z] 0 tos deto Iy Setecionar -
Portapapeles s Dispositivas Fuente pirato Dibsio dicion

Diapositivas | Esquema x| 7

1l

CROGRALS
(0 cim\alfig Q@E

'élcc

1 Socialmente Responsab

“n <

Haga clic para agregar notas

Diapositiva 1de 2 | Tema de Office” | < Espafiol (Ecuador) | IEEEERES

EBd9-vIs Presentacion] - Microsoft PowerPoint = X

Inicio Insertar  Disefio  Transiciones Animaciones Presentacién con diapositivas Revisar  Vista @

¥ Cortar =) Disefio ~ = A B = e BN\NOoO - Ea 2 # Buscar
23 Copiar ~ 5 Restablecer ) A e ALLD S G- = Z 3, Reemplazar ~
Pegar Nut ¢ s S AV An A  Organizar E
P F Copiartormato | giapositua+ “seccen | N e AXNL 3 R[] de form g Seleccionar -
Portapapeles 5 Diapositivas Fuente Dibujo Edicion

Diopositives | _Esquema x -

YNAP© Y QYA
]

1

u.;': @é|C 1

1 Socialmente Responsab

“n <

‘ Haga dic para agregar notas

“»

Diapositiva 2 de 2 | “Tema de Office” | <5 Espafiol (Ecuador) | |[EsEm P 6%




Anexo 19. Roll up eventos:

adelca

Socialmente Responsable

Creamos :
+ Centros de computo.
+ Dispenzario Médico
¢ Arborizacion juvenil

iEsto y mucho més porque ti nos impotas!




