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Resumen

Una empresa socialmente responsable es aquella que construye su vision en base a
programas y acciones que beneficien a la empresa y que trascienda de manera positiva en
sus grupos de interés. El presente estudio analiza la comunicacion externa de la campafia
de responsabilidad social realizada por una empresa privada en Guayaquil, los objetivos
de la presente investigacion tienen como propdsito demostrar tedricamente la importancia
de desarrollar estas iniciativas, ademas de realizar un diagndstico comunicacional de la

campafia community machine y posterior un analisis de la efectividad en sus publicos.

La investigacion propone una metodologia exploratoria, descriptiva transversal, con un
enfoque cualitativo y cuantitativo, a traves de herramientas de recoleccion de datos como
encuestas y focus group que permiten diagnosticar las estrategias de comunicacion de la
campafia community machine y el analisis de contenido con el cual se analiza la

efectividad de la campafia en mencion.

Entre los principales hallazgos en los resultados obtenidos se plantea que, realizar este
tipo de practicas representa una ventaja competitiva en el mercado y en los stakeholders
gue son quienes construyen la identidad de la empresa y comparten experiencias que
permiten fabricar una sélida reputacion institucional. A pesar de que las estrategias de
comunicacion se plantearon correctamente ocasionando alta participacion de los pablicos
durante la campafia de RSC, la organizacion no continu6é realizando este tipo de

actividades.

Palabras claves

Responsabilidad Social Corporativa, stakeholders, comunicacién, community machine.
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Abstract

A socially responsible company is one that builds its vision based on programs and actions
that benefit the company and that transcends in a positive way in its stakeholders. This
study analyses the external communication of the social responsibility campaign carried
out by a private company in Guayaquil, the objectives of this research have the purpose
of theoretically demonstrating the importance of developing these initiatives, in addition
to carry out a communicational diagnosis of the community machine campaign and later

an analysis of the effectiveness in its audiences.

The research proposes an exploratory, descriptive cross-sectional methodology, with a
qualitative and guantitative approach, through data collection tools such as surveys and
focus groups that allow to diagnose the communication strategies of the community
machine campaign and the content analysis with which the effectiveness of the campaign

in question is analyzed.

Among the main findings in the results obtained, it is suggested that, performing this type
of practice represents a competitive advantage in the market and in the stakeholders who
are the ones who build the identity of the company and share experiences that allow to
build a solid institutional reputation. Despite the fact that the communication strategies
were correctly planned, causing high public participation during the CSR campaign, the

organization did not continue to carry out this type of activities.

Keywords

Corporate Social Responsibility, stakeholders, communication, community machine.
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Introduccion

La Responsabilidad Social Corporativa (RSC), no es una estrategia que las empresas
han efectuado recientemente, mas bien, es una contribucion al desarrollo humano
sostenible que ha ido evolucionando constantemente, en donde se han implementado
politicas y normas para su correcta aplicacion.

La presente investigacion analiza la comunicacién de la responsabilidad social de una
empresa privada ubicada en la ciudad de Guayaquil y como sus estrategias son percibidas
por sus grupos de interés.

Las empresas actualmente se encuentran desafiando cambios a nivel social y
comunicacional, hace muchos afios contribuir con donaciones hubiera sido un acto
filantrépico eficiente para comunicar una imagen solida y responsable; actualmente es
vital que una empresa realice este tipo de practicas, debido a la participacion de los
stakeholders como criticos en la gestion del cuidado del medio ambiente, es decir, la
reduccion o eliminacion del efecto negativo que el servicio pudiera causar en el cliente, la
sociedad o la naturaleza.

ITASA es una empresa solida con 95 afios en el mercado, es el unico distribuidor
autorizado de la marca Caterpillar en Ecuador, a lo largo del tiempo, sus estrategias de
marketing la han hecho ganar participacién de mercado convirtiéndola en una empresa
lider en la industria de maquinaria y equipos pesados.

La causa principal de este estudio, radica en que siendo una empresa que se ha
mantenido en el mercado durante afios como lider, no era participe de una gestion

ambiental o actividades que involucren a sus grupos de interés; no es hasta hace poco que



la empresa busca retribuir la confianza de sus clientes, aportando con acciones que
beneficien a la comunidad y comunicando dichas iniciativas a sus grupos de interés.

A partir de esta problematica, la empresa empieza a entender la importancia de invertir
en proyectos de desarrollo sustentable, que sean duraderos y beneficiosos para todas las
partes, ya que buscan proteger al medio ambiente y formar al personal para que tenga
conciencia social.

Este estudio tiene como interés analizar si la empresa esta planteando las estrategias
correctas para comunicar su responsabilidad social, ademas busca determinar si la misma
tiene representacion como una empresa socialmente responsable y si esta representacion
cumple con las expectativas esperadas por sus diferentes grupos de interés.

Las empresas y los publicos ven la Responsabilidad Social como una ventaja
competitiva para el desarrollo de sus actividades, no existen limites en la comunicacion,
ya que todos los dias la empresa comunica a través de su marca, productos, servicio,
atencion a proveedores y clientes, en su comportamiento con la comunidad y hasta cuando
no cree que estd comunicando, el éxito de la comunicacion de RSC se debe basar en el
hacer saber y no en el saber hacer.

Por otra parte, la integracion de los stakeholders y la empresa se basa en la gestion en
comun que realicen ambas partes; una de las mas importantes es como comunicar de
manera efectiva dicha gestion.

En el marco de la teoria de los stakeholders se planteara una investigacion exploratoria
descriptiva a través de encuestas a ciertos grupos de interés relacionados a la empresa. Se

presenta también un enfoque cualitativo mediante andlisis de contenido y focus group,



buscando analizar la comunicacion que tiene IIASA con respecto a la aplicacion de
responsabilidad social.

El presente estudio expone los siguientes objetivos para llevar a cabo la investigacion:
Objetivo General

Analizar la comunicacion externa de la responsabilidad social que realiza I1ASA.
Objetivos especificos

Sustentar tedricamente la importancia de que la empresa comunique las acciones de
Responsabilidad Social a sus publicos.

Diagnosticar las estrategias de comunicacion aplicadas a determinada campafia de RSC
de IIASA

Analizar la efectividad de las estrategias implementadas para comunicar al pablico

externo la campafa de RSC.

Es imprescindible comprender que tener un departamento que comunique mensajes
sobre la identidad corporativa, no genera conciencia social a sus grupos de interés, por el
contrario, se los debe formar como constructores sociales, tal como lo expresa Drucker
la empresa también puede incidir sobre los stakeholders a través de la comunicacion.

La RSC y su correcta aplicacion en el ambito empresarial proporcionan un ambiente
de trabajo saludable, permitiendo que la empresa tenga un interés con la comunidad, mas
alla del beneficio econdmico de sus actividades, provocando que los stakeholders se
sienten comprometidos con la organizacion.

La presente investigacion se realiza en cuatro fases:



En la primera fase se realiza una revision de la literatura donde se examina la evolucion
de la responsabilidad social y sus principales conceptos, ademas de las diferentes teorias
aplicables para este estudio, por otro lado se plantea la comunicacion orientada a la
responsabilidad social corporativa y se aborda los antecedentes de la comunicacion, la
imagen corporativa, reputacion y la comunicacion responsable dirigida a diferentes
publicos.

La segunda fase puntualiza los antecedentes de la empresa y una descripcién de las
campafias de RSC que ha comunicado a sus publicos durante los ultimos 10 afios, de las
cuales se escogera una para ser analizada.

La tercera fase establece la metodologia planteada para este estudio, el tipo de
investigacion, las herramientas a utilizar, la muestra, el formato de encuesta y los
resultados obtenidos en la investigacion.

En la cuarta fase se realiza un diagndstico de las estrategias de comunicacion
implementadas para la campafia de Responsabilidad Social seleccionada, como mensaje,
canales, expectativas de publicos, entre otros y se contrasta con los objetivos planteados
en la investigacion.

La quinta fase hace referencia a la valoracion de la efectividad comunicacional de dicha

campafa y se exponen conclusiones y recomendaciones del estudio.



1. Revision de la Literatura
1.1. La responsabilidad social y su evolucion

Tal como lo expresan Olver , Cahwje, & Carro (2015) a partir de la segunda mitad del
siglo XX empez6 a tomar fuerza la idea de que si la empresa toma recursos de su entorno,
tiene la obligacion de devolver al mismo, de alguna manera, parte de lo que tomo de él.
Aunque existen varias definiciones sobre la Responsabilidad Social Corporativa dada por
muchos expertos, la mayoria coincide en que este modelo de gestién empresarial tiene que
tener 5 dimensiones: social, econdmica, ambiental, stakeholders y voluntariedad.

El Instituto Ethos de Empresas y Responsabilidad Social (2019) define a la RSC como:

Una forma de gestion que se define por la relacion ética de la empresa con
todos los publicos con los cuales ella se relaciona y por el establecimiento
de metas empresariales compatibles con el desarrollo sostenible de la
sociedad; preservando recursos ambientales y culturales para las
generaciones futuras, respetando la diversidad y promoviendo Ila
reduccion de las desigualdades sociales.

El efecto financiero de la responsabilidad social tiene una relacion significativa,
aquellas empresas que realizan esta practica resultan mas rentables, asi lo expresa Coba,
Diaz, Zurita , & Proafio (2017), varios estudios afirman la existencia de la relacion entre
RSC y Rendimiento Financiero, manifestando que la aplicacion de practicas socialmente
responsables permiten obtener resultados positivos en la productividad de la organizacion.

Sin embargo la relaciébn empresa-RSC, no tiene que ser solo econdmica, una
organizacion que apunta hacia un desarrollo sostenible, tiene que cumplir un compendio

de normativas que beneficien tanto a la organizacion, como a los demas campos


http://www3.ethos.org.br/

involucrados; para ello es necesario cumplir con los diferentes niveles de la piramide de
Carrol (1991), de tal forma que la resposanbilidad social sea legitima y admitida por todos
sus grupos de interés; para comprender este analisis se toma en consideracién los

elementos internos y externos de la empresa.

ETICA  Ser ético

Figura 1. Pirdmide de la Responsabilidad Social.
Fuente: Elaboracion propia. Adaptado de Carrol (1991)

Carroll (1991) tiene como base en su pirdmide la responsabilidad econdmica, desde
hace décadas se creaban empresas con el fin de proveer bienes y servicios a un mercado,
generando beneficios a la sociedad, con el tiempo esta estructura cambid y el objetivo de
la empresa ya no era solo generar, sino maximizaba dichos beneficios y es lo que ha
prevalecido hasta ahora.

La responsabilidad legal es la base de las organizaciones para poder operar bajo un
concepto ético promovido por el cumplimiento de las leyes estipuladas en cada nacion,
por lo cual coloca esta responsabilidad como segundo nivel, por la estrecha relacion que
tiene con la responsabilidad econdmica al ser consideradas imprescindibles para el

ejercicio de libre mercado.



Aungue la base de la piramide determina acciones justas en su cumplimiento legal, la
responsabilidad del tercer nivel es una obligacion moral que todos los grupos de interés
deben de incluir entre sus practicas laborales, para que sean determinadas ademas de justas
como éticamente correctas y que las mismas no sean perjudiciales para el entorno en que
se efectdan.

En la cuspide de la pirdmide se encuentra la responsabilidad filantrépica, este Gltimo
nivel hace referencia a las actividades que realizan las organizaciones como consecuencia
de lo que la sociedad espera. La diferencia entre la responsabilidad filantropica y la
responsabilidad ética es que las actividades de la primera son actos de caridad y no se
espera que sea iniciativa de la organizacion, son acciones voluntarias en vez de morales;
este nivel es determinado por la sociedad, por su participacion y valor en la gestion, se las
divide porque existen empresas que cumpliendo los tres primeros niveles creen que son
organizaciones socialmente responsables.

Como consecuencia de la alineacion de los diferentes niveles de la pirdmide, se puede
decir que una empresa debe realizar acciones que cumplan simultdneamente estas cuatro
responsabilidades.

Como ya se ha mencionado la responsabilidad social se hace presente hace algunas
décadas atras, pero en Ecuador la RSC fue empujada desde 1997, entre otras, por la
Fundacion Esquel Ecuador y el Synergos Institute de EE.UU. En el 2006 se dan al menos
cuatro conjuntos de iniciativas de amplia importancia para el desarrollo de la RSC en
Ecuador: Se conforma el Consorcio Ecuatoriano para la Responsabilidad Social (CERES),
La UNICEF y CARE inician la gestién para crear la Plataforma de Responsabilidad Social

del Ecuador; se crea el Instituto de Responsabilidad Social del Ecuador (IRSE), otra



influyente ONG que brinda asesoria en materia de RSE, por ultimo se crean una cantidad
importante de premios y reconocimientos que los otorgan las siguientes instituciones

(Cisneros , 2017).

1.2. Teorias aplicadas a la RSC

En mayor parte de las publicaciones, se asume la RSC como una estrategia para la
toma de decisiones, basada en los principios y valores propuestos en cada modelo, esto
puede generarse porque la RSC y la gestion humana han avanzado como disciplinas
académicas separadas con sus propias bases teoricas, pero al vincularse, requieren de
otros.

Refiriéndose al proceso de la implementacion estratégica de la RSC tal como se

observa en la figura 2 el autor Barrio Fraile (2018) hace referencia a 6 pasos.

Definicion de

Figura 2. Proceso estratégico de la responsabilidad social.
Fuente: Barrio Fraile (2018)



e Analisis estratégico: se identifican expectativas de las partes interesadas.

o Definicidn de estrategias: permiten alcanzar los objetivos planteados.

e Programacion: se realiza un check list de las tareas a realizar con tiempos.

e Implantacion: se debe cuidar detalles para que la misma tenga éxito en toda la
organizacion, desde los altos directivos hasta el personal operativo.

e Control y seguimiento: observa el cumplimiento de los objetivos.

e Comunicacion: informar sobre las estrategias planteadas de RSC a todos sus

stakeholders.

1.2.1. Teoria de los Stakeholders

Esta teoria se basa en la participacion de cada grupo de interés, la misma que no debe
ser limitada a tareas especificas propias de su gestion, por el contrario deben ser incluidos
en las determinaciones que fijan el rumbo futuro de la empresa. La auténtica finalidad de
esta teoria es velar por los intereses compartidos que tengan los stakeholders y la
organizacion, debe existir un funcionario que vele por la sostenibilidad de la empresa y
los intereses de cada grupo a largo plazo (Calvo, 2019).

Asi lo indica también Monfort de Bedoya (2011) que plantea la relacién organizacion
y grupos de interés, como una vision estratégica al incluir a los stakeholders en las
actividades que desarrolla la empresa procurando el cumplimiento de sus objetivos
organizacionales, sin enfocarse en el beneficio Unico de sus accionistas.

Complementando lo anterior Vera Mufioz, Martinez Méndez , Vera Mufioz, &

Martinez Lagunas (2018) expresan gue la teoria de los stakeholders esta fundamentada en



el bien comln y determina que las empresas pudieran tener un mejor desempefio si
involucraran a los diferentes grupos de interés que son afectados por la gestion operativa
de la compaifiia.

Haciendo referencia a la teoria situacional de los publicos (Miranda Gaibor, Guaman
Guadalima, & Ortiz Chamba, 2018) se ha categorizado conceptualmente de acuerdo al
comportamiento en la gestion de comunicacion, cuatro tipos de publicos. Los latentes
quienes distinguen una problematica y extraen informacion de la misma. Los conscientes,
que saben que existen problemas sobre el cual no se puede tomar acciones correctivas.
Luego estan los activos, son altamente participativos respecto al problema y su relacion

con los involucrados y por ultimo se encuentra el no-publico.

1.2.2. Teoria del cambio de actitud de Hovland

Este modelo fue preparado con la intencion de organizar las variables del cambio de
actitud producido por la comunicacion.

Mayordomo, Zlobina, lgartua, & Péaez (2015) en su articulo menciona que el modelo
de Hovland establece que “el mensaje producira una modificaciéon en las actitudes del
sujeto en la medida que los argumentos promuevan un cambio en sus creencias”.

El cambio de actitud es un proceso en que el primer paso es atender y comprender la
informacion que la persona recibe, posteriormente aceptarla para después retenerla en la

mente.
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Comunicacion y cambio de actitud.
El modelo de Hovland

Estimulos de |  Factores de Procesos Efectos de
comunicacion | predisposicion internos comunicacion
ohservados _ mediadores observados

Mo ligades & la
comunicacidn Cambla de actitud
Caracteristicas Ligados al Cambio
del P contenido P Arenciin de opinidn
contenldo
Caracteristicas Ligados al » Cambio
del b comunicador |(F Comprensidn de percepdidn
comunicador o
Fl
Caracteristicas Ligados & Cambio
de los ¢ los medios |[p  Aceptacidn de afecto
medlas
Contexto Ligados a Cambio
amblental |F |a situacidn | de accibn

Figura 3. Comunicacién y Cambio de Actitud. Modelo de Hovland.
Fuente: Salcedo (2019)

1.2.3. Teoria de la espiral del silencio

Esta teoria es propuesta por la politéloga Elisabet Noelle-Neumann y explica como la
opinion pablica puede hacer cambios en el comportamiento social, es decir las personas
adoptan su opinion o comportamiento a la opinion predominante de un tema especifico en
un grupo social, silenciando las opiniones individuales. Si el individuo expresara su
opinion siendo esta minoritaria en un grupo, podria temer a sentirse excluido, de aqui nace
la tendencia de la sociedad a explorar las opiniones mas sonadas para incluirlas como

opiniones propias. (Alvarez Galvez , 2012).

La figura 4 muestra la espiral con dos ejes, aquellas en la posicion minoritaria se debilita
indisponiendo al individuo a expresar su opinion y la posicion mayoritaria, que toma

fuerza a medida que la opinidn es percibida como fuerte y verdadera.
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Espiral del silencio

TIEMPO

Posicon
mayoritaria toma
fuerza

Posicion
minoritaria

debilita

i == "

L

Posicion perabida
Indisposidon para como fuerte y
expresar opiniones verdadera

Figura 4. Espiral del silencio
Fuente: Alvarez Galvez (2012)

1.3. Comunicacion orientada a la Responsabilidad Social Corporativa

En el marco conceptual la comunicacién consta de tres componentes claves emisor,
receptor y mensaje, a partir de este proceso, la informacion es transmitida activamente
entre los miembros de una organizacion; los canales de comunicacion abarcaron muchos
emisores y receptores a medida que la tecnologia fue ganando protagonismo en la
comunicacion organizacional, sin embargo la saturacion de informacidn que trajo consigo
la tecnologia, no permitié ver los sucesos claves que se dan dentro de una empresa, asi lo

afirma Costa (2001).

Por otra parte la comunicacion es tan necesaria para una empresa, debido a que permite
realizar sus actividades empresariales como el producir y vender bienes/servicios, si no
existiera la comunicacidn, las empresas vivirian en un constante desequilibrio para dar a

conocer todo lo que ofrecen a su pablico en general.
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Nifio - Benavides & Cortés Cortés (2018) presentan un enfoque estratégico de la
comunicacion en el siglo XXI, en donde mencionan que la comunicacion va més alla de
intereses econdmicos, se muestra el lado humano de la organizacién, la gestion
comunicacional se ve estructurada de una forma actual y pasa del proceso tradicional a la
comunicacion interactiva, creando nuevas formas de pensar, de hablar, haciendo participe
al receptor, creando dialogos que rompen los paradigmas existentes y crean un espacio de

comunicacion compartida.

La empresa transmite informacion incluso cuando piensa que no esta comunicando,
con el simple hecho de estar activa en el mercado, maneja gran cantidad de informacion
recibida por sus diferentes publicos. Gran parte del esfuerzo de los directivos de las
empresas se centra en comunicar las estrategias de marketing, promociones, publicidad
de lo que comercializan, sin embargo existen otras formas de generar un contacto con los
publicos, no es suficiente comunicar un anuncio publicitario que despierte interés en un
cliente y se cierre con una venta, la comunicacion corporativa va mas alla, comunica con
cada accion que realiza la empresa, desde como un clientes es atendido, una llamada
telefonica recibida, una queja resuelta, el comportamiento entre colaboradores y hasta la
actitud que guardan los directivos; una organizacion comunica absolutamente todo lo que
hace a sus publicos a través de sus acciones. La experiencia que se genere en los pablicos
a traves de los mensajes que comunica la empresa constituye una dimension

comunicacional que radica en su ldentidad Corporativa (Capriotti Peri, 2009).
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1.4. Imagen Corporativa y Reputacion

Villafafie (2015) define la reputacion corporativa como el reconocimiento que los
stakeholders de una compafiia hacen de su comportamiento corporativo —realidad— en

funcién del cumplimiento de sus compromisos Yy la satisfaccién de sus expectativas.

Ademas el autor hace referencia a la estrecha relacién de los conceptos de imagen y
reputacién; por un lado la reputacion es el reconocimiento basado en el accionar de
operaciones bien realizadas, mientras que la imagen se fundamenta en percepciones que

tienen los publicos.

Considerando a Pucheta (2010) habla sobre la afinidad entre los conceptos de
responsabilidad social y reputacion corporativa. La RSC es un compendio de acciones que
pueden ser controladas por la gestion que realiza cada empresa, mientras que la reputacion
radica en la percepcion de los stakeholders dada por el contenido informativo de la

empresa.

Entonces se puede deducir de forma clara que si bien las percepciones se generan en
los grupos de interés, las mismas que se dan por la informacion que reciben del entorno
en el que estan rodeados, la reputacion es una respuesta al conjunto de percepciones que
crean dichos grupos al observar el comportamiento de la empresa como un actor
socialmente responsable, por ende la gestion de la empresa puede influir indirectamente

en las percepciones del publico marcando una reputacién buena o mala en su accionar.

Villada (2015) en su articulo también describe la relacion existente entre la RSC y la

Reputacion corporativa (RC). Si ya se ha mencionado que la RC estd basada en
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percepciones del publico, las organizaciones tienen que tener estrategias claves de
comunicacion para influir en ellos, ademas de trabajar arduamente para tener un concepto

claro y definido de RSC y saber comunicarlo a sus stakeholders.

La ética empresarial y su relacién con la RSC actualmente es un tema muy
controversial, debido a la existencia de casos en donde al considerarse como una
exigencia, no se preserva la moral en la practica. Consecuentemente la fabricacion de una
reputacion consolidada a través de actividades socialmente responsables, paso de ser
voluntaria a obligatoria, dado por la competencia existente en el mercado para captar a los

stakeholders y convertirlos en aliados estratégicos (Vélez, 2010)

1.5. Comunicacion ambientada a la RSC

Los nuevos entornos digitales favorecen la comunicacion que ofrece la organizacion

a sus publicos, de manera que la hace interactiva y participativa provocando un feedback.

Para Ros-Diego & Castell6 Martinez (2011) la implementacion de la Web 2.0 es la
clave para la interaccion organizacion-cliente donde se genera conocimiento en un entorno

participativo de doble via, generando valor a cada uno de los grupos de interés.

Adicionalmente sefiala que existen cuatro pilares en el entorno digital: compartir,
comunicar, conversar y cooperar, que llevan al éxito de la empresa en el marco relacional

con sus clientes, pasando del monélogo al dialogo participativo y reciproco.

Gonzalez (2009) considera que “La responsabilidad en la Comunicacion y la

Comunicacion de la responsabilidad en relacion con los grupos de interés es tan necesaria
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como honesta”, partiendo de esta premisa es imprescindible marcar la diferencia entre
ambos conceptos. La primera definicion se centra en comunicar de forma transparente y
clara la informacidn a sus grupos de interés, mientras que la segunda se refiere a la forma
de dar a conocer a sus publicos las actividades que realiza la empresa en su accionar social
en el entorno en el que opera. Una de las consecuencias de practicar este tipo de
comunicacion en las organizaciones tiene como resultados aspectos importantes como el
sentido de pertenencia, ademas de la motivacion en el entorno laboral y sobre todo la

reduccion del indice de rotacién de colaboradores.

En la investigacion se habla sobre como la organizacion deberia comunicar
eficazmente su informacidn, para esto debe cumplir aspectos basicos como objetivos de
la organizacion y de los stakeholders, asi como el involucramiento de los grupos de interés
en la informacion personalizada de las actividades sociales que realiza la empresa, se
puede decir que este es el mejor canal de comunicacién para crear una reputacion

consolidada en base a la credibilidad (Gonzéalez, 2009).

Existen varios planes de comunicacion implementados por las empresas, los cuales
planifican como comunicar sus politicas de RSC, es decir que herramientas va a utilizar,

a quien gquiere comunicar, que mensaje quiere dar, en que fechas, entre otros.

La importancia no esta solo en cumplir con comunicar las politicas de RSC sino mas
bien radica que ademas de informar, comunicar implica una via bidireccional, el escucha
activa es la funcion principal de un dialogo que se ejerce entre organizacion-publico y
donde el objetivo principal de dicha conversacion es conocer los intereses mutuos y las

expectativas de los distintos grupos de interés.
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Es una respuesta a la demanda del publico, asi lo explica también Ritter (2013), donde
las empresas han modificado su enfoque institucional y pasan de una perspectiva
econdmica a la creacién de valor, respondiendo a los intereses de sus stakeholders de una
forma ecuanime. A pesar del gran esfuerzo de muchas empresas al contribuir al
mejoramiento de la calidad de vida de sus grupos de interés, existen aquellas empresas en
donde la RSC crea una imagen responsable ante la comunidad, pero ficticia para su
publico interno, en donde el interés comunitario es meramente un interés politico. Sea real
o falsa la comunicacion de la RSC tiene como objetivo involucrar a sus publicos internos

y externos para generar una buena reputacion.

Estudios sobre comunicacion aplicada a la RSC, indican que el impacto de las
estrategias utilizadas al comunicar su gestion, influyen en el capital de marca de una
organizacion, como el posicionamiento, la identidad, imagen o hasta en la reputacion;
estudios actuales dan un giro a este pensamiento holistico y exponen a la comunicacion
como la creacion de valor humano y relacional en las acciones socialmente responsables.

(Nifo - Benavides & Cortés Cortés, 2018)

1.6. Comunicacion responsable dirigida a diferentes pablicos

Ramos, Avalos, Vinueza, & Tejera (2018) hacen referencia al comportamiento
socialmente responsable y lo detallan como las actividades que las empresas efectlan y
que benefician a terceros, este comportamiento tiene como resultado un impacto en la

identidad de la empresa, siendo vista como una empresa responsable.
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En todo caso la integracion de los stakeholders y la empresa se basa en la gestion en
comun que realicen las partes. EI comportamiento socialmente responsable se manifiesta
tanto en las organizaciones como en su publico interno o externo, esto dependeré de cuan
involucrado estan los stakeholders en la gestion de talento humano realizada por la
organizacion. De ahi surgen las evaluaciones positivas 0 negativas con respecto a la

imagen de la empresa. (Gonzélez, 2009)

Monfort de Bedoya (2011) propone un modelo de anéalisis de las acciones de
comunicacion de RSC, en donde la prioridad del proceso es el enfoque stakeholder
apoyado con la vision y valores de la empresa, basandose en ese principio se establecen

acciones de RSC tomando en consideracion el tripe eje: social, ambiental y econémico.

El mensaje se adaptara acorde a la forma de comunicar las estrategias, al igual que el
canal, es decir existe un procedimiento responsable y ordenado para comunicar las
acciones de RSC a sus diferentes publicos, siendo la propuesta central para una empresa,

la presentacion y divulgacion de su memoria de sostenibilidad.
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Figura 5. Modelo de analisis de las acciones de comunicacion de RSC.
Fuente: Monfort de Bedoya (2011)
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2. Marco Contextual

2.1. La empresa

[IASA nace el 24 de septiembre de 1924 en Guayaquil, gracias a la vision del Sr.
Benjamin Rosales Pareja, lo que la convierte en el distribuidor de Caterpillar mas antiguo
de América Latina y Canada. En mayo de 1969, bajo el presidente ejecutivo Benjamin
Rosales Aspiazu, se inaugura la oficina principal en la avenida Juan Tanca Marengo,
contando con un area total de 51.265 m? y con una gran infraestructura fisica, técnica y
humana para atender todos los requerimientos de venta de maquinas, repuestos y servicios.

Con el fin de ampliar su cobertura a nivel nacional, IIASA ha establecido su presencia
en las ciudades de Quito, Cuenca, Machala, Manta, Loja, Portoviejo, Ambato, Lago Agrio,
El Coca y Santo Domingo.

Durante los afios 11ASA ha acumulado una vasta experiencia en venta de equipos
camineros, industriales y agricolas, dando respaldo a nivel nacional a travées de su servicio
posventa y servicio técnico especializado. Actualmente continda brindando valor
agregado a los equipos, productos y servicios, atendiendo con rapidez y eficacia.

Mision
Ser el motor del progreso de nuestro pais, dando a sus industrias claves los mejores

productos, el mejor respaldo y las mejores soluciones.
Vision
Ser una empresa clave para el desarrollo econémico de nuestro pais, asegurando el

bienestar de nuestra sociedad, equipo humano y accionistas.
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Valores Corporativos
Asentados sobre una base de ética, integridad y equidad, lo valores de 11ASA son:

e Intelectuales: preparacion, innovacion.
e Emotivos: Empatia, optimismo.

e Operativos: trabajo en equipo, agilidad.

Cartera de Productos
Maquinas: nuevas, usadas, alquiler
Repuestos: premiun, classic, reman, byg, yellow mark

Servicios: asesoria en obra, soporte al producto, crédito, talleres, lubricantes,
entrenamiento y aplicaciones/software

2.2. Mapa de Publicos

Figura 6. Mapa de Pablicos 11ASA.
Fuente: Elaboracién Propia (2019)
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2.3. Campanas de Responsabilidad Social

En el transcurso de 95 afos presentes en el sector empresarial, I1ASA busca retribuir
la confianza de sus clientes aportando con acciones que beneficien a sus principales

grupos de interés: la comunidad y los clientes.

Para esto cuenta con varios proyectos de desarrollo sustentable, cuya finalidad es crear

conciencia social a sus stakeholders y proteger el medio ambiente®.

e Evaluacion de técnicas de operacion en el campamento minero
EcuaCorriente en Ecuador: se evaluo a traves de simuladores las habilidades de
operacion de maquinaria de varias personas, se entrend a personal de

EcuaCorriente para ayudar a la culminacion del proyecto.

e Escuela Movil de Operacion de Equipos Cat: Los objetivos de este programa
son identificar potenciales operadores de maquinaria pesada en comunidades
cercanas a la mina y ayudar a las empresas mineras a demostrar los beneficios de

la mineria responsable.

e Mejorar la educacion en comunidades mineras. Instructores calificados
fortalecieron la educacion de bachilleres de colegios técnicos de las comunidades
mineras, de los cuales un grupo pas6 a formar parte del Instituto Tecnoldgico

Benjamin Rosales Pareja (BRP)

1 Fuente: Informacion extraida de la pagina web www.iiasacat.com
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e Entrenamiento para lideres indigenas: Mediante este convenio se desarroll6 una
capacitacion a lideres indigenas de la Amazonia en temas de emprendimientos

productivos.

e Aporte a la Educacion. Como apoyo al Instituto BRP, que acoge a los mejores
bachilleres técnicos del pais, hombres y mujeres, proporcionandoles una
formacion y preparacién como Tecno6logos, IHASA ha puesto a su disposicion sus
talleres para la realizacion de préacticas. Al finalizar sus estudios con éxito, los

estudiantes tienen la oportunidad de acceder a plazas de trabajo en IIASA.

e Recirculacion de agua: El agua procedente del lavado de equipos pasa por un
sistema de tratamiento de aguas residuales en donde se purifica con desengrasantes

biodegradables dejandola limpia y lista para su reutilizacion.

Entre sus camparnias, el principal proyecto institucional de responsabilidad social es

“Community Machine”

2.4. Campafna Community Machine

Objetivo: Contribuir con el progreso del pais al poner a disposicion maquinaria Cat® para
mejorar la calidad de vida de las personas en distintas comunidades.
Personajes:

e Memo: Es alegre, habil, sociable e inteligente. Sabe liderar cada proyecto e

integrar a sus amigos como un verdadero equipo en todos los trabajos. Es el
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vinculo con la comunidad porque detras del trabajo de sus amigos “maquinas”
siempre esta el elemento humano

e Minidor: Siempre dispuesto a trabajar, es el mas dinamico y joven del grupo. Se
desplaza con una gran fluidez optimizando el tiempo y los recursos.

e Retry: Leal y estratega. Capaz de crear soluciones eficientes a cada problema y
llevarlas a cabo. Es la mano derecha de Memo.

e Hydro: Educado, servicial y organizado y correcto en su forma de proceder y de
realizar cada trabajo. Sabe mantener el control en situaciones exigentes

proporcionando una alta productividad.

elzldly

Figura 7. Personajes campafia community machine.
Fuente: www.iiasacat.com (2019)

Antecedentes

San Antonio es un recinto del cantén Balao de la provincia del Guayas, su poblacion
es de 400 habitantes, los cuales la mayoria son agricultores, es por esto que deben
mantener la tierra con cantidades suficientes de agua para aumentar el rendimiento de sus
cultivos, lo que da a pensar que la llegada del invierno es ideal para esta comunidad, sin
embargo el exceso de agua ha provocado dafios en los cultivos y en la comunidad en
general.

Es por esto que I1ASA lanza la campafia community machine, una iniciativa que busca

llevar ayuda a Balao y contribuir con la mejora en la calidad de vida de los habitantes.
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Desarrollo

Se realizé un micrositio con conexién a Facebook y Twitter con el objetivo de que los
usuarios puedan involucrarse en esta iniciativa con sus redes sociales.

En el home del micrositio, los usuarios podian ver un video que explicaba esta iniciativa
y elegir con que red social empezar su navegacion. (Ver anexo 1)

En esta interfaz el usuario contribuia con su like o follow. Por cada like o follow
sumaba la cantidad de combustible que se necesitaba alcanzar la meta y poder operar la
maquina para los fines ya establecidos. (Ver anexo 2)

Posteriormente el usuario podia ver el trayecto de la Community Machine y conocer un
poco méas de Balao e IIASA (Ver anexo 3)

Community Machine desarrollé 4 ediciones como camparia social, trabajé en conjunto
con municipalidades y gobiernos parroquiales de las ciudades de San Antonio en Balao,
Duran, Santa Elena y Cuenca, donde el fin era contribuir al desarrollo del pais, mejorando
la calidad de vida de las diferentes comunidades, para ello realizé diferentes trabajos (Ver

anexo 4) cumpliendo el objetivo propuesto .
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3. Metodologia

3.1. Disefio de la Investigacion

Para sentar las bases tedricas sobre la comunicacién de la responsabilidad social se
estructura un disefio de investigacion no experimental de tipo descriptiva transversal,
implementando técnicas cualitativas y cuantitativas (Merino Sanz, Pintado Blanco |,

Sanchez Herrera, & Grande Esteban , 2015).

Tabla 1
Disefio metodolégico de investigacion
Tipo de , Fuentes de Herramienta de
. . Metodologia ., L
investigacion Informacion  recoleccién de datos
A Cuantitativo Encuesta
Descriptivo . .
Primaria L )
Transversal N Analisis de contenido
Cualitativo
de Fanpage, posts.
Exploratoria Cualitativo Primaria Focus Group

Fuente: Elaboracion Propia (2019)

3.2.Muestra

La presente investigacion empleara un método no probabilistico y muestreo intencional
0 por conveniencia (Mantilla, 2015).

Entre los stakeholders de la empresa, se selecciona intencionalmente a clientes como
principal grupo de interés, debido a la relacion existente entre la organizacion y la

campafa gue se analizara “community machine”.
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El grupo de clientes esta dividido por varias industrias como se observa en la figura 6
del mapa de publicos, se elige a la industria de agricultura debido a que el sector que
beneficia la camparia es zona de agricultores.

Tal como se observa en la tabla 2 se segmenta los clientes por industria, se toma de
referencia el total de clientes que corresponden a la agricultura y se extrae la muestra con
un nivel de confianza del 95% y 5% de margen de error, tal como se muestra en la figura
8.

Tabla 2
Segmentacién de clientes para encuestas

Parametro Total
Clientes fijos todas las industrias  27.178
Clientes de la industria agricultura  1.680

Total a encuestar 313

Fuente: Elaboracion Propia (2019)

Tamafio de la poblacién @ Nivel de confianza (%) @ Margen de error (%) @

1680 95 v 5

Tamano de la muestra

Figura 8. Calculo muestral

Fuente: www.surveymonkey.com (2019)
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3.3. Herramientas para el Analisis y recoleccion de datos

La informacion seré recopilada a través de tres herramientas:

e Encuestas: las encuestas se realizaran a cliente del sector agricola (Ver anexo 5)

e Focus Group: Esta herramienta se empleara a 10 personas que fueron parte de las
familias beneficiadas con el proyecto. (Ver anexo 6)

e Analisis de contenido: Se realiza el analisis de las redes sociales Facebook y
Twitter con la informacién obtenida a través de la pagina Popsters - Social Media

Content Analytics Tool
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4. Resultados
4.1. Andlisis de Encuestas

1. ¢Sabia usted que IIASA realiza proyectos de responsabilidad social
corporativa?

mSi

H No

Figura 9. Tabulacion pregunta 1 de la encuesta.
Fuente: Elaboracién propia (2019)

El 56% de los encuestados conoce que la empresa I1ASA tiene campafas o proyectos
de responsabilidad social. Muchos de ellos pueden desconocer el término responsabilidad

social, lo que se ve reflejado con el 44% de las respuestas.

2. En la siguiente escala, segun su criterio indique la relacidn existente entre los
conceptos detallados y la RSC que realiza 11ASA

FORTALECIMIENTO AYUDAA LA DISMINUCION DE  CUIDADO DEL MEDIO VENTAJA
DE LA IMAGEN COMUNIDAD IMPUESTOS AMBIENTE COMPETITIVA

® Muy Débil m Débil Medio ™ Fuerte M Muy fuerte

Figura 10. Tabulacién pregunta 2 de la encuesta.
Fuente: Elaboracién propia (2019)
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Entre los encuestados el concepto de fortalecimiento de la imagen y la responsabilidad
social de I1IASA tiene una relacion media, mientras que la relacién existente con el
concepto de ayuda a la comunidad es claramente fuerte, los encuestados identifican a la
responsabilidad social como una ayuda que beneficia a la comunidad. El cuidado con el
medio ambiente también tiene una relacion fuerte, debido a que actualmente la empresa
tiene proyectos en curso que comunica su responsabilidad con el ecosistema y la forma de
contribuir con el medio ambiente; por otra parte el concepto de ventaja competitiva tiene
una relacion de media a fuerte, ya que realizar este tipo de campafias marca la diferencia
con las empresas de la competencia; finalmente la disminucion de impuestos tiene una
relacion de media a muy debil.

3. ¢Cree usted que trabajar en campafas de responsabilidad social supone un
factor importante para fortalecer la reputacion corporativa?

M Totalmente de
acuerdo
B De acuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo
M En desacuerdo

W Totalmente en
desacuerdo

Figura 11. Tabulacion pregunta 3 de la encuesta.
Fuente: Elaboracion propia (2019)

El 48% de los encuestados indica estar totalmente de acuerdo en que si una empresa
realiza campafias de responsabilidad social, incide positivamente en la reputacion

corporativa, creando una identidad fuerte ante los publicos.
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4. ¢Segun su criterio sefiale con cual de los siguientes grupos, I1ASA trabaja
proyectos de RSC?

m Clientes

m Comunidad
Colaboradores

M Asociaciones
Externas

M Prensa

B Proveedores

Figura 12. Tabulacion pregunta 4 de la encuesta.
Fuente: Elaboracion propia (2019)

El 46% de los encuestados coincide en que IIASA trabaja mas los proyectos de
responsabilidad social con la comunidad, es percibido como una ayuda social hacia el
sector que mas necesita. EI 31% opina que la ayuda va enfocada hacia los clientes
mediante programas como recoleccion de aceites usados en el lugar de trabajo de cada
cliente cuando realizan mantenimientos. Los colaboradores también se hacen presentes

con el 20%, el 2% corresponde a los proveedores y el 1% a las asociaciones externas.

5. De las campafas de responsabilidad social corporativa detallas a
continuacion, sefiale las que usted mas recuerde.

M Evaluacion de técnicas de

operacion Ecuacorriente
B Escuela Movil de

Operacion de Equipos Cat
15% 34 3% Educacion comunidades

mineras
/ 23% M Instituto Benjamin Rosales

B Community machine

4% 19%

B Entrenamiento lideres
indigenas
Recirculacién de agua 'y
reciclaje de aceite usado
B Ninguna

Figura 13. Tabulacion pregunta 5 de la encuesta.
Fuente: Elaboracién propia (2019)

31



Del total de encuestados, las campafias que mas recuerdan los clientes son:
recirculacion de agua / reciclaje de aceite usado y el Instituto Benjamin Rosales Pareja
con el 29% y 23% respectivamente que son practicamente proyectos que se encuentran
activos desde hace algunos afios. Como tercera campafia mas recordada se encuentra
community machine con un 19%. Cabe recalcar que existe un 15% que no recuerda

ninguna campafia, mientras que las demas campafas estan por debajo del 10%.

6. Sefale las herramientas de comunicacion que considera importantes para
conocer las diferentes camparas de responsabilidad social que 11ASA realiza

B Facebook

| Twitter
Instagram

B Whatsapp

B Pagina Web

B Eventos
Otro

Figura 14. Tabulacion pregunta 6 de la encuesta.
Fuente: Elaboracion propia (2019)

Las herramientas mas importantes para conocer las diferentes campafias de
responsabilidad social que I1ASA lleva a cabo son los Eventos con 29%, y whatsapp con
un 25%, estos porcentajes se dan a partir de que muchos de los clientes prefieren la
explicacion de la campafia mediante una presentacion en vivo. Dentro de las redes sociales
estd el Facebook con el 16%, seguido de Instagram con un 11% y 10% en Twitter. La
pagina web apenas alcanza un 5% siendo el medio menos seleccionado para conocer un

proyecto.
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7. ¢Haescuchado sobre el campafia social community machine (maquinaria para
la comunidad)?

mSi

H No

Figura 15. Tabulacion pregunta 7 de la encuesta.
Fuente: Elaboracion propia (2019)

El 56% de los encuestados recuerda la campafia community machine, mientras que
un 44% no la tiene presente, cabe recalcar que la campafia se lanz hace 6 afios atras y
existen personas que mas alla de recordar el nombre del proyecto, tienen presente la
ayuda que se realizo en las diferentes ediciones.

8. ¢Indique el medio de comunicacidn por el cual conocié la campafia community
machine?

B Radio
BTV

Prensa escrita
B Eventos

B Redes sociales

Figura 16. Tabulacién pregunta 8 de la encuesta.
Fuente: Elaboracién propia (2019)

El conocimiento de la campafa se dio en mayor parte por redes sociales alcanzado un

48%, como respuesta a las iniciativas que incentivaban a dar follow y like. Luego esta el

33



31% en eventos y la diferencia lo componen los medios ATL, la radio con un 10%, 8%

television y 3% prensa escrita.

9. Indique por medio de cual iniciativa apoyo la campafia community machine
para llegar a la meta.

M Recolectando
likes/follows

W Juegos
interactivos

Figura 17. Tabulacion pregunta 9 de la encuesta.
Fuente: Elaboracién propia (2019)

El 54% de los encuestados apoyaron la iniciativa recolectando likes en facebook o
follow en Twitter, cabe recalcar que existe un porcentaje alto del 46% quienes se hicieron
presente con los juegos interactivos que se pudieron en marcha a partir de la segunda

edicion de la campafa.

10. Sefiale con cual de las siguientes palabras usted relaciona la campafa
community machine

M Caterpillar

B Comunidad
IIASA

B Ayuda social

B Publicidad

B Maquinarias

Figura 18. Tabulacién pregunta 10 de la encuesta.
Fuente: Elaboracién propia (2019)
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El 25% de los encuestados relaciona la campafia con ayuda social a partir de que el
beneficio era contribuir a mejorar el estilo de vida de las diferentes comunidades, el 23%
lo relaciona con Caterpillar que es la marca que comercializa la empresa, el 19% indica la
comunidad, el 15% tiene en su mente IIASA al referirse a la campanfia, el 12% maquinaria
ya que fueron las herramientas que se utilizaron en la camparia para la ayuda y finalmente
esta la publicidad con un 6%.

11. ¢ De las siguientes propuestas, sefiale la que mas le gusta para beneficiar a otras
comunidades del Ecuador?

B Recolectar
sedimentos del

rio de Vinces
B Muros de

contencién en

Babahoyo
Fabricacién de

canales
Prosperina

Figura 19. Tabulacion pregunta 11 de la encuesta.
Fuente: Elaboracion propia (2019)

La mayor parte de los encuestados coincide que el proyecto al cual se deberia enfocar
la empresa son los muros de contencion en Babahoyo debido a los dafios que el invierno
causa en esa zona. También esta la recoleccion de sedimentos en el rio de Vinces con un

31% y la fabricacion de canales con un 27%.
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4.2. Anélisis de Focus Group

Para el focus group, se reunid a diez personas que residen en el canton Balao, quienes

fueron beneficiarios directos de la campafia community machine; las edades oscilan entre

30 a 70 afios, la mitad de ellos se dedican a la agricultura, las mujeres son amas de casa y

también se seleccionaron a moradores del sector.

Tabla 3
Perfil de integrantes del focus group

Nombre Profesion
Marlene Tumbaco  Agricultor
Marcela Pilamunga Ama de casa

Simon Pava Agricultor

Annel Samaniego  Ama de casa

José Castro Agricultor
Juan Guachun Agricultor
César Vizueta Morador
Pedro Paredes Agricultor

Abel Navas Morador

Eulogia Parrales Ama de casa

Fuente: Elaboracién propia (2019)

Edad

39

54

43

31

70

45

62

56

47

63
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La mayoria de las familias que residen en el canton Balao tiene como ingreso la actividad
de agricultura, sea plantaciones de cacao, banano u otra semilla

En épocas de invierno se sentian amenazados por las lluvias ya que las inundaciones
arrasaban con los sembrados, los terrenos se encontraban desprotegidos y los animales a
la intemperie, una vez que la tierra se inunda, se pierde la cosecha y posteriormente la
produccion no es la misma, hasta posteriormente dar un tratamiento al terreno.

Las amas de casa también vivian atemorizadas por el invierno debido a que las lluvias
provocaban inundaciones en las casas, lo que ocasionaba paralizacién en los centros
educativos y fuertes dafios materiales en los hogares, creando un ambiente de
incomodidad, preocupacion y vulnerabilidad para toda la familia.

La campafia community machine superé las expectativas que los habitantes tenian de
la empresa, muchos de ellos pensaban inicialmente que una organizacion no era capaz de
prestar sus equipos para ayudar a toda una comunidad sin nada a cambio; sobre todo que
los haga participes del proyecto donde la opinion de ellos se tomaba en cuenta.

El proceso de la camparia fue todo un reto, ya que a pesar de que algunos de ellos no
tienen acceso a las tecnologias actuales, hacian lo posible para contactar a familiares,
amigos y conocidos para que donaran un like o follow a las redes sociales, de manera que
se corriera la voz y se lograra llegar a la meta.

Las personas residentes del sector se sienten beneficiadas y agradecidas con los
trabajos que se realizaron durante la campafia, entre ellos se hizo mas profundo el rio,
recolectando metros cubicos de sedimento, se crearon muros de contencion para evitar

desbordamientos, entre otros.
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[IASA proyecta una imagen de una empresa solidaria con la comunidad y el medio
ambiente, responsable con su labor y dispuesta ayudar al que mas lo necesite, todas las
personas pero sobre todo los agricultores se sienten comprometidos con la empresa,
porque sin el proyecto community machine, ellos aun estuvieran desprotegidos con los
terrenos inundados y con baja produccion, lo que conlleva a problemas econémicos para

poder mantener a todas sus familias.
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4.3. Analisis de Contenido

La comunidad y clientes respondieron a la campafa, varias personas e incluso la prensa (ver
anexos 8 y 9) se unieron a la causa dando como resultado la informacién que se muestra en la

tabla 4, donde se pudo recolectar 81.000 m3 de sedimentos.

Tabla 4
Resultado general de campafia community machine
Twitter Facebook
Followers 4526 Likes 13777
Tweets 1782 Comentarios 138
Retweets 373 Shares 379
Replies 23

Fuente: Elaboracion propia

Se analizan las redes sociales Facebook, Twitter ya que estuvieron relacionadas

directamente con el lanzamiento de la campafia.

Se toma de referencia tres meses para el analisis de contenido en todas las redes

sociales:

e Septiembre 2013: mes anterior al lanzamiento nacional de la camparia
e Noviembre 2013: mes posterior al lanzamiento nacional de la campafia

e Septiembre 2019: mes actual, cuando la campafa ya no esta vigente
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Facebook

IIASA actualmente cuenta con 91.046 seguidores, antes del lanzamiento del proyecto
community machine, la red social contaba con 406 repost y 4542 likes como se observa
en la tabla 5, una vez que se comunico la campafia en el mes de octubre, para el siguiente
mes que ya se comenz0 a viralizar el proyecto, los likes ascendieron un 35%, se reposted

11% mas y los comentarios se mantuvieron en la media incrementando apenas un 6%.

Aunque ha predominado los post que contienen fotos, en el transcurso de la camparia
se publicé posts en donde Gnicamente se incluia el link que direccionaba a los videos de
la pagina de youtube de la empresa, en este caso para el mes en anélisis, solo se publicaron

9 post sin fotos.

Tabla 5
Resultados de la red social Facebook en la campafia community machine

Antes de la Durante la

Facebook - - Actualidad
campafia  campafa

Parametros

Likes 4542 6158 241

Repost 406 859 53

Comments 255 271 16

Post con fotos 40 45 13

Post sin fotos 0 9 0
Indicadores

Engagement Rate 0.80 0.7084 0.53

LR 0.0125% 0.125% 0.020%

Fuente: Elaboracion propia (2019)
Nota: Tomado de Popsters - Social Media Content Analytics Tool

Cabe recalcar que esta red social publica pocos videos sobre la campafia, en la
primera edicion sus post estan enfocados en comunicar mediante imagenes (ver figura

20) los pasos para acceder a la plataforma y contribuir con los likes o follows; otra
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forma de involucrar a sus seguidores son los post de trivias, en el cual el publico en

general puede participar.

liasa Ecuador FB

Figura 20. Posts por tipo de contenido. Fuente: https://popsters.us (2019)

Tal como lo muestra la figura 21, existe mayor interaccion de los seguidores en relacion
a los posts que se publican los dias sabados, mientras que los dias que tienen menos

actividad son los jueves y domingos alcanzando apenas un 5%.

24%
22%
20%

18%

16%
14%
12%
10%

8

6 .

~

Su Tu Th Sa
Mo We Fr

o liasa Ecuador

Figura 21. Actividad de Facebook por dias de la semana. Fuente: https://popsters.us (2019)
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Es importante resaltar que el hashtag mas utilizado a lo largo de la campafia es
#communitymachine, tal como se puede apreciar en la figura 26, donde se muestra un

total de 33 publicaciones usando el hashtag en mencion.

35

communitymachine
communitymachine?

o liasa Ecuador
Figura 22. Hashtag Facebook. Fuente: https://popsters.us (2019)

f
Likes: 509

Filter topics

o liasa Ecuador

Figura 23. Likes Facebook. Fuente: https://popsters.us (2019)

De las publicaciones realizadas en el mes de noviembre, la que alcanzd el mayor
namero de likes, se muestra en la figura 24 con 509 me gusta. A pesar de no estar

relacionada a la campafia, la imagen despierta emociones al visualizar un lugar acogedor

42


https://popsters.us/
https://popsters.us/

propio del pais. A continuacion también se muestra el post relacionado a la campafia con

mayor cantidad de likes (ver figura 25).

liasa Ecuador
23 de noviembre de 2013 - Q

Ne hay nada mejor que disfrutar de un fin de semana entre buenos
amigos... ;No lo creen?

illASA les desea un increible fin de semana!

Figura 24. Post con mayor likes General. Fuente: https://popsters.us (2019)

liasa Ecuador

1 de noviembre de 2013 - @
j#CommunityMachine esta lista para avanzarl Ayudemos a que llegue a
Balao con tan solo un click ttp://bit.ly/1a22gi9

N

YOUTUBE.COM
IIASA - Community Machine

Q252

19 comentarios 12 veces compartido

Figura 25. Post con mayor likes de la campafia. Fuente: https://popsters.us
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Entre las publicaciones que se realizan en Facebook, I1ASA contempla diferentes fines
para cada mensaje, sin embargo muchos de ellos se asemejan y buscan el mismo objetivo,
entre los mas recurrentes se encuentran la publicidad de la marca, promociones,
lanzamiento de productos nuevos, comunicacion de campafias sociales y promocionales,
mensajes motivacionales, entre otros.

En base a esto, se escogen las diez publicaciones con mayor cantidad de likes y se
disefia una ficha donde se analiza su contenido a traves de la herramienta SentiRest (ver

figura 26).

Finalidad del mensaje Tipo de contenido Tipo de e]em:?-ntus
del mensaje

Captacion de likes v follows Texto

Despertar interés de compra de | Contenido propio Video

la nueva excavadora Enlace
Intencionalidad de los posts

Conocimiento de la campafia de responsabilidad social

Viralizacion de la campafia

Comunicar las bondades técnicas con la que cuenta la nueva pala hidranlica
CATE 6120B

Emociones Detectadas RESI]]tad{tS' de
Interaccion
Tristeza Curiosidad  |Reacciones: 2.903 Likes
Alegria Compromiso |Comentarios: 219
Asombro Compartidos: 561

Figura 26. Analisis Contenido Varios Post. Fuente: Elaboracion propia a partir de Corbacho-Valencia,
J.M., Dafonte-Gomez, A. y Muiguez Gonzalez, M.1. (2018)
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4.3.2. Twitter

La cuenta de twitter de I1ASA tiene 27.905 followers, antes del lanzamiento del
proyecto community machine la red social contaba con un promedio de 39 post, 63 shares
y 25 likes como se observa en la tabla 6, posterior a la comunicacion de la campafia, para
noviembre del 2013, hubo un incremento a 108 likes, se compartié los twists cuatro veces

mas del mes anterior y los post incrementaron un 40%.

Tabla 6
Resultados de la red social Twitter en la campafia community machine

Antesde la Durante la

Twitter - - Actualidad
campafia  campafa
Parametros
Likes 25 108 8
Shares 63 265 1
Post 39 67 12
Indicadores
Engagement Rate  0.011% 0.045% 0.002%
LR 0.002% 0.06% 0.002%

Fuente: Elaboracion propia (2019)
Nota: Tomado de Popsters - Social Media Content Analytics Tool

En relacion al tipo de contenido que compone el mensaje, se observa que solo 2
incluyen texto, sin embargo se puede apreciar que el elemento audiovisual se hace
presente ya que de 67 post con imagenes, 65 de ellos tiene habilitado un enlace para ver
videos u otro contenido, como se aprecia en la figura 27. Cabe recalcar que el 80% de los
post para esta fecha de la red social en estudio estaban relacionados a community machine,

es decir en Twitter se le dio prioridad a las publicaciones de la campafa.
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Figura 27. Twits por tipo de contenido. Fuente: https://popsters.us (2019)

En cuanto a la distribucién de las publicaciones por dia, el post realizado el dia
miércoles alcanzo el 29% del total de las publicaciones semanales, el martes y sabado
también son dias con un porcentaje medio como se muestra en la figura 28.

0%

25%

15%
i . I
5 BN
Su Tu Th Sa
We Fr

Mo

o IIASA

Figura 28. Actividad de Twitter por dias de la semana. Fuente: https://popsters.us (2019)

Con respecto al hashtag community machine alcanzé el maximo porcentaje de

publicaciones en el lanzamiento de la campafia como se observa en la figura 29.
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Actualmente el hashtag que mayor participacion tiene en las publicaciones es el slogan de

la empresa “el equipo del progreso”.

50
40
30
20

10

communitymachine
communitymachine?
communitymachie
ambato

caterpillar

o 11ASA

Figura 29. Hashtag Twitter. Fuente: https://popsters.us (2019)

Atendiendo a la cantidad de likes alcanzados en un post, se contabilizan 36 como se
muestra en la figura 30, existiendo una gran diferencia con el segundo post con mayor

likes, que llega apenas a 19 interacciones.

40

35

Nowv

OIIASA
Figura 30. Likes Twitter. Fuente: https://popsters.us (2019)
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A continuacion se muestra el post con mayor numero de likes, la publicacién invita a
los seguidores a dar clic en el link, que los direcciona a la pagina web de la campafia,
donde puedes dar follow ingresando tu usuario, con el fin de ayudar a Balao. El post tuvo

2 comentarios, uno positivo y uno negativo, los cuales no se respondieron.

iSé parte del progreso! Ingresa a y da like
o follow a para ayudar a Balao.

Figura 31. Twit con mayor ndmero de likes. Fuente: https://popsters.us (2019)

Se procedié a analizar los twits del mes posterior al lanzamiento en donde varios
personajes de la television se sumaron a la campafia, incentivando a sus seguidores a

colaborar con la iniciativa community machine, estos se detallan en la tabla 7.

Tabla7
Retweets personajes externos
Perfil Retweets Likes

The FWA 20 12
Tania Tinoco 7 8
Diego Spotorno 27 10
Insights 6 2
Revista Lideres 3 0

Fuente: Elaboracién propia (2019)
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5. Conclusiones

De acuerdo a los diversos autores consultados, la empresa que actualmente implementa
la responsabilidad social como parte de sus estrategias corporativas, conlleva un sin
namero de desafios al hablar de cémo comunicar este tipo de practicas. Una empresa que
no cuenta con proyectos o campafias de responsabilidad social o0 peor aln que su estrategia
de comunicacién es deficiente, no resulta competitiva en el mercado; el canal de
comunicacion debe de ir mas alla de entregar un mensaje, mas bien la empresa debe
perseguir un didlogo participativo en una via bidireccional, en donde no solo exista un
emisor y receptor, sino se cree un espacio de comunicacion compartida.

Por otra parte, estd comprobado mediante teorias estudiadas que las empresas pueden
tener un mejor desempefio econdmico si se involucra a los diferentes stakeholders que de
una u otra forma se ven afectados por la gestion operativa de la organizacion, teniendo
como consecuencia el sentido de pertenencia hacia la empresa, contribuyendo al
desarrollo sostenible mediante el aporte humano, social e intelectual.

Es imprescindible resaltar que el contacto con los stakeholders es sumamente
importante, teéricamente ya se ha mencionado que la empresa comunica hasta cuando no
cree que lo esta haciendo, por ende el comportamiento de los publicos internos y la
experiencia que se trasmita a los demas puablicos a través de los mensajes comunicados
por la empresa, define claramente la reputacion corporativa de una organizacion.

Basada en los diferentes autores estudiados, se puede decir que es realmente importante
gue una empresa comunique a todos sus publicos las acciones de responsabilidad social

que realiza, valiéndose de diferentes canales para llegar a todos los stakeholders
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fomentando una comunicacién reciproca e interactiva, la misma que permitira crear lazos
fuertes y una relacion solida entre publicos y organizacion, marcando el factor
diferenciador ante la competencia y finalmente aportando al desarrollo sostenible de la
empresa.

Dentro de las estrategias de comunicacion aplicadas a la campafia community machine,
y una vez hecho el diagnostico de las mismas, se puede concluir que por una parte el
publico externo a pesar de que conocen que IHASA cuenta con proyectos de RSC , una
gran parte de clientes no recuerda la campafia por su nombre, sino mas bien tienen presente
el trabajo que se hizo en las diferentes ediciones y a que sectores se beneficio, es decir
recibieron el mensaje de la campafia como una ayuda social brindada a la comunidad que
habita en las zonas vulnerables por el invierno.

A pesar de que la empresa tiene multiples campafias de responsabilidad social, muchas
de ellas no se comunican, por lo cual no son recordadas, otras, en cambio debido a la
magnitud que representa, es conocida por el publico sin necesidad de comunicarla, es el
caso del Instituto Benjamin Rosales Pareja y el proyecto de recirculacion de agua y
recoleccion de filtros y aceites usados, debido a que son constantes y permanentes en el
tiempo y ambas benefician directamente a los clientes.

Por otro lado el uso de redes sociales como canal de comunicacién principal puede
significar un bajo impacto si el fin es dar a conocer la campafia a un publico especifico,
en este caso los clientes, ya que un gran porcentaje no cuenta con este tipo de redes
sociales y dependiendo de la industria, la tipologia de clientes varia, en algunos casos

tampoco tienen acceso a internet.
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La comunicacidn efectiva con este publico debe de ser directa y personalizada, es decir
comunicados personalizados via WhatsApp, correo electronico y principalmente la
realizacion de eventos donde se comunique personalmente la tematica y el funcionamiento
de la campafa, involucrando a este grupo de interés de forma interactiva. Si la
comunicacion es dirigida a otros stakeholders donde la relacion empresa-beneficiario no
es directa el acceso a redes sociales como fuente de comunicacién es mas factible para
conocimiento de los diferentes mensajes que la organizacion necesite comunicar.

En base a este diagnostico se puede indicar que los elementos indispensables para la
construccion de futuras campafias y su buena comunicacion son: planificacion de eventos,
comunicacion directa y personalizada y una constante participacion de la empresa con la
comunidad y clientes, que es donde se sensibiliza las diferentes acciones que realiza la
empresa.

Si se habla de efectividad, es necesario recalcar que la campafia community machine
logro su objetivo en el lanzamiento de dicha iniciativa, por ende pudo presentar tres
ediciones mas de la campafia, donde los stakeholders continuaron apoyando la iniciativa
para cumplir con la meta a través de los juegos interactivos presentados en las redes
sociales.

Sin embargo de acuerdo a los indicadores analizados en las redes sociales la que mayor
interaccién tuvo fue Facebook. Uno de los principales indicadores en las redes sociales es
el engagement rate en donde se mide la pasion, reaccion, la fidelidad o la identificacion
de la marca, cuando la campafia estaba vigente este indicador alcanzo el 0.80 versus al
indicador actual que llega a un 0.53. Es decir es importante mantener activa la red social

motivando a los seguidores a interactuar con la misma de tal manera que se fije un
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compromiso con la marca, ademas de que también existen intangibles emotivos que son
mas complicados de medir pero estan presentes.

A pesar de que Instagram no fue parte de la camparia, es la red social que se encuentra
mas actualizada y donde se postea con mayor frecuencia, generando mayor interaccion
entre empresa y publico, por ende el engagement rate alcanz6 el 1.211% superando a
Facebook y Twitter. No obstante actualmente se ha perdido la viralizacion de campafias
de RSC através de los hashtags, si bien es cierto que se postea para que el usuario conozca
de los proyectos actuales, los mismos no son compartidos y tampoco se invita a los grupos
de interés a que formen parte de una campafa digital para apoyar las obras.

Para la construccion de futuras campafias de responsabilidad social, se recomienda
implementar las estrategias que fueron mejor percibidas teniendo mayor impacto de
acuerdo a los indicadores, es decir incluir en sus campafias de comunicacion a la red social
de Instagram y fomentar el trafico de post permitiendo la interaccion del usuario.

También se recomienda realizar una planificacion anual de eventos, en donde se
comunique las campafias de acuerdo al publico objetivo, para ello se debe segmentar a los
clientes por industrias relacionadas, este tipo de eventos debe de ser dindmico,
participativo y muy explicativo.

Finalmente, se concluye que 11ASA al plantear estas iniciativas, permite crear en los
diferentes publicos una imagen fuerte y s6lida como empresa que no sélo se preocupa en
su interés propio, sino que busca fortalecer su identidad a través del aporte a la comunidad,
el cuidado del medio ambiente y el desarrollo sostenible como organizacion; por ende los
stakeholders creen que es necesario que la empresa continle con este tipo de préacticas que

finalmente ayudan a crear una reputacion corporativa consistente a lo largo del tiempo.
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ANEXO 1

QM ACHINE | HASA [y

iVAMOS, UNETE A LA INTCTATIVA DE COMMUNTTY MACHTNE!

Con tu Follow y Like ayudaras a prevenir que este invierno
le afecte al canton Balao.

f CONECTAR CONFACEBOOK ’ CONECTAR CON TWITTER

A\ Los datos de tus redes sociales solo serin usados para unirte a esta campaiia

Interfaz 1 campafia community machine. Fuente: www.iiasacat.com
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ANEXO 2

HE
C?MACHINE I IASA

TAYUDEMOS A BALAQ! iy A

Con tu Follow, la ayuda llegara a su destino.

N  avancemosconTuroLOW

Interfaz 2 campafia community machine. Fuente: www.iiasacat.com
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ANEXO 3

/Coémo ayudaremos?

Interfaz 3 campafia community machine. Fuente: www.iiasacat.com
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ANEXO 4

fiasa.ecuador + Siguiendo

ot

@ oo ssecciaron
hace 1ASA

55.ecuUdon Gracias
giovamercnan por tu
mentario, seguiremos
planiticanco proyectos

Gesarroliar en el 2015

oQua [N

@ L gusts s chichoarcos y 14 personss mis

:) Qd& - W 800G+ Programa “Community Machine”
Llega a Santa Elena
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ANEXO 5

ENCUESTA

La presente encuesta tiene como propdsito conocer la opinion sobre las estrategias comunicacionales de
responsabilidad social implementadas por la empresa IIASA. La encuesta tiene fines académicos y busca

12.

13.

14.

15.

16.

cumplir los objetivos de una investigacion.
¢ Sabia usted que I1ASA realiza proyectos de responsabilidad social corporativa?

S () NO ()

En una escala del 1 al 5 (donde 1 es débil y 5 es fuerte) indique la relacién que existe
entre los conceptos detallados y la RSC que realiza I1ASA

1123|415

Fortalecimiento de la imagen
Ayuda a la comunidad
Disminucion de impuestos
Cuidado del medio ambiente
Ventaja Competitiva

¢Cree usted que trabajar en campafias de responsabilidad social supone un factor
importante para fortalecer la reputacidn corporativa?

Totalmente de acuerdo ()
De acuerdo ()
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ()
En desacuerdo ()
Totalmente en desacuerdo ()

¢ Segun su criterio sefiale con cual de los siguientes grupos 11ASA trabaja proyectos
de RSC?

Clientes

Comunidad
Colaboradores
Asociaciones Externas
Prensa

Proveedores

AN AN AN AN SN
— N N N N N

De las campafias de responsabilidad social corporativa detallas a continuacion, sefiale
las que usted mas recuerde.
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17.

18.

19.

20.

21.

Evaluacion de técnicas de operacion en el campamento minero
EcuaCorriente

Escuela Mévil de Operacién de Equipos Cat

Mejorar la educacion en comunidades mineras

Entrenamiento para lideres indigenas

Community Machine

Instituo BRP

Recirculacion de agua

Ninguna

¢Qué herramientas de comunicacion considera importantes para conocer las
diferentes campafas de responsabilidad social que I1ASA realiza?

Facebook ()
Twitter ()
Instagram ()
Whatsapp ()
Pagina Web ()
Eventos ()
Otro. ¢Cual?

¢Ha escuchado sobre el campafa social community machine (maquinaria para la
comunidad)?

Sl () NO ( )

¢Indique el medio de comunicacion por el cual conocidé la campafia community
machine?

Radio ()
™v ()
Prensa escrita ()
Eventos ()
Redes sociales ()

Indique por medio de cual iniciativa apoyo la campafia community machine para
llegar a la meta.

Recolectando likes/follows
Juegos interactivos

—~ ~
~— —

¢De las siguientes propuestas, sefiale la que mas le gusta para beneficiar a otras
comunidades del Ecuador?

Recolectar sedimentos del rio de Vinces ( )
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22.

Muros de contencion en Babahoyo
Fabricacion de canales Prosperina

N— N

Sefiale con cual de las siguientes palabra usted relaciona la campafia community
machine

Caterpillar ()
Comunidad ()
[IASA ()
Ayuda social ()
Publicidad ()
Maquinarias ()
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ANEXO 6

Guia de Focus Group
Preguntas de apertura

1. ¢Cual es su nombre?
2. ¢Cuantos afios tiene?
3. (A qué se dedica?
4. ¢Fue beneficiado con la campafia maquinaria para la comunidad realizada
por IHASA?
Introduccion
Se habla de lo que fue la campafia Community Machine, las ediciones que tuvo y como
se logré ayudar a cada una de las comunidades.
Se pide que respondan de manera sincera las preguntas que se realizaran a continuacion
Preguntas
5. ¢Han escuchado hablar de la responsabilidad social en las empresas?
6. ¢Recuerda cudl era el objetivo de la campafia community machine?
7. ¢Qué méaquinas se utilizaron en los trabajos para la comunidad?
8. ¢Conocia usted la mecénica para lograr que la maquina llegue a la zona a
realizar los trabajos?

Preguntas claves

9. ¢Qué piensa de IIASA como empresa?

10. Le gustaria que la empresa continue realizando este tipo de ayuda social
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ANEXO 7
Testimonios

“Soy un agricultor residente en Balao, me dedico a la agricultura de ciclo corto, como
plantacion de cacao y banano. Las graves inundaciones arrasaron con todo el sembrado
dejando piedras, hace tiempo que los terrenos estan desprotegidos, por eso el rio se ha
llevado todo. Estos trabajos nos benefician para el trabajo. Gracias community machine”

Simén Pava
“Cada que llega el invierno se llena el patio de agua y los nifios no pueden ir a la escuela.
Estamos contentos con el proyecto de IIASA y su trabajo con la maquinaria, haciendo
maés profundo el rio para que no se inunde el sector ni se pierdan los cultivos, animales,
cosas materiales o que los nifios tengan problemas para llegar a su casa. Gracias por

ayudarnos community machine”

Annel Samaniego

“Me dedico a la agricultura, al mantenimiento del cacao clonado CN51, el invierno afecta
al cultivo y cuando se inunda, el cultivo comienza a botar las flores bajando la produccién,
este proyecto de IIASA ayuda a crear los muros de contencion para que el rio no se
desborde y nos perjudique. Gracias community machine por ayudarnos con estas obras”.
Juan Guachun

“Cuando el invierno llega, los rios se desbordan inundando todo, perdiendo animales,
plantas y cosas materiales, agradezco a 11ASA porque nos ayudan con las maquinarias
para que el rio no se desborde y perjudique a la comunidad. Gracias por ayudarnos

community machine”.

Eulogia Parrales
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ANEXO 8

~ R AN,

= Iiasa Ecuador
L3 2013

Gracias 3 tus Follows y Likes, toda una comunidad sera
beneficiada. Apoyemos esta iniciativa y undmonos a
#CommunityMachine aqui: http:, ly/1322gi19

CQusca | s 5

CON TUS FOLLOWS Y LIKES
LLEGAREMOS A BALAO

—

o1 7P

Me;

‘25 comentarios -

Laura Magdalena Bonet Pava progreso es lo
que se espera ,y |a obra favorece a todos los
habitantes ,bien.

¥ A 64 personas les gusta esto,
[? Compartido una vez
Victor Sevichay Yo sstuve en Balao si zhi bastants
oportunidades, cuaiquier cosa avisen para hablar
en & Municipio de Balao , quisiera trabajar con Uds™
M

Responder * 24

y no manipulen a las personas para interesss
Propios como sea si esq es de buena onda la ayuda g
a muy bien

Responder

Tiasa Ecuador Muchas gracias Victor
s hay, nos podrias faciitar tus datos

parsonales por interno,
Saludos.
Me gusta * 25 de noviembre o a(s

Varios post en redes sociales de la campafia community machine. Fuente: www.iiasacat.com

65


http://www.iiasacat.com/

ANEXO 9

ESCOPUSA ] 2 ESCOPUSA

Entrevistas en diferentes medios de comunicacion. Fuente: wwwv.iiasacat.com
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