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Capitulo I: Planteamiento del Problema

1.1 Situacion del Problema

En el marco de la Gestién Integrada de los Recursos Hidricos (GIRH), se han
expuesto los principales inconvenientes mundiales en el agua, pues el tema impacta
social y econdmicamente en el mundo; lo que ha provocado: aumento de sequias, falta de
agua y exceso de agua en algunas zonas (UNESCO, 2021). Principalmente, la Gestion
Integrada de los Recursos Hidricos (GIRH), se preocupa por los recursos hidricos
mundiales, ofreciendo planeacién y manejo en el ambito local, nacional y transnacional.

Para el caso de México, la Red Nacional de Medicién de la calidad del Aqua
publicé informacion referente al tema del agua en México y expuso que 59.1% de los rios,
arroyos, lagos, lagunas, presas y zonas costeras estan contaminadas. (Renameca, 2023)
Asi como también, el director de la Asociaciéon Agua México afirma que, segun los
indicadores para la medicion de contaminacion del agua, ésta ultima se considera potable,
sin embargo, no puede ser consumida o utilizada para consumo humano, dado que no es
considerada de calidad.

Por otro lado, segun la secretaria de Medio Ambiente en Puebla, Myriam Arabian
(2022), en lo que va del 2023 la cifra de industrias que hacen descargas sin saneamiento
al Rio Atoyac ascendié a 120, destacando que son industrias que en su mayoria se
ubican en el norte del estado de Puebla. Reflejando una irrupcion en los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS), propuestos por la ONU, que implican: agua limpia 'y
saneamiento (objetivo 6), por una parte, y produccién y consumo responsable (objetivo
12). Lo que representa una de las principales cuestiones por las cuales las industrias de la
capital poblana no proyectan una identidad corporativa deseada, y, en consecuencia,
predispone una imagen corporativa dudosa en los publicos. Por lo que, para fines de este
proyecto de investigacion se focalizara en un caso de estudio de una empresa cien por

ciento poblana, en la cual se atendera la percepcion de la Imagen Corporativa.



La Fabrica de harinas y pastas es una marca poblana, que a lo largo de su historia
ha tratado de evidenciar una imagen sélida y positiva, reflejando transparencia y
honestidad en todos sus productos, con el propésito de ofrecer una excelente calidad,
manteniendo la tradicion, prestigio e innovacion. Sin embargo, en los ultimos afios ha
experimentado cambios significativos que plantean desafios a la imagen de la
organizacioén, puesto que, se ha visto envuelta en controversias que afectan tanto a sus
clientes como a la percepcién de la misma organizacion. De esta manera, ha provocado
una coyuntura entre lo que reflejan ser y lo que realmente son, ya que, todas las
organizaciones deben obligadamente alinear su identidad e imagen corporativa para
conseguir una estabilidad permanente en sus publicos estratégicos, con el fin de
conseguir algun distintivo que contribuya a sustentar sus acciones y mejorar su imagen
publica deseada.

En la actualidad, existen diversas corporaciones que buscan la insignia de
Empresa Socialmente Responsable (ESR); que en su mayoria buscan adquirirla por las
preocupaciones sociales que influyen en el entorno en el que estan inmersas, ya sea por
su estado comercial o las relaciones con sus publicos internos y externos. Por otro lado,
para funcion de esta investigacion se entienden los términos Responsabilidad Social
Organizacional (RSO), Responsabilidad Social Empresarial (RSE) y Responsabilidad
Social Corporativa (RSC), como sinébnimos.

Para Nosnik (2012), la RSO “se basa en la contribucion a la construccién mental
de la imagen de una organizacion y no debe atenderse como una moda, sino como una
tactica para fortalecer y mejorar esta ultima, por lo que, su desarrollo contribuye al valor
de una corporacion” (p.52). Desde esta mirada, la Fabrica de harinas y pastas cuenta en
la actualidad con la insignia Empresa Socialmente Responsable (ESR) bajo el
pensamiento “lo mejor es nuestra gente”, pues segun el Centro Mexicano para la

Filantropia (CEMEFI), el distintivo se adopta cuando los niveles de medicién sobre las



practicas de una organizacion se crean en favor de lo ambiental, lo social y el liderazgo de
una organizacion (2024). Por ello, las acciones de responsabilidad social mejoran la
reputacion, fomentan el consumo responsable e incrementan la inversion en las
empresas. Sin embargo, a pesar de que Fabrica de harinas y pastas cuenta con el
distintivo ESR sus acciones como empresa demuestran la deficiencia en materia de
responsabilidad con la sociedad.

Durante 2022 y 2023, se han presentado diversos hechos que evidencian el
comportamiento negativo de la empresa, de manera que, se desacredita su imagen
deseada como empresa socialmente responsable. En el afio 2022, se suscité un hecho
que puso en evidencia a la empresa como uno de los principales contaminantes en el
sistema de drenaje en Puebla con una tuberia de aguas con residuos que desembocaba
de manera clandestina (Cruz, 2022). Ademas de un incendio en el primer trimestre del
2023 en una banda transportadora de la planta de produccion ubicada en Héroes de
Nacozari. (Arcega, 2023) Aunque fue un hecho que se salié de control de manera natural,
puso una vez mas en evidencia a la empresa. Asi no solo se ve afectada su imagen fuera
de la empresa, sino también dentro de ella.

De esta manera, la preocupacién del organismo debe atender a todos aquellos
miembros que la conforman, ya que segun “La Teoria normativa de stakeholders: |la
empresa debe prestar atencidn a los intereses de todos los grupos de interés y, no solo a
los accionistas, para tratarlos de manera adecuada” (Ayala, 2020, p. 186). La Fabrica de
harinas y pastas al considerarse socialmente responsable, debe velar por los intereses de
todos sus publicos estratégicos, comenzando con los que se conforman dentro de la
organizacién, ya que, como lo menciona en su filosofia corporativa, el compromiso
principal se centra en los colaboradores de la fuerza de trabajo; con el fin de generar valor

simbdlico, funcional y operativo de manera interna.



Considerando entonces que “las redes de personas y grupo estan presentes en
todas las organizaciones” (Herrera, 2020, p. 144), complementa la idea de que, sin las
relaciones interpersonales no existiria una organizacion, dado que se generan dentro y
fuera de la misma, por lo que, esta Fabrica de harinas y pastas debe mantener buenas
relaciones y practicas de generacion de valor entre sus publicos estratégicos, a través de
la articulacion y significacion que se generan comunmente gracias a su imagen Yy filosofia
corporativa.

En resumen, en lo que respecta a la Fabrica de harinas y pastas tiene un
problema de comunicacion que atender en cuanto a su imagen corporativa, ya que,
siendo una empresa poblana que busca ser lider a nivel nacional, deben de ser
congruentes con lo que dicen ser y lo que son, en este caso para generar una imagen
favorable como bien expresan en su filosofia corporativa y practicas cotidianas de RSO.
1.2 Diseino de Investigacion

Para la presente busqueda de informacion se trabaja el disefio de investigacion bajo
la definicion: “Los disefios de investigacion son el plan, la estructura y estrategias que se
utilizaran para obtener respuestas a las preguntas de investigacion e hipétesis” (Reidl, M.,
2011, p.37).

Por lo que los siguientes puntos estan afines a la definicién y que, entre otras
cosas, funcionara como una base sodlida para direccionar la informacién y datos obtenidos
a partir de una investigacion previa (véase anexos 2, 3y 4). De esta forma, este primer
acercamiento a la medula de la investigacion permitira a los desarrolladores del presente
proyecto académico, lograr las metas definidas para obtener resultados favorables vy,

sobre todo, funcionales. Véase tabla 1.



Tabla 1

Articulacion de los objetivos de investigacion.

VARIABLE OBJETIVO DE INVESTIGACION OBJETIVO ESPECIFICO

Diagnésticar la Imagen Corporativa
de la fabrica de harinas y pastas
como empresa socialmente
responsable en sus directores y
empleados en Puebla durante el
periodo de otofio 2024

¢ Cual es la Imagen Corporativa
de la Fabrica de harinas y pastas
como empresa socialmente
responsable en sus directores y
empleados?

IMAGEN FICCION

IMAGE

Identificar la Imagen Ficcién de /a
Fabrica de harinas y pastas
como empresa socialmente

responsable en sus directores y

empleados, durante el periodo de

otofio 2024

CORPORATIVA

IMAGEN ICONO

Determinar la Imagen Icono de /a
Fabrica de harinas y pastas como
empresa socialmente
responsable en sus directores y
empleados, durante el periodo de
otofio 2024

IMAGEN ACTITUD

Resgistrar la Imagen Actitud de
Grupo Industrial La Italiana como
empresa socialmente
responsable en sus directores y
empleados, durante el periodo de
otofio 2024

OBJETIVO
APLICATIVO

Disefiar una estrategia de comunicacion institucional para contribuir en el desarrollo de la imagen corporativa de /a Fabrica de
harinas y pastas como empresa socialmente responsable

Nota: Elaboracién propia, muestra la sintesis del disefio de la investigacion.

1.2.1 Objetivos

10

Un objetivo de investigacion se define como las acciones que son planteadas para

la investigacion, fijando el fin a alcanzar, es decir, las metas que se buscan alcanzar a

través del desarrollo de esta. (Alvarez, 2021). Sin embargo, el desarrollo del objetivo

general o de investigacion, es para fijar el impacto que se espera lograr de la

investigacion y para evitar caer en brechas que alteren el camino del proyecto.

1.21.1

Objetivo de Investigacion.

Diagnosticar la imagen corporativa de la Fabrica de harinas y pastas como

empresa socialmente responsable en sus directores y empleados en Puebla, durante el

periodo de otono 2024.
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1.21.2 Objetivos Especificos.

Un objetivo especifico segun Alirio (2019), son estos fines impuestos por el
investigador de los alcances previos que desea obtener y que necesariamente deben
ocurrir para lograr alcanzar el objetivo general.

Dentro de este disefio de investigacion, los objetivos especificos (véase tabla 1)
funcionan para atender las tres dimensiones tedricas obtenidas por la definicion de la
variable de investigacion, ofrecida por el autor Paul Capriotti (2013):

e |dentificar la Imagen-Ficcion de la Fabrica de harinas y pastas como
empresa socialmente responsable en sus directores y empleados, durante
el periodo de otofio de 2024.

e Determinar la Imagen-Icono de la Fabrica de harinas y pastas como
empresa socialmente responsable en sus directores y empleados, durante
el periodo de otofio de 2024.

o Registrar la Imagen-Actitud de la Fabrica de harinas y pastas como
empresa socialmente responsable en sus directores y empleados, durante
el periodo de otofio de 2024.

1.21.3 Objetivo Aplicativo.

Definido por Alvarez (2021) anteriormente, el objetivo de una investigacién busca
fijar metas de hasta dénde se busca llegar con la investigacion, sin embargo, para fines
de este proyecto se propone un objetivo de aplicacion que pretende definir para qué se
desarrolla la investigacion o cuales son los fines de ésta.

De manera que, el objetivo aplicativo para la presente investigacion es: Disefiar
una estrategia de comunicacion institucional para contribuir en el desarrollo de la imagen
corporativa de Fabrica de harinas y pastas como empresa socialmente responsable

(véase tabla 1).
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1.2.2 Pregunta de Investigacion

Tal como Martinez (2015) afirma: “es la interrogante acerca de la incertidumbre en
torno de un problema que el investigador pretende resolver o aclarar” (p.44). De manera
que, para lograr un preambulo de la investigacion exitoso es necesario plantearla para
definir el rumbo del proyecto.

Ahora bien, para definir la pregunta de investigacion dentro de este estudio de
caso, fue necesario hacer una revision sobre en el contexto actual que hay respecto a la
Fabrica de harinas y pastas en torno a sus acciones sociales, pues de esta forma se
obtuvo la variable del proyecto para aterrizar la investigacion a un problema de
comunicacion basados en la percepcion como Empresa Socialmente Responsable (ESR).
Por lo que, dentro del actual proyecto de investigacion se redacta de la siguiente forma:
¢, Cual es la imagen corporativa de Fabrica de harinas y pastas como empresa
socialmente responsable en sus directores y empleados? (Véase tabla 1).

1.2.3 Hipotesis

Segun Izcara (2014, citado por Espinoza, 2018), las hipdtesis se consideran como
esta respuesta tentativa sobre un problema investigado, sin embargo, estas Unicamente
son formuladas a partir de propuestas que no necesariamente son verdaderas o ficticias.
Esto quiere decir que, las hipotesis surgen a raiz de una suposicion resolutiva acerca del
fendmeno a estudiar.

En la presente investigacion, las hipotesis sobre el topico de la imagen corporativa
de la Fabrica de harinas y pastas como empresa socialmente responsable en sus
directivos y empleados del entorno interno de la organizacion se reducen a:

H1: Los directivos y empleados de la Fabrica de harinas y pastas perciben la
imagen corporativa en torno a la dimension imagen-actitud como una empresa

socialmente responsable.
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H2: El distintivo corporativo como empresa socialmente responsable es
inconsistente con su imagen corporativa en torno a la dimensién imagen actitud en los
directivos y empleados de la Fabrica de harinas y pastas en Puebla.

1.3 Definicién de variable

Para el desarrollo de esta investigacion el autor base sera Paul Capriotti (2013), en la
tercera edicion de su obra Planificacion estratégica de la Imagen Corporativa, ofreciendo
como definicion de la variable Imagen Corporativa, la siguiente:

"Me refiero a aquélla que tienen los publicos acerca de una organizacién en cuanto

entidad como sujeto social, la idea global que tienen sobre sus productos, sus

actividades y su conducta”. (pp.16-17)

De esta manera, en su libro Planificacion estratégica de la Imagen Corporativa,
Paul Capriotti (2013) concibe la imagen corporativa en tres niveles: a) La Imagen-Ficcion,
b) La Imagen-Icono, y c¢) La Imagen-Actitud. Por lo que, el proyecto estara basado en la
perspectiva tedrica del autor, y sus aplicaciones dentro de cualquier organizacion, sin

embargo, el estudio de caso esta dirigido a la empresa poblana de Fabrica de harinas y

pastas (Véase figura 1)
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Figura 1

Variable y dimensiones de investigacion .

Nota: Sintesis del aporte tedrico de Paul Capriotti (2013) que comprende tres dimensiones conjuntas que

construyen la Imagen Corporativa.

1.4 Perspectiva Tedrica

La perspectiva tedrica definida por Hernandez (2017), coincide en el hecho de que es
el nivel del proceso en el cual, se sustenta de manera teérica el porqué del estudio del
proyecto. Por ello, para el desarrollo de esta investigacion se parte de una mirada
comunicacional, lo que permite aterrizar la investigacion en la busqueda de informacion
dirigida a las organizaciones, tal como se ha plasmado en el planteamiento del problema
anteriormente mencionado, ahondando en aquellos conceptos que seran la parte medular

de la investigacion.
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1.4.1 Paradigma Comunicacional

Esta investigacion parte del paradigma de la Sociologia funcionalista, propuesto
por el tedrico Jesus Galindo (2007), el cual presupone que “el funcionalismo es un
impulso hacia lo cientifico en el pensamiento social”’ (p.165). Ademas, este paradigma
tiene un interés particular por el funcionamiento y estructuracion de las organizaciones
concebidas como instituciones macrosociales o bien, como entes sociotécnicos en lo que
participan los actores sociales y su estudio se orienta hacia el rol que cumplen dentro de
este ente.
1.4.2 Comunicacién

La comunicacién como campo de estudio representa una pieza clave para la
continuidad de la presente produccion académica, por lo que su definicion es clave para el
seguimiento de las ideas propuestas en el disefio de investigacion. De tal forma, la
comunicacion entendida por Galindo (2011) se considera como “el proceso basico para la
construccion de la vida en sociedad, el mecanismo activador del dialogo y la convivencia
entre sujetos sociales” (p. 325).
1.4.3 Comunicacién estratégica

La comunicacioén estratégica descrita en una conferencia por el doctor Nosnik
(2023), se define como una planeacion sobre la comunicacion. Si bien, puede ser
abordada por dos visiones, para el desarrollo de este proyecto se considera desde la
vision sociocultural, pues parte del hecho de que el capital humano ayuda a alcanzar los
objetivos corporativos.

Por otro lado, en el anuario de investigacion CONEICC basados en las teorias
propuestas por Abraham Nosnik (2012), Duran et al., (2019), afirman que la comunicacion
estratégica es la cohesion entre la produccion simbdlica de un sistema social a los fines

corporativos de una organizacion, cuyo fin es generar un valor compartido.
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1.4.4 Comunicacion en las organizaciones

La comunicacion en las organizaciones tiene diversas conceptualizaciones, sin
embargo, para esta investigacion se utiliza la propuesta teérica DIRCOM, del autor Joan
Costa (2009), en la que se ahonda sobre tres dimensiones o esferas que ayudan a
comprender mejor el funcionamiento organizacional. Asi, la propuesta determina la esfera
institucional, mercadoldgica e interna u organizacional como interdependientes.
1.4.4.1 Dimensiones del Modelo DIRCOM.

Para comprender el modelo DIRCOM de Joan Costa (2009), hay que ahondar en
las dimensiones o esferas Institucional, Mercadolégica e Interna u Organizacional, saber
su conceptualizacién y definicion de cada una de estas.

La dimension Interna segun Nosnik (2000), citado por Soria (2008), se trata de una
teoria de sistemas de comunicacion dentro de una organizacion, en la que se muestra la
comunicacién no como uno de los elementos fundamentales para el correcto
funcionamiento corporativo, sino mas bien como una mirada o perspectiva sistémica en
los flujos de informacién contenidos en una comunicacion productiva.

Por otro lado, Cardoso, V. y Valesca, S. (2007) afirman que la dimension
mercadoldgica es un medio que facilita procesos para motivar y persuadir comunmente a
través de mensajes formales o informales dirigidos hacia los stakeholders y que ofrece
una guia para conseguir el posicionamiento corporativo.

Partiendo de la perspectiva de Riel (1997) y Suarez (1992), se propone una
definicion propia sobre la dimension institucional. La esfera o dimension institucional, es
un proceso de gestion que comprende las distintas estrategias orientadas hacia la mejora
de la cultura y las acciones comunicativas, permitiéndole potenciar la imagen publica
deseada, la reputacion y la identidad de la organizacion; facilitando la comunicacion

asertiva dentro de la misma.
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1.4.5 Responsabilidad Social Organizacional (RSO)

Durante el planteamiento del problema a principios de esta investigacion se
plante6 como variable la Imagen corporativa de la Fabrica de harinas y pastas, lo que
finalmente da pauta a concebir la Responsabilidad Social Organizacional (Nosnik, 2012)
como parte importante a considerar, dado que el tema de Imagen Corporativa comprende
dentro de ella la RSO, gracias a esa proyeccion de imagen en la sociedad.

Su importancia radica en los 7 niveles de RSO propuestos por Nosnik (2012), en
los que destaca la busqueda de bienes economicos, difusion de imagen y reputacion,
satisfacer creencias sociales, maximizar el valor total de la organizacion, integracion de
todos los publicos, consideracion del valor estratégico e influencia de las politicas
publicas.

1.4.6 Imagen Corporativa

Como se ha mencionado anteriormente, la variable de investigacion, Imagen
corporativa, utiliza como principal tedrico a Paul Capriotti (2013), considerando las tres
dimensiones que la conforman.

En primer lugar, la Imagen-Ficcién entendida como una reinterpretacion de la
realidad. En segundo lugar, la Imagen-lcono comprendida como una representacion de lo
iconografico que contribuye en la identidad organizacional. Finalmente, cuando se habla
de Imagen-Actitud, Capriotti (2013) es esta idea implantada en la mente de las personas
que se genera sobre la organizacion.

Para la presente investigacion, Paul Capriotti (2013) sera el autor base, gracias a
sus aportes en torno a la variable Imagen Corporativa. Esto fue un acercamiento al
concepto, pues en el siguiente capitulo, se ahondara en el concepto y como Capriotti
(2013) destaca los atributos esenciales que se deben tener en cuenta cuando se habla de

imagen corporativa. Véase figura 2.
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Figura 2

Sintesis perspectiva teodrica.

Paradigma de la Sociologia funcionalista. (Galindo, 2003)

Definicién comunicacién. (Galindo, 2011) (Nosnik, 1998)

Comunicacién en las organizaciones. (Costa, 2009 G E N E RAL

Dimensién interna. (Costa,2009).

Dimension institucional

(Vista, 2009).

PARTICULAR

Imagen corporativa. e

(Capriotti, 2013) *(CICA, 2005)

SUPERFICIAL

Imagen-lcono.
(Capriotti, 2013)

Imagen-Actitud.
(Capriotti, 2013)

Nota: Estructura sintetizada del marco tedrico, destacando que comienza en lo general para partir hacia lo

particular.

1.5 Perspectiva Metodolégica

Puede concebirse como un proceso por el cual se aborda un conjunto de fendmenos
sobre una tematica definida, que busca dilucidar las acciones que comunmente apuntan
hacia la verificacion, cuantificacién o razonamiento de la observacion de un problema de

investigacion (Tamayo, 2013). Segun lo anterior, la perspectiva metodolégica es la dptica
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desde la que se mirara una situacion determinada, para dictaminar la forma en que se
recaba la informacion y el tipo de datos que aspiran recolectarse. Véase figura 3.
1.5.1 Enfoque de la Investigacion

Para el estudio de este caso se empleara un enfoque mixto, ya que se combinaran
métodos cualitativos y cuantitativos, o bien, gracias a la técnica no definida pero muy util
Tashakkori y Teddie (2003), el uso de ambos métodos para complementarse y enriquecer
la investigacién (Pole, K., 2009).

De manera que, los datos cuantitativos seran de utilidad para recabar informacion
directamente de la empresa y los cualitativos para la informacién obtenida a partir de los
publicos estratégicos; cuyo fin ultimo sea obtener una mirada global sobre imagen
corporativa en la Fabrica de harinas y pastas como empresa socialmente responsable.
1.5.2 Tipo de Estudio

Esta investigacion se ajusta al enfoque de estudio transversal, en el cual se
recopilan datos de manera no experimental, lo que permite comprender la situacion actual
de la empresa y analizar como se relacionan distintas variables sin influir directamente en
el entorno operativo.

1.5.3 Alcance de la Investigacion

La investigacion desde distintas miradas contribuye a la produccién académica,
con el fin de la busqueda de una verdad sustentada con hechos veridicos y eficaces, por
lo que, los niveles de alcance de esta estdan mediados por el investigador. Tamayo (2003)
propone dos principales: descriptivo y explicativo.

En el caso de esta investigacion, el alcance sera de tipo descriptivo debido a que
se puede describir, dicho de otra forma, obtener un registro sobre lo observado vy,
asimismo, una interpretacién sobre la realidad misma para la fundamentacién de los
problemas abordados (Tamayo, 2003). Es decir, que en este tipo de alcance no debe

existir manipulacion alguna en las variables, pues este tipo de estudio se basa en la
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observacién del fenbmeno sin ninguna intervencion en su proceso, por lo que, para los
fines de esta investigacion es el mas apto, ya que se busca analizar la imagen corporativa
de esta Fabrica de harinas y pastas como empresa socialmente responsable, sin animos
de intervenir elaborando un plan estratégico con expectativas de aplicacion.

1.5.4 Caso de Estudio

El caso de estudio segun Simons (2009), se define como: “una investigacién exhaustiva y
desde multiples perspectivas de la complejidad y unicidad de un determinado proyecto
(...) en un contexto real” (p.42).

Dicho esto, en esta investigacién, la Fabrica de harinas y pastas sera la
organizacién que se utiliza como caso de estudio, ahondando en la informacién sobre su
imagen corporativa. Puntualmente el interés de los desarrolladores de este proyecto es
investigar la situacion actual en la imagen que tiene la organizacién como una empresa
socialmente responsable en sus publicos del entorno interno, especificamente a través de
los empleados y directivos.

1.5.5 Sujetos de Estudio

Los sujetos de estudio para el desarrollo de esta investigacion, como se ha
mencionado en puntos anteriores, seran los directivos y empleados de esta Fabrica de
harinas y pastas, dado que, la recoleccién de datos referentes a la empresa servira para
el contraste de lo que piensan sobre la empresa y lo que aquellos lideres de la empresa
dicen sobre lo que es.

1.5.6 Técnica de Recoleccion

Las técnicas de investigacion incluyen un conjunto de procedimientos organizados
sistematicamente que guian a los investigadores a profundizar el conocimiento y proponer
nuevas direcciones de investigacion las cuales se pueden utilizar en cualquier rama del

conocimiento (Maya E., 2014).
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Para ello, en este proyecto se utilizaran técnicas como lo son encuestas y
entrevistas. Por un lado, se llevara a cabo una serie de encuestas que van dirigidas hacia
los empleados de la empresa, mientras que, se realizara una entrevista con un miembro
directo del departamento de comunicacién interna, quien maneja la informacion sobre la
Responsabilidad Social Organizacional de la institucion, cuyo fin ultimo sea el contraste
de la informacién recabada a través de los empleados y este, para lograr diagnosticar la
relacion entre la realidad la imagen que proyecta esta Fabrica de harinas y pastas y la
imagen que perciben los publicos de empresa socialmente responsable.

Figura 3

Sintesis perspectiva metodolégica

ENFOQUE MIXTO

ENFOQUE
TIPO DE ESTUDIO e TRANSVERSAL Y NO
EXPERIMENTAL

ALCANCE DE
INVESTIGACION

DESCRIPTIVO

PUBLICOS
ESTRATEGICOS

SUJETO DE
ESTUDIO

ENCUESTAS Y
ENTREVISTAS

TECNICA DE
RECOLECCION

Nota: Aqui se muestra una sintesis de la perspectiva metodoldgica que se utilizara en la presente

investigacion.
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Capitulo Il: Estado del Arte
El concepto de estado del arte ha trascendido a lo largo de los ultimos afos.
Anteriormente este era concebido como Status of the Art (Estatus del arte), sin embargo,
este cambi6 a lo conocido actualmente como Estado del arte, que sin discriminar su

esencia (estudio de algun tema particular en materia de investigacion), se ha mantenido.

Ahora bien, el Estado del arte es en esencia un procedimiento metodolégico que
utiliza la recopilacién documental y bibliografica sobre la construccion de un objeto de
estudio, es decir, persigue un objetivo practico comun de investigacion para
interrelacionar las diversas propuestas, a fin de generar un interés particular en el

investigador (Patifio, 2016).

A continuacién, se presentara una revisién bibliografica para perfilar las distintas
perspectivas de autores que han definido la imagen corporativa, destacando teéricos
clasicos y contemporaneos que han estudiado la variable de esta investigacion (véase
anexos 2, 3y 4). Los autores que en esta investigacion se denominan clasicos, son
aquellos que poseen una trayectoria trascendental, que han servido como autores base
en distintas investigaciones y que siguen vigentes en la actualidad. Por su parte, los
autores contemporaneos se consideran aquellos que por sus propuestas modernas son
interesantes en la investigacion y que, como los clasicos, generan contenido valioso y de

calidad.

21 Autores Clasicos

Estos autores se conciben en la actualidad como los referentes de la variable de
esta investigacion (imagen corporativa), por lo que su analisis dentro de la misma en este
apartado, serviran unicamente para hacer un andlisis bibliografico y finalmente elegir

aquel que sera el autor base de la investigacion
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2.1.1 Discurso de Identidad como Imagen corporativa por Norberto Chaves

Norberto Chaves es un argentino nacido en Buenos Aires en 1946, actualmente
reside en Barcelona, donde trabaja en Chaves-Bellucia, un proyecto en sociedad con Raul
Bellucia, que principalmente atienden la gestion de las marcas con un alto margen de
rendimiento. Su formaciéon en comunicacioén permite desarrollar productos académicos
referentes a la imagen y comunicacién y ha publicado diversos libros interrelacionados
entre si referenciados con su tema de estudio profesional, mismos que se muestran mas

adelante en la tabla 3.

En este apartado, se hace una revision de uno de sus trabajos académicos
profesionales, publicado en su tercera ediciéon en 2013: La imagen corporativa. Dentro de
este se hace una revisién del tema de imagen corporativa como una estrategia de
direccion corporativa orientada a la comunicacién estratégica y el disefio. En este sentido,
la imagen institucional como él le hace llamar, representa una vision articulada entre la

institucion (organizacion) y la representacion de la imagen.

Para Norberto Chaves (2013), “la imagen aparece como un registro publico de los
atributos identificatorios del sujeto social” (p. 28). De esta manera, la imagen es entonces
un registro visual de aquello que se percibe de la realidad iconografica de lo visual, como
es expuesto anteriormente por Norberto, lo que amplia la libertad de los actores sociales a

la interpretacion de lo que estan percibiendo.

Por otro lado, la imagen es un concepto que atiende dos esferas, considerando
por un lado la imagen objeto, que atiende lo objetivo tangible de la organizacion, y por el
otro, la imagen representacion, aquella interpretacion que hacen sobre lo que perciben,

véase graficamente en la tabla 2.
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Tabla 2

Concepcioén de la imagen institucional

Recursos de comunicacion integral Representacion psiquica
Recursos materiales de comunicacion [Registro sensible
Recurso Visual Registro visual

Recursos graficos Lectura grafica

Nota: Analisis basado en el modelo de Norberto Chaves (2013).

De esta forma podemos hacer dos diferenciaciones interesantes en referencia al
concepto. En primer lugar, la variable imagen corporativa se entiende como imagen
institucional, y este como concepto independiente es un término genérico en el campo de
comunicacion y de opinidon concebido como imagen (Chaves, 2013). Ahora bien, para
poder entender de manera profunda el concepto, imagen corporativa/imagen institucional,
es necesario entender que se mueve en cuatro dimensiones especificas desprendidas del
concepto: realidad, identidad, comunicacion e imagen; puesto que, el autor lo concibe
como un “territorio significante” que simboliza de manera autébnoma en cada una de sus

formas percibidas.

Finalmente, se concluye que, la imagen corporativa aparece como una
representacion en grupo, generada muy comunmente como un discurso imaginario
inherente en su audiencia (representaciones de la institucion) y que son identificatorios de

toda organizacion (autorrepresentacion).

2.1.2 La Imagen Corporativa Construida a partir de los Mensajes Acumulados

de la Organizacion segun Nicholas Ind

Nicholas Indiana, es el nombre completo del autor de trece libros traducidos a

nueve idiomas diferentes. Sus obras mas representativas se muestran en la tabla 3. De
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origen europeo, su trabajo se basa en el branding corporativo, sin embargo, ha producido

textos académicos con énfasis en la comunicacion.

Tiene una licenciatura en Historia Inglesa, asi también, la Maestria en Direccion de
Empresas y un doctorado con honores en la Escuela Europea de Graduados.
Actualmente, Nicholas Ind, es profesor en una prestigiosa escuela de Oslo, Noruega. Su

interés de investigacidon se centra en la marca corporativa y los hegocios con consciencia.

El interés central de esta revisidn bibliografica del autor se basa en el The
Corporate Image (1992), pues su investigacion ayuda en manera importante a la
definicion de la variable de la investigacion, sin embargo, su tesis central se centra en la
definicion de institucion, ahondando en la identidad corporativa (elemento clave de la
imagen corporativa), la creacién de comunicacion corporativa y la relacion de estas tres

en la creacién de estrategias corporativas.

Ahora bien, Nicholas Ind (1992) define la imagen corporativa como aquella imagen
que se genera en un publico especifico de la empresa, por ello que se dice que los
publicos reciben mensajes pero que estos ultimos pueden ser de manera “intencionada” o
“no intencionada”, y por la misma razén, un publico determinado puede definir si la
imagen deseada de la empresa es positiva o negativa, segun sean los comportamientos
de la misma, pues cada accién contribuye a generar una “imagen idénea” de la empresa o

por lo menos contribuye a la estrategia corporativa.

Uno de los principales problemas que se han de presentar en la empresa se dirige
hacia los empleados, pues estos, son los que generan la propia imagen cuando entran en
contacto con los publicos a los que se dirige la empresa. La empresa IKEA es un ejemplo
excelente para mostrar los términos mencionados con antelacién. IKEA, es una empresa

multinacional dedicada a la venta de muebles, pero con una estrategia bien cimentada
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entre sus colaboradores, principalmente sus empleados. Uno de los principales valores de
la empresa es “compaferismo y entusiasmo”, para poder ofrecer a los publicos el mejor
servicio y calidad en la atencién. De manera que, como dice Nicholas Ind (1992), los
publicos interpretan de manera diferente los mensajes, por ello la imagen corporativa es

una tarea diaria, sin descanso.

De la misma forma, la reputacion es un constructo generado por los mismos
empleados y no Unicamente por la manera de atencién a los publicos, sino por la relacién
que se genera en la organizacién, pues segun Nicholas Ind, la identidad es la principal
fuente de creacién de la imagen corporativa, es por ello que en la identidad se debe
generar una percepcion interna de la empresa, considerando la filosofia corporativa,

valores, tecnologia, etc.

De la revision tedrica del autor europeo, se puede concluir que la imagen
corporativa se genera por la comunicacion corporativa transmitida en los mensajes
acumulados de los publicos a los que se dirige la organizacion, pero que contienen
informacion intangible de la identidad corporativa, misma que puede verse afectada de

manera inmediata.

2.1.3 Imagen Corporativa como Reguladora de las Acciones Futuras por Daniel

Scheinsohn

Daniel es un investigador argentino, que ha basado sus estudios en la
comunicacion estratégica, management, marketing, entre otras especializaciones. La
mayoria de los libros publicados tienen que ver con la comunicacion estratégica, por lo
que se torna de suma importancia para esta investigacion. La revision teérica del autor

contribuye a la investigacion para contrastar las distintas concepciones de la imagen
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corporativa desde autores de renombre. Las obras mas significativas del autor las

encontramos en la tabla 3.

Como se ha mencionado anteriormente en la redaccion de este capitulo, la imagen
ha sido concebida como una representacién imaginaria en las personas, por lo que, para
comprenderle, es necesario mencionar la importancia de la definicion de ideologia, segun
Scheinsohn (2000), la ideologia es todas esas ideas que comparte un colectivo y que en

el mejor de los casos orienta a la accion.

Asi mismo, se destacan distintos conceptos que destacan en relacion con el
concepto de imagen corporativa. En primer lugar, podemos entender la Comunicacion
Corporativa, como aquellos mensajes que tienen un fin o0 no, que la organizacion emite
(con fines de mercadotecnia o de forma institucional). Desde la mirada de la
Comunicacién Estratégica se puede afirmar que todo comunica, como un principio
fundamental de la comunicacion; y esto puede ser con un propdsito o no. Lo que nos lleva
a entender, que la identidad es este discurso que la empresa emite de manera no
intencionada, pero cuyo fin es representar lo que la empresa busca ser, sin embargo, para
lograr que sea entendido este discurso, la comunicacion estratégica representa el eje

central a la imagen corporativa.

La imagen corporativa, es aquel registro que se genera en los publicos, por los
atributos corporativos (Scheinsohn, 2000). De manera que se infiere que la imagen
corporativa es una idea implantada en el imaginario mental que los publicos elaboran de
manera autébnoma, gracias a las acciones que la empresa lleva a cabo. Estos pueden ser

de naturaleza no obligatoriamente comunicacional.

Desde la mirada de gestion enfocada a la informacion simbdlica de la

Comunicacion Estratégica, la imagen corporativa funciona como un regulador, no sélo de
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las acciones de la empresa o la manera en la que la perciben los publicos, sino, también
en las acciones que en el futuro llevaran a cabo. Daniel Scheinsohn (2000) lo reconoce

como el Feedback y Feed-forward.

Asi, como Nicholas Ind (1992) proponia; la imagen corporativa puede funcionar
dentro de la estrategia de comunicacién para la creacion de valor (desde la mirada de
Scheinsohn) o de reputacién (bajo el concepto de institucionalidad de Ind).

Scheinsohn (2000) refiere la imagen corporativa desde un significado operacional-
funcional que argumenta la idea de “una sintesis mental que los publicos elaboran acerca
de la empresa” (p. 55). Por ello, la imagen corporativa es la generada por los publicos v,
por lo tanto, “la empresa es la responsable de la imagen que los publicos elaboran de ella”

(Scheinsohn 2000, p. 55).

Como se menciona en el capitulo tres del libro Mas alla de la imagen corporativa
(de donde se recabo la informacion referente para este apartado), no debe confundirse la
gestion de la imagen corporativa, pues la organizacion no lo hace directamente, sino, de

manera indirecta.

Como se ha mencionado anteriormente, la imagen corporativa depende del
accionar empresarial y es trabajo de los publicos generarla, sin embargo, desde un
sentido meramente de “intervencion”, la imagen corporativa puede ser gestionada segun
sea el comportamiento de la articulacion de cuatro dimensiones fundamentales: imagen
publica (interpretacion del publico sobre la empresa), endoimagen (la interpretacion del
publico interno sobre la empresa), imagen publica pretendida (interpretacién ideal que
busca implantar la empresa en sus publicos), imagen sectorial (interpretacién que genera
el publico sobre el sector al que pertenece la empresa y comunmente esta dimensién

funciona como filtro en la influencia que la empresa genera). Véase figura 4.
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Figura 4

Sintesis de la interaccién entre las cuatro dimensiones de la imagen corporativa como

intervencion.

Imagen Publica

P

Imagen Publica
Imagen sectorial Pretendida

1S |PP

Nota: Basado en el diagrama de Daniel Scheinsohn (2000) sobre la imagen corporativa como tematica de
intervencion. Las dimensiones o categorias son una sintesis de analisis del concepto imagen, sin embargo,
todas se relacionan entre si, por lo que pueden afectarse de manera reciproca.

Para poder entender la imagen corporativa como intervencion, es necesario
conocer las interacciones entre estas dimensiones, con el fin de mostrar la convergencia
de la imagen corporativa y su funcionalidad en cada una, para, finalmente, ampliar el

panorama de la articulacion de la Comunicacion Estratégica y la imagen corporativa.

2.1.4 Un Acercamiento Hacia la Definicion de Imagen Corporativa por Paul

Capriotti

Paul Capriotti es de nacionalidad argentina, su formacion académica superior
estuvo a cargo de la Universidad Nacional de Rosario, en Argentina; actualmente reside

en Barcelona, donde desempefia sus habilidades como investigador en temas de
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comunicacion. Sus obras tienen una gran variedad y para esta investigacién, se utilizara
una obra publicada en 1999 en su cuarta edicion de 2013: Planificacion estratégica de la
Imagen Corporativa. La importancia de esta obra en la investigacion reside en la
importancia del concepto desde la vision de Capriotti, pues entiende a la imagen
corporativa en tres dimensiones centrales, de las cuales se ahondara mas adelante.

La imagen corporativa puede ser entendida desde visiones muy variadas, pero
Paul Capriotti (2013), afirma que se trata de una estrategia para la creacion de valor de la
empresa en el pensamiento de las personas con las que la empresa entra en contacto,
por lo que sus ventajas son igual de variadas, principalmente para la organizacion. El
autor afirma que, una imagen corporativa (como activo intangible) fuerte contribuye en lo
tangible, en la compra, venta, etc. Paul Capriotti concibe la imagen corporativa como una
visidn global de lo que es la empresa, pero que necesariamente ésta debe crearse en los
publicos, de manera que puedan concebirse los productos, acciones y la conducta que la
empresa genera (activos intangibles).

Para esta investigacion, Paul Capriotti sera el autor base, gracias a sus aportes en
torno a la variable Imagen Corporativa. Esto fue un acercamiento al concepto, pues en el
siguiente capitulo, se ahondara en el concepto y como Capriotti destaca los atributos

esenciales que se deben tener en cuenta cuando se habla de imagen corporativa.
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Autores clasicos y sus principales obras académicas.

Foto del autor Autor Obras mas Obra elegida Relevancia de la
significativas parala obra en el campo
investigacion de comunicacion
Norberto La imagen La concepcion de la
Chaves corporativa: realidad, la
Teoria y identidad, la
metodologia de comunicaciony la
la identificacion imagen corporativa,
‘ institucional contribuye al campo
L § (1994); Disefio de de la comunicacién
comunicacion: por su aporte a la
teoriasy definicion del
enfoques criticos | 2013 concepto de la
(1997); La marca representacion en el
corporativa: imaginario
Gestion y disefio colectivo.
de simbolos y
logotipos (2003).
4 Nicholas Making the Most La comparacion
Qg Ind of Your Corporate entre institucion
@" Brand (1998); como algo
Inspiration: especificoy la
Capturing the corporacion de
Creative Potential manera general. Asi
of Your ofrece a la imagen
Organization corporativa como a
(2004); Co- la vision del publico
creating Brand sobre la empresa.
(2019).
Daniel Comunicacion La comunicacion
Scheinsohn | Estratégica estratégica como un
(2009); El poder y referente directo de
la accion (2011). laimagen
corporativa.
Paul La imagen de La propuesta de
Capriotti empresa (1992); entender la imagen
Planificacion corporativa en tres
estratégica de la dimensiones:
imagen p imagen actitud,
corporativa 42 edici(’)r;; imagen ficcion e
(1999). 2013. imagen accion.
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Nota: Elaboracién propia con las obras mas representativas de los autores clasicos, destacando su aporte al

campo de la comunicacion.
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2.1.5 Conclusién Autores Clasicos

Como se ha mencionado a lo largo de este apartado, se ha hecho un consenso
cientifico sobre los principales aportes sobre la imagen corporativa, variable de la
presente investigacion. De manera que se destacan las convergencias y divergencias de

las distintas posturas de los autores clasicos.

Para comenzar, Norberto Chaves (2013) propone a la imagen institucional como
sinénimo de imagen corporativa, pues se trata de un discurso de identidad que propone
dos acepciones importantes; por un lado, la imagen objeto y por otro, la imagen
representacion. En conjunto estas dos acepciones representan un “territorio significante”.
En sintonia con Chaves (2013), Nicholas Ind propone esta relacion de institucionalidad
con la imagen corporativa, afirmando que se trata de la imagen que se genera en un
publico estratégico que toma como base la identidad corporativa. Ambos difieren en los
publicos. Por un lado, Norberto, concibe la representacién de la institucion y la
autorrepresentacion de publicos externos a la empresa; sin embargo, Ind (1992), ahonda
en los publicos internos de la empresa, poniendo en segundo plano a los publicos

externos.

Asi mismo, Daniel Scheinsohn (2000) converge en la postura de Norberto, en
torno a la vision de la imagen corporativa, pues afirma que es necesario un discurso de
identidad para evidenciar lo que la empresa es de manera intencionada o no intencionada
como afirma Nicholas Ind (1992); pero que, al ser solo de la empresa, los publicos

adquieren esta vision de manera propia, lo que produce la imagen corporativa.

Finalmente, Paul Capriotti (2013), ofrece una postura divergente en su totalidad, la
imagen corporativa se entiende como esta visién global de lo que la empresa es. Aunque
coincide en algunos elementos de las definiciones de Chaves, Scheinsohn e Ind, la

postura de Capriotti difiere totalmente al proponer las tres dimensiones que ayudan a
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definir la Imagen corporativa y que ademas sustentan la investigacion: Imagen-Ficcion,

Imagen-lcono e Imagen-Actitud.

2.2 Autores Contemporaneos

Los autores que dentro de la investigacion se conciben como contemporaneos,
son autores que por su nivel académico producen material de calidad, que aporta nuevo

conocimiento y actualiza conceptos desde una mirada actualizada y moderna.

Para esta investigacion, se proponen cuatro obras que por su aporte a la variable
Imagen corporativa se consideran relevantes; no por ser modernos, sino por sus
similitudes con los autores mencionados, pero que generan nuevas visiones de

entendimiento de la imagen.

2.2.1 La Imagen Corporativa como Factor de Gestion Empresarial segun

Sanchez y Pintado

Joaquin Sanchez, espafol, egresado de la Universidad Complutense de Madrid,
que recibié su doctorado en Ciencias de la Informacién y Relaciones Publicas en dicha
universidad, quien actualmente es catedratico titular ahi mismo, en la Facultad de

Ciencias de la Informacion.

Es creador del libro Estrategias y planificaciéon en marketing, ha publicado
numerosos articulos en diversas revistas académicas prestigiosas a nivel mundial, tales
como: Journal of Advertising Research, Journal of Marketing Channels, Journal of

Administrative and Social Sciences, entre otras.

Teresa Pintado Blanco, también espafiola, quien recibié su doctorado en Ciencias
de la Informacion, actualmente se desempefia como catedratica del Departamento de

Organizacion de Empresas y Marketing en la Universidad Complutense de Madrid, donde
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fue egresada. En su carrera ha trabajado en varias agencias de publicidad de talla
internacional y en el area de marketing; por otro lado, ha participado en diversos

proyectos de investigacion, congresos y seminarios de marketing y comunicacion.

Es escritora de numerosos articulos y libros, entre ellos: Marketing para

adolescentes, publicado por Ediciones Piramide.

Estos dos autores, han hecho multiples publicaciones colaborativas, todas ellas,
enfocadas en el area de marketing y comunicacién; una de ellas, siendo Imagen
Corporativa: Influencia en la gestion empresarial, libro publicado por ESIC Editorial, en
doénde proponen un manual que se centra, como su mismo nombre lo indica, en la imagen
corporativa, debido a que los autores exponen que es un factor fundamental por

considerar en las organizaciones.

En este libro abordan los elementos de la imagen corporativa, y para ello Sanchez
y Pintado (2009) proponen esta definicion: “evocacion mental que forma cada individuo,
formada por un cumulo de atributos referentes a la companiia; cada uno puede variar, y
coincidir con la combinacién de atributos ideales de dicho individuo” (p.18). Por lo que, al
ser una evocacion individual, cada persona tiene una imagen diferente de la organizacion,

segun su contacto o experiencia con la misma.

Mas adelante hablan sobre la diferencia entre identidad e imagen corporativas,
como se puede analizar y medir la imagen corporativa, e incluso hablan sobre la relacién
de la imagen corporativa con la cultura corporativa y la responsabilidad social de la

compania. Véase tabla 4 con sus obras mas representativas.

2.2.2 Perspectiva de Garcia y Barroso Sobre la Imagen Corporativa

Maria Guardia proveniente de Espana, es egresada en CC. de la Informacion por

la Universidad Complutense de Madrid (UCM), ademas cuenta con especialidad en
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Publicidad y Relaciones Publicas, y con una especializacion en Comunicacién

Audiovisual, Relaciones Publicas, ambas por la UCM.

En cuanto a sus actividades investigadoras, participd en diversos programas y
proyectos de investigacion nacionales e internacionales: beca profesoral Erasmus en la
Universidad de Helsinki, Universidad de Sdo Paulo en Brasil, alojamiento en Dinamarca,

Reino Unido, México, Brasil, etc.

Como parte de su labor de difusion y de resultados de investigaciones, es autora y
coautora de varios libros. En total, mas de 40 articulos en revistas cientificas, 42 se
publicaron en revistas, siete libros, 19 capitulos de libros y mas de 20 presentaciones en

congresos nacionales e internacionales

Originaria de Espafa, Carmen Barroso es licenciada en Comunicacién Audiovisual
y doctora en Publicidad y Comunicacion Audiovisual por la Escuela Complutense ubicada

en Madrid.

Actualmente trabaja como profesor e investigador en la Escuela Complutense
ubicada en Madrid, donde durante su carrera docente impartié temas como: pensamiento
creativo, creatividad publicitaria, direccion y estructura de arte y negocio publicitario en la

carrera de Publicidad y Relaciones Publicas.

Como parte de sus afios de estudios y desempefos cuenta con 20 articulos, 2
libros tanto colaborativos como de propia autoria y ha participado en 12 capitulos de
diferentes libros, ademas de que cuenta 2 proyectos competitivos con financiamiento

publico y privados

Estas autoras lo que proponen conforme al tema de interés de esta investigacion,
es examinar la responsabilidad social empresarial como una de las estrategias

fundamental y actual para poder crear y mantener una imagen positiva.
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Por ello, el interés radica en lo que aportan hacia la variable de esta investigacion,
ya que mencionan que la imagen corporativa esta compuesta por tres factores: Imagen
funcional, imagen interna o autoimagen, imagen intencional donde en conjunto estas
provocan que se genere finalmente la imagen corporativa de una organizacion. Véase

tabla 4 con sus obras mas representativas.

2.2.3 Comunicacién e Imagen Corporativa Desde la Optica de Fray, Salguero y

Santiago

Aguilar Galvez, originario de Ecuador, estudio en la Universidad Técnica de
Machala, Ecuador, donde obtuvo su licenciatura en Disefio Grafico, luego se especializd

en la Maestria de Marketing y Comunicacion y en Gestion de Marcas.

Con mas de 12 afios de especializacion, destacé por su contribucién al marketing
y la comunicacién y su experiencia practica, cuenta con la publicacién de dos libros

colaborativos y articulos centrados en estrategias efectivas de marketing y comunicacion.

José Rosero es un destacado profesional proveniente de Ecuador, obtuvo su
licenciatura en Disefio Grafico en la Universidad Nacional de Chimborazo y tiene dos
maestrias: una en Disefio y Gestion de Marca y otra en Innovacién en la Educacion,

ambas de la Pontificia Universidad Catélica del Ecuador.

Forma parte del grupo de investigacion Disefio y Cultura Visual, centrado en la
linea de investigacion de Comunicacioén y Cultura, su trabajo intelectual abarca temas
como Semidtica aplicada, Diseno didactico, Pedagogia del Disefio, metodologias

proyectuales, Disefio Social y Branding.

En su carrera profesional, José dirige procesos de disefo y gestion de marcas
personales, de producto y servicio, de igual manera asesora proyectos de investigacion

para el desarrollo de marcas y emblemas territoriales. Su experiencia editorial incluye
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haber sido editor ejecutivo de la revista cientifica Chakifian (2016-2019) y formar parte del

Comité Cientifico de la Revista HISPADIS.

Con una destacada produccion, ha contribuido con 1 libro, y 11 articulos de

impacto regional, publicados en ediciones de Ecuador, Cuba, Espafia y Argentina.

Santiago Fray Naci6 el 22 de octubre de 1982 en Ecuador, donde se tituld de la
licenciatura en disefio grafico por en la Universidad Nacional de Chimborazo y en la
misma obtuvo dos maestrias en el desarrollo de la inteligencia y educacion a su vez en

disefio y branding corporativo.

Cuenta con la creacién de dos libros uno en colaboracién y uno de autoria propia
que tienden a estar enfocados en la imagen corporativa de las organizaciones.
Actualmente se dedica a ser Asesor de marca y disefiador Grafico, y cuenta con una

experiencia en docencia de comunicacién audiovisual por la UNACH.

En colaboracion estos tres miembros realizaron el libro Comunicacion e Imagen
Corporativa en la editorial UTMACH, publicado en el afio del 2017, donde basicamente
juntan sus saberes e integran siete capitulos que van direccionados hacia como las
marcas se sumergen en una constante pelea en ver quien mejor se comunica con sus
publicos directa o indirectamente, esto acompanado del contexto que enfrenta el pais de

Ecuador.

Respecto a la variable de interés estos tres autores concuerdan en que la Imagen
corporativa es una coleccion que contiene varios elementos iconicos de una organizacion,
persona o marca que se adaptan a la identidad de la compaifiia, institucion y sus
directores con el fin de transmitir al mercado especifico un mensaje sobre qué es la
organizacioén, qué hace y sus proyectos, su objetivo es diferenciarse de sus competidores

y situarse en la mente de su publico.
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La imagen organizacional debera estar ligada al buen trabajo de disefio, al
mensaje que se ocupa emitir, considerando que el mensaje tiene la finalidad de
transformar la conducta del consumidor y a su vez generar un sentimiento positivo sobre

el producto. Véase tabla 4 con sus obras mas representativas.

2.2.4 La Imagen Corporativa Segtun Fuente Chico

César De La Fuente, es un periodista espanol, egresado de la Universidad Rey
Juan Carlos, ubicada en Malaga; actualmente posee una empresa de comunicacion
propia en la que se dedica a visibilizar y posicionar empresas mediante la elaboracién de
promocion no pagada en medios de comunicacion; por otro lado, es el responsable de

comunicacion y marketing en Vithas, un hospital igualmente ubicado en Malaga.

Este autor ha publicado dos libros, Marketing interno y comunicacion en la
empresa'y Comunicacién e imagen corporativa; en este ultimo, De La Fuente (2019)
aborda a la imagen corporativa como “lo que el publico piensa que es” (p.12). En este
caso la organizacion; ademas, propone elementos que influyen en la imagen corporativa,
y los plantea de modo que sean un proceso, siendo los principales la identidad
organizacional, cultura y finalmente la comunicacion y esto evoca resultando en la imagen

corporativa. Véase tabla 4 con sus obras mas representativas.
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Autores contemporaneos y sus principales obras académicas.

Blanco

Comunicacion
Estrategica.

Foto del autor Autor Obras més Obra Rel ia dela
significativas parala obra en el campo
investigacién de la
comunicacion

Joaquin Sanchez imagen Manuzl de

Herrera Corporativa: . Corpenstha imagen
Inferencia en la ——— I — corporativa,
Gestién propone una
Empresarial y, A visidn de 12

. Nuevas \ T imagen
Teress Fintado Tendencias en N - corporativa,

enlista metodos
de analisis y
medicion de Ia
imagen
corporativa,
diferencia entre
imagen e
identidad
corporativa,
relacion entre
imagen
corporativa,
cultura y
responsabilidad
social corporativa

Maria Luisa
Garcia Guardia

Fundamentos de
Ia eficacia
publicitana y el
retorno de Ia
inversion

La

lidad

Carmen Uorente
Barrozo

social corporativa
Una Estrategia
Para Conseguir

Analizar Ia
R

PO
Social
Corporativa
como una de las
estrategias
actuales
fundamentales
enlia
configuracion y
mantenimiento

sobre Branding.
imagen
Corporativa

grandes marcas,
donde las
aquellas que

Imagen Y de una Imagen
Reputacion Corporativa
positiva.
Fundamentos de
Ia realizacion
publicitaria
William Stalin Comunicacion e La obra nos

| il Aguilar Galvez Imagen sumerge @n un
Corporativa mundo
Conceptos dominado por I3

L introductorios presencia de

publicos de
interés

Jose Rafael
Salguero-Rosero

Comunicacion e
Imagen
Corporativa
Comunicacion
Corporativa

mejor se
comunican con
sus piblicos
objetives, son
quienes lideran
los mercados, las
marcas
interactdéan de

corporativa

Santiago Barriga Comunicacion e forma directao
Fray Imagen indirecta con
Corporativa - El distintos
Valor Financiero publicos, a
de Marca quienes seducen
mediante
estrategias
donde l2
comunicacion es
|a base que
motiva el
consumo.
Cesar De la Marketng Manual de
Fuente Chico interno y imagen
comunicacion en corporativa que
la empresay, yaincluye a el
- A Comunicacion e ambito digital, y
' - v ) imagen lo plantea como

un proceso, que
consta de
diferentes pasos
y elementos.




40

Nota: Elaboracién propia con la sintesis de autores contemporaneos que han definido la variable de la

investigacion, destacando sus obras mas representativas, asi como su aporte al campo de la comunicacion.

2.2.5 Conclusion Autores Contemporaneos

Para concluir con este apartado, es importante revisar de forma breve las
divergencias y similitudes entre aportes de los autores contemporaneos anteriormente
mencionados, de forma que tengamos una idea general de lo que se dice en la actualidad

sobre la variable de esta investigacion: la imagen corporativa.

Inicialmente el autor del libro Comunicacion e Imagen Corporativa, De La Fuente
Chico, y los autores del libro Imagen Corporativa: Influencia en la gestion empresatrial,
Pintado y Sanchez, decidieron plasmar en sus respectivos libros, manuales que giran en
torno a la imagen organizacional, hacen mencién de los factores que la constituye o
influyen, las formas de analizarla y medirla, entre otras cosas; sin embargo, cada autor
tiene su propia concepcion de imagen corporativa, pues mientras De La Fuente Chico
(2019), la define en palabras simples como “lo que el publico piensa que es” (p.12),
Pintado y Sanchez (2009) la definen como: “evocacion mental que forma cada individuo,
formada por un cumulo de atributos referentes a la compania; cada uno puede variar, y
coincidir con la combinacién de atributos ideales de dicho individuo.” (p.18). Como se
aprecia, aunque en ambas se hace referencia a una evocacion mental, en una al
mencionar la palabra “publico” parece que se habla de forma una concepcién mas
general, como si de hablar en plural se tratara, mientras que, en la otra concepcion
podemos observar como se hace el hincapié en que la imagen corporativa es individual,
pues cada ser se idealiza una imagen de la organizacion segun sus experiencias previas
con ella, incluso se habla de la coincidencia de los atributos del individuo con los de la

misma empresa y como este repercutira en la imagen que tendra de ella.
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En ambos casos, los autores mencionan a la identidad y a la cultura como
elementos que influyen en la imagen corporativa, remarcando la importancia de la primera
y su diferencia con imagen corporativa, pues pareciera que estos dos conceptos hablan
de lo mismo, no obstante, no es asi, son elementos que estan estrechamente

relacionados, pero no son lo mismo.

Por otra parte, los libros Comunicacién e imagen corporativa y Responsabilidad
social corporativa, nos hablan de cémo los distintos autores abordan el concepto de la
variable en cuestion desde enfoques divergentes, mientras autores como William, José y
Santiago exploran la interseccion entre comunicacién e imagen corporativa con un énfasis
en el disefio grafico, Carme y Maria se sumergen en el analisis desde una perspectiva

mas comunicacional.

Desde la mirada de William, José y Santiago, el disefio grafico es una herramienta
crucial para moldear la imagen corporativa, siguiendo la propuesta de Paul Capriotti, estos
autores priorizan la relevancia de elementos como la imagen actitud, la imagen como
icono y la imagen como ficcion, estos conceptos proporcionan un contexto mas sélido
para comprender cémo el disefio grafico puede ser utilizado estratégicamente para

proyectar una imagen corporativa coherente y atractiva.

Por otro lado, Carme y Maria, al adoptar la perspectiva a partir de Costa,
profundizan en que la imagen va mas alla del disefo visual. Para ellas, la construccion de
una buena imagen organizacional se sustenta a través de tres pilares fundamentales: un
comportamiento corporativo ético y responsable, una cultura operativa eficiente y una
identidad corporativa bien definida, que estos aspectos, que ellas denominan imagen
funcional, autoimagen e imagen intencional, respectivamente, conforman una visién

integral de la imagen corporativa.
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2.3 Discusion

Finalmente, la exploracion detallada de diversas perspectivas tedricas sobre la
definicion del concepto de imagen corporativa revela un panorama enriquecedor y
complejo, donde convergen y divergen multiples enfoques tedricos. A lo largo de capitulo,
se muestran los principales aportes sobre la imagen corporativa, destacando por una
parte las areas en comun, asi como las discrepancias entre los enfoques de los autores

contemporaneos y clasicos.

A través de las diferentes Opticas y contextos de los autores expuestos con
antelacién, se afirma que la imagen corporativa consta de un proceso dinamico que se
relaciona con aspectos de identidad, cultura organizacional y con estrategias
comunicativas y no solo se limita a una representacion visual; es mas que eso. La imagen
corporativa representa una imagen mental en el imaginario de los publicos, que se forma
muy comunmente (como lo han afirmado los diversos autores revisados), gracias a la
informacién que emite la empresa u organizacién, sea esta de manera intencionada o no
intencionada; sin embargo, entran en fluctuacion otros conceptos, como es la identidad, la

perspectiva interna organizacional, entre otras cosas.

Gracias ello, dentro de la investigacion se logra analizar como la imagen
corporativa es un elemento central en la gestion empresarial, en donde es fundamental
tener una comunicacion coherente, ética e integra, para lograr ser percibidas en los

publicos internos y externos, a fin de generar valor, es decir, generar un capital intangible.

De manera que, este capitulo aborda, la complejidad y la importancia que tiene la
variable en el contexto organizacional y revela un campo dinamico y multifacético donde
convergen diversas corrientes teoricas. A medida que la investigacion avanza, seguir
explorando este tema es importante para considerar la complejidad y la relacion de los

factores que influyen en las percepciones publicas de una organizacion para desarrollar
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estrategias efectivas de gestién entorno a la imagen corporativa. En el siguiente esquema

(figura 5) se muestra una sintesis comparativa entre autores clasicos y autores
contemporaneos que han definido a lo largo del tiempo la imagen corporativa.

Figura 5

Discusién comparativa de la Imagen Corporativa

Imagen institucional Experiencia con la org.

NORBERTO CHAVES SANCHEZ Y PINTADO
“La imagen aparece como un “Evocacion mental gue forma
registro publico de los cada individuo, formada por
atributos identificatorios del un cumulo de atributos
sujeto social”. referentes a la compania”.

Mensajes Responsabilidad social
acumulados GARC[A Y
NICHOLAS BARROSO

IND

Imagen gue se
genera en un
publico especifico
de la empresa.

Imagen funcional,
imagen interna o
gutuimagan,
imagen
intencional

IP, EL, IS, IPP

DANIEL
SHEINSOHN

Laimagen

FRAY

SALGUERO Y
SANTIAGO

Una coleccidn que
contiene varios
elementos icénicos de
una organizacion,
persona o marca que se
adaptan a la identidad de

p ’
atributos : — la compania
corporativos. :

Tangible e intangible Identidad, Cultura'y

PAUL CAPRIOTTI Comunicacion

la imagen corporativa como

una visién global de lo que es FUENTE CHICO

la empresa, pero que Lo que el publico piensa gue
necesariamente ésta debe es.

crearse en los publicos

Nota: Elaboracion propia. Revision tedrica sobre definicion de la variable de Imagen Corporativa.
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Capitulo lll: Marco Teérico
El Marco Tedrico es una recopilacion de las ideas, conceptos o teorias que dan
sentido a la investigacion. Dicho de otro modo, el Marco Tedrico “consiste en asumir una
teoria que sirva de marco de referencia a todo el proceso de investigacion, enlazando el
problema con la metodologia propuesta y empleada para buscarle una solucién” (Daros,

2002, pp.75-76).

El Marco Tedrico atiende el problema de la investigacion, problema que parte de
un idea o expectativa planteada con antelacién. Daros (2002), afirma que un problema se
considera asi, “cuando entra en conflicto con lo que esperabamos que sucediera” (p. 80).
Ademas, el Marco Tedrico pretende ser un eje integrador de la investigacién; por lo que, si
no existe dentro de una investigacion no podria elaborarse un marco metodoldgico para

comprobar la o las hipétesis de la esta.

La busqueda de informacion para el sustento de este apartado permite orientar la
investigacion, asi como definir los parametros hasta donde la investigacién busca llegar,
y, de la misma forma, conseguir una explicacion e interpretacion a los problemas dentro

de la misma.

3.1 Paradigma Sociolégico Funcionalista

Como se ha planteado a lo largo de los capitulos, la investigacion parte de un enfoque
de comunicacion, cuyo fin es darle una explicacién al estudio, analisis y comprension de

las organizaciones partiendo del tépico imagen corporativa.

Asi, para comprender el paradigma comunicacional, hay que comprender qué es
paradigma. Grinspun (1974) citado por Gonzalez (2005), entiende un paradigma como
aquellas acciones o criterios que la mayoria conoce y que por un periodo de tiempo

ofrecen soluciones a problemas actuales en la época, principalmente para aquellos que
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estan involucrados en las ciencias. Por lo que, para poder funcionar, el paradigma debe
ser aceptado por la comunidad cientifica a la que se dirige. Por otro lado, Garcia Guadilla
(1987) citado por Gonzalez (2005), considera que un paradigma contempla los criterios
que de alguna forma enijuician la vision de la labor profesional. Por ello, un paradigma
“organiza y define la practica profesional de los miembros de la comunidad que lo

aceptan”.

La sociologia funcionalista o el funcionalismo socioldgico tiene sus origenes en
Estados Unidos durante la década de los cuarenta, sin embargo, no fue hasta la década
de los cincuenta que comienza a desarrollarse a partir de la comunicacién con el trabajo

de Harold Laswell (1927).

Ahora bien, Galindo (2007), comprende la relacion del estructural funcionalismo como
una manera de entender las grandes estructuras, destacando la relevancia de los roles de
los actores sociales que tienen interdependencia en los entramados sistemas
organizacionales. Por ello, “la sociologia funcionalista opta por lo macro, le interesa el

estudio y la comprensién de las grandes estructuras e instituciones sociales” (p. 165).

De ahi su interés en las interacciones sociales y su funcién en lo grandes sistemas
estructurados, pues, segun la vision del autor, la estructuracion de una sociedad u
organizacién participa como un principio universal que define el actuar segun los roles que

desempernien.

Galindo concibe a Talcott Parsons (1966) como uno de los autores base de los cuales
nace este paradigma pues se centra en un analisis profundo estructural funcional, dicho
de otro modo, funcionalismo o funcionalismo estructural, pues estas tres formas atienden

la misma vision sociologica.
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Parsons (1966) define la estructura como “la disposicion de los elementos de un
sistema social en la medida en que se puede considerar que esta disposicion escapa a
las fluctuaciones resultantes de la relacién del sistema con su ambiente” (pp. 45-51). El
funcionalismo lo concibe como un medio entre dos criterios: por un lado, el estatuto que
tiene una estructura, y por otro, lo impuesto sobre la situacién externa en la que se
encuentra inmersa el corporativo (sistema desde la mirada de Parsons). Gracias a esta
definicion, se desprenden distintos conceptos que atienden a las estructuras y funciones:
interdependencia entre los individuos involucrados en la sociedad (organizacion) y las

interacciones entre la sociedad interna y externa.

Sin embargo, el funcionalismo comprende que una sociedad es entendida como un
organismo vivo, que contiene distintos 6rganos o estructuras que desempenan funciones
para que el organismo pueda vivir. De otra forma, en las organizaciones deben existir
distintas estructuras sociales (relaciones sociales) igualitarias, que adquieren de alguna
forma privilegios y funciones, para que un ente socioeconémico se desarrolle de manera

Optima.

Asi, Parsons (1966) considera que para que un organismo o sistema sea de éxito,
necesariamente debe tener claridad y orden, pues debe alcanzar un equilibrio sistémico.
Por lo tanto, un sistema social debe contener necesariamente actores que se desarrollen
a partir de la interaccion, lo que a su vez comprende un ambiente que se ve mediado por
un conjunto de simbolos estructurados que comparten las pautas de orientacion de los

actores sociales (Galindo, 2007).

Gracias a esta revision teorica en torno al concepto de funcionalismo o a la funcién de
las estructuras como lo concibe Parsons (Galindo, 2007), permite atender la concepcién
de organizacion y cdmo es su funcionamiento desde esta mirada. Como se plantea desde

el inicio de la investigacion el enfoque es directamente situado en la Comunicacion
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Estratégica, y como es que este paradigma contribuye en su entendimiento, asi como el
funcionamiento de las estructuras e interdependientes de los actores sociales
involucrados, o bien aquellos individuos que operan en un ente socioecondmico entendido

como organizacion.

3.2 Comunicaciéon Enfoque Social-Funcional

La comunicacion es un hecho social que todas las personas practican con
cotidianidad, sin embargo, existen diversas acepciones que convierten al concepto de
comunicacién como un concepto polisémico. Si bien, la comunicacion es un mediador de
las conductas en el contexto, es bien sabido que la comunicacion, funciona como un
proceso de transmisién de informacion entre personas fisicas o morales.

De manera que, Jesus Galindo (2011) aborda la comunicacién como interaccion, o

bien, el vinculo de las relaciones sociales y la entiende como:

Actividad humana relacional en la que se ponen en juego conciencias subjetivas
que, a partir de conocimientos mas o menos compartidos, logran comprender de
forma similar las estrategias basicas de comportamiento en el mundo de la vida vy,
resultado de ello, logran comprenderse unas a otras y conferir sentidos similares al

entorno. (p. 325)

Como lo afirma Galindo (2011), la comunicacién funciona como un medio de
interpretacion de lo simbdlico que se percibe de los contextos de la realidad, o como un
medio de vinculacion sobre la experiencia individual o colectiva. Es decir, la comunicacién
se entiende como un proceso que genera significacion y contribuye al desarrollo de las
relaciones humanas. Asi que la comunicacién nace de la interaccién social y se construye
cuando ambas partes dentro del proceso comprenden e interpretan lo mismo, pues el

didlogo es el proceso basico para la construccion de la convivencia entre sujetos sociales.
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Por otro lado, la comunicacion nace como una necesidad del receptor, y es una
manera de establecer relacion de quienes comparten ideales, acciones, reflexiones
internas y comportamiento. Generalmente, la intencion de quien comunica es cambiar o
reforzar el comportamiento de quien recibe la comunicacién (Martinez de Velasco A.;

Nosnik, A., 1998).

A partir de ambas definiciones, la comunicacion genera una importancia crucial para la
investigacion, debido a su convergencia entre las interacciones sociales y el cambio de
conducta, o el efecto generado en quién recibe el mensaje. Por lo que las acepciones
sobre el concepto de comunicacién confieren la relacion que tiene la sociologia (que
precisamente atiende las interacciones sociales), ademas de la idea de que cualquier
organizacién puede entenderse desde la comunicacion, pues es a partir de ella que
pueden crearse y operar cotidianamente. Sin embargo, para esta investigacion, la
propuesta desde la mirada de Galindo es la mas adecuada, gracias a su relacién con el
paradigma social-funcional y su importancia de las interacciones sociales y la funcién que

desempeiian en las grandes estructuras u organismos vivos.

3.3 Comunicacion Estratégica

En las organizaciones para que la comunicacion sea un éxito, es necesario
planearla para hacerla efectiva y conseguir una sinergia entre la estrategia y la
comunicacién, que es precisamente la comunicacién estratégica, una planeacion sobre la

comunicacion (Nosnik, 2023).

Asi, para poder entender el concepto de comunicacion estratégica, es necesario
entender ambos conceptos de manera independiente. En el libro El poder y la accién
Scheinsohn (2011), considera relevante la idea de comprender el poder como una

herramienta de aplicacion en las organizaciones a través de la comunicacion;
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desarrollando el termino de estrategia como parte fundamental para que el “estratega” de
comunicaciéon comprenda su relevancia en sentido estricto sobre comunicacion

estratégica:

Estrategia es el lenguaje y constructo decisional compuesto por premisas
generales que orientan a otras decisiones derivadas, que persiguen configurar una
determinada dinamica del poder tal que permita concretar los propdsitos
fundamentales de manera sustentable, y a la vez preservar los intereses vitales.

(Scheinsohn, 2011, p. 31)

Se puede comprender la estrategia desde distintos momentos en su definicién, sin
embargo, se complementara con un analisis desde la mirada de las cuatro causas de

Aristoteles para el entendimiento de cualquier ente. Véase figura 6.
Figura 6

Modelo de entendimiento de estrategia segun las cuatro causas de Aristoteles.

Causa formal (cémo)
Causa material (qué) Configura
Lenguaje, ‘ dinamicas del
constructo —___ poder através de la
decisional realizacion de

précticas (orienta
las decisiones).

compuesto por
premisas generales

Definicién de

estrategia

Causa final (para qué)

Causa eficiente (quién) Posibilitar el

Estratega, seguimiento de los
organizacion, propdsitos
Directorio, director, fundamentales y
estado mayor, etc. preservar intereses

vitales

Nota: Basado en el modelo de Aristételes propuesto en el libro El poder y la accién (Scheinsohn, 2011, p.42).
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De manera global, se puede entender la estrategia como esta serie de acciones
que son generadas por “actores sociales” de manera dinamica que muy comunmente
persiguen una serie de metas u objetivos, nunca perdiendo de vista los intereses que se
buscan. Por otro lado, dichas acciones necesariamente engloban la comunicacién, sin
embargo, la comunicacion funciona como un mediador entre la dinamica de las relaciones
organizacionales como la creacion de activos intangibles, por lo que su atencion se centra

en la estrategia de la comunicacion. Dicho de otra forma, la comunicacion estratégica.

Como bien lo menciona Daniel Scheinsohn (2011), cuando define la estrategia se
trata de un proceso de comprensién de aquellas acciones estratégicas que orientan la
teoria con la practica, sin embargo, en el caso de la comunicacién estratégica, ocurre algo
similar. La comunicacién estratégica se trata de una habilidad de comprension de manera
integral y sistematica, que se avala mas alla de unicamente enviar y recibir mensajes.
Dicho de otra forma, comprende aptitudes, actitudes y conocimientos de la organizacion,
que funcionan para la planificacion, es decir, el resultado que se busca conseguir definido
con antelacion a la ejecucion de las acciones para obtener el logro de objetivos

organizacionales.

Asi, la comunicacién estratégica se entiende como una manera de integracion
sinérgica que comprende todas las formas de comunicacion presentes en una
organizacién, por lo que su integracién genera un modelo que atiende las interacciones
dentro de mencionados entes. De manera que, la comunicacion estratégica desde la
mirada de Scheinsohn (2011) compila los principios tactico-organizacionales de para la
creacion de estrategias planificadas que en comunmente atiende los problemas de toda

organizacion.

En la obra de Scheinsohn Comunicacioén Estratégica (2009) se ofrece una

interpretacion de lo que la comunicacion estratégica es. Entendiéndola como una
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programacion semantica, pues luego de la creacion de estrategias organizacionales,
funciona como un mediador de significacién entre lo que la empresa emite como discurso,
para que sea entendida de manera eficaz gracias a las operaciones y representaciones

de forma interaccional entre la organizacién y los publicos a los que se dirige.

Fundamentalmente, la comunicacion estratégica funciona como un mediador entre
la identidad y la imagen corporativa, es decir, se encarga de la cohesién entre el accionar
organizacional y la percepcion del publico, por medio de los mensajes organizacionales.
Dicho de otra forma, funciona como un elemento integrador en la creacién de imagen

corporativa.

3.4 Comunicacion en las Organizaciones

Ahora bien, como menciona Joan Costa (2006):

La comunicacion es, internamente, el “ser organico” en tanto que la empresa es un
organismo vivo y actuante, una organizacién de personas, y la comunicacién es el
sistema nervioso central y el flujo vital. Y al mismo tiempo, la comunicacién es el
“ser social”, en tanto que la empresa estd inserta en una sociedad concreta y con

la cual se relaciona. (p.226)

Es decir que, la comunicacion dentro de las organizaciones funge como la base
para que cualquier organizacion funcione, pues es la comunicacion la que permite que las
interacciones entre las personas sucedan; por otro lado, hay que recordar que no solo las
personas dentro de la organizacion conviven entre ellas, sino que también la misma
organizacion tiene el deber de “relacionarse” con la sociedad debido a que se encuentra
dentro de ella, por lo que, la organizacion debera tener en cuenta sus interacciones tanto

internas, como externas.



3.4.1 Modelo DIRCOM

Joan Costa, disefiador y sociologo espafiol, apasionado de la comunicacion,
consultor de empresas y profesor en distintas universidades, propone un modelo que
divide la comunicacion en las organizaciones en tres esferas superpuestas en relacion
con sus publicos de interés, por ser estratégicos (véase figura 7); el objetivo de este

modelo es estructurar estrategias para una empresa con una visién global de esta.
Figura 7

Modelo DirCom y sus ambitos dentro de la organizacion

/ Comunicacién \
Institucional/
/ Corporativa \

/ . Presidencia \

Nota: Basada en la propuesta de Costa (2006, p.26) sobre el modelo DirCom en el libro Comunicacién

organizacional Cultura y gestion para el cambio.
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En la figura anterior, la empresa se representa como una esfera, mostrada como
un todo, y dentro de esta, hay tres subesferas o subconjuntos fundamentales en la gestion

de la dinamica de la comunicacion-accion dentro de la empresa u organizacion.

Este modelo propone que estos tres ambitos de comunicacion en las
organizaciones sean interdependientes, ya que estan interconectadas, por lo que se debe
buscar una coherencia entre ellas, ya que, se puede provocar confusion en sus publicos.
Asi, Costa (2006), ubica dentro de las esferas de comunicacion al DirCom, que se refiere
a la persona encargada de las tres esferas de comunicacién, la cual debe de ver por la

sinergia entre las tres para el logro de los objetivos de la organizacion.

Costa (2009) propone este modelo como una red de relaciones de subconjuntos,
sin embargo, también puede ser visto o entendido como un sistema que esta integrado
por subsistemas que como el mismo menciona, el todo es mas que la suma de sus
partes. Es decir, que para que este sistema funcione, todos sus subsistemas deben de
operar correctamente, no obstante, para que esto suceda todos deben estar bien
coordinados, debe de existir una sinergia, pues es por esto que el todo, en este caso la
empresa o el sistema, es mas que la suma de sus departamentos o subsistemas, porque
si estos no se sincronizan en objetivos, acciones e interacciones, el sistema no lograra
operar de la forma correcta o esperada; en este sentido, la comunicacion es el proceso

generador de la sinergia de la que se habla.

Es importante mencionar que, en este modelo, se considera al receptor como la
figura mas importante del proceso de comunicacion, pues se reconoce como un ser
activo, que juega el papel de receptor-actor-emisor, que responde a sus propios objetivos,
motivaciones y expectativas, por lo que, la empresa debe de tomar en cuenta estos tres

ultimos factores de todos sus publicos estratégicos.
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3.4.1.1 Dimensiones Modelo DIRCOM.

A continuacién, seran definidas las tres esferas en las que Costa (2006) divide a la

comunicacion en las organizaciones.

Comenzando con la comunicacion interna, ésta se plantea como un punto
intermedio entre la comunicacion interna y externa, por lo que, en esta esfera es en dénde
recae la responsabilidad de la cultura corporativa y la comunicacién interna; los publicos
que incluye esta esfera son todos aquellos que resultan fundamentales para la produccion

de la empresa. Véase figura 8.

Figura 8

Modelo DirCom: La comunicacién organizacional

Comunicacion
Institucional/
Corporativa

. Presidencia

Nota: Basado en la propuesta de Costa (2006, p.26) sobre el modelo DirCom y la descripcion que da sobre la
esfera organizacional, la cual se encuentra en el libro Comunicaciéon organizacional: Cultura y gestion para el
cambio.

La razon por la que se incluye a todos estos publicos se debe a que todos deben

de compartir una misma filosofia corporativa, pues como lo menciona Costa (2014):
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[...] El “sistema de intereses” que vinculan a los stakeholders internos con la
empresa son las relaciones interpersonales (laborales, técnicas, sociales). [...] Los
contenidos de las comunicaciones internas se refieren a estos aspectos laborales,
técnicos y sociales. Pero el trasfondo de las informaciones que circulan por el
sistema interno siempre sera la implantacién constante de la cultura
organizacional. (pp. 122-123)

Por esto, se dice que la comunicacién es un punto medio entre interna y externa,
ya que las decisiones comunicativas de la empresa deben tomarse desde su filosofia
corporativa, para evitar incoherencias entre lo que se dice dentro de la organizacion y
fuera de ella, o para que no haya una diferencia entre lo que se dice sery lo que
realmente es o se hace, ya que esto puede crear problemas y confusiones en sus

publicos.

Por su parte, la comunicaciéon mercadoldgica, en el modelo propuesto por Costa
(2009), se refiere como su mismo nombre lo indica a el area de mercadeo en la empresa,
el cual se encarga sobre todo en la comunicacion e interacciones externas de la empresa,
es la mediadora entre las interacciones de la empresa con su entorno, por lo mismo, es
que en esta esfera se incluyen a los publicos externos estratégicos de la organizacion,
especificamente a sus clientes, proveedores y competencia, aliados estratégicos, medios

de comunicacion, entre ellos. Véase figura 9.
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Figura No. 9

Modelo DirCom: La comunicaciéon mercadolégica

Comunicacién
Institucional/
Corporativa

. Presidencia

Nota: Basado en la propuesta de Costa (2006) p.26. sobre el modelo DirCom y la descripcion que da sobre la
esfera mercadolégica, la cual se encuentra en el libro Comunicacién organizacional: Cultura y gestién para el
cambio.

La importancia de esta esfera recae en que es fundamental para la supervivencia,
rentabilidad y competitividad de la organizacién la buena interaccion con sus publicos

externos estratégicos.

Finalmente, pero no menos importante, la comunicacién institucional (véase figura
9), la esfera en la cual se encuentra incluido el tema de esta investigacion se refiere a las
relaciones corporativas, la imagen y el desarrollo corporativos, se integra por aquellos que
son parte formal de la organizacién y las comunicaciones giran en torno a ellos, pues

Costa (2014) dicta que:
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Incluye el “estado mayor” de la empresa y comprende desde el presidente o el
maximo ejecutivo y el Consejo de Administracién hasta los vicepresidentes y
directores generales. Es la cupula responsable, los primeros niveles de la empresa
gestionada como institucion (no como maquina productiva), que configuran la Las
Tres Esferas de la Comunicacion. (...) fuerte estructura que proyecta la vida, el

desarrollo y el futuro de la organizacién. (p.121) Véase figura 10.

Figura 10

Modelo DirCom: La comunicacion institucional

Se centra en relaciones corporativas,

Comunicacion la imagen y el desarrollo corporativo.
Institucional/
Corporativa Se interesa por determinados actores

gue relaciona con los planes
estratégicos, los de la alta politicay a
mas largo plazo.

. Presidencia

“Proyeccién de la empresa”

Nota: Basados en la propuesta de Costa (2006) p.26. sobre el modelo DirCom y la descripcidon que da sobre la

esfera institucional, la cual se encuentra en el libro Comunicacién organizacional: Cultura y gestién para el

cambio.
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En esta esfera estan las figuras de poder dentro de la organizacién, y son éstos,
encargados de tomar las decisiones comunicacionales respecto a las demas esferas, por
ejemplo, aqui estan las formas de operar y la cultura de la empresa, por eso se dice que,
en esta esfera se encuentra la proyeccién de la empresa, pues al estar las personas de
poder y ser estos quienes pueden decidir, son quienes al final de cuentas, definen la

proyeccion e imagen de la organizacion.

Los publicos estratégicos de esta esfera atafien a publicos tanto externos como
internos; en el caso de los publicos externos, se centra en aquellos que poseen un interés
mutuo, ya sea economico o politico; por otro lado, se refiere a los publicos internos a

aquellos que conforman parte de su imagen y desarrollo corporativo.

3.5 Responsabilidad Social Organizacional (RSO)

La Responsabilidad Social Organizacional (RSO) es un tema que existe desde
principios del siglo XX; sin embargo, la concepcién de responsabilidad social como parte
de un concepto general de gestion empresarial radica desde hace 22 afios, dado que este
tema comenzé en la década de 1990, entre los factores que promueven el desarrollo de
practicas de responsabilidad social en los paises latinoamericanos, se destacan
particularmente la Internacionalizacion y la desregulacion econdmica, la influencia de las
organizaciones internacionales, las crisis econdmicas y la creciente conciencia de las

empresas y la sociedad civil.

Uno de los retos de esta investigacion es como la RSO funge en el pais de México,
dado que actualmente la mayoria de las organizaciones que emprendan procesos de
responsabilidad social lo vean como una mera oportunidad de marketing social o una

herramienta mas para mejorar su imagen y su reputacion, esto radica en que aun las



59

organizaciones no han logrado reconocer a fondo las areas de oportunidad que trae la

RSO. Véase la figura 11.
Figura 11

Areas de oportunidad de la RSO

TERCER SECTOR

Desarrollo social y la
sustentabilidad

SECTOR

SECTOR

PRIVADO

PUBLICO

Beneficios
gubernamental

Rentabilidad

Nota: Reinterpretacion sobre los sectores que intervienen en la RSO.

Teniendo en cuenta lo anteriormente mencionado, podemos definir que la
responsabilidad social tiene que enfrentar tanto el desgaste de quienes lo defienden y lo
toman como una solucién perfecta y universal como del escepticismo de quienes lo ven
como una moda o una tactica para mejorar la imagen de corporaciones que no actuan

como buenos ciudadanos (Nosnik, 2012).

En este contexto, es importante reconocer que la comunicacion en el ambito sobre
Responsabilidad Social Organizacional (RSO) esta sujeta a muchas facetas. Para abordar
adecuadamente este tema, es importante definir las diversas funciones que desempefia la
comunicacion en una organizacion socialmente responsable, para cumplir esta tarea de
manera efectiva, es necesario dividir las ideas en cuatro ejes fundamentales: primero, los

niveles de complejidad de la comunicacién en responsabilidad social, en segundo lugar,
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los publicos implicados en la comunicaciéon de la responsabilidad social, tercero, los

mensajes asociados a la responsabilidad social y cuarto, los beneficios que la

comunicacién de la RSO ofrece a las empresas que la practican. Véase tabla 5.

Tabla 5

La comunicacioén de la RSO

Niveles de complejidad de
la comunicacion de RSO

publicos de la RSO

Mercados (empleados,
clientes, organizaciones de
consumidores proveedores
socios e inversionistas)

Lugar de trabajo o (empleado
empleados sindicatos)

Mensajes de la RSO

Mensajes de codmo es que la
organizacion estaba de
manera responsable en el
mercado.

ventajas de la
comunicacion de la RS0
Mayores niveles de
satisfaccion y lealtad del
cliente.

comunidad (organizaciones o
instituciones locales, poderes
publicos locales y
organizaciones de la sociedad
civil)

Mensajes sobre como se
mejoran las politicas y el
comportamiento en el lugar de
trabajo.

Mejores relaciones con la
comunidad que la rodea y
con los poderes publicos y
mayores reducciones de
costo.

Medio ambiente (empleados
socios Empresariales,
organizaciones de la sociedad
civil, consumidores, poderes
publicos y comunidad.

Mensajes sobre el
compromiso de la
organizacion con la
comunidad que rodea.

Mayores reducciones de
costo.

Mensajes sobre las iniciativas
que tiene la organizacion para
conservar el medio ambiente

Empleados mas motivados.

Mejora del buen nombre de
la empresa marcay
producto

Nota: Elaborado por el Centro de Investigacién para la Comunicacién Aplicada (CICA), basada en una

propuesta de una metodologia de requerimientos para la responsabilidad social (2005).

3.5.1 Busqueda de Beneficios Econémicos

Uno de los aspectos fundamentales al momento de abordar la Responsabilidad

Social Organizacional (RSO) es estudiar el nivel de compromiso que una empresa,

institucion o asociacion sin fines de lucro demuestra en la implementacién de estos

procesos, este nivel, que podriamos llamarlo como nivel 0, representa el punto de inicio
desde el cual se evaluara el grado de implicacion de la entidad en practicas socialmente

responsables.
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Es esencial entender que, en este nivel, la mayoria de las organizaciones pueden
mostrar un enfoque minimo hacia la RSO, teniendo como eje central la maximizacién de
sus ganancias econdémicas, lo cual esta orientacion se manifiesta por medio de la
busqueda de reconocimiento y prestigio asociados con ser percibidos como actores que

contribuyen al bienestar social.

Como lo menciona Guillermo Lemus (2012) “el nivel mas bajo del grado en una
organizacién es cuando ésta busca incrementar sus ganancias econémicas mediante la
busqueda del "prestigio" que le puede otorgar el hecho de ser reconocida como una
companiia que hace el bien” ( p.45), dado que la motivacion detras de esta busqueda de
prestigio puede ser diversa, puesto que algunas entidades pueden percibir que adoptar
una imagen de compromiso social les puede dar una ventaja competitiva en el mercado,
generando una percepcion positiva entre los consumidores y de igual manera

fortaleciendo su reputacion empresarial.

Debido a este aspecto se puede inferir que las empresas que se encuentran
situadas en este nivel se ven limitadas a su alcance, aunque es importante considerar que
la mera busqueda de prestigios sin un compromiso real con generar de impacto positivo

puede ocasionar mas dafios contraproducentes a retribucién econdémica.

Finalmente se puede decir que es esencial tomar en cuenta todos estos aspectos
mencionados, ya que la responsabilidad social, no solo se enfoca en dar un prestigio a la
imagen y reputacion, mas bien este el nivel mas basico que persigue una organizacion al

momento de buscar consolidarse como una organizacion socialmente responsable.

3.5.2 Difundir Imagen y Reputacién

Los pilares mas preciados de una empresa se encuentran en su imagen y

reputacion, cuyo valor trasciende la mera apariencia, los consumidores estan cada vez
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mas atentos a como una empresa lleva a cabo sus procesos de produccion, si son
respetuosos con el medio ambiente, si mantienen practicas sostenibles y si su
desempeno econdmico y social es satisfactorio, de lo contrario, la marca puede sufrir un

deterioro en su reputacion.

Para las empresas, preservar la integridad y reputacién de su marca es crucial, lo
cual implica adoptar una postura de responsabilidad social en todas sus operaciones. La
responsabilidad social (RS) debe entenderse como el comportamiento ético y consciente
de la empresa hacia todos sus publicos, integrado de forma transversal en su estrategia
empresarial y alineado con sus objetivos comerciales, ademas, es esencial que las
acciones de RS sean cuantificables y evaluables, demostrando asi los beneficios

tangibles alcanzados a través de estas practicas.

Se piensa que la responsabilidad social se enfoca especialmente en la imagen y la
reputacion de una empresa, cuando en realidad esta conserva mas atributos que la
componen, sin embargo, en la mayoria de las empresas suelen utilizar la RSO
unicamente para mejorar su imagen y su reputacion, sin enfocarse en la busqueda del

verdadero desarrollo sustentable como lo menciona Guillermo Lemus (2012):

esta la busqueda de la difusion de una imagen y reputacion, es decir, la
organizacion aun esta lejos de ver mas alla de sus intereses inmediatos y de

ganancias economicas, todavia no visualiza la RSO como lo que es: una inversion.

(p. 45)

Esto se debe a que aun no se le ha brindado la prioridad que implica ser una
empresa socialmente responsable. Gracias a ello la responsabilidad social corporativa es

un concepto que ha ido ganando cada vez mas importancia en el mundo empresarial, en
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la era de la informacion y la comunicacién global, la imagen y la reputacion de una

empresa juegan un papel fundamental en su éxito a largo plazo.

3.5.3 Satisfacer carencias sociales

En la actualidad, entendemos a la Responsabilidad Social Organizacional (RSO)
como un compromiso publico que adquieren empresas y organizaciones con el fin de
adoptar y apoyar obligaciones y compromisos en cuatro ambitos: el social, el laboral, el
ambiental y el de los derechos humanos como parte de su estrategia de negocio (Maria

Barrios, 2012).

La sustentabilidad esta formada por la mayoria de las organizaciones globales.
Esto sin duda ocurre debido a las nuevas exigencias de la sociedad ante los serios
problemas ligados de la preservacion de nuestro planeta y de las grandes trabas de las

desigualdades sociales que asuelan poblaciones enteras.

La busqueda de la satisfaccion de algunas carencias sociales, el tercer grado de
intensidad de la RSO, sefiala la visidon de la organizacion encaminada sélo de manera
externa a la misma, casi como una mision de basica en la que la organizacion accede a
contribuir a una causa en la comunidad en la que se encuentra, en este caso, la

corporacion se limita a dar donativos a las causas que se le van presentando.

En ocasiones, se involucra con instituciones educativas para personas con
discapacidad visual u otras capacidades distintas, asi como con centros de atencion para
pacientes que enfrentan diversas enfermedades, como paralisis o cancer, entre otras. La
empresa compromete una contribucion econdémica mensual o anual, establecida
previamente, y delega la ejecucion de estos recursos a los patrocinadores o encargados

de las actividades relacionadas con las causas sociales.
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3.5.4 Maximizar el Valor Total de la Empresa

El siguiente nivel en el que la Responsabilidad Social Organizacional (RSO) puede
integrarse en las operaciones diarias de una organizacion es cuando se concibe como
una herramienta para maximizar el valor total de la empresa, en este punto, la RSO
comienza a impregnar la esencia misma de la organizacién y busca establecerse como

una practica normativa en todas sus actividades.

En este nivel de profundidad, la empresa emprende acciones dirigidas a sus
diversos grupos de interés, tanto internos como externos, y se compromete con mensajes
y acciones que la vinculan tanto con su interior como con su entorno, este enfoque implica
una integracion mas profunda de los principios de responsabilidad social en la cultura 'y

las operaciones de la empresa.

Se trata de ir mas alla de simples acciones obligatorias para incorporar
consideraciones éticas y sociales en todas las decisiones y procesos de la organizacion,
como suele ser la gestién de recursos humanos hasta las practicas de abastecimiento y
produccioén, la RSO se convierte en un criterio fundamental para evaluar el desempefio y

el impacto de la empresa en la sociedad y el medio ambiente.

Al adoptar esta perspectiva, la empresa reconoce que su éxito a largo plazo pues
esta ligado al bienestar de sus empleados, clientes, comunidades y medio ambiente, por
ello, busca no solo maximizar sus ganancias financieras, sino también contribuir de

manera significativa al desarrollo sostenible y al bien comun

3.5.5 Integracion de Todos los Publicos de la Empresa

El siguiente nivel corresponde al grado de integracién de todos los publicos, en el

que Guillermo Lemus (2012) lo define como:
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un paso esencial para decir que una empresa es socialmente responsable o que
actua con ética ante ella misma y ante la sociedad, la RSO no es el trabajo
exclusivo de unos cuantos en la organizacion ni de alguna o algunas unidades

dentro. (p. 45)

Teniendo en cuenta lo anteriormente dicho tenemos que los publicos a los que se
ve sometida cualquier organizacion son los que denominamos con el nombre de publicos
externos e internos, que basicamente son aquellos que permiten que la organizacion siga

funcionando

En primera instancia se cuenta con los publicos internos, son aquellos a los que se
le debe impregnar la cultura y el clima organizacional, ademas de que deben de ser aptos
conocedores de las politicas y practicas relacionados con la RSO, sin embargo, también
deben de saber las iniciativas relacionadas con la captacion y desarrollo del personal,

como la contratacion, promocion y participacion en la toma de decisiones.

En segundo lugar, estan los publicos externos, que abarcan una amplia gama de
publicos estratégicos, son aquellos que fungen como socios comerciales, accionistas,
proveedores, autoridades, organizaciones de la sociedad civil, clientes, medios de
comunicacion y la sociedad en general. Con estos publicos, es importante comunicar las

politicas de RSO de la organizacion.

Pues como resultados de ambos grupos genera, la integracién de todos los
publicos en la responsabilidad social no solo es una accién ética, sino que también una
estrategia inteligente para crear valor a largo plazo y contribuir de manera positiva al

desarrollo sostenible de la empresa y de la sociedad en su conjunto.
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3.5.6 Consideracion de valor estratégico

Si una organizacion cumples con los criterios anteriormente mencionados, se
puede llegar a decir que esta empresa esta considerando a la RSO, como un aspecto
fundamental de productividad y competitividad en el mercado, como lo afirma Guillermo
Lemus (2012):

La RSO debe reflejar una forma permanente de actuar, solo entonces es que la

organizacion esté considerando el valor estratégico como como una herramienta

de productividad y de competitividad de las corporaciones privadas, publicas y de

gobierno y las asociaciones del Tercer sector. (p. 45)

Este nivel lo que implica es que la RSO no se conciba como una medida
superficial o temporal, sino como una parte interna de la cultura y las operaciones de la
empresa, puesto que al adoptar la RSO como una practica permanente, las
organizaciones pueden mejorar su reputacion, fortalecer la confianza con sus partes
interesadas y generar valor a largo plazo tanto para la empresa como para la sociedad en

su conjunto.

Al considerar la responsabilidad social como una herramienta estratégica, las
organizaciones pueden identificar oportunidades para innovar, reducir riesgos y mejorar
su desempefio en areas clave como suelen llegar a ser aspectos ambientales, el
bienestar de los empleados, la transparencia en la cadena de suministro y el compromiso

con las comunidades locales.

Finalmente, la RSO como una practica permanente y estratégica no solo beneficia
a la empresa en términos de productividad y competitividad, sino que también contribuye

al desarrollo sostenible y al bienestar de la sociedad en general.
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3.5.7 Influencias de las politicas publicas

Este nivel representa el punto culminante de la Responsabilidad Social, que
implica una interaccién determinante con camaras empresariales y el poder legislativo en
el gobierno, puesto que su objetivo es contribuir a la formulacién y ejecucion de politicas
publicas que beneficien el desarrollo de las organizaciones, es crucial que las empresas
tomen en serio las propuestas de la RSO y las integren en su dia a dia, en beneficio tanto
de las propias empresas como de las instituciones publicas y asociaciones (Guillermo

Lemus, 2012).

Debido a esto la interaccion entre el tercer sector y la Responsabilidad Social (RS)
se distingue por la colaboracion entre empresas, gobierno y sociedad civil en favor de
poblaciones particularmente vulnerables o en riesgo de exclusion social, puesto que esta
dinamica exige un alto nivel de especializacion en competencias generales por parte de
los profesionales de la RS, quienes deben poseer una comprension sélida de las

estructuras y procesos sociales, asi como del cambio social y el comportamiento humano.

Gracias a esta preparacion, la RS puede abordar los desafios sociales que
enfrentan los individuos, grupos o comunidades con los que trabajan las diversas
organizaciones del sector, tienen la capacidad de contribuir tanto en la formulacion de
politicas sociales que impactan a estas poblaciones como en el fomento de la ciudadania,

empoderando y garantizando los derechos sociales de los colectivos mas vulnerables.

Por lo tanto, el foco de esta investigacion se encuentra en el nivel avanzado de
responsabilidad social empresarial, particularmente en el nivel 6 que se refiere a la
Consideracion de valor estratégico, Aunque el objetivo principal es examinar la imagen
corporativa respecto a Fabrica de harinas y pastas, el enfoque del proyecto va mas alla de
la mera difusion de esta, puesto que, se centra en la integracién de todos los grupos

estratégicos para que perciban como una empresa comprometida con la RSO. En otras
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palabras, se trata no s6lo de comunicar su compromiso social, sino también de crear una
percepcion arraigada en la comunidad de que la Fabrica de harinas y pastas es una
empresa que verdaderamente actla de manera responsable y ética en los aspectos

ambientales.

3.6 Imagen Corporativa

Existen muchos enfoques sobre la definicion de la imagen corporativa (como se
mostré en el Capitulo Il: Estado del arte); sin embargo, dadas sus explicaciones sobre la
variable se tornan innecesarios en el analisis profundo sobre la concepcién de esta. En
concreto, la revision tedrica que se tomara como base para comprender la variable de
esta investigacion es la del autor argentino Paul Capriotti (2013). Véase figura 12.

Figura 12

Perspectiva de Paul Capriotti sobre la Imagen Corporativa
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Nota: Sintesis de la variable Imagen Corporativa y sus dimensiones desde la perspectiva de Paul Capriotti

(2013).
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Paul Capriotti (2013), en la cuarta edicidon de su obra Planificacion estratégica de la
Imagen Corporativa, ofrece aquella definicion que integra los niveles mas acertados sobre
la concepcion de imagen corporativa. Capriotti (2013) define la imagen corporativa como
“la estructura mental de la organizacion que se forman los publicos, como resultado del
procesamiento de toda la informacion relativa a la organizacion” (p. 29). Comprende la
imagen corporativa como una conceptualizacién que se basa en la idea de la recepcion
de informacion que ofrece la organizacion. Cabe mencionar, que Capriotti hace una
discriminacién entre la estructura de la imagen corporativa y el proceso de formacion de

esta.

En primer lugar, cuando en la definicion se dice “la estructura mental de la
organizacién que se forman los publicos” (2013, p. 29). Se trata de la estructuracién en el
cognitivo personal individual acerca de los atributos de la organizacién, dicho de otra
forma, los elementos que logran quedarse grabados en el imaginario de las personas. Sin
embargo, los publicos se constituyen a partir de los intereses de la organizacion, lo que
nos lleva a repensar la importancia de los publicos, pues cualesquiera que sean se sabe
que cumplen un rol para con la organizacién dada su capacidad de recepcion de

informacion e interpretacion individual sobre la organizacion.

En segundo lugar, la otra parte de la definicién atiende el proceso de formacion: “como
resultado del procesamiento de toda la informacion relativa a la organizacion” (2013, p.
29). Por una parte, el proceso de recepcion de la informacion y la interpretacion de
aquello que reciben mas el conocimiento actual genera la estructura mental. Por otra
parte, la informacion de la empresa puede dividirse en tres niveles segun Capriotti (2013):
“la informacion que la empresa emite (envio activo de informacién), la informacion que es

mas informal (envio pasivo de informacién) y la informacidén que se genera en el entorno
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de la organizacion” (p. 31). La informacién se considera como un punto clave para la

construccion de la imagen corporativa de cualquier ente socioeconémico.

3.6.1 Imagen-Ficcién

Dada la polisemia del concepto imagen, diversos autores han discriminado su uso en
la comunicacion para las organizaciones, sin embargo, se le han acufiado diversas
definiciones. Siguiendo las ideas planteadas por Bernays (1990), Paul Capriotti (2013)
destaca la brecha que se genera entre la realidad y la imagen, asi que la imagen se

genera para lograr un determinado fin.

Siguiendo la idea anterior, lo que Paul Capriotti (2013) entiende como lo ficticio, es
decir, la imagen-ficcién y a diferencia de Bernays y Boorstin (1977), Capriotti menciona
que las cosas no son lo que parecen ser, sino la interpretacion que las personas tengan
de ellas o de la realidad en esencia y no una falsificaciéon de la realidad. Ademas, que la
interpretacion estara mediada por la experiencia inmediata de las personas. Por ejemplo:
una persona que observa mariachis; si bien, los mariachis evocan al festejo, estos pueden
estar en un acto funerario, por lo que las personas lo observan e interpretan que se trata

de una celebracién y no de un velatorio.

De otra forma, en el caso de una organizacion se puede entender como aquella
interpretacion que logran los publicos sobre la identidad corporativa de la organizacion, o
bien, el ADN de la organizacion, aquello que representa la institucién y lo que genera en

todos los actores que la consumen de manera tangible o intangible.

En la tabla 6 se muestran los indicadores obtenidos a partir de la definicion de

imagen corporativa en la dimension de imagen-ficcién, propuesta por Capriotti (2013).
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Tabla 6

Sintesis de los indicadores de la dimensién imagen-ficcion

Dimension Indicadores

Interpretacién

o Realidad
Imagen Ficcion Experiencia

Tangible

Nota: Elaboracion propia

3.6.2 Imagen-Icono

Por otro lado, se comprende la imagen-icono. Se trata de esta representacién
mental que se genera gracias al capital tangible de la empresa, es decir, lo objetivo que
obliga a los publicos a generar lo subjetivo. Por decirlo de otro modo, se trata de los
iconos y los elementos simbdlicos que representan una semejanza con lo real. Aqui,
Capriotti (2013) logra un acercamiento sobre el icono material (tangible) al icono mental
(intangible). Por un lado, se puede definir al icono material como aquello que
objetivamente genera la empresa, llamese producto, identidad visual, logotipo, croma de
colores, tipografia; es decir se trata de un mensaje transmitido con lo que identifica la
realidad en una empresa. Por otro, se atiende al icono mental que se implanta en el
imaginario de las personas, es decir, esta segunda interpretacién al mensaje inmediato
transmitido, pero que evoca a la realidad de la organizacion. Dicho de otra forma, la
imagen-icono es lo que popularmente se le adjudica al concepto: “es aquello que se ve de
la empresa” (Capriotti, 2013, p. 19). Por ejemplo, una fotografia donde se perciba algo
representativo de la empresa, como una sucursal; esta puede estar representando lo mas
fiel a la realidad, sin embargo, las personas dada su capacidad de interpretacién pueden

percibir una cosa totalmente diferente.



72

En la tabla 7 se muestran los indicadores obtenidos a partir de la definicion de
imagen corporativa en la dimension de imagen-icono, propuesta por Capriotti (2013).
Tabla 7

Sintesis de los indicadores de la dimensién imagen-icono

Dimension Indicadores

Icono material

Icono mental

Imagen Icono Percepcion de la empresa
Elementos simbdlicos

Nota: Elaboracién propia

3.6.3 Imagen-Actitud

Finalmente, Capriotti (2013) propone la imagen-actitud, como esta concepcién de
la representacion mental que tienen las personas sobre un objeto, es decir, una
evaluacion que hacen sobre un objeto, o de otra forma un estereotipo de lo que perciben.
Capriotti (2013), considera las definiciones de variados autores, que afirman a la imagen-
actitud como un proceso que la empresa genera y por llamarlo de alguna forma, le
pertenece a ella, sin embargo, Capriotti rechaza esta afirmacion, pues, la imagen se
genera en los publicos externos, por lo tanto, es su propiedad. Por ello, Capriotti destaca
que las caracteristicas esenciales que debe contener la imagen-actitud se resumen en:
direccién, intensidad y motivacién. La imagen actitud, para Capriotti, es un concepto
amplio al que se dirige su investigacion, sin embargo, las conceptualizaciones anteriores
son importantes para hacer un contraste entre las distintas maneras de concebir a la

imagen corporativa.

En la tabla 8 se muestran los indicadores obtenidos a partir de la definicion de

imagen corporativa en la dimension de imagen-actitud, propuesta por Capriotti (2013).
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Tabla 8

Sintesis de los indicadores de la dimensién imagen-actitud

Dimension Indicadores

Evaluacion
Direccion

Imagen Actitud Intensidad
Motivacion

Nota: Elaboracion propia

Ahora bien, en el capitulo tercero de Planificacion estratégica de la imagen
corporativa, Capriotti (2013) ofrece la reinterpretacion de la formacion de la imagen
corporativa, entendiéndola como una “estructura mental cognitiva” (p.54) que se genera a
partir de los atributos que se encuentran ya en el imaginario colectivo o individual
(evidencias) o los nuevos atributos que se generan a partir del actuar organizacional; sin
embargo, estos atributos pueden reforzar o modificar las creencias que se tienen sobre la
organizacion, lo que permite identificarla o distinguirla entre otras. Asi mismo, estos
atributos pueden estar enjuiciados por dos principales “elementos cognitivos”: aspecto
emotivo (que tiene que ver con la actitud que se tiene hacia la organizacién), y el aspecto

cognitivo (que tiene que ver el conocimiento tangible que se tiene de la organizacién).

De manera que, la imagen corporativa puede tener distintos niveles de desarrollo
en la cognicién mental de los individuos. Estos dependen del interés que se tengan sobre
los atributos de la imagen, cuanto mayor sea el interés, mayor sera el desarrollo, cuando
es menor todo lo contrario. No obstante, Capriotti (2013) categoriza los atributos de la
imagen corporativa en: “atributos significativos centrales y atributos significativos

secundarios”. (p.59)

Por un lado, se conciben los atributos significativos centrales como aquellos
elementos que generan un peso mayor en la significacion de la creacion de imagen

corporativa, y a su vez, se pueden clasificar en basicos y discriminatorios. Los basicos
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tienen que ver con los elementos que obligatoriamente necesita una organizacion para
poder considerarse de esta forma, o en su defecto, para poder competir frente a otros
entes que pertenezcan al mismo sector. Por otro lado, los discriminatorios atienen los

elementos que ayudan a diferenciar a la organizacion frente a sus competidores.

En cuanto a los atributos significativos secundarios o periféricos se concentran los
elementos interrelacionados con los centrales, pero con menor relevancia al crear la
imagen de cualquier organizacion. Sin embargo, los atributos pueden generar mayor o
menor relevancia segun la persona o la situacion, pues lo que para los empleados es
central como la retribucion monetaria, para los accionistas se trata de un atributo
secundario. En la figura 13 se destaca la imagen corporativa como la estructura interna de
los individuos atiende no solo los atributos de esta ultima, sino los elementos clave para
crear una imagen ampliamente definida con informacion suficiente, pues atiende la
impresién que los publicos tienen de la organizacién, la informaciéon completa y veraz,

ademas de crear un juicio de valor sobre esta.
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Sintesis de la “estructura mental cognitiva” de la imagen corporativa.
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Nota: Sistema de reinterpretacion que generan los individuos sobre la organizacion. Basados en el esquema
propuesto por (Capriotti, 2013 p. 54).

Ahora bien, como se ha mostrado, la imagen corporativa es una labor cotidiana
formada por los publicos, necesariamente la organizacion debe ofrecer la informacion
necesaria para crearla. La informacién que la organizacion provee es el elemento crucial
para el enjuiciamiento de las acciones de la organizacion, por decirlo de alguna forma, la
imagen corporativa como estructura mental cognitiva se basa en lo que existe sobre la
organizacioén y lo que los mismos publicos consideran necesario o no. Pues como se ha

mostrado a lo largo de este apartado, la imagen corporativa es creada por los publicos y



76

necesariamente necesitan de informacion para poder reforzar o modificar su pensamiento
ya sea positivo o negativo, bueno o malo, segun sean los atributos que se tomen en

cuenta en relacion con la organizacion.

Paul Capriotti (2013) ofrece una concepcion valida para el sentido de esta
investigacion, sin embargo, su analisis es profundo, pero con los elementos mencionados
en este apartado, nos permiten tener una vision global sobre lo que refiere la imagen

corporativa, asi como sus elementos clave para el entendimiento del concepto.

A partir de los indicadores obtenidos sobre las dimensiones de la Imagen
Corporativa de Capriotti (2013), Imagen-Ficcion, Imagen-Icono e Imagen-Actitud y los
siete niveles de RSO propuestas por CICA (2015) se obtiene un primer instrumento
dirigido al director de Comunicacion y encargado de la cuestion de RSO de fabrica de

harinas y pastas. Véase anexo 6.
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Capitulo IV: Marco contextual
Diversos autores han percibido al marco contextual como algo implicito dentro del
planteamiento del problema, por lo que dedicarle un apartado o capitulo dentro del
desarrollo de esta investigacion se torna insignificante. Sin embargo, es necesario
comprender a qué se refiere un marco de contexto o contextual, a fin de reforzar el

estudio de caso abordado en el apartado de planteamiento.

Asi, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), comprenden el marco contextual como
“aquella manera de delimitar el espacio en el que se llevara a cabo la investigacion, que
engloban el ambiente y el ambito del estudio” (pp. 43-47). De esta forma, permite a los
investigadores afianzar los objetivos de la investigacion hacia el contexto en el que se
desarrollan los actores o hechos de lo que, en términos de esta investigacion refiere el
estudio de caso.

4.1 Anadlisis de la Organizacién

Desde el comienzo del estudio de las organizaciones como eje central de la
investigacion sistémica de la administracion, surgié la preocupacién de separar el estudio
de la teoria general de sistemas de la teoria de organizacion, por lo que cabe entender

cuales son los elementos mas significativos que las distinguen.

Por un lado, la teoria general de sistemas se entiende como una vision global en la
que los sistemas funcionan, cabe destacar que los sistemas son diversos y variados, por
lo que se desprenden dos limitaciones, es decir, se trata de sistemas abiertos y cerrados.
Por una parte, los sistemas cerrados son casi impenetrables y, por tanto, mas rigidos en
sus procesos. Por otro lado, los sistemas abiertos tienden a ser menos duros con los

procesos, lo que asegura el equilibrio a futuro.

De manera que, para considerar a una organizacion como un ente social, hay que

entender de manera consistente que una organizacion es considerada en el margen de un
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sistema social, un sistema abierto, por lo que, se retoman los conceptos que se exponen
en la teoria de sistemas. Destacando aquellos que se alinean hacia los sistemas abiertos.
Para sustentar lo antes mencionado, Kast y Rosenzweig (1990) destacan que, en el
margen de la teoria de sistemas, la organizacion es un sistema abierto que se desarrolla
en interaccién con su medio ambiente y que, al mismo tiempo busca transformar o

trabajar en la energia de su supervivencia. (pp. 117-118)

Asi, en el esquema de funcionamiento de las organizaciones como sistema social
abierto, se comprende la entrada de recursos humanos, materiales y de informacion hacia
la organizacién, misma que tiene la tarea de transformarlo en productos, servicios y
crecimiento organizacional, en otras palabras, la salida en el proceso. Sin embargo, el
proceso se completa cuando la salida genera el Feedback o retroalimentacién hacia la

entrada.

Ahora bien, en uno de los tantos enfoques de la teoria de los sistemas, este ultimo
puede entenderse como un sistema integrado pues, son variados los elementos que
complementan el sistema. En el caso de una organizacion, Kast y Rosenzweig (1990)
comprenden ésta como un sistema sociotécnico integrado, es decir, un sistema que se
configura a partir de subsistemas, que en suma generan lo denominado como un todo
(p-119). De manera que, la organizacion debe tener presente el tipo de tratamiento o
transformacion que le dara a las entradas para con las salidas. Asi, que se desprenden
cinco subsistemas que integran el proceso de transformacion, dicho de otra forma, los
elementos que integran lo interno en el sistema: subsistema filoséfico, estructural,
psicosocial, técnico y administrativo.

Por ello, entender de manera general como se comprende un sistema, ayuda

particularmente a entender el funcionamiento de la organizacion. Por lo que, para esta
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investigacion el caso de estudio se centra en la organizacion de la Fabrica de harinas y
pastas.

Fabrica de harinas y pastas es una empresa con mas de cien afios de experiencia
fundada en Puebla por una familia de migrantes italianos en el 1920 que centra su
produccion principalmente en la pasta con la técnica adoptada en su pais natal (Breton,
2022). Asi, con el paso del tiempo, la Fabrica de harinas y pastas como es conocida de
manera internacional; lo que la ha mantenido a la vanguardia, cuidando principalmente la
calidad de sus productos, asi como innovando en marcas que estan disponibles para
todos los publicos.

Sin embargo, estudiar todo lo que implica la marca es un tema denso y amplio por
comprender, por lo que, por el enfoque de la investigacion, los investigadores del proyecto
se centraran en la imagen corporativa en sintonia con la responsabilidad social
empresarial. En los siguientes apartados de este capitulo, valdra recabar informacion de
la empresa para comprender el contexto global en el que se desarrolla la Fabrica de

harinas y pastas en la actualidad.

4.1.1 Subsistema Filoséfico

Dentro del sistema sociotécnico denominado como organizacion, se encuentra uno
de los subsistemas mas importantes dentro del modelo. Se trata del subsistema de
objetivos y valores, pues cualquier organizacion tiene que lograr ciertos objetivos y
funciones para con la sociedad (Kast y Rosenzweig, 1990, p.119). Si se logra entender de
una manera diferente, cuando Kast y Rosenzweig (1990) hablan de este subsistema, se
puede configurar en materia de comunicacién como filosofia corporativa que comprende

la mision, vision y valores corporativos.

La mision de la organizacién se considera como lo que la organizacion realiza, asi

también, las metas que persigue y resalta aquellas necesidades sobre las cuales se
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configura el compromiso con la sociedad, dirigido a un objetivo permanente (Solano,
2009). Por otro lado, este mismo autor comprende la vision como el fin esperado de la
organizacion, lo que presupone, a diferencia de la misioén, la manera en la que la
organizacién debe actuar para con la sociedad, pues, a fin de cuentas, la sociedad es
aquella que acepta o rechaza cualquier ente. Asimismo, se dice que la vision es un
incentivo para motivar al publico interno, pues, la fuerza de trabajo es aquella que
contribuye al logro de los objetivos a los que la organizacion busca llegar. Finalmente, los
objetivos corporativos se consideran de la organizacion cuando el ente los aplica y lleva a
cabo en la realidad, por lo que se dice que se logran de manera objetiva y no subjetiva,
pues, de ellos depende el actuar de la organizacion y contribuye con esta de manera
general, con los empleados de manera grupal y con los actores sociales de manera

individual. (Solano, 2009; pp. 6-9)

Luego de una revision, se obtuvo que principalmente la Fabrica de harinas y
pastas tiene un interés particular por ayudar a sus colaboradores, estda comprometida con
el medio ambiente y, principalmente, pretende ofrecer a los clientes una experiencia uUnica
y de calidad. Por motivos de confidencialidad para la empresa, se omite de manera textual
la misién, vision y valores de la organizacion.

4.1.2 Subsistema Estructural

El subsistema estructural o estructura en esencia, se trata de la manera en que se
designan las actividades de la organizacion representada por los actores sociales, sin
embargo, éstas se dividen y coordinan para ofrecer lo que Kast y Rosenzweig (1990)

entienden como “diferenciacion” (p.120).

Este elemento como parte del sistema sociotécnico, se trata de la formalizacion de

las actividades que desempenan los trabajadores en la organizacion, dependiendo del
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rango que tengan dentro de la empresa, asi como también los roles que deban cumplir en

base a las reglas y estatutos definidos por la organizacién.

Ahora bien, como parte del subsistema técnico y psicosocial (que se muestra mas
adelante), la estructura formaliza las acciones de la empresa y la vinculacion de los
empleados, pero no del todo, pues las relaciones que se dan dentro de la organizacion,
muy comunmente se logran a partir de la informalidad por la relacién generada en el

propio espacio de trabajo.

Por otro lado, en este proyecto de investigacion, se entiende la estructura a partir
de la representacion gréafica de la organizacion, es decir, el organigrama formal de ésta.
Lo que permite, en primer lugar, verificar el nimero de empleados, mostrar los niveles de
jerarquia en la organizacion vy, finalmente, identificar las actividades que desempefa cada
empleado en la organizacion, facilitando asi, la verificacion y evaluacién de los procesos

internos.

Para el caso de Fabrica de harinas y pastas, en la Web se puede encontrar un
organigrama informal disefiado para un proyecto de obtencion de titulo, lo que funcionara
para esta investigacion como base de una comparacién con el mas actualizado por la

empresa. Véase figura 14.
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Figura 14

Organigrama de Fabrica de harinas y pastas S. A. de C. V. 2013
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Nota: Recuperado de una investigacion realizada por Leonardo Hernandez (2015) para la obtencién del titulo
de Ingeniero en procesos alimentarios.

Como se puede observar, se trata de un disefio no institucional que refiere seis
niveles, de las cuales se orientan en base a la produccion y manufactura de los productos
que genera la organizacion. De manera que, se observa que requieren de una plantilla
extensa de fuerza de trabajo, la cual, contribuye en la elaboracion de todos los productos;
sin embargo, no estan visibles areas como mercadotecnia, ventas, finanzas, entre otras,
que presupone la falta delimitacion o gestion del espacio en algunos departamentos.

Por otra parte, en el anexo 5 del apartado de anexos, se encuentra el organigrama
de la organizacion actualizado al 2024, en el que se concentran cinco areas o
departamentos que incluyen direccion de operaciones, direccion de ventas, direccion de
mercadotecnia, direccién de finanzas y administracion y la direccion de administracion de

logistica. A su vez, estas incluyen 12 subareas dentro de las que se encuentran GTE
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aseguramiento de calidad, gerente division de pastas, gerente seguridad e higiene,
gerente de mantenimiento, gerente operacion ventas, gerente de nuevos proyectos,
gerente de mercadotecnia, coordinador de mercadotecnia, gerente de compras, gerente
de recursos humanos, gerente de distribucion y gerente de ingenieria de procesos y D. O.
En conjunto, estas areas concentran entre 3000 y 3200 empleados, en los distintos
niveles del organigrama, desprendidos de los departamentos mencionados con
antelacién, para conseguir optimizar los procesos internos de la organizacion, asi como
alcanzar los objetivos de la organizacion.

4.1.3 Subsistema Técnico

Para Kast y Rosenzweig (1990), se entiende el subsistema técnico como aquel
conocimiento que es necesario en la empresa para completar los procesos de
transformacion de los recursos materiales, humanos y de tecnologia que entran a la
organizacién. Ademas, este conocimiento dependera en primera instancia del giro de la
empresa, pues, la maquinaria, procesos y mantenimiento sera diferente en los variados

tipos de empresa. (p.119)

Por otro lado, el subsistema técnico depende principalmente de la tecnologia con
la que la empresa cuenta, ademas de las relaciones interpersonales generadas por los
empleados, pues su clima, cultura, liderazgo y motivacion debe de estar alineado con lo
que la empresa genera, produce que se refleja en los productos, servicios y satisfaccion

individual y grupal. Dicho de otra forma, la salida en el sistema de transformacion.

Para el caso de esta investigacion, es necesario comprender el hecho de que el
subsistema técnico se focaliza principalmente en los productos y servicios que ofrece la
organizacion, pues, dentro de ellos se ahonda en los instrumentos, herramientas y
tecnologia que utilizan para su elaboracién. Dado que, en una empresa meramente

dedicada a procesos de alimentos se utiliza maquinaria de produccion de harinas,
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concentrados, etc., no se utilizan los mismos procesos en una empresa dedicada al
cuidado de la salud dental. Por lo que, para poner en contexto, Fabrica de harinas y
pastas es una empresa que a inicios de su fundacion se dedicaba principalmente a la
elaboracion de pastas, pues, al ser migrantes buscaron ofrecer productos basados en su
experiencia culinaria basados en aquellos consejos utilizados en la cocina occidental

europea. (Fabrica de harinas y pastas, s.f.)

Actualmente, esta Fabrica de harinas y pastas, ha ampliado su catalogo de ventas
ofertando productos a base de pastas principalmente, harinas, galletas, arroz y azucar,
destacando su alto nivel de calidad y su gran variedad de productos.

En la tabla 9, se muestran los principales productos que la empresa ofrece en su
catalogo de galletas, harinas, pastas, maiz, arroz y azucar.

Tabla 9

Presentacion de catalogo de productos ofrecidos por la Fabrica de harinas y pastas.

Producto Nuamero de
productos
ofrecidos

Pasta e Larga 78

e Combo
o Especialidad
e Facil preparacién
¢ Fantasia
e Fibra
e Fideo
e Hueca
e Menuda
o Vegetales
Harina 15
e Bultos
e Maiz
o Trigo
Maiz 3
e Amarillo
e Sinaloa




Galletas

Basicas
De linea
Linea saludable

24

Arroz

Integral
Precocido
Tradicionales

Azucar

Estandar
Glass
Refinada

Nota: El nUmero de productos se obtiene a través de la suma de los productos de las diferentes marcas

propiedad de la Fabrica de harinas y pastas. Toda la informacion se obtuvo a través de la pagina web de la

empresa.

Sin embargo, esta Fabrica de harinas y pastas, ademas de proveer un amplio
catalogo de productos, ofrece servicios a través de videos que incluyen el catalogo de
recetas para desayunos, entradas, platos fuertes y postres. De la misma forma, en el

apartado de recetario en su pagina web, se incluyen las secciones para preparar los
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alimentos, que incluyen: saludables, vegetarianas, gourmet, facil y rapido, innovadoras y

diferentes. Por otro lado, no todos los apartados estan actualizados.

Aunque estos servicios estan disponibles para cualquiera que tenga acceso a la

pagina web, internamente se ofrecen cursos de preparacion de alimentos a los empleados

y/o publicos especiales (jubilados, familia de los empleados, etc.,); genera lealtad y

motivacién en los integrantes de la organizacion.

4.1.4 Subsistema Psicosocial

Segun Kast y Rosenzweig (1990), el subsistema psicosocial se orienta mas hacia

la fuerza de trabajo, o sea, los empleados, ya que este elemento del sistema se valida con

las interacciones entre estos. Ademas, los sentimientos, actitudes y valores daran pauta al
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fortalecimiento o empobrecimiento de las relaciones laborales que construyen el clima

organizacional. (p.119)

Para que puedan operar de manera optima, los directivos o lideres de la
organizacién deben generar un ecosistema equilibrado en la empresa, pues, es asi que
se demuestra la importancia del trabajador para la organizacion. Si este ultimo no se
siente valorado o inconforme con acciones que perjudiquen su desarrollo o crecimiento
organizacional, este podria considerarse un empleado en oposicién, lo que a futuro puede
generar conflictos a nivel individual o colectivo. Es asi como los autores resaltan la
importancia de la motivacion hacia los empleados, pues, la mayor parte de los procesos

institucionales se gestionan y logran a partir de la labor de los empleados.

Ahora bien, en la Fabrica de harinas y pastas, se ha considerado el clima como
uno de los elementos cruciales para la operacion 6ptima en la organizacion. Al 2024, en
su manual de practicas éticas, mencionan sus bases para operar, considerando la
transparencia, honestidad y conducta como perfil ideal de los empleados de la empresa,
para concretar los elementos para el reforzamiento de imagen corporativa en torno a la
responsabilidad social empresarial. Sin embargo, la Ultima evaluacion que se realizé
sobre clima laboral hace cuatro afos, los resultados mostraron lo que podria representar
una variacion considerable, principalmente por la pandemia de COVID-19, pues los
empleados pueden haber cambiado de opinidn sobre la logistica de la empresa en torno a

esta situacion y, por consiguiente, afectado el clima dentro de la organizacién.

4.1.5 Subsistema Administrativo

Segun Kast y Rosenzweig (1990), el subsistema administrativo abarca toda la
organizacion al relacionarla con su medio ambiente, fijar los objetivos, desarrollar planes

estratégicos y operativos, disefar la estructura y establecer procesos de control (p. 121).
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Por lo que, aunque en este modelo todos los subsistemas son importantes, el subsistema
administrativo es el subsistema central, ya que se relaciona con los demas subsistemas,
pues es donde se toma o se decide el camino de la organizacion, las decisiones que se
toman gestionan y dirigen las acciones a realizar en los demas subsistemas, pues debe

de existir coherencia y sinergia entre todos.

Con respecto a la Fabrica de harinas y pastas se encuentra en un entorno de
crecimiento dinamico, aunque sus productos son facilmente reconocibles en el estado de
Puebla y algunas otras ciudades de México, buscan una mayor presencia en diversos
mercados para expandirse aun mas. Sin embargo, la organizaciéon esta en constante
evolucién en la calidad de sus productos, enfrentando desafios como suelen ser los altos
niveles de sodio o problemas de poligonos negros en los empaques, o que demuestra su

firme compromiso con la excelencia en cada uno de sus productos.

De modo que, en el marco de esta investigacion, la Fabrica de harinas y pastas es
una organizacion que establece objetivos claros, puesto que su principal objetivo es
mantener las preferencias de los clientes mejorando constantemente la calidad y el
servicio, manteniéndose a la vanguardia con la tecnologia mas avanzada y contribuyendo
al crecimiento del pais como estrategia para mantenerse y expandirse en el mercado.
Para alcanzar este objetivo, los principios basicos son; garantizar la satisfacciéon del
cliente, promover la mejora continua del trabajo, reducir al minimo los productos de
calidad inferior y cumplir con las medidas de seguridad y salud laboral en la empresa.

Hablando especificamente de la responsabilidad social, la cual ya es considerada
por la empresa como un elemento que forma parte de su identidad, su objetivo actual en
cuanto a este rubro es subir el nivel de responsabilidad social empresarial obteniendo

nuevamente la certificaciéon de empresa socialmente responsable.
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Actualmente, la organizacion aborda el tema de la Responsabilidad Social
Organizacional (RSO) como un aspecto esencial de su estrategia, ya que forma parte de
su planificacion para convertirse en una empresa con un valor anadido respecto a sus
competidores en el mercado, esta perspectiva se refleja en una variedad de acciones que
la empresa lleva a cabo para su mejora y optimizacion, puesto que estas acciones suelen
ser coordinadas a través de reuniones de la junta directiva, donde el comité, mediante una
lluvia de ideas, presenta propuestas que posteriormente son evaluadas por el area de
higiene y salud, quienes a su vez las presentan a la direccion para su decision sobre la
ejecucion o no de dichas acciones.

Continuando con lo anteriormente mencionado, se puede decir que estas acciones
han logrado beneficios respecto a la integracion en grupos de interés tanto internos como

externos en la organizacion, como se muestra en la tabla 10.

Tabla 10

Diserio de la estructura de integracion.

Internas Externas

e Prestaciones laborales conforme a las e Alianzas con el gobierno
de la ley e Alianza con la iglesia de santa Anita

e Reconocimientos e Alianza con el banco de alimentos

e seguridad e Alianza con la Ibero

e vales de despensa e Alianzas con Africam Safari

e antigledad e Alianza con Volcanic Park

¢ Beneficios en instituciones con ¢ Alianza con parques cercanos a la
convenios con la organizacion localidad de santa Anita

Cuentan con un sindicato

e Diversidad de cursos: personas que
cuenten con discapacidad, mujeres
vulnerables, personas de tercera
edad y emprendedores

Nota: Elaborado con la informacion brindada por el encargado de comunicacion de la Fabrica de harinas y
pastas.

Finalmente, en la figura 15, se muestra de manera global la situacién actual de la

empresa, pues se puede ver cdmo se encuentra en las diferentes areas, o en este caso
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subsistemas que la integran, lo que permite ampliar el panorama y poner en comun la

situacion actual de la organizacion.

Figura 15

Representacion grafica del modelo KAST que integra el anélisis sistémico de la

organizacion.
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Nota: Se exponen los cinco elementos que conforman un sistema sociotécnico comprendido como empresa,

aterrizando los conceptos en la empresa de estudio.

4.2 Los publicos del entorno interno, de trabajo y general por Paul Capriotti

Los publicos de la organizacion resultan importantes dentro de un estudio de
investigacion para medir la variable de imagen corporativa, pues, para poder hacerlo es
necesario saber cuales son todos los grupos de personas que interaccionan con ésta y
por qué resulta relevante considerarlos. Paul Capriotti (2013), propone tres grupos de

publicos de una organizacion, considerando el “entorno interno, el entorno de trabajo y el
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entorno externo” (p. 47). Como se aprecia en la figura 16, Fabrica de harinas y pastas
cuenta con al menos 15 grupos de interés, sin embargo, por la variable de esta
investigacion seran de utilidad unicamente los directivos y empleados del entorno interno.
Figura 16

Mapeo de publicos/stakeholders

Entorno general

Autoridades a
Asociaciones nivel federal
profesionales

Entorno de trabajo

Lideres
comunitarios

Autoridades a
nivel municipal /  Clientes
cautivos

Sociedad
en general

Entorno interno

Grupos
politicos

Empleados

Autoridades a
nivel estatal

Directivos
Jubilados

Familia de los
Distribuidores empleados

Lideres de .
opinisn Accionistas

Proveedores

Vecinos
Clientes

potenciales Aliados estratégicos

Paul Capriotti (2013)

Nota: Basados en el esquema propuesto en el libro Planificacion Estratégica de la Imagen Corporativa,

elaborado con la informacién brindada por el Coordinador de Comunicacion Interna de la Fabrica de harinas y

pastas.

Como se observa en la figura 16, para que una organizacion funcione como debe,
tiene que mantener una estructura bien cimentada, en la que se hagan presentes no solo
aquellos que representen la organizacion, llamese fuerza de trabajo, directores,
proveedores, entre otros; si no, es necesario mantener presentes todos los grupos de

individuos que inciden de manera indirecta o directa con la empresa.
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Tal es el caso de los vecinos, clientes cautivos, jubilados, autoridades, medios de
comunicacion, ya que, de esta forma, la fabrica de harinas y pastas puede justificar la
insignia de ESR, porque atiende no soélo el nivel interno, sino también el de trabajo y el
general, dado que el peso de esta certificacion recae en la preocupacién social,
econdmica, politica y medio ambiental.

Mas adelante se ahondara en qué son los publicos de la organizacion y cuales son

aquellos que tienen mayor peso para la realizacion de este proyecto de investigacion.
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Capitulo V: Marco metodolégico

El marco metodoldgico es “permitir, descubrir los supuestos del estudio para
reconstruir datos, a partir de conceptos tedricos habitualmente operacionalizados”
(Azuero, 2019; p. 110). Dicho de otra forma, para poder desarrollar un marco
metodoldgico es necesario justificar las acciones que han encaminado a la creacion del
proyecto de investigacién, considerando autores en funcion de las tematicas abordadas, a
fin de ofrecer un respaldo tedrico que fundamente la eleccién de diferentes métodos y
técnicas para obtener la informacién necesaria y atender a los objetivos del proyecto. Por
su parte el marco metodoldgico es “el resultado de la aplicacién, sistematica y légica, de

los conceptos y fundamentos expuestos en el marco tedrico” (Azuero, 2019; p. 112).

De manera que, el marco metodoldgico puede considerarse la fase logistica de la
investigacion, pues, es en donde se busca darle respuesta a la pregunta de investigacion,
a partir de los elementos que convergen dentro del marco de la variable definida en el
marco tedrico. Para finalmente, sin apartar la mirada de la comunicacion estratégica, darle
seguimiento y aplicacion a dicho proyecto.

A lo largo de este capitulo se detallara el enlace que se obtiene a partir del
enfoque de investigacion con la pregunta, los objetivos e hipétesis del proyecto. Véase

anexo 1.

5.1 Enfoque de la Investigacion

Para cualquier tipo de investigacion es importante tomar un camino que ayude a los
investigadores tomar decisiones acerca del rumbo del proyecto, por lo que vale mencionar
y diferenciar los diferentes enfoques de una investigacion.

Ruiz Medina (2013) citado en Guelmes y Nieto (2015) destaca los distintos elementos
que conforman el enfoque cualitativo y cuantitativo. El primero es considerado mas rigido

en cuanto a su posibilidad de usarse para la recoleccién y el estudio de los datos
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obtenidos, cuyo fin ultimo sea darle respuesta a la pregunta de investigacion, probar o
refutar hipétesis planteadas al inicio de la investigacion y para poder lograr, de manera
estadistica el comportamiento del fendmeno elegido. Al enfoque cualitativo es de alguno
forma contrario al anterior, pues, no centra sus resultados de obtencién de datos de
manera numérica, sino a través de la exploracién y descripciéon sobre un fenémeno
particular, ademas de su flexibilidad de uso.

Ahora bien, la Real Academia Espariola (2024) define la palabra mixto como un
elemento que esta formado por varios elementos que se mezclan para componer a otro.
En investigacion, el enfoque mixto se trata de un enfoque que crea una sinergia entre los
datos cualitativos y cuantitativos en una misma investigacion, para lograr darle respuesta
a un planteamiento previo del proyecto de investigacion. Ademas, se justifica la
vinculacion de ambos enfoques para que se proyecte una triangulacion entre los distintos
datos obtenidos y, asi, obtener una interpretacion lo mas completa posible de la
problematica abordada. (Guelmes y Nieto, 2015)

En el articulo Algunas reflexiones sobre el enfoque mixto de la investigacion
pedagdgica en el contexto cubano Guelmes y Nieto (2015) concentran las ideas
expuestas por Sanchez Valtierra (2013), quien propone que un enfoque mixto de
investigacion es un “pluralismo metodolégico”, pues no se limita al uso Unico de datos
estadisticos, sino también a lo emocional que concentra el método cualitativo. Ademas,
plantea un modelo que comprende ocho pasos para el desarrollo y ejecucion del enfoque

mixto dentro de una organizacion, véase figura 17.
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Figura 17

Modelo de ejecucion del enfoque mixto en investigacion.

Seleccionar el

Determinar I método mixto o Legitimar los

_pregunta de modelo mixto de _ datoso

investigacion. disefio de la Analizar los datos. |r'.|’c-rr'r:[a ':;:'n ae
investigacion. EMLraca.

Determinar el Recoger la nterpretar los Sacar
disefio mixto que informacion o datos. conclusicnes (si
es apropiado. datos de entrada. se justifica) v la
redaccicn del
informe final.

Nota: Elaboracion propia. Basado en el modelo tedrico de ocho pasos propuesto por Sanchez Valtierra (2013).

Dado lo expresado anteriormente sobre el enfoque mixto en la investigacion, el
presente proyecto de se centra particularmente en este enfoque, pues, el analisis de los
datos cualitativos y cuantitativos permitira darle respuesta a la pregunta de investigacion
la cual dice: ¢ Cual es la imagen corporativa de fabrica de harinas y pastas como empresa
socialmente responsable que tienen sus directivos y empleados? Para finalmente
contrastar la informacion brindada por los dos principales publicos del entorno interno y
corroborar el objetivo general de la investigacién que pretende: Diagnosticar la imagen
corporativa de fabrica de harinas y pastas como empresa socialmente responsable en sus

directivos y empleados en Puebla, durante el periodo de otofio 2024.
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5.2 Diseno de Investigacion: Tipo de Estudio

Durante el desarrollo de investigacion se hacen distintos planteamientos previos que
se utilizan para forjar el camino que dara seguimiento al proyecto de investigacion. Se
crea una pregunta de investigacion, hipétesis y objetivos que seran la guia para recabar la
informacién necesaria y atender la problematica planteada. De esta forma, con el fin de
dar respuesta a la pregunta de investigacién de manera concreta y practica, se selecciona
un disefo especifico de investigaciéon. Estos pueden ser experimentales y no

experimentales (Hernandez et al., 1994).

Ahora bien, la definicién de disefio se entiende como “el plan o estrategia concebida
para responder a las preguntas de investigacion” (Christensen, 1990 citado en
Hernandez, et al., 1994, p. 187). Entre otras caracteristicas, los disefios de investigacion
permiten al investigador mostrarle aquello que desea alcanzar en sus objetivos y aceptar
o refutar la hipétesis del proyecto. Sin embargo, los desarrolladores del proyecto deben
aspirar a obtener un disefio de investigacion bien concentrado para darle seguimiento y
este tenga mayor validez. Pues, dependiendo del disefio de su eleccion dependen las
estrategias para la recoleccién de informacion, ya que, segun la estrategia sera la

precision de esta.

5.2.1 No Experimental

A diferencia del disefio de investigacion experimental, los disefios no
experimentales carecen de una variable dependiente, por lo que “la investigacion no
experimental es aquella que se realiza sin manipular deliberadamente las variables”
(Hernandez Sampieri et al. 1994). De otra forma, los disefios no experimentales son
aquellos en los que el investigador no interactia de manera directa con la variable, es
decir, el investigador Unicamente tendra la accion de observar un fenémeno, analizarlo

para obtener informacién y obtener una conclusion a partir de ello.
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Kerlinger (1979, p. 116) citado en Hernandez et al. (1994) afirma que “La
investigacion no experimental o expost-facto es cualquier investigacion en la que resulta
imposible manipular variables o asignar aleatoriamente a los sujetos o a las condiciones”
(p- 2). Es asi, que el investigador tiene la tarea de no intervenir en la realidad natural del
fendmeno observado, por lo que, resulta, para el investigador una forma libre de atender a
sus sujetos de estudio sin tener que alterar, manipular o modificar su entorno.

Si bien, como se menciond en la definicion de los disefios experimentales, el
investigador debe proponer un experimento que le permita obtener informacion
manipulada para obtener los resultados esperados. En el de tipo no experimental solo
puede observar un fendmeno que ya ocurrio y los efectos que tuvo.

Desde la revisién tedrica de Landero (2021) y Hernandez et al. (1994), se propone
el siguiente esquema (figura 18) que concentra las caracteristicas esenciales que debe
contener un disefio no experimental.

Figura 18
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Nota: Elaboracion propia, basados en las propuestas tedricas de Landero (2021) Hernandez et al. (1994).

5.211 Por su temporalidad

Luego de la revision teorica de los disefios de investigacion, se destacan dos
principales tipos de disefo a partir de la dimension temporal o bien, por el corte de tiempo
en los que se recolectan los datos. Véase figura 19.

Figura 19

Tipos de disefios no experimentales

Transeccional o
/ transversal
\

Nota: Elaboracion propia, basados en la propuesta teérica de Sampieri et al. (1994).

No experimental

Como se muestra en la figura 19 anterior, los disefios de investigacion se mueven en
un momento en el tiempo. Cuando se trata de analizar la situacion de la variable en un
momento especifico en el tiempo o la relacién que existe entre las variables en un punto
exacto en el tiempo, se dice que son de tipo transeccional o transversal. Por otro lado, si
se trata de observar la evolucion o transformacién de la variable a lo largo del tiempo, se
dice que son de tipo longitudinal. (Hernandez et al., 1994)

En el caso de esta investigacion, sera de tipo no experimental transeccional, pues por
el tiempo de desarrollo del presente proyecto, sélo podra hacerse una revision durante el
periodo de otofio 2024.

Ahora bien, para entender de manera mas concreta que son los disefios de
investigacion no experimentales transeccionales o transversales hay que recordar el

enfoque del autor que se menciona con antelacion, pues afirma la idea que se hace un
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corte en el tiempo para recolectar datos y apreciar el comportamiento de la o las
variables. Por ejemplo, en una tienda comercial durante la temporada de regreso a clases.
En primera instancia los productos seran diferentes a los que estan exhibidos durante
todo el afio, ya que se debe atender la necesidad del consumidor en esa temporada,
considerando Utiles escolares, mochilas, lapiceras, loncheras, entre otros. Como
investigadores cuyo interés se centra en observar cdmo es la compra y venta de esos
insumos, se debe contemplar en que tiempo especifico ocurre ese fenémeno.

En el caso de fabrica de harinas y pastas, como se mencioné anteriormente, el
periodo de tiempo sera durante otofio 2024, en el cual, se aplicaran tipos de recoleccién
mixta para conseguir informacioén relevante sobre la vision de dos grupos. En particular los
empleados y directivos, en el tema de imagen corporativa bajo el distintivo de

responsabilidad social organizacional.

5.3 Alcance de Investigacion

Dentro del desarrollo de todo proyecto de investigacién se pueden encontrar cuatro
tipos de estudio segun Dankhe (1986 citado por Hernandez 1994 p. 69) en los que se
encuentra el exploratorio, descriptivo, explicativo y correlacional. Dependiendo del tipo de
alcance que se elija para el proyecto dependeran las estrategias de investigacion, el
disefio, muestreo y la técnica que se utilice para la recoleccién de informacion. Para

sintetizar la definicién del autor sobre los tipos de estudio se muestra en la figura 20.
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Figura 20

Sintesis de la propuesta teérica sobre los 4 tipos de estudio.
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Nota: Elaboracion propia, con informacion teérica de Dankhe (1986).

Ahora bien, por las limitantes del presente proyecto de investigacion, el tipo de
investigacion sera de tipo descriptivo, por lo que se ahondara en su definicion y sus

principales caracteristicas.

Dankhe (1986, citado en Hernandez et al. 1994) define que “Los estudios
descriptivos buscan especificar las propiedades importantes de personas, grupos,
comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido a analisis” (p. 71). Dicho de
otra forma, los estudios de tipo descriptivo atienden un listado de elementos que
comprende la variable de la organizacion, tales como aspectos, dimensiones y
componentes. En el caso de la Imagen Corporativa desde la vision del autor base
Capriotti (2013), las dimensiones que se van a describir a partir de la convergencia de la

RSO se dividen en la imagen ficcion, imagen icono e imagen actitud; que, a su vez,
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comprenden componentes como interpretacion, subjetividad, juicios de valor, identidad

visual, entre otros.

Describir, es una accion que va mas alla de solo retratar aquello que se registra
visualmente, pues, describir es medir. Es decir, como es el fendbmeno y cdmo se registra
en el entorno que se desenvuelve en términos especificos; su trabajo no es verificar las
relaciones que existen entre estas. Su trabajo se centra en medir la variable con la mayor

precision posible, ademas de verificar los sujetos que integran esa medicion.

Segun Dankhe (1986) citado en Hernandez et al. (1994) la investigacién
descriptiva “requiere considerable conocimiento del area que se investiga para formular
las preguntas especificas que se busca responder” (p. 72). Por ejemplo, no se puede
abordar un tema clinico sobre el cancer de préstata, sino se sabe a profundidad cual es la
causa principal, qué sintomatologia tiene, qué grupo de la sociedad es el mas frecuente
en padecerlo, entre otros. No es posible ahondar en un tema especifico si no se mide el

alcance que se busca obtener con el proyecto de investigacion.

Por lo que, en este proyecto de investigacion, gracias a la revision tedrica sera de

tipo descriptivo, pues como se menciona la H1 de investigacion:

Los directivos y empleados de fabrica de harinas y pastas perciben la imagen
corporativa en torno a la dimensién imagen-actitud como una empresa socialmente
responsable. Es decir, se busca contrastar la imagen internalizada en los directivos y los
empleados, para determinar la situacién interna en temas de imagen corporativa con

sentido en la Responsabilidad Social Empresarial.
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5.4 Sujetos de Estudio: Publicos

Los sujetos de estudio o bien, los publicos de la organizacion representan una
parte importante en el desarrollo y crecimiento de los entes sociotécnicos, pues, es de
ellos quien dependen muchos de los procesos que se llevan a cabo de manera habitual.

En las diferentes disciplinas de conocimiento se ha intentado definir al publico o
como se expresa Paul Capriotti en Planificacién Estratégica de la Imagen Corporativa
“uno de los pasos fundamentales dentro del estudio de los publicos de las organizaciones

fue el cambio del concepto de publico por el de publicos” (2013, p. 36).

5.4.1 Caso de Estudio: Fabrica de harinas y pastas

Esta investigacion se basa en un caso de estudio con el fin de conocer cual es la
forma de operar de un ente sociotécnico desde la mirada de la comunicacién estratégica y
por qué resulta relevante estudiarla en términos de su imagen corporativa como Empresa

Socialmente Responsable (ESR).

De manera superficial fabrica de harinas y pastas es una empresa del sector de
alimentos, cuyo producto mas vendido es la pasta. Tiene una variedad mesurada de
productos y marcas que la posicionan en un nivel significativo en el mercado, pues cuenta

con productos de mayor y menor precio, lo que la vuelve accesible para todo publico.

Cuenta con un organigrama de nueve niveles y al menos nueve areas, que
conjuntamente funcionan para el desenvolvimiento operativo y de produccién. Lo que la
cataloga como una empresa con un numero bastante alto de publicos. Entre los que
destaca clientes cautivos, jubilados, empleados, proveedores, autoridades locales, entre
otros. Se detallé con mayor precision la situacion actual e historia de Fabrica de harinas y

pastas en el marco contextual.
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5.4.2 Analisis de Publicos

Si bien, un publico concentra un amplio numero de personas, dentro de ese grupo
existen diferentes nichos que se agrupan por caracteristicas similares o particulares que
los unen por ideologia, sentimientos o actitudes para con algo o alguien. El cambio en el
vocablo de publico hacia el de publicos ocurre cuando surge la necesidad de nombrar una
manera que relativamente nace a partir de la interaccion entre individuos sociales y una

organizacion.

Paul Capriotti (2013) considera oportuno retomar las diferentes perspectivas de las
teorias que engloban la necesidad de definir un sistema, considerando a Grunig y Hunt
(1984) en la percepcioén de los publicos como “un sistema integrado por diferentes
miembros que exploran, reconocen e interactian con un fenédmeno, muy comunmente a
través de un canal que concentra a todo el grupo como si fuera uno mismo” (p. 138). Asi,
los publicos pueden variar de acuerdo con su percepcién para con la organizacion, o bien,
a su reaccion sobre el accionar organizacional.

Ahora bien, cuando los individuos que interaccionan con la empresa logran
eficazmente reconocer y describir el problema en el que esta inmiscuida la organizacion
de su interés, se dice que han creado un vinculo con la organizacion o dicho de otra forma
linkage, (Capriotti, 2013) y, por lo tanto, se convierten en uno de los publicos de la
empresa que tendran intereses puntuales sobre lo que es y hace la organizacion. De esta
forma, se entiende el linkage como una de las formas de sintetizar el hecho de que las

acciones que se ejecuten por parte de la institucidén repercuten en los publicos también.

Como secuela de la evolucion del concepto de publico hacia el de publicos, nace
la propuesta de jerarquizar la vinculacion que existe entre los individuos que integran los
publicos y la organizacion, proponiendo el término stakeholders (Grunig y Repper, 1992;

citado por Capriotti, 2013). De manera que, ademas de la preocupacion latente de
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entender el nivel comunicativo de la vinculacién, se torna fortuito entender el valor que

genera la relacion cognitiva de los stakeholders en retrospectiva a las acciones en las que

interviene la organizacion.

Por lo que, vale entender que en todas las organizaciones existen diversos
publicos 0 a manera de sinénimo stakeholders, que fungen un rol particular en la
organizacién y pueden ser integrados en subgrupos por su nivel de importancia o su nivel
de interacciones con la organizacion. En la figura 21, se aprecian los diferentes publicos
que integran el organismo de fabrica de harinas y pastas, basados en Paul Capriotti
(2013) citando a Grunig y Hunt (1984), quien retoma una de las propuestas que clasifica
la estructura de los publicos como publicos del entorno interno, publicos del entorno de

trabajo y los publicos del entorno general.

Figura 21

Eleccion de los publicos estratégicos para el proyecto de investigacion
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Nota: Se consideran los empleados y directores, por su valor simbdlico y de informacion para el desarrollo de
la investigacion.

En /a fabrica de harinas y pastas, como se aprecia en la figura 24, cada nivel o
segmento de la estructura comprende un numero variado de personas que desempenan
ciertas actividades en funcion con la empresa. Sin embargo, para esta investigacion se
trabajara estrictamente con el entorno interno de trabajo, especificamente con los
directores y empleados, debido a que la imagen corporativa se construye a partir de los

elementos internos de la organizacion.

Dicho de otra forma, es a través de la imagen corporativa que la empresa busca
mostrarse transparente con sus publicos, y, de esta forma, puedan generar una imagen
interna sobre la misma. Ahora bien, para que los stakeholders o publicos externos
perciban algun tipo de imagen sobre la organizacién, es necesario tener una imagen
fuerte de manera interna, es decir, que cualquier integrante del publico interno de la
organizacion sea capaz de identificar los activos intangibles o tangibles que la empresa
posee. Estos activos, en esencia los posee la organizacién que concentra la
comunicacion interna, la identidad visual, los recursos humanos, fisicos, financieros y
filosofia corporativa hasta alcanzar un corazén ideoldgico, es decir, que ademas que se
tenga conocimiento de lo que la empresa es y hace, se lleve a cabo por cada uno de los
integrantes de esta (Capriotti, 2001). Con el fin de poder proyectar una imagen deseada

en los publicos del entorno de trabajo y el entorno general. Véase figura 22.
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Figura 22

Representacion grafica de la Imagen Corporativa en los publicos
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Nota: Elaboracion propia. Basado en el esquema propuesto por Paul Capriotti (2001, p. 58).

Lo anterior se alinea con la definicion de la variable, pues, se trata de una imagen
inducida en el imaginario de los publicos internos y externos. Esta idea se refuerza con el
hecho de que la empresa construye, comunica y gestiona su imagen, por lo que, para
poder implantar una imagen deseada, es necesario comenzar desde dentro. De ahi la
importancia de enfocar la investigacion unicamente a los empleados y directores del
entorno interno de la organizacion, pues “la imagen en los publicos estaria influenciada,
esencialmente, por la actuacion y la comunicacién de la organizacion, y los factores

externos a la compaiiia serian un impacto residual” (Capriotti, 2001, p. 58).

5.4.3 Diseno Muestral

Disefo muestral se basa en la propuesta del tipo de muestreo aleatorio simple, dado
que se seleccionaron de manera aleatoria e imparcial. Para el desarrollo de este proyecto
de investigacion, se utilizé una calculadora especializada para la obtencion de la muestra
representativa de la poblacion total de la empresa. En el caso de fabrica de harinas y

pastas, se cuenta con un total de 3200 trabajadores.

El margen de error para este calculo fue del 10%, con un nivel de confianza del 99%,

lo que arroja un tamano muestral de 66 personas. Véase figura 23
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Figura 23.

Calculadora de la muestra representativa.
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Nota: Basados en la calculadora de Asesoria Econdémica & Marketing Copyright 2009.

5.5 Técnica de Recoleccion

Al realizar una investigacion es necesario recurrir a una técnica de investigacion, pues
es esta la que permite recopilar la informacion necesaria para resolver las incognitas o
problematicas planteadas en una investigacion. Segun Ander-Egg (1995) “el concepto de
técnicas, en el ambito de la investigacion cientifica, hace referencia a los procedimientos y
medios que hacen operativos los métodos” (p. 42). Es decir, que la técnica de
investigacion es la forma o medio aplicativo mediante el cual se recaba informacion, dicho
de otra manera, si el método se considera el camino a seguir, la técnica seria la forma de

transitar el camino.

La importancia de las técnicas de investigacion recae en su garantia de brindar

validez y fiabilidad a los resultados, ya que, permiten a los investigadores obtener datos
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mas precisos y, por tanto, relevantes. Es por esto, que la eleccién de la técnica de
investigacion es de suma importancia, por lo que al elegir se debe de tomar en cuenta el
objetivo, el alcance, el método y el enfoque de investigacién previamente seleccionados,
pues, las técnicas de investigacion varian segun el enfoque metodolégico adoptado, como
el enfoque cualitativo, cuantitativo o mixto; y segun Arias et al. (2022) “cada técnica ofrece
diferentes ventajas y desventajas y es importante seleccionar la técnica adecuada para

asegurarse de obtener los mejores resultados de la investigacion” (p.12).

A continuacion, se expondra la técnica de investigacién seleccionada para el

desarrollo de esta eleccion hecha tomando en cuenta los puntos expuestos anteriormente.

5.5.1 Técnica: Sondeo

Respecto al trabajo se utilizo la técnica de sondeo porque sirve como herramienta
clave de la investigacion ya que a través de ella se puede obtener informacion directa de la
muestra especifica, lo que ayuda a comprender las percepciones, necesidades y
comportamientos del grupo objetivo en una manera oportuna, ya que el uso de una
encuesta proporciona datos cuantificables que permiten validar la hipétesis planteada en el

marco teorico de esta investigacion.

Pues como establece los especialistas del CESPO “los sondeos en una misma
poblacion, facilita el conocimiento de los movimientos de la opinién, al distinguir actitudes
indecisas y cambiantes en las oscilaciones entre un afio o mas de duracion; asi como
posibilita verificar la tendencia general de la opinién y hacer comparaciones sobre un
problema determinado” (Garcia, Boudet, 2012, p. 72).

El sondeo se llevo a cabo en la empresa de Fabrica de harinas y pastas para obtener
una comprension precisa de como los empleados suelen percibir su entorno laboral en
términos de responsabilidad social corporativa (RSE), componente fundamental para

evaluar el impacto real de las politicas seguidas por la empresa y medidas, ya que no se
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trata sélo de como la organizacion se presenta al mundo exterior, sino también de cémo su
filosofia corporativa es experimentada directamente por quienes trabajan juntos dentro de
ella, como menciona Habermans “La opinién es una fuerza en la medida en que es intenso
es: sblo entonces juega realmente un papel determinante en el comportamiento” (1994,
p.268).

Este sondeo tiene como objetivo determinar si los trabajadores creen que la
empresa cumple con sus responsabilidades sociales, éticas y ambientales. Esto es crucial
porque ser una empresa socialmente responsable no solo contribuye al bienestar de la
sociedad, sino también al bienestar de la empresa al fomentar el compromiso y la
motivacion.

Puesto que se pretende determinar si existe coherencia entre los valores declarados
de la empresa y las experiencias reales de sus empleados, la empresa tiene la oportunidad
de utilizar la retroalimentacion interna para identificar posibles brechas o areas en las que
la empresa podria mejorar su desempeno en materia de RSO.

5.6 Instrumento

Para este proyecto se empleara un instrumento de investigacién el cual es una
herramienta especifica utilizada para recopilar y analizar informacién en el proceso de
investigacion. Dentro de los tipos de instrumentos se incluyen encuestas, cuestionarios,
escalas de medicion, entrevistas estructuradas, pruebas estandarizadas, entre otros, o

como lo define Rudio (1986):

“Es una herramienta especifica utilizada para recopilar y analizar
informacioén en el proceso de investigacion, estos instrumentos pueden incluir
fichas de cotejo, cuestionarios, escalas de medicidn, entre otros, los instrumentos

de investigacion ayudan a los investigadores a obtener informacion precisa y
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confiable sobre su tema de estudio y a llegar a conclusiones validas y confiables.”

(p-12)

La seleccion del instrumento a utilizar es de suma importancia, ya que, como se menciona
en la definicién que propone Rudio (1986), es la herramienta encargada de recopilar la
informacién, la cual nos permita obtener resultados y conclusiones validas y fiables; en el
caso de esta investigacion, como se vera a continuacion, se recurrio al uso de la
entrevista a partir de la operacionalizacion de la variable (véase anexo 6) para el director
de Comunicacién Interna y RSO, Erick Flores y la encuesta para la muestra de los
empleados de fabrica de harinas y pastas S. A. de C. V. a partir de la operacionalizacion

de la variable (véase anexo 7).

5.6.1 Entrevista

En este trabajo se emplearon entrevistas, que consisten en una conversacion formal
entre el investigador y el investigado o entre el entrevistador y el entrevistado, que es un
tipo de investigacion que consiste en realizar preguntas de forma oral con la finalidad de

obtener respuestas informativas para verificar o validar hipétesis de trabajo.

Como lo define el diccionario de Ciencias de la Educaciéon “Es un instrumento
técnico que adopta forma de un dialogo coloquial, Canales la define como la comunicacion
interpersonal entre el investigador y el sujeto de estudio, a fin de obtener respuestas

verbales a las interrogantes planteadas sobre el problema propuesto” (1983, p. 208).

Cuando las entrevistas son una técnica de investigacion cuantitativa que se utiliza
para recopilar informacion confiable y valida para probar hipétesis de trabajo, las entrevistas
necesariamente estan estructuradas, planificadas y siguen un conjunto de pautas para

preparar, aplicar, analizar e interpretar la Informacion recopilada.
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Segun Hernandez et al., se reconocen tres tipos de entrevistas: estructuradas,
semiestructuradas y no estructuradas, pero en este proyecto se optd por las entrevistas

estructuradas, que se definen como:

“Es propia de la investigacion cuantitativa, llamada también entrevista dirigida,
controlada, o guiada; es aquella que se cifie a un plan preestablecido, a un disefio
y se realiza de acuerdo con una guia o formulario previamente preparado con
preguntas que responde a las hipétesis formuladas. El instrumento fija los reactivos
y el orden en que se haran, este tipo de entrevista es el mas aconsejable porque

permite procesar mejor los datos e informaciones proporcionados.” (p. 597)

Teniendo en cuenta lo anteriormente dicho, se empled una entrevista con el director
de comunicacion de la empresa de fabrica de harinas y pastas en la cual, se le interrogd
por medio de una serie de 21 preguntas (véase anexo 8) si es que tenia el conocimiento
esencia de lo que conlleva ser una empresa socialmente responsable, donde el instrumento
fue guiado por medio los siete niveles de la responsabilidad social y las dimensiones que
establece Paul Capriotti (2013).

Cabe senalar que esta entrevista tuvo como fin identificar, si la RSO, es percibida
en figuras de liderazgo como suele ser el director de comunicacién, puesto que este,
aspecto se debe percibir, sentir y persuadir desde los lideres, puesto que ellos son quien
deberian fomentarlo en el colaborador.

El instrumento que fue empleado en la realizacion de la entrevista hacia el director
de comunicacién de la empresa anteriormente mencionada se encuentra en el anexo 6 al
igual que la transcripcion de la entrevista, véase anexo 10.

5.6.2 Encuesta
Méndez (2009) define a la encuesta como "la recoleccion de informacion que se

hace por medio de formularios, la cual permite el conocimiento de las motivaciones, el
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comportamiento y las opiniones de los individuos en relacién con el objeto de
investigacion" (p.252). Por otro lado, Hernandez, Fernandez y Baptista (2006) definen la
encuesta como “el instrumento mas utilizado para recolectar datos, el cual consiste en un
conjunto de preguntas respecto a una o mas variables a medir” (p.310). Ademas, Arias
(2020) plantea que “la encuesta puede tener resultados cuantitativos o cualitativos y se
centra en preguntas preestablecidas con un orden logico y un sistema de respuestas
escalonado” (p.81). Segun estas tres concepciones anteriores sobre la encuesta,
podemos decir, que es un instrumento conformado por preguntas predeterminadas con un
orden légico presentado en forma de formulario y que busca medir motivaciones,
opiniones, actitudes y comportamientos de los sujetos alrededor de la o las variables en

las que se centra la investigacion.

En el caso de esta investigacion, se decidié utilizar la encuesta como instrumento
de recoleccion de datos debido a la numerosa poblaciéon (empleados) con los que cuenta
la empresa de fabrica de harinas y pastas, que es la organizacion en la que se centra esta
investigacion, ya que, como se explicé anteriormente la razdn por la que se decidio este
publico (los empleados) entre todos los publicos estratégicos que tiene la empresa, es
que se desea contrastar la imagen que ellos desean y creen proyectar contra la que
realmente tienen, por lo que se pensé importante comenzar a analizar con aquellos
publicos que tienen mas contacto con la empresa que son el publico interno, es decir, los
empleados, pues ademas de que ellos mismos poseen una imagen sobre la empresa,

también conforman el reflejo de la misma en el exterior.

Hernandez et al. (2006), reconocen la posibilidad de emplear en la encuesta, tanto
preguntas cerradas como abiertas. Definen las primeras al igual que Lanuez y Fernandez
(2014) y Nocedo et al. (2015), como contentivas de categorias u opciones de respuestas

dicotomicas o multiples, previamente delimitadas, para ser elegidas por los participantes;
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y las segundas, como aquellas en que no se delimitan de antemano las alternativas de
respuestas. En esta investigacion, en las encuestas, se realizaron Unicamente preguntas
cerradas, con la finalidad de proporcionar un analisis y una interpretacion de los datos
recogidos mas certero y conciso, por otro lado, se decidié utilizar opciones de respuestas
multiples y no dicotdmicas, con la intencién de no sesgar las respuestas de los sujetos de

estudio y asi, obtener datos mas fiables.

En el anexo 9 se muestra la encuesta que fue aplicada a los sujetos de estudio, en

este caso, unicamente a los empleados de Fabrica de harinas y pastas.

5.7 Guia de Discusion

Basados en las técnicas de recoleccion que se usaran a lo largo de esta
investigacion, se determina que el actual proyecto se logran resultados a partir del
enfoque mixto secuencial. Ya que, se hara un contraste entre lo que se refleja en la
entrevista y lo que se obtiene a partir de las encuestas realizadas a los empleados; es
decir, se analizan los datos obtenidos de las técnicas del enfoque tanto cualitativo como
cuantitativo. Blanca Martin (2023) afirma que los enfoques de investigacion mixtos
secuenciales permiten contrastar los datos obtenidos a partir de su recoleccion sean de

tipo cualitativo o cuantitativo.

Ahora bien, la finalidad de eleccidon de este enfoque es triangular la informacién de
los directivos y de los empleados, para determinar si ambos publicos de la fabrica de
harinas y pastas reconocen, conocen y aplican a profundidad la Responsabilidad Social
Organizacional (RSQO) de manera cotidiana o si existe una deficiencia entre lo que dicen

ser y lo que realmente hacen dentro y fuera de la empresa.
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Capitulo VI: Analisis de Resultados
Este apartado permite contextualizar lo resultados obtenidos a partir de la
aplicacion de dos instrumentos de técnica mixta. Por un lado, una entrevista al director de
Comunicacién interna con un estimado de 21 preguntas (véase anexo 8). Por otro lado,
una encuesta que consta de 23 preguntas de opcion multiple (véase anexo 9), en la cual,
los empleados tienen la facultad de elegir mas de una respuesta a excepcién de las

preguntas de frecuencia o de escala Likert.

De esta forma, los investigadores del proyecto podran generar una triangulacion
sobre la perspectiva cualitativa del director de Comunicacién Interna de Fabrica de

harinas y pastas y la perspectiva de la muestra representativa del total de los empleados.

Es importante mencionar que la informacion obtenida se recabé para atender la
variable del presente proyecto de investigacion, es decir, la Imagen Corporativa en base a
sus tres dimensiones: Imagen Icono, Imagen Ficcion e Imagen actitud, desde la

perspectiva de Paul Capriotti (2013), expuestas con antelacion en la figura 24.
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Figura 24

Operacionalizacion de la variable

Nota: Sintesis del aporte tedrico de Paul Capriotti (2013) que comprende las dimensiones que construyen la
Imagen Corporativa.

Ademas, se retoma la convergencia de la Imagen Corporativa con los siete niveles
de Responsabilidad Social Organizacional (CICA, 2020), cuyo fin es mostrar los
resultados en bruto, con el fin de que en secciones posteriores puedan generarse
conclusiones y hallazgos de esta investigacion a partir de los datos tanto cualitativos

como cuantitativos de ambos instrumentos.

6.1 Entrevista
Luego de la aplicacion de la entrevista al director de Comunicacion Interna de

fabrica de harinas y pastas, se obtuvo la informacién suficiente para poder hacer una
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interpretacion sobre la percepcion de la Imagen Corporativa de la empresa en temas
de Responsabilidad Social Organizacional. Véase anexo 10.

Como se puede observar, se recabo la informacién suficiente para obtener una
percepciéon escatimada del director de Comunicacion interna sobre la Responsabilidad
Organizacional. Como bien comenta, es reciente la adquisicién de la insignia, sin
embargo, asegura que sus labores para con la sociedad, o bien, los procesos dentro
de la planta de la fabrica de harinas y pastas atienden la responsabilidad con la
sociedad, medio ambiente y el gobierno.

En los puntos siguientes se muestra una sintesis con las citas mas relevantes del
director que atienden las dimensiones de Imagen Corporativa en convergencia con los
siete niveles de Responsabilidad Organizacional como se muestra en la
operacionalizacion de la variable a través del cuadro rojo como se nombrd la tabla.
Véase anexo 6.

6.1.1 Dimensiéon Imagen-Ficcion

Para tener en cuenta, la Imagen Corporativa tiene tres dimensiones que cualquier
entidad socioecondmica debe cumplir para considerarse con una estabilidad en la
sociedad interna y externa, una de las cuales es la Imagen-Ficcién, que, segun Capriotti
(2013) las cosas no son lo que parecen ser, sino la interpretacién que las personas
tengan de ellas o de la realidad en esencia y no una falsificacion de la realidad. Es decir,
la ficcion en este ambito se genera a partir de la percepcion de las personas, no de lo que

la empresa es, mas bien, la interpretacion simbdlica de todos los elementos que perciben.

De esta forma, se retoman algunas citas de la entrevista (véase anexo 10) de
Erick Flores, director de Comunicacion interna de esta fabrica de harinas y pastas

afirmando tener una percepcién positiva en la sociedad. Véase tabla 11.
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Percepcion de Erick Flores, director de Comunicacion interna de fabrica de harinas y

pastas

Dimensién
Imagen-

Ficcion

Los comunicados no son actividades masivas, pero si te
puedo asegurar que la gente aledafa de las plantas si
tiene conocimiento de eso, que lo vea bien, lo vea mal,
que lo vea como tapar solamente un bache ya depende
del sitio de las personas, pero como tal te puedo
asegurar que la empresa si hace el esfuerzo y esmero

Nosotros no vamos por este camino en la empresa,
buscando cémo nos van a ver, con las medallas que
tenemos, seria como algo vacio, tratar de hacer algo
para que beneficiar como los demas te van a ver, no a
través de nosotros. Nosotros vamos por hechos con el
tema de lo que se va haciendo. Si lo que hacemos se le
puede dar formalidad y genera un beneficio adelante

(...)-
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Nota: Elaboracion propia con los comentarios del director de Comunicacion interna, Erick Flores (2024) de

Fabrica de harinas y pastas, en torno a la dimension Imagen-Ficcion.

Como se aprecia, Erick Flores (2024), concibe la Imagen Corporativa de Fabrica
de harinas y pastas a través de la Imagen-Ficcién como positiva, pues a través de sus
multiples respuestas, él ha expresado que la percepcion que tiene de la empresa es que
se trata de una empresa que se esmera por realizar acciones buenas, que beneficien a
otras personas, y que incluso, son acciones que ya hacian simplemente por tradicién,
porque ya es parte de los valores de sus fundadores, los cuales se han transmitido a
través de los afios a quienes han formado parte de la empresa.

Por otro lado, también se puede observar que Erick Flores (2024) percibe a la
empresa como una empresa que hace el bien sin esperar nada a cambio, se podria decir
que incluso la percibe como una empresa desinteresada en ese ambito, pues cuando dice
“nosotros no vamos por este camino en la empresa, buscando cdmo nos van a ver, con
las medallas que tenemos, seria como algo vacio”, como se puede ver, denota que desde
su percepcidn existe desinterés por parte de la empresa porque se le reconozcan sus
buenas acciones, incluso en respuestas como “Nosotros como tal no hacemos esos
ejercicios de publicaciones de informacion” y “No hacemos esto publico”, hace referencia
a que la empresa no comparte informacién sobre sus acciones responsables, y que los
unicos que saben sobre estas acciones son quienes son parte o presencian este tipo de
acciones como lo son los colaboradores, quienes les interesa principalmente que lo
sepan, “tratamos de promoverlo de manera directa ahorita, en este momento, en el tema
de recursos humanos”, y sus vecinos, “Los comunicados no son actividades masivas,
pero si te puedo asegurar que la gente aledafia de las plantas si tiene conocimiento de
eso”, lo que de igual manera, podria fungir como prueba de su percepcion de la empresa
Ccomo una organizacion que actua bien sin buscar algun otro beneficio, es decir,

practicamente sin pensar en que actuar bien también los puede hacer lucir bien, pues solo
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lo hacen porque es parte de ellos “Nosotros vamos por hechos con el tema de lo que se
va haciendo”.

Por otra parte, no hay que soslayar, que Erick Flores (2024) también es consciente
de los beneficios que estas buenas acciones traen consigo a la empresa, “Si lo que
hacemos se le puede dar formalidad y genera un beneficio adelante”, pues en la
entrevista expresa que la certificacién de empresa socialmente responsable les cayé de
sorpresa, pero al final concluye que si los beneficia cuando menciona cosas como “todo el
tema del altruismo, el tema de depuracién, el tema de aseguracion de las condiciones
laborales, pues obviamente hay que tener un beneficio”, también cuando dice que (...) el
hecho de que tu empaque lo tenga es un valor agregado, al final es una certificacién que
vale la pena, si no presumirla, pero si tenerla presente” y cuando menciona “una
certificacion, pues, tenga la posibilidad de poder ser considerado como una oferta
atractiva para ciertos sectores”, haciendo referencia a que, después de todo, obtener esta
certificacion o insignia si los beneficia en su imagen con los publicos y que incluso los
puede ayudar a acercarse con aquellos que se preocupan por consumir marcas que sean
socialmente responsables, como por ejemplo, aquellos que se preocupan por el medio
ambiente.

Sin embargo, no toda la percepcién de Erick Flores (2024) sobre la empresa es
completamente buena, pues también en la entrevista menciona que “no somos la mejor
empresa, que quede claro, no existe, empresa perfecta”, lo que demuestra que él sabe
que hay cosas que la empresa no hace bien o que podria hacer mejor.

En resumen, podemos decir que Erick interpreta que la imagen-ficcion que de la
empresa es mayormente positiva, pues, aunque sabe que existen areas de oportunidad
en la empresa y que especificamente en el ambito de la responsabilidad social, se
podrian hacer mejor, considera que Fabrica de harinas y pastas es una empresa que

busca beneficiar y apoyar a sus colaboradores y en general a la sociedad.
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6.1.2 Dimensién Imagen-icono

Asi mismo, Capriotti (2013) propone una segunda dimensién que atiende
principalmente elementos simbdlicos de la marca. En otras obras, Capriotti ahonda en el
tema de Branding Corporativo, sin embargo, para el desarrollo de esta propuesta tedrica,

Capriotti (2013) entiende la Imagen-lcono como “aquello que se ve de la empresa” (p. 19).

Dicho de otra forma, esta dimension atiende aquello que se ve de la empresa
gracias al capital tangible, es decir, productos o servicios. Por ejemplo, lo mas evidente de
Fabrica de harinas y pastas es la colorimetria rojo, azul y amarillo, el imagotipo con el
nombre de la marca Fabrica de harinas y pastas, etc. Sin embargo, como se menciond en
el capitulo primero de este proyecto de investigacion, el Centro Mexicano para la
Filantropia (CEMEFI), ofrece una insignia de Empresa Socialmente Responsable a todas
aquellas organizaciones que ayuden o colaboren de manera benéfica para con la
sociedad. Empero, en la Fabrica de harinas y pastas segun algunas citas del director de
Comunicacion Interna (véase anexo 10), cuentan con la certificacion, pero no han incluido
el imagotipo con las siglas ESR en sus productos y de esta manera comuniquen que

cuentan con tal. Véase tabla 12.
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Tabla 12
Percepcion de Erick, director de Comunicacion interna de Fabrica de harinas y pastas en

torno a la dimension Imagen-Icono.

Dimension

Imagen-lcono

Si, claro (la responsabilidad social puede contar como parte
de la identidad de Fabrica de harinas y pastas). Si, ya se
hizo la gestion para la certificacion, obviamente es
necesario estar comunicando.

Ya contamos con el distintivo; como tal, el distintivo ya se
tiene solamente tenemos que hacer todo el protocolo legal
para que se nos esté entregando a través de la ceremonia
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Nota: Elaboracion propia con los comentarios del director de Comunicacion interna, Erick Flores (2024) de

Fabrica de harinas y pastas, en torno a la dimensién Imagen-lcono.

Como se aprecia en la tabla anterior, el director de Comunicacién Interna percibe
la Imagen-Icono de la Fabrica de harinas y pastas con respecto a la responsabilidad
social empresarial como existente, no obstante, no plasmada, pues como Erick Flores
(2024) menciona: “ya se tiene, que no se ha plasmado y por un poco se ha comunicado,
es por un tema logistico operativo”, que en otras palabras, dichas por él mismo,
basicamente la razén es: “no se han plasmado es un tema econémico porque, imaginate,
modificar los mecanismos de produccidn para crear un logotipo, es un billete”, lo que
quiere decir que, aunque la responsabilidad social pueda ser considerada parte de la
identidad de Fabrica de harinas y pastas, segun lo que menciona Erick, y a pesar de que
€l mismo sabe que este distintivo deberia ser plasmado o difundido: “Si, ya se hizo la
gestion para la certificacion, obviamente es necesario estar comunicando”, lo Unico que
los detiene es el tema econémico. Ademas, como se ha demostrado en la dimensién
anterior y se puede observar en esta, a Fabrica de harinas y pastas no le interesa tanto
que sus publicos externos sepan sobre su responsabilidad social, sino que sus esfuerzos
estan en que su publico interno sepa sobre ello, lo que se demuestra cuando Erick dice:
“ya si el publico externo, llamese vecinos, no lo perciben, sino porque no se comunica,
pues bueno, ya es un aditivo nada mas, pero como tal lo que se busca es que, pues
obviamente, que el publico interno, que es nuestra prioridad, lo perciba lo mas faciimente”,
y todo esto se debe, segun lo comentado por Erick (2024), a que: “las pruebas directivas
lo que estan buscando obviamente es tener una fuerza laboral mucho mas sana en el
sentido de la permanencia, el compromiso, la creatividad”, en otras palabras, las personas
con poder dentro de la organizacién, aquellos que estan en los puestos directivos, creen

que es mas importante concentrarse en sus publicos internos, ya que, empaparlos de



122

estos valores y esta ideologia puede resultar beneficioso para ellos en cuestiones
laborales y de produccion.

Se puede interpretar entonces que, a pesar de que ya cuentan con la insignia, al
no estar plasmada en sus productos o al no ser un recurso grafico que ellos muestren al
publico, y a pesar de que Erick lo perciba como existente, la realidad es que en el caso de
la Imagen lcono en torno a la responsabilidad social empresarial, Fabrica de harinas y
pastas no cuenta con esta dimension, pues, aunque efectivamente cuenta con la insignia,
al no estar plasmada y no ser mostrada al publico, genera el valor simbdlico como lo
expresa Capriotti (2013).

6.1.3 Dimension Imagen-Actitud

La ultima dimensién podria ser considerada como una de las percepciones mas
comunes o cotidianas cuando se habla sobre la Imagen Corporativa, pues en esencia
atiende la concepcion que las personas generan a partir de lo que perciben sobre las
acciones de la empresa, los productos que tienen, entre otros, pero que en conjunto
generan un juicio de valor positivo o negativo, segun sea la experiencia con la marca de

las personas.

Capriotti (2013) propone la Imagen Actitud, como esta concepcién de la
representacion mental que tienen las personas sobre un objeto, es decir, una evaluacion
que hacen sobre un objeto, o de otra forma un estereotipo de lo que perciben. Es por ello,
que gracias al capital tangible de la organizacion se genera en el imaginario de las
personas una forma de percibirla. Sin embargo, gracias a la entrevista se recuperan
algunas citas (véase anexo 10) se obtiene la percepcién desde dentro a través del director
de Comunicacioén Interna, que puede diferir con lo que en realidad se percibe de Fabrica

de harinas y pastas en el exterior. Véase tabla 13.
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Tabla 13

Percepcion de Erick, director de Comunicacion Interna de Fabrica de harinas y pastas en

torno a la dimension Imagen-Actitud.

Dimensién
Imagen-

Actitud

(...) son practicas que ya se viene haciendo, el tema de
esta amplificacion es que hay dos opticas, la gente que
no lo hace y que para lograr una certificacion tienen que
empezar a hacerlo ya, que, en nuestro caso somos la otra
optica, nosotros ya veniamos practicando ciertas
actividades, por tradicion, por gusto de los primeros
duefos de la empresa (...) Digo, no somos la mejor
empresa, que quede claro, no existe, empresa perfecta.
Pero somos una empresa que pide iniciativas,
Obviamente, el nivel de efectividad de las iniciativas va a
mermar la relacion a la estructura, a la formalidad que
tengan, si en un momento se hacian como tradiciones,
hoy en dia que ya estan dentro de una certificacion, se
tiene que dar mucha mas forma.
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(...) tenemos una alianza muy fuerte y con el banco de
alimentos. Nosotros como tal no le regalamos el producto
al banco de alimentos, pero hasta dénde tenemos
entendido tenemos un precio preferencial con ellos muy
grandes (...) cuando ellos se acercan a nosotros, se
hacen la peticion de ciertos volumenes, y de acuerdo a
sus estimaciones, se les da un precio muy, muy bajo.
Porque solamente esta en la solidaridad ya con esa
asociacion.

Como tal, nosotros en la final central tenemos una alianza
con el gobierno municipal, donde nosotros hacemos
cargo de los parques que estan cerca de las
instalaciones. Tanto el tema del alumbrado, el tema del
mantenimiento, de la limpieza.

Nota: Elaboracién propia con los comentarios del director de Comunicacion interna, Erick Flores (2024), de

Fabrica de harinas y pastas, en torno a la dimensién Imagen-Actitud.
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Como se aprecia en la tabla anterior, el director de Comunicacién Interna percibe
la Imagen-Actitud como positiva, pues como ya se habia visto anteriormente, Erick Flores
(2024) percibe a Fabrica de harinas y pastas como una buena empresa, ya que busca
llevar a cabo acciones que benefician a otros, no obstante, en esta tabla nos enlista
algunas de las acciones que hace esta empresa en beneficio de los demas, como
argumento de su juicio.

Anteriormente, hemos visto que esta empresa se concentra mucho en tener
responsabilidad social con sus colaboradores, un ejemplo de ello, es que segun Erick
(2024), Fabrica de harinas y pastas ofrece todas las prestaciones y derechos del
trabajador que dicta la ley, a diferencia de muchas otras empresas que no lo hacen; pero
ademas de esto, Erick permite conocer muchas otras acciones que no tienen que ver con
Su publico interno, sino con sus publicos externos, que en este caso seria la sociedad en
general.

Erick Flores (2024) nos menciona que apoyan al banco de alimentos dejandoles
un precio preferencial, extremadamente bajo; que, ademas, tienen una alianza con el
gobierno municipal y ayudan a restaurar parques, alumbrado, al mantenimiento y limpieza
de las calles, entre otras cosas de las zonas aledafias a la ubicacion de su planta. Por
otro lado, también menciona que, donan productos a la Iglesia de Santa Anita, una iglesia
cercana, a la cual le dan productos cada que tienen una festividad. Finalmente, menciona
que han ofrecido talleres a grupos vulnerables, en dénde se les dan cursos para aprender
cosas que les sirva en su vida cotidiana.

Erick Flores (2024) dice que todas estas acciones de responsabilidad social son
organizadas por un comité conformado por varias personas de diferentes areas de la
empresa, que no esta aun bien establecido, sin embargo, también menciona que estas
propuestas si son apoyadas por los altos mandos, “te dicen sabes que mira, estamos

rebasados del presupuesto, pero entonces replantéalo y ajustalo a este presupuesto”, es
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decir, que la empresa y como tal, los directivos si estan abiertos a llevar a cabo estas
acciones y a destinarle presupuesto a las mismas, no obstante, obviamente, el
presupuesto tiene un limite.

En resumen, aunque Erick sabe que existen diferentes opiniones acerca de la
empresa, ya sean positivas o negativas de los diferentes publicos, debido a la
participacion y al rol que tiene dentro de Fabrica de harinas y pastas le permite tener un
mayor conocimiento de las acciones que tiene la empresa en este ambito de
responsabilidad social, por lo tanto, emite un juicio positivo sobre ella.

6.2 Encuestas

La encuesta como parte de un instrumento cuantitativo nos ofrece estadisticas
internas sobre la percepcion de los empleados de la Imagen Corporativa en una Empresa
Socialmente Responsable, con el fin de contrastar la informacién obtenida a partir las
respuestas de la entrevista del director de Comunicacion Interna.

Asi mismo, se contd con a 25 hombres con trayectoria laboral de 1-5 ainos, 10
hombres con trayectoria laboral de 6-9 afios, 1 mujer con trayectoria laboral de 6-9 afios,
9 hombres con 10 0 mas anos de trayectoria laboral, 16 mujeres con trayectoria laboral de
1 a 5 afios, 2 mujeres con menos de un afo laborando y 3 hombres con menos de un afo
laborando. Cabe mencionar, que dos instrumentos de los 66 aplicados en la muestra
representativa fueron cancelados por la manera en que fueron respondidas.

Como se menciond en el disefio muestral, se aplicaron 66 encuestas con la
oportunidad deseleccionar mas de una respuesta en las preguntas de opciéon multiple y
una sola respuesta en la escala Likert (véase anexo 9). Como parte de una muestra
representativa del total de los empleados, participaron 19 mujeres y 47 hombres lo que

representa el 28.79% y el 71.21% respectivamente, como se muestra en la grafica 1.



127

Grafica 1

Porcentaje de hombres y mujeres de la muestra representativa.

28.79%

= HOMBRE
= MUJER

Como se muestra en la gréafica 1, se observa que mas del 50% de la muestra fueron
varones y menos del 30% mujeres, lo que parece ser un indicador sobre el sexo que
predomina en la Fabrica de harinas y pastas, lo que nos ofrece una vision contrastada
entre la muestra e incluso decir que la empresa se mueve en el patriarcado, que prefiere
la mano de obra masculina que la femenina. Tal que, los investigadores logren observar
como perciben la Imagen Corporativa las mujeres y como lo hacen los varones.

Por otro lado, luego de la aplicacion del instrumento a los empleados de Fabrica de
harinas y pastas, se observa que menos de la mitad de los empleados conocen que
conlleva la Responsabilidad Social Organizacional, destacando los incisos que atienden
de manera efectiva la definicion de RSO de este proyecto. Véase grafica 2.

Grafica 2
Numero de respuestas pregunta uno del instrumento dirigido a empleados de Fabrica de

harinas y pastas: “Ser una empresa socialmente responsable conlleva”.
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Se observa el total de las respuestas del inciso A) Difusién de acciones que benefician a la sociedad,
tuvo un total de 19 respuestas de las cuales siete son de mujeres y 12 de hombres. Asi mismo, 21
respuestas fueron seleccionadas en el inciso B) Fijan metas para el bienestar social, de las cuales
seis son mujeres y 15 hombres. Finalmente, la pregunta con mayor nimero de respuestas fue el
inciso E) Contribuir a la calidad de vida de sus trabajadores, que arroja 24 respuestas de las cuales
cuatro son mujeres y 20 hombres. Sin embargo, solo 3 personas no estan de acuerdo con ninguna
de las opciones y 8 personas no saben que significa ser Socialmente Responsable. Finalmente, el
inciso F) Uso responsable de recursos no renovables obtuvo 14 respuestas de las cuales son 4

mujeres y 10 hombres.

En esta pregunta, 2 personas no respondieron con ninguna opcion. Como se
aprecia en la descripcidn anterior de la grafica 2 el inciso con mayor niumero de
respuestas es E) Contribuir a la calidad de vida de sus trabajadores, 10 que permite
entender que los trabajadores de Fabrica de harinas y pastas perciben ese trato digno y
de calidad por pertenecer a la institucion. Menos del 20% no sabe qué significa la
Responsabilidad Social Organizacional y 19 personas entienden que la RSO difunde
acciones que benefician tanto el interior como el exterior. Sin embargo, parece un nivel
bajo en el conocimiento de la RSO tanto en hombres como en mujeres, pues ningun

inciso superd la mitad de las respuestas de la muestra representativa, pero también
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representa una fortaleza que 11 personas no sepan lo que es o no se identifiquen con
alguno de los incisos. Por otro lado, resulta importante destacar que solo 14 personas
votaron a favor del uso responsable de recursos no renovables pues, desde su vision, la
empresa no tiene cuidado en el manejo de recursos no renovables, una de las premisas
principales de la RSO.

Ahora bien, la siguiente cuestidn atiende la percepcion de los empleados hacia la
manera en que opera la administracion de la planta. Véase grafica 3. Esta pregunta
atiende la dimensién Imagen Ficcion en convergencia con el nivel de Difundir la Imagen y
Reputacion.

Grafica 3
Numero de respuesta pregunta dos del instrumento dirigido a empleados de Fabrica de

harinas y pastas: “Trabajar en Fabrica de harinas y pastas engloba”.
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Se observa que el mayor nimero de respuestas lo tiene el inciso B) Dias festivos, con 42
respuestas de las cuales son 14 mujeres y 28 hombres. En segundo lugar, con 28
respuestas: 7 mujeres y 21 hombres, se encuentra el inciso A) Respetar horas extras. Con

15 respuestas: 5 mujeres y 10 hombres esta el inciso E) Ninguna de las anteriores.

En esta pregunta, 2 personas no respondieron con ninguna opcion. Como se
aprecia en la grafica 3 mas de la mitad esta de acuerdo que en Fabrica de harinas y

pastas se respetan los dias festivos, es decir, se apegan a las normas de la Ley Federal
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del Trabajo Articulo 73, lo que muestra su compromiso con la fuerza de trabajo. Por otro
lado, 15 personas de la muestra representativa estan de acuerdo con lo que engloba
trabajar en la planta, tanto para mujeres y hombres o bien, por la antigiiedad de estos en
la planta.

Asi mismo, en la pregunta tres del instrumento de empleados, se cuestiond a los
mismos sobre los beneficios que les brindan en el exterior por ser parte de Fabrica de
harinas y pastas. Véase gréfica 4. Esta pregunta atiende la dimensién Imagen Icono en
convergencia con el nivel Busqueda de Bienes Econdémicos.

Grafica 4
Numero de respuesta pregunta tres del instrumento dirigido a empleados de Fabrica de
harinas y pastas: “; Qué significan para ti los beneficios de la empresa que te brindan por

ser parte de grupo la italiana?”
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Como se aprecia, el mayor nimero de respuestas recae en el inciso B) Me motivan a seguir
trabajando ahi con 27 respuestas de las cuales son 5 mujeres y 22 hombre; 26 personas de
los 66 encuestados dicen que C) Me permite ahorrar de las cuales 9 son mujeres y 17
hombres. En tercer lugar, el inciso A) Me hace sentir valioso para la organizacién, obtuvo 22
respuestas: 7 mujeres y 15 hombres. Finalmente, 4 personas afirman no recibir beneficios

fuera de la empresa: 2 mujeres y 2 hombres.

En esta pregunta, 2 personas no respondieron con ninguna opcion. Casi la mitad

de los empleados se sienten motivados al recibir beneficios fuera de la empresa, lo que
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atiende uno de los valores corporativos de la marca: el compromiso, afirman tener
compromiso con el equipo de trabajo principalmente. Ademas, se muestra fortalecido en
la busqueda de bienes econdmicos al solo mostrar 4 respuestas negativas aparentemente
de integrantes nuevos en la planta, es decir, de menos de un afio trabajando.

Ahora bien, consecuentemente se cuestioné sobre 4 Cuales de las siguientes
acciones de Grupo la Italiana conoces que hacen en la comunidad? Véase grafica 5. Esta
pregunta atiende la dimensién Imagen Actitud en convergencia con Difundir Imagen y
Reputacion.

Grafica 5
Numero de respuesta pregunta cuatro del instrumento dirigido a empleados de Fabrica de
harinas y pastas: “; Cuales de las siguientes acciones de Grupo la Italiana conoces que

hacen en la comunidad?”
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Como se aprecia, 30 personas eligen el inciso A) Restauracion de parques, de las cuales 9 son
mujeres y 21 hombres; 19 personas eligen el inciso B) Donacién de productos, de las cuales son 6

mujeres y 13 hombres. 6 persona eligen C) Talleres de cocina y 5 personas eligen D) Bacheo.

Resulta importante destacar que 18 de los encuestados dijeron que no conocen
actividades que se realicen en la comunidad, de los cuales 5 son mujeres 'y 13

hombres.
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En esta pregunta, 4 personas no respondieron con ninguna opcion. Por lo antes
mencionado, casi el 50% de los empleados reconocen el trabajo de restauracion de
parques por parte del Fabrica de harinas y pastas, parece deficiente su manera de
comunicarle a la sociedad su labor altruista. Por otro lado, casi el 36% de los encuestados
dijeron no saber nada acerca de las acciones de la empresa para con la sociedad, lo que
sustenta lo antes dicho, Fabrica de harinas y pastas no comparte con sus publicos las
labores altruistas que hace.

Asi mismo, en la encuesta se pregunto sobre la participacién de los empleados en
las acciones de RSO de Fabrica de harinas y pastas. Véase grafica 6. Esta pregunta
atiende la dimensién Imagen Actitud en convergencia con Difundir Imagen y Reputacion.
Grafica 6
Numero de respuesta pregunta cinco del instrumento dirigido a empleados de Fabrica de

harinas y pastas: “;En cual de las acciones de Grupo La Italiana participas?”
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Se observa que, 21 encuestados responden que participan en la A) Restauracion de parques, de los
cuales 8 son mujeres y 13 hombres; 8 personas participan en la B) Donacién de productos, de los
cuales 4 son mujeres y 4 hombres. Solo cuatro personas participan en C) Talleres de cocina, de los
cuales son 2 mujeres y 2 hombres; 7 personas participan en D) Bacheo, de los cuales son 3 mujeres
y 4 hombres y 33 de los encuestados no participa en ninguna de las actividades, de los cuales son 7

mujeres y 26 varones.
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En esta pregunta, 1 personas no respondieron con ninguna opcion. Gracias a lo
anterior se rescata que casi del 30% de los empleados participa en la restauracion de
parques. Sin embargo, lo mas destacable es que la mitad de los encuestados no participa
en ninguna de las actividades de Fabrica de harinas y pastas, lo que se presenta como n
camino que pueden fortalecer a través de la integracién colectiva en la empresa.

Conforme al siguiente cuestionamiento, se ahondoé en la vision que tienen los
empleados sobre estas acciones y cuales son algunas de ellas que les gustaria replicar
en su comunidad. Véase gréfica 7. Esta pregunta atiende la dimensién Imagen Icono en
convergencia con Satisfacer Creencias Sociales.

Grafica 7
Numero de respuesta pregunta seis del instrumento dirigido a empleados de Fabrica de
harinas y pastas: “;Cual de las acciones de Empresa Socialmente Responsable (ESR) de

Grupo la ltaliana te gustaria replicar en tu casa, colonia o comunidad?”

35
30
25
20
15
10

5

0

A B C D E

TOTAL mMUJERES ®mHOMBRES

Como se aprecia, 32 personas respondieron que les gustaria replicar la A) Restauracién de parques,
de las cuales son 9 mujeres y 23 hombres; 14 personas se alinean a la B) Donacién de productos, de
las cuales es 1 mujer y 13 hombres; 6 personas por C) Talleres de cocina, de las cuales son 4
mujeres y 2 hombres; 8 personas eligieron D) Bacheo, de las cuales son 4 mujeres y 4 hombres.

Finalmente 19 personas no estan interesadas en replicar estas acciones.
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En esta pregunta, 1 persona no respondié con ninguna opcion. Como podemos
observar casi el 50% de los encuestados estan interesados en replicar la restauracion de
parques, lo que significa una aceptacién considerable de los empleados. En
contraposicion 19 personas no estan dispuestas a cooperar en la réplica de estas
acciones en su entorno, lo que podria ser un indicador de falta de informacién para
generar empatia sobre este tema y los empleados lo vuelvan parte de su vida cotidiana
personal y laboral.

De la misma manera se cuestion6 sobre las actividades de integracion que tiene
Fabrica de harinas y pastas con los empleados para adentrarlos en temas de RSO.
Véase grafica 8. Esta pregunta atiende la dimensién Imagen Ficcion en convergencia con
la Integracion de todos los Publicos.

Grafica 8
Numero de respuesta pregunta siete del instrumento dirigido a empleados de Fabrica de
harinas y pastas: “;Qué actividades de integracion tiene Grupo la Italiana con los

empleados para sumarlos a practicas de Empresa Socialmente Responsable?”
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Como se aprecia en la grafica, 25 personas dicen A) Talleres sobre la responsabilidad social, de las
cuales 10 son mujeres y 15 hombres; 9 dicen B) Invitaciones para participar en estas practicas, de
las cuales 2 son mujeres y 7 hombres; 12 dicen que C) En la induccién del trabajo nos inculcan la

responsabilidad social, de los cuales 3 son mujeres y 9 hombres; 30 dicen que es a través de D)
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Convivios, de los cuales 9 son mujeres y 21 hombres. Finalmente, 8 personas dicen que no tienen

actividades de integracion, de las cuales 2 son mujeres y 6 hombres.

En esta pregunta, 4 personas no respondieron con ninguna opcion. De esta forma,
se interpreta que la mejor actividad de integracion en temas de RSO es a través de
convivios, pues les permite recibir informacion de manera ludica y fuera de las actividades
laborales. 25 personas afirman que reciben capacitacién en talleres sobre RSO, sin
embargo, 12 personas dicen que reciben esta informacién en la induccion del trabajo, lo
que representa una divergencia, pues si un porcentaje de los encuestados recibe esta
informacién desde el inicio de labores deberia ser para todos los nuevos integrantes de la
empresa.

Por otro lado, se pregunto a los encuestados sobre la manera en que perciben el
reconocimiento local de Fabrica de harinas y pastas en términos de ser una Empresa
Socialmente Responsable. Véase grafica 9. Esta pregunta atiende la dimensién Imagen
Ficcidn en convergencia con el nivel Influencia de las Politicas Publicas.

Grafica 9

Numero de respuesta pregunta ocho del instrumento dirigido a empleados de Fabrica de
harinas y pastas: “;De qué manera consideras que el reconocimiento de Empresa
Socialmente Responsable de Grupo la Italiana es considerado en la comunidad o por las

autoridades locales?”
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Como se muestra graficamente, 12 personas afirman que A) Los vecinos hablan bien de la empresa,
de los cuales 2 son hombres y 10 mujeres; 20 personas dicen que B) Los empleados hablan bien de
su empresa cuando estan fuera de ella, de los cuales 4 son mujeres y 16 hombres; 12 personas
dicen que C) No tienen supervisiones constantes, de los cuales son 5 mujeres y 7 hombres; 21 dicen
que D) No han sido clausurados, de los cuales 8 son mujeres y 12 hombres; 16 personas dicen que
E) No han tenido protestas internas ni paro de operacion; de las cuales 5 son mujeres y 11 hombres.
Finalmente, 12 personas dicen no saber nada sobre el reconocimiento de la empresa en temas de

ser una ESR, de las cuales son 4 mujeres y 8 hombres.

En esta pregunta, 4 personas no respondieron con ninguna opcion. Como se
menciona anteriormente, 20 personas de los encuestados dicen que el reconocimiento de
la empresa es de dentro hacia afuera, es decir, que los empleados mencionan en el
exterior las bunas cosas que suceden dentro de la misma empresa, lo que supone que los
empleados se sienten motivados o0 a gusto de pertenecer a la organizacion. Por otro lado,
16 personas dicen que se reconoce la labor de la organizaciéon porque han operado sin
recibir algun tipo de protesta interna o externa, lo que se refleja en la calidad del producto
0 servicio que ofrecen.

Ahora bien, se cuestion6 a los empleados sobre la importancia personal de que la
Fabrica de harinas y pastas tenga acciones benéficas para con la sociedad. Véase grafica
10. Esta pregunta atiende la dimensién Imagen Icono en convergencia con el nivel

Satisfacer Creencias Sociales.
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Grafica 10
Numero de respuesta pregunta nueve del instrumento dirigido a empleados de Fabrica de
harinas y pastas: “;Qué tan importante es para ti que Grupo la Italiana tenga acciones

benéficas para la sociedad?”
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Como se muestra graficamente, 16 personas afirman que A) Me ayudan porque vivo cerca, de las
cuales son 5 mujeres y 11 hombres; 19 personas dicen que B) Me reconocen fuera de la empresa
por ser parte de ella, de las cuales son 5 mujeres y 14 hombres; 29 personas afirman que C) Me
motiva a sequir trabajando ahi, de las cuales 7 son mujeres y 22 hombres; 11 personas dicen que D)
Me gusta porque yo también ayudo a la sociedad, de los cuales son 4 mujeres y 7 hombres.

Finalmente 7 personas dicen que no es importante, de los cuales son 2 mujeres y 5 hombres.

En esta pregunta, 3 personas no respondieron con ninguna opcion. Como bien se
menciona anteriormente 29 personas dicen sentirse motivadas a seguir laborando ahi, es
decir, casi la mitad de la muestra esta feliz de pertenecer a la empresa, lo que genera
lealtad no sélo como publico interno sino como de publicidad para contratar mas gente o
construir una imagen icono fuerte fuera de la misma. Asi también, 16 personas son
beneficiadas por las acciones que tiene la empresa por su cercania a las plantas.

Asi mismo, se pregunto a los empleados sobre los valores de la empresa que
practican en su vida laboral y espacio de trabajo. Véase gréafica 11. Esta pregunta atiende
la dimensién Imagen Actitud en convergencia con el nivel Maximizar el Valor Total de la

Organizacion.



138

Grafica 11
Numero de respuesta pregunta diez del instrumento dirigido a empleados de Fabrica de

harinas y pastas: “;Qué valores aplicas en tu vida laboral y espacio de trabajo?”
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Como se aprecia graficamente, 23 personas dicen que A) Pasion, de las cuales 6 son mujeres y 17
hombres; 19 personas dicen que B) Etica, de las cuales 4 son mujeres y 15 hombres; 12 personas
dicen que C) Liderazgo, de las cuales 4 son mujeres y 8 hombres; 26 personas dicen que D)
Compromiso, de las cuales 8 son mujeres y 18 hombres; 36 personas afirman que E)
Responsabilidad, de las cuales 12 son mujeres y 24 hombres; 16 personas dicen que F) Respeto, de

las cuales 5 son mujeres y 11 hombres.

En esta pregunta, 3 personas no respondieron con ninguna opcion. Como se
aprecia, destacamos los valores pasion con 23 respuestas a favor, ética con 19, liderazgo
con 12 y compromiso con 26; esto con el fin de destacar los 4 valores institucionales de
Fabrica de harinas y pastas lo que quiere decir que los valores de la filosofia corporativa
no estan del todo integrados en el dia a dia de los trabajadores. Sin embargo, no
podemos dejar de lado la responsabilidad como un valor con 36 respuestas a favor, lo que
puede indicar de manera indirecta el compromiso de los empleados con la empresa. Es
decir, puede considerarse un punto oportunidad para lograr mayor colaboracion los

empleados en la RSO.
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Por otro lado, se cuestion6 a los empleados sobre aquellos beneficios o
prestaciones econémicas a las que son acreedores por ser empleados de Fabrica de
harinas y pastas. Véase grafica 12. Esta pregunta atiende la dimensién Imagen Ficcién en
convergencia con el nivel Busqueda de Bienes Econémicos.

Grafica 12
Numero de respuesta pregunta 11 del instrumento dirigido a empleados de Fabrica de

harinas y pastas: “; Qué beneficios o prestaciones econdmicas te brinda la organizaciéon?”
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Como se aprecia graficamente, 63 personas respondieron A) Seguro Social, de las cuales 19 son
mujeres y 44 son hombres; 54 personas dijeron que B) Aguinaldo, de los cuales 16 son mujeres y 38
son hombres; 41 personas afirmaron que C) Vacaciones; de los cuales 9 son mujeres y 32 son
hombres; 14 dicen que D) Prima de antigiiedad, de los cuales 4 son mujeres y 10 son hombres; 30
personas dijeron que E) Prima vacacional, de los cuales son 7 mujeres y 23 son hombres; 21 personas
dijeron que F) Prima dominical, de los cuales son 3 mujeres y 18 hombres; 48 personas dijeron que G)
Utilidades, de los cuales 13 son mujeres y 18 hombres. Finalmente, ningun encuestado dijo que no

recibia beneficios.

De esta forma, podemos aprecias que casi el 100% de los encuestados afirma la
recepcion de la prestacidon econdmica basica mas importante, el seguro social, lo que
respalda el valor del compromiso de Fabrica de harinas y pastas, pues en este afirma
tener un compromiso primeramente con los empleados. De la misma forma resulta

interesante que 48 personas hayan respondido que reciben utilidades de la empresa, un
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beneficio que funciona como un retorno de inversion, en este caso, por la fuerza laboral
para con la empresa. Resulta positivo obtener cero respuestas en el inciso que niega la
apertura a las prestaciones sociales. Ademas 41 personas afirmaron tener vacaciones, al
ser mas de la mitad, se da por sentado que cualquiera puede tener acceso a esta
prestacion, a menos que las politicas de la empresa exprese como requisito tener un
tiempo minimo laborando en la organizacion.

Ahora bien, se cuestion6 a esta muestra representativa sobre el sentimiento que
les provoca la insignia de ESR. Véase grafica 13. Esta pregunta atiende la dimensién
Imagen Icono en convergencia con el nivel Difundir la Imagen y Reputacién.

Grafica 13
Numero de respuesta pregunta 12 del instrumento dirigido a empleados de Fabrica de
harinas y pastas: “; Qué sentimiento te provoca la insignia de Empresa Socialmente

Responsable?”
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Como se muestra graficamente, 9 personas dijeron que A) Felicidad de trabajar en una empresa que
se preocupa por la sociedad, de las cuales 1 es mujer y 8 son hombres; 24 personas afirman que B)
Tranquilidad, de las cuales 8 son mujeres y 16 son hombres; 21 personas dicen que C) Emocién, de
las cuales 9 son mujeres y 12 son hombres; 21 personas dicen que D) Admiracién hacia la empresa,
de los cuales 7 son mujeres y 14 hombres; 15 dicen que E) Nada, de las cuales 4 son mujeres y 11

hombres.
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En esta pregunta, 2 personas no respondieron con ninguna opcion. De tal manera,
se observa que solo 9 personas sienten felicidad de trabajar en esta empresa lo que
podria considerarse una deficiencia en el clima de la organizacion, pues, aunque se hace
un diagnéstico recurrente en este tema, podria tener alguna brecha que no ha podido ser
tratada, pues, podrian conseguir ser embajadores de marca al sentirse identificados con
la empresa o sus acciones. Por otro lado, una tercera parte de los encuestados dice sentir
admiracion hacia la empresa, lo que en términos de RSO difunde la Imagen y Reputacion,
sin embargo, podrian mejorar en conjunto con el punto anterior mencionado, ademas de
concentrarse en los 15 miembros que dicen no sentir nada hacia la empresa, ya que
puede generar una productividad negativa o un ambiente laboral negativo.

Asi también, se cuestion6 a los empleados sobre la razén por la cual consumen
productos de la marca. Véase grafica 14. Esta pregunta atiende la dimensién Imagen
Ficcion en convergencia con el nivel Maximizar el Valor Total de la Organizacion.

Grafica 14
Numero de respuesta pregunta 13 del instrumento dirigido a empleados de Fabrica de

harinas y pastas: “Consumes productos de Grupo la Italiana porque:”
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Como se muestra graficamente, 9 personas dicen que A) Porque la empresa me los regala, de los

cuales 4 son mujeres y 5 son hombres; 18 dicen que B) Porque tienen bajo costo, de los cuales 7
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son mujeres y 11 hombres; 40 dicen que C) Poque me gustan, de los cuales 12 son mujeres y 28 son
hombres; 8 personas dicen que D) Porque me brindan un descuento por ser trabajador de la
empresa, de los cuales 1 es mujer y 7 son hombres. Finalmente, 8 personas dicen que no consumen

productos de la marca, de los cuales 3 son mujeres y 5 son hombres.

En esta pregunta, 1 persona no respondié con ninguna opcion. Como se menciona
anteriormente, 40 personas podrian llamarse embajadoras de marca, pues, al consumir
los productos siendo parte de la organizacion refiere el gusto por la empresa y su
consumo. Por otro lado, 18 personas afirman que los precios son accesibles para su
compra y posterior consumo, no solo en la gama de pastas, sino de galletas, harinas,
entre otros. Unicamente 8 personas responden que no lo consumen, lo que podria
representar una insignificante muestra de la poblacion total que no consume productos
por ninguna de las respuestas planteadas. Esto ayuda a confirmar que la mayoria de los
empleados consumen productos de la marca.

Ahora bien, en la aplicacidon de este instrumento se cuestion6 también la razén por
la cual se considera que la empresa es transparente en el uso de sus recursos, a lo que
respondieron lo siguiente. Véase tabla 15. Esta pregunta atiende la dimension Imagen

Ficcidon en convergencia con el nivel Busqueda de Bienes Economicos.
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Grafica 15
Numero de respuesta pregunta catorce del instrumento dirigido a empleados de Fabrica
de harinas y pastas: “; Cuél es la razén por la cual consideras que Grupo la Italiana es

honesta en el uso de sus recursos econoémicos?”
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Como se muestra graficamente, 11 personas dicen que A) Hace informes anuales, de los cuales 4
son mujeres y 7 hombres; 10 afirman que B) Tiene una tabla de inversién mensual, de los cuales 2
son mujeres y 8 son hombres; 34 dicen que C) Fija una meta de produccién mensual, de los cuales
13 son mujeres y 21 son hombres; 8 dicen que D) Muestra el destino de los recursos econémicos
para apoyar a la sociedad; 11 personas dicen que no es honesta, de las cuales 2 son mujeres y 9

son hombres.

En esta pregunta, 3 personas no respondieron con ninguna opcion. Con lo anterior
mencionado, se interpreta que tiene una baja transparencia en el manejo de sus recursos,
sin embargo, ha obtenido algunas respuestas favorables como la fijacion de una meta de
produccién mensual, pues, casi el 50% de los encuestados estuvo de acuerdo mientras
seleccionaban esta respuesta. Por otro lado, 11 personas dicen que no es honesta, lo que
podria representar un riesgo al generar incomodidad entre los mismos, sin embargo,
puede trabajarse para conseguir la transparencia interna en temas de recursos

econdmicos.
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Por otro lado, se mencioné dentro de esta encuesta algunas de las situaciones en
las que Fabrica de harinas y pastas ha tenido un impacto en la forma de pensar y actuar
de los empleados, a lo que respondieron lo siguiente. Véase grafica 16. Esta pregunta
atiende la dimensién Imagen Actitud en convergencia con el nivel Maximizar el Valor Total
de la Organizacion.

Grafica 16
Numero de respuesta pregunta quince del instrumento dirigido a empleados de Fabrica de
harinas y pastas: “;En cual de las siguientes situaciones consideras que Grupo la Italiana

ha tenido un impacto en tu forma de pensar y actuar en el tiempo que llevas trabajando?”
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Como se muestra graficamente, 22 personas dicen que A) Se preocupa por mi bienestar como
trabajador, de los cuales son 3 mujeres y 19 hombres; 11 personas dicen que B) Hace juntas
constantes para mejorar el espacio de trabajo, de los cuales 4 son mujeres y 7 son hombres; 16
personas dicen que C) Nos prepara para saber como actuar en acciones de ESR, de los cuales 7
son mujeres y 9 son hombres; 26 personas afirman que D) Nos invita a participar en acciones de

ESR; finalmente 10 personas dicen que ninguna, de las cuales 2 son mujeres y 8 hombres.

En esta pregunta, 2 personas no respondieron con ninguna opcion. Una tercera
parte de los encuestados dice que la empresa se preocupa por su bienestar, lo que
representa una vez mas el compromiso de la empresa para con el trabajador o bien una

manera de motivarle para que siga sintiéndose cémodo al trabajar en la empresa. Por otro
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lado, 26 de los encuestados afirman tener invitaciones directas por la empresa para
sumarse a participar en acciones de ESR, es decir, la empresa contribuye a la inclusion
de los empleados en este tema, sin embargo, su difusion sigue siendo deficiente o casi
nula por un nimero por debajo de la mitad de los encuestados.

Ahora bien, dentro del mismo instrumento se cuestioné a los empleados sobre el
reconocimiento a la trayectoria laboral que tienen en la Fabrica de harinas y pastas por
afios de servicio a la organizacion. Véase grafica 17. Esta pregunta atiende la dimensién
Imagen Ficcidn en convergencia con el nivel Consideracion del Valor Estratégico.
Grafica 17
Numero de respuesta pregunta dieciséis del instrumento dirigido a empleados de Fabrica
de harinas y pastas: “En el tiempo que llevas trabajando ;Han reconocido tu trayectoria

laboral y practicas de ESR?”
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Como se muestra graficamente, 7 personas dicen que A) Casi siempre, de los cuales 2 son mujeres
y 5 son hombres; 13 personas dicen que B) Siempre, de los cuales 4 son mujeres y 9 hombres; 29

personas dicen que C) A veces, de los cuales 9 son mujeres y 20 hombres; 7 personas dicen que D)
Casi nunca, de las cuales 3 son mujeres y 4 son hombres, finalmente 7 personas dicen que nunca lo

han hecho, de los cuales 3 son mujeres y 4 son hombres.

En esta pregunta, 3 personas no respondieron con ninguna opcion. Como
menciona la descripcién anterior, casi la mitad de los encuestados dicen que solo han

reconocido su trayectoria laboral a veces, lo que significa una cifra considerable al tener
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en la muestra empleados de 10 0 mas afos trabajando, pues, normalmente los
reconocimientos los hacen a partir de los 15 afnos y después cada cinco como una
manera de recompensar la lealtad a la organizacion. Sin embargo, en esta muestra solo
hay 9 varones que llevan mas de 10 afios laborando en la empresa, lo que supone que a
los trabajadores con menos de 10 también han sido reconocidos por su valor en la
empresa.

Por otro lado, a manera de pregunta se focalizé la mirada en recabar informacién
sobre la perspectiva afectiva de los empleados al cuestionar la razén por la cual considera
que es valiosos para la organizacién. Véase grafica 18. Esta pregunta atiende la
dimensién Imagen Ficcion en convergencia con el nivel Consideracion del Valor
Estratégico.

Grafica 18
Numero de respuesta pregunta diecisiete del instrumento dirigido a empleados de Fabrica
de harinas y pastas: “;Por qué sientes que eres valioso para lograr ser una Empresa
Socialmente Responsable de la organizacion?”
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Como se muestra graficamente, 27 personas afirman que A) Reconocen el trabajo que desempenio,
de las cuales 7 son mujeres y 20 son hombres; 21 dicen que B) Porque es nuestra labor por ser

empleados, de los cuales 3 son mujeres y 18 son hombres; 9 dicen que C) Poque sin mi ayuda seria



147

un trabajo mas dificil, de los cuales 6 son mujeres y 3 son hombres; 7 personas dicen que D)
Reconocimiento del empleado del mes, de los cuales 3 son mujeres y 4 son hombres; 19 personas
dicen que ninguna opcion.

Como parte de reconocer el valor de los empleados, 27 personas afirman que la
empresa reconoce la labor que hace cada uno, representa casi la mitad de las respuestas
de la muestra, sin embargo, a la par, 19 personas dicen que no sienten ser valiosos para
la organizacion, lo que genera un conflicto entre sentirse o no valioso para la
organizacioén, pues, cada empleado debe cumplir por lo menos cuatro valores de la
empresa: ética, compromiso, liderazgo y pasion. Haciendo hincapié en este ultimo, la
pasion deberia ser uno de los principales valores del empleado para desarrollar sus
labores con calidad, dedicacion y ofrecer un servicio o producto de calidad, que es aquello
que respalda o que la marca es. Asi mismo, solo 7 personas estan de acuerdo que el
valor del empleado se genera a través del reconocimiento mensual del mejor colaborador,
lo que resulta una cifra baja, pues, podria entenderse que no saben la finalidad de
generar tal reconocimiento.

Por otro lado, se cuestioné a los empleados sobre las alianzas o convenios que la
Fabrica de harinas y pastas tiene con otras empresas, a lo que respondieron lo siguiente.
Véase grafica 19. Esta pregunta atiende la dimensién Imagen Actitud en convergencia

con el nivel Consideracion del valor estratégico.
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Grafica 19
Numero de respuesta pregunta dieciocho del instrumento dirigido a empleados de Fabrica
de harinas y pastas: “Selecciona las opciones que conozcas en las que Grupo la Italiana

ha colaborado con otras empresas:”
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Como se muestra graficamente, 9 personas dicen que A) Donacién de productos a orfanatos, de los
cuales 1 es mujer y 8 son hombres; 3 personas afirman que B) Africam Safari, de los cuales 2 son
mujeres y 1 es hombres; 4 personas dicen que C) Universidad Iberoamericana, de los cuales 2 son
mujeres y 2 son hombres; 9 personas afirman que D) Rondines de autoridades locales para
salvaguardad la integridad de los empleados de los tres turnos, de los cuales 2 son mujeres y 7 son
hombres; 19 personas dicen que E) Banco de alimentos, de los cuales 6 son mujeres y 13 hombres;
finalmente 36 personas dicen no saber nada sobre estas alianzas, de las cuales 10 son mujeres y 26

son hombres.

El resultado de esta pregunta nos indica que Fabrica de harinas y pastas no es
transparente en la informacion sobre estos temas de alianzas con las empresas, pues, 36
personas respondieron que no saben nada acerca de las alianzas o convenios con otras
empresas, lo que representa una deficiencia en la transmisién de informacion sobre el
tema, o bien, si la planta informa a los empleados sobre estos temas existe una brecha
para interesarse por lo anteriormente mencionado. Por otro lado, Banco de Alimentos es
uno de los convenios mas reconocidos dentro de la planta con 19 respuestas a favor, lo
que representa un interés o colaboracién mayor por parte de los empleados en conjunto

con los encargados de este convenio.
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Por otro lado, las escalas que se presentan a continuacion se basan en el modelo
de Likert, una herramienta ampliamente utilizada para medir percepciones, actitudes y
comportamientos. Para el caso de este proyecto, cada escala de Likert permite a los
encuestados expresar su grado de acuerdo o desacuerdo con una serie de afirmaciones,
utilizando opciones de respuesta en un rango predeterminado en donde el valor maximo
sera de 5 puntos y como valor minimo 1 punto, en el cual, totalmente de acuerdo tiene el
valor de 5 puntos, de acuerdo 4 puntos, ni en acuerdo ni en desacuerdo 3 puntos, en
desacuerdo con 2 puntos y totalmente en desacuerdo con un 1 punto.

Se planteo a los empleados de Fabrica de harinas y pastas una serie de preguntas
dentro de las cuales se cuestiond sobre las acciones de produccion de la empresa para

saber si se consideran éticas y sostenibles. Véase grafica 20.

Grafica 20
Numero de respuesta pregunta diecinueve del instrumento dirigido a empleados de
Fabrica de harinas y pastas: “Desde tu perspectiva ¢;Las acciones de produccion de

Grupo la ltaliana son éticas y socialmente responsables?:
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De acuerdo con los graficos mostrados, se puede observar que 19 personas sefialaron estar
"totalmente de acuerdo" con las acciones de Grupo La ltaliana; de estas, 16 son hombres y
3 mujeres, sin embargo 27 personas optaron por la opcion “De acuerdo” donde 17 fueron
hombres mientras que 10 fueron mujeres, no obstante 9 personas eligieron por la opcion “ni
en acuerdo ni en desacuerdo” de las cuales 7 fueron hombres y 2 mujeres, por otra parte 7
personas escogieron estar “en desacuerdo” del cual 5 fueron varones y 2 mujeres,
Finalmente, en la categoria "totalmente en desacuerdo”, se registraron 2 personas, ambas

mujeres, sin representacion de hombres en esta opcion.

El resultado de esta pregunta indica que los colaboradores de Fabrica de harinas y
pastas la perciben como una empresa ética y social mente responsable, dado que arrojan
un numero positivo; pues el 72% opto por la opcién “totalmente de acuerdo” y “de
acuerdo, sin embargo, un 14% se encuentra confundido por las acciones éticas y de ESR
que realiza la empresa, mientras que el otro 14% esta convencido en que la empresa no
es ética ni empresa socialmente responsable.

Asi mismo, se pregunto a los empleados si por la experiencia que tienen laborando en
la empresa recomendarian trabajar en Fabrica de harinas y pastas. Véase grafica 21.
Grafica 21
Numero de respuesta pregunta veinte del instrumento dirigido a empleados de Fabrica de

harinas y pastas: “;Recomendarias trabajar en Grupo la ltaliana?
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Respecto a los graficos anteriormente disefiados se puede analizar que 20 personas
sefialaron estar "totalmente de acuerdo" con formar parte del equipo de Fabrica de harinas y
pastas; de las cuales, 17 son hombres y 3 mujeres, sin embargo 26 personas optaron por la
opcion “De acuerdo” donde 16 fueron hombres mientras que 10 fueron mujeres, no obstante
9 personas eligieron la opcién “ni en acuerdo ni en desacuerdo” de las cuales 8 fueron
hombres y 1 mujeres, por otra parte 9 personas escogieron estar “en desacuerdo” del cual 5
fueron varones y 4 mujeres, Finalmente, en la categoria "totalmente en desacuerdo”, se

registré Unicamente una mujer sin participacién masculina.

A partir de esta pregunta, se puede concluir que la mayoria de los colaboradores de
Fabrica de harinas y pastas recomiendan a la empresa como un buen lugar para trabajar,
ya que el 70% de los encuestados indicé su disposicidn a recomendarla como una opcién
laboral favorable, sin embargo, un 14% se encuentra indeciso si esta empresa es la mejor
opcion para desempefarse laboralmente, no obstante, un 16% de los encuestados no
recomienda trabajar en la empresa.

De la igual manera, a todos los encuestados se le interrogo sobre si desde su

perspectiva apoyar a la solidad es parte de la esencia de Fabrica de harinas y pastas
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Numero de respuesta pregunta veintiuno del instrumento dirigido a empleados de Fabrica

de harinas y pastas: “; Consideras que apoyar a la sociedad es parte de la personalidad

de Grupo la Italiana?
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Como se puede visualizar en los graficos anteriores 12 personas sefialaron estar
"totalmente de acuerdo" en que Fabrica de harinas y pastas tiene una orientacion genuina
hacia el apoyo a la sociedad de las cuales, 10 son hombres y 2 mujeres, sin embargo 28
personas eligieron por la opcidn “De acuerdo” que esta compuesta de 20 hombres y 10
mujeres, no obstante 16 personas seleccionaron la opcion “ni en acuerdo ni en desacuerdo”
de las cuales 11 fueron hombres y 5 mujeres, por otra lado 8 personas escogieron estar “en
desacuerdo” del cual 5 fueron varones y 3 mujeres, Finalmente, en la categoria "totalmente

en desacuerdo", no, se registré ningun miembro de los encuestados.

Los resultados que arrojo esta pregunta nos indican que la fuerza laboral si considera

que las iniciativas sociales de la empresa reflejan un compromiso auténtico y forman parte

de su esencia ya que 62.5% de los encuestados estan de acuerdo en que apoyar a la

sociedad es parte de la personalidad de Grupo la Italiana, sin embargo, hay un 25% duda

respecto a la identidad de la empresa ya que no logran identificar si apoyar a la sociedad
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es parte de su personalidad o no, por otra parte un 12.5% de los interrogados respondio
que no es parte de su esencia apoyar a la sociedad

Para el siguiente item, fue de suma importancia conocer los proyectos a futuros que
tienen Fabrica de harinas y pastas en cuanto a tema de RSC, por lo cual se les interrogo
a todos los participantes lo siguiente.
Grafica 23
Numero de respuesta pregunta veintidés del instrumento dirigido a empleados de Fabrica
de harinas y pastas: “; Sabes de los proyectos futuros que tiene Grupo la Iltaliana para
trabajar con otras empresas para desarrollar acciones de RSC?

25

ol
LU

1.

TOTALMENTE DE DEACUERDC  MIENACUERDO EN DESACUERDO TOTALMENTE EN
ACUERDO MIEN CESACUERDO
DESACUERDO

[y ]

=

[, ]

-]

mHCMEBRES mMUERES mTota
De acuerdo con los graficos mostrados, se puede observar que 12 personas sefialaron estar
"totalmente de acuerdo" en conocer los proyectos futuros que tiene Fabrica de harinas y pastas; de
estas, 8 son hombres y 4 mujeres, sin embargo 19 personas optaron por la opcién “De acuerdo”
donde 13 fueron hombres mientras que 6 fueron mujeres, no obstante 22 personas escogieron estar
“ni en acuerdo ni en desacuerdo” de las cuales 17 fueron hombres y 5 mujeres, por otra parte 7
personas seleccionaron estar “en desacuerdo” donde 6 fueron varones y 1 mujeres, Finalmente, en
la categoria "totalmente en desacuerdo", se registraron 4 personas, entre los cuales se encontraron 2

mujeres y 2 hombres.

Este item fue muy variado en cuanto a los resultados que arrojo por una parte un 19%

esta totalmente de acuerdo, que conoce los proyectos futuros de la organizacién, mientras
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que un 30% de los empleados esta simplemente de acuerdo en que tienen conocimiento
sobre planes especificos de la empresa para asociarse con otras organizaciones, pese a
esto un 34% esta inseguro en saber si es que conoce los proyectos que genera Fabrica
de harinas y pastas para trabajar con otras empresas, finalmente un 17% de los
encuestados da por sentado que no conoce los proyectos futuros que tiene esta empresa
para trabajar con otras respecto a las acciones de responsabilidad social.

Finalmente, este instrumento culmino en preguntar acerca de como influyen las
practicas de empresa RSO, en la decision de compra del consumidor en el caso de
Fabrica de harinas y pastas.

Grafico 24
Numero de respuesta pregunta veintitrés del instrumento dirigido a empleados de Fabrica
de harinas y pastas: “; Sabes como influyen las practicas de Empresa Socialmente

Responsable de Fabrica de harinas y pastas en la preferencia de compra?
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Los graficos anteriores indican que 14 encuestados se declararon "totalmente de acuerdo" en
conocer como influyen las practicas de Empresa ESR de Fabrica de harinas y pastas en la
preferencia de compra, siendo 10 hombres y 4 mujeres. Asimismo, 12 personas escogieron "de
acuerdo", de las cuales 10 son hombres y 2 mujeres, la opcién "ni de acuerdo ni en desacuerdo” fue

seleccionada por 23 personas, compuestas por 16 hombres y 7 mujeres, en la opcioén "en
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desacuerdo”, se registraron 8 personas de las cuales son 6 hombres y 2 mujer, finalmente la opcién

"totalmente en desacuerdo" conté con 7 encuestados, distribuidas en 4 hombres y 3 mujeres.

Finalmente concluimos con el item veintitrés que indica nimeros favorables con 40% que
indica saber cédmo influyen las practicas de empresa Socialmente Responsable de Fabrica
de harinas y pastas en la preferencia de compra, sin embargo, un 36% se encuentra
inseguro en saber como influyen estas practicas, mientras que un 24% no considera
relevante conocer como estas practicas afectan la decision de compra de los clientes.
6.3 Triangulacion de Informacion

Como parte del analisis de resultados se registra un contraste entre lo que dice el
director de Comunicacion Interna y los empleados, para verificar si hay convergencias o
divergencias entre las perspectivas de estos. El disefio de interpretacion se hace a partir
de las tres dimensiones de la variable para finalmente ofrecer un diagnéstico de la

empresa sobre su imagen corporativa.

En primer lugar, se muestra la perspectiva de los empleados y Erick, director de
Comunicacién Interna de Fabrica de harinas y pastas a través de la informacion recabada
a partir de la encuesta y entrevista que se aplicd a los mismos, sin embargo, se genera
una triangulacién unicamente de la dimensién imagen ficcion de la empresa. Como se
menciond anteriormente, Erick (2024), concibe la Imagen Ficcion de la empresa como
positiva, por la interpretacion que genera a partir de las practicas de ESR, lldmese
restauracion de parques, convenios con empresas, reconocimiento laboral, entre otros.
Pero, los empleados no reconocen el cien por ciento de las acciones de la empresa, por
ejemplo, saben que la empresa participa en la restauracion de parques, pero no son
invitados los empleados a participar (segun estos ultimos), sin embargo, sienten interés

por participar.
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Lo anterior permite observar que no se estan generando actividades de integracion
para sumar a mas personas a las practicas de ESR, dado que, Erick (2024) menciona que
al tener la insignia de ESR les permite tener mayor apertura a comentar que se cuenta
con ella al momento de reclutar nuevo personal o cuando los mismos hacen eventos. Aqui
se genera una divergencia entre lo que Erick dice y los empleados perciben, pues, Erick
(2024) menciona que se integra al personal a estas practicas, sin embargo, la mayoria de
los empleados dicen lo contrario, es decir, no se les menciona que la empresa hace es

ESR, tanto para los empleados nativos como a los nuevos.

Ahora, en el tema de reconocimiento a la trayectoria laboral, los empleados afirman
que, si son reconocidos, al igual que Erick lo menciona, lo que expresa una convergencia
entre ambos. Ademas, Erick (2024) menciona que la mayoria de los empleados
consumen la marca, porque se las regalan, porque les dan vales de despensa, entre
otros, sin embargo, la mayoria de los empleados dijeron consumir los productos porque
les gustan, es decir, al tener este indicador de consumo en los empleados, podria suponer
que los empleados a parte de laborar en la empresa se convierten en embajadores de

marca, pues crean recomendaciones del producto ademas de consumirlo ellos mismos.

En el tema de recursos, prestaciones o bienes por pertenecer a Fabrica de harinas y
pastas, se reconoce que la empresa respeta las prestaciones de ley, como menciona
Erick (2024), ademas de cumplir con lo expresado a los empleados en el momento de
contratacion, dicho por ellos mismos afirman tener prestaciones, vacaciones,

cumplimiento de contrato, etc. Una vez mas existe una convergencia entre ambos.

Por otro lado, Erick (2024) afirma que no se generan balances de presupuestos
visibles, lo que representa que no es transparente, aunque dice serlo, esto se respalda

con las 11 personas que dicen que la empresa no es transparente, pero que, si se fija
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metas de produccion mensual, sin embargo, esta informacion no es suficiente para

determinarlo. Una vez mas hay una divergencia entro lo que ambos dicen.

En resumen, se dice que la interpretacion de los publicos, en este caso empleados y
el director, es similar, aunque divergente en aspectos econdmicos, de induccién y de
valores compartidos. Esto, permite definir que en efecto Fabrica de harinas y pastas
cuenta con la dimension Imagen Ficcion en los empleados y directivos, pero es deficiente,
lo que representa una oportunidad para ajustar sus procesos y mejorar la imagen que se
tiene de la empresa de manera interna, pues la fuerza laboral es una de las principales
formas de comunicar la imagen de una empresa, pues es a partir de ellos que se genera
una interpretacion positiva de lo que ocurre dentro, pero, si estos difieren de lo que dicen

los directores no genera otra cosa mas que confusion.

En segundo lugar, el siguiente analisis presenta un contraste entre la percepcion que
arrojo tanto la entrevista que se realiz6 al director de comunicacién de Fabrica de harinas
y pastas; Erick Flores (2024), asi como las encuestas realizadas a los trabajadores de
dicha empresa, respecto temas clave de responsabilidad social, en relacion con la
dimensién de Imagen-lcono propuesta en la variable imagen corporativa por Capriotti

(2013).

Las respuestas a los empleados generalmente muestran aspectos tanto de motivacion
y aprecio por las acciones de empresa (RSE), mientras que la vision que muestra Erick a
lo largo de la entrevista se va orientando mas en destacar y priorizar el compromiso que
tiene Fabrica de harinas y pastas con sus colaboradores, pues este contraste revela 'y
beneficia identificar las areas de oportunidad y mejora que se pueden implementar en la

comunicacion y percepcion de responsabilidad social.
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Respecto a los beneficios que se brindan por ser parte de la organizacion los
resultados revelan que la mayoria de sus colaboradores valoran y aprecian los beneficios
que ofrece el ser miembro de la empresa, especialmente al momento de hablar de
motivacién y ahorro, a pesar de esta aceptacién positiva que hubo, Erick hace énfasis en
que la principal prioridad que tiene la organizacion es en reforzar de manera interna este
trabajo, ya que el comunicarlo de manera externa para la sociedad no es algo que busca
la organizacién, sin embargo este enfoque puede resultar contraproducente ya que los
empleados mas nuevos de la organizacion, son quienes aun no logran percibir el valor

motivacional de los beneficios debido a la falta de comunicacion externa.

Ahora bien, para Erick el tema de responsabilidad social debe centrarse en los
empleados, quienes, segun su perspectiva, son el principal publico de la empresa
respecto a este tema, pues como bien menciona “(...) lo que se busca es que, pues
obviamente, que el publico interno, que es nuestra prioridad, lo perciba lo mas facilmente”,
dado que no se pretende comunicar las iniciativas sociales de forma extensiva al publico,
sino mas bien garantizar que los empleados conozcan y valoren estos esfuerzos, y esto
se ha visto reflejado en los resultados que arrojo las encuestas ya que la mayoria de los
empleados manifestd que estas acciones benefician directamente a quienes viven cerca
de la planta o que les otorgan reconocimiento social por ser parte de la empresa, de igual
manera hubo otros colaboradores que expresan que estas acciones les motivan a seguir
en la empresa, mientras que una pequena proporcion indicd que no considera de suma

relevancia que la Fabrica de harinas y pastas tenga este tipo de iniciativas.

De tal manera esto abre la interrogante en como es que la insignia de Empresa
Socialmente Responsable llega a impactar en la organizacion, dado que para los
empleados genera diversos sentimientos, ya que para algunos de los encuestados

simboliza un orgullo por trabajar en una empresa que se preocupa por la sociedad,
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mientras que otros lo identifican como sentimientos de tranquilidad y admiracién hacia la
organizacién sin embargo, un grupo significativo de 15 empleados afirma no sentir nada al
respecto, lo cual podria sugerir una brecha en la comunicacion sobre la importancia de
esta insignia y la RSE en general, la falta de conexion de algunos empleados con el
distintivo sugiere una posible carencia en el clima organizacional, afectando su lealtad y
disposicién al representar la marca. Algo que Erick por su parte sostiene, que la insignia y
los valores de RSE son una herramienta interna disefiada para fortalecer el compromiso y
la permanencia de los empleados, y no se comunica ampliamente al publico externo por
razones logisticas y econémicas dado que la empresa prioriza el reconocimiento interno
de sus valores para fortalecer el compromiso, aunque esto podria limitar la conexion

emocional y sentimental de algunos colaboradores con su mision social.

Por otra parte, se cuestiono acerca de la influencia de las practicas de empresa
socialmente responsable en la preferencia de compra de los clientes, en donde arrojo que
el 40% de los colaboradores menciono el estar de acuerdo en que estas practicas
impactan de manera positiva, mientras que un 36% no tiene una postura clara y un 24%
no considera relevante este tema, esto sugiere que existe una gran falta de claridad
respecto a cdmo comunican estas practicas de empresa socialmente responsable ya que
pueden llegar a beneficiar la imagen de la empresa y suele ser un factor determinante al
momento de decisién de compra de los clientes lo cual radica en una insuficiente
comunicacion interna respecto al impacto de estas iniciativas en el mercado. Mientras por
un lado Erick explica que la empresa considera un tema de gestién interna y que no
resulta necesario comunicar al publico externo el impacto de estas practicas, pues desde
su enfoque este concepto tiende a ser orientado con la finalidad de obtener un sentido de
pertenencia y lealtad entre los empleados, sin buscar directamente mejoras en la

percepcion de los clientes, no obstante la falta de comunicacion sobre la RSE puede
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hacer que los colaboradores no entiendan su importancia para la empresa, lo que afecta
su motivaciéon y compromiso y detiene el éxito que podria aumentar su reconocimiento y

apoyo por su publico externo .

Finalmente se concluye que existe una gran diferencia de percepcién del director de
comunicacion y de los empleados encuestados, respecto al tema de responsabilidad
social, por un lado Erick prioriza y recalca la idea en que los beneficios deben de ser
reconocidos de manera interna en lugar de difundirlos publicamente, sin embargo los
colaboradores de la Italiana valoran y reconocen estos principios aunque muestran una
percepcidn mixta sobre su relevancia y su impacto en la imagen de la empresa, pues este
contraste sugiere que al tener una comunicacion mas certera y visible de las practicas de
empresa socialmente responsable, tanto interna como externa, podria fortalecer el sentido
de pertenencia de los empleados y mejorar su compromiso con la organizacién, al
aumentar la visibilidad de estas iniciativas, podria lograr que sus colaboradores se sientan
mas identificados y orgullosos de formar parte de una empresa con un propésito social,
consolidando asi como un ambiente laboral positivo y una cultura organizacional basada
en responsabilidad y compromiso. De igual forma se concluye que, a pesar de que
cuenten ya con la insignia de ESR, pero al no estar plasmada en sus productos o al no
ser un recurso grafico que ellos muestren al publico, se considera que la empresa no
cuenta con esta dimensién de imagen- icono, pues, aunque efectivamente cuenta con la
insignia, al no estar plasmada y no ser mostrada al publico, genera el valor simbélico

como lo menciona Paul Capriotti (2013).

En dltimo lugar la dimensién para comprender un poco sobre lo que se aborda en la
Imagen- Actitud, es necesario recordar, que segun lo planteado por Capriotti (2013) es en
esta dimension donde las personas realizan un juicio de valor sobre un objeto, en este

caso en particular, sobre la empresa Fabrica de harinas y pastas.
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Para esta contrastacion entre lo que dice alguien que esta en una posicién directiva en
la empresa y la opinidn de personas que se encuentran mas abajo en la jerarquia de la
misma, se comenzara con el juicio de valor que emitié el director de comunicacion interna
de la empresa, Erick, quien expreso tener una opinién positiva sobre la empresa, ya que
la percibe como una buena empresa que se preocupa por sus colaboradores y la
sociedad en general de forma practicamente desinteresada, pues, aunque reconoce que
la empresa sabe de los beneficios que trae consigo tener buenas acciones con sus
diferentes publicos, él nos aclara que desde su criterio no lo hacen por eso, sino porque

es parte de la identidad de la empresa.

Por otro lado, segun lo expresado por los colaboradores (dato que se puede
corroborar en la grafica 20, que corresponde a la pregunta 19), se demuestra que el 72%
dice estar totalmente de acuerdo y de acuerdo con que Fabrica de harinas y pastas es
una empresa ética y socialmente responsable, resultado que efectivamente coincide con
lo dicho por Erick, y puede confirmar que la mayoria de sus colaboradores, de los
diferentes puestos, emiten un juicio de valor positivo de la empresa, pues al menos, en

este rubro la consideran como una buena empresa.

No obstante, hay que poner atencién en el 14% (grafica 20) que no esta ni de acuerdo
ni en desacuerdo en que la empresa tenga acciones éticas y responsables socialmente, y
aun mas en el otro 14% (grafica 20) que no cree que sean éticos o responsables
socialmente, pues juntos forman un gran 28% que no tienen una critica positiva sobre la

empresa en este ambito.

Ahora, para profundizar un poco mas en este 28% y descubrir la razén por la cual no
coinciden con el otro 72%, parece oportuno revisar los resultados que se obtuvieron en la
grafica 11 y en la grafica 16, pues en la grafica 11 se muestra la respuesta a la pregunta

10, en donde se les consulto a los colaboradores por aquellos valores que aplican en su
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vida laboral de forma cotidiana, con el propdsito principal de saber si se rigen por los
valores de la empresa, el resultado fue que practicamente ninguno de los valores ha sido
internalizado por al menos la mitad de los colaboradores, a excepcion del compromiso, ya
que se le sumo quienes respondieron que se poseen el valor la responsabilidad al ser
valores similares, lo que indica que Fabrica de harinas y pastas tiene un gran labor para
lograr que sus colaboradores conozcan e internalicen ciertos aspectos de su identidad,

comenzando por ejemplo, con sus valores.

En la grafica 16, se muestran los resultados de la pregunta 15 en dénde se les
pregunta a los colaboradores sobre si algunas acciones de la empresa impactan en su
ideologia, el resultado es que la empresa si realiza acciones que impactan en los
colaboradores de forma positiva, pues una tercera parte contesto que la empresa se
preocupa por su bienestar, afirmacion que coincide con respuestas de Erick (2024) sobre
la importancia que le dan los directivos al bienestar de los trabajadores al procurar darles
al menos todas las prestaciones y derechos que les otorga la ley, ente algunas cosas
mas, no obstante, algo que no coincide con las respuestas de Erick son los resultados
sobre las invitaciones y la preparacion que les extiende la empresa a los colaboradores
sobre practicas de responsabilidad social, pues quienes eligieron esta respuesta fueron
menos de la mitad de los encuestados en ambas opciones, lo que si difiere con lo
expuesto por Erick, ya que, él menciona que la empresa y los directivos tienen como
principal objetivo que los empleados conozcan sobre el tema, pues ademas expresa que
la empresa hace muchos esfuerzos con sus colaboradores sobre este tema, lo que, una

vez mas, no se ve reflejado en los resultados.

Otro ejemplo de esta discrepancia, son los resultados en las graficas 5y 6, pues en la
primera se les pregunta sobre el conocimiento de ciertas actividades de responsabilidad

social que lleva a cabo la empresa, y en la segunda, se les pregunta por su participacion
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en dichas actividades; los resultados de ambas graficas no son positivos, pues de las
cinco actividades enlistadas, solo una (restauracion de parques), cuenta con que la casi la
mitad de los encuestados tiene conocimiento, y el 36% de los encuestados no tienen idea
de estas actividades; por otro lado, en el caso de la participacién de los colaboradores en
estas actividades, los resultados no fueron diferentes, pues Unicamente, casi el 30% de
los entrevistados dice participar en esta actividad, sin embargo, casi el 50% dijeron no
participar en ninguna de estas actividades. Ademas en las graficas 19 y 23, se nos
permite ver como mas del 50% en ambos casos no conoce sobre las colaboraciones con
otras empresas que posee Fabrica de harinas y pastas, ni los planes que tiene a futuro
sobre actividades entorno a la responsabilidad social; lo que permite ver la deficiencia en
la comunicacién o transmision de informacion sobre estas actividades, pues
practicamente las personas que saben sobre estas actividades es porque participan en

ellas, lo que la mayoria en Fabrica de harinas y pastas no hace.

En definitiva, se puede concluir que, en esta dimensién Imagen- Actitud, la mayoria de
las personas que trabajan en Fabrica de harinas y pastas, es decir, tanto colaboradores,
como directivos, poseen un juicio positivo sobre la empresa, debido a que la califican
como una empresa ética y socialmente responsable, pues efectivamente realiza acciones
a favor del bienestar que todo su publico interno, no obstante, la responsabilidad social
que dicen sus directivos es un distintivo que forma parte de su identidad, no se ve
reflejada en su personal, pues a pesar de sus esfuerzos no han logrado comunicar de
forma asertiva su identidad, lo que ha generado que no hayan logrado internalizar sus

valores y la responsabilidad social organizacional.

De manera global, para concluir este capitulo, segun lo observado, Fabrica de harinas
y pastas podria iniciar su proceso de fortalecimiento de la Imagen Corporativa entorno a la

RSO desde la dimension de Imagen-icono, ya que, como se sefiald a lo largo del capitulo,
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esta es la dimensién en la cual actualmente tienen mayores posibilidades de éxito, dado
que la empresa ya cuenta con una insignia , y sus colaboradores valoran y reconocen los
principios de responsabilidad social que representan, mostrando un interés genuino, asi
como en su relevancia y en el impacto que estos principios tienen en la imagen

organizacional.

Este interés sugiere que, al mejorar la comunicacion y visibilidad de sus practicas de
responsabilidad social tanto internamente como hacia el exterior, Fabrica de harinas y
pastas podria fortalecer el sentido de pertenencia de sus empleados y mejorar su
compromiso con la organizacion, debido que al incrementar la visibilidad de estas
iniciativas puede beneficiar a que los colaboradores se sientan mas identificados y
orgullosos de pertenecer a una empresa con un proposito social solido, consolidando un
ambiente laboral positivo y una cultura basada en la responsabilidad y el compromiso. Por
€so mismo suele ser necesario que Erick al ser el vocero de comunicacion, su labor sea
alentar a la empresa para lograr plasmarlo y tener un impacto tanto interno como externo,
de tal modo que al plasmar el icono de RSO en los productos de la empresa, segun los
propuesto por nuestro autor base Paul Capriotti, estaria completado el proceso que
conlleva, la dimensién Imagen-lcono, una vez establecida esta dimensién se puede seguir
reforzando el concepto empresa RSO con la dimensién imagen-ficcion, pues esta busca
tener una interpretacién solida sobre la experiencia de pertenecer a la Fabrica de harinas
y pastas, reforzando el tema de lo que engloba trabajar en la empresa, ser transparente
en los recursos econodmicos, la falta de integracion de los empleados a las practicas de
RSO, entre otros. Sin embargo, su punto de oportunidad recae en lo que la empresa
significa para los empleados, pues, la mayoria de los encuestados dijeron sentir
admiracion por la marca, ademas de tener un gusto especial por los productos, ya que, en

su mayoria los consume por gusto, lo que lleva a comprender que desde la dimension
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imagen-actitud representa un punto a favor y una gran oportunidad, el que los
colaboradores de la empresa posean un juicio de valor positivo, que la califiquen como
una empresa, buena, ética y responsable socialmente, pues el que los colaboradores
mantengan una actitud favorecedora hacia la empresa abre la posibilidad de que los
empleados internalicen de manera mas facil los aspectos de identidad de Fabrica de
harinas y pastas que aun no logran comunicar de forma asertiva, como lo son sus valores,
la responsabilidad social, su importancia dentro de la empresa y las acciones realizan

entorno a este ambito.

Conclusiones

Retomando el objetivo de esta investigacion, el cual se resume a: Diagnosticar la
Imagen Corporativa de Fabrica de harinas y pastas como empresa socialmente
responsable en sus directores y empleados en Puebla durante el periodo de otofio 2024,
se alcanzo gracias a la investigacion académica y de campo, la cual arrojo un diagndstico
completo sobre las tres dimensiones de la variable de investigacion que atienden a la
Imagen Ficcidn, Imagen Icono e Imagen Actitud, obteniendo que la Imagen Corporativa
vista desde el entorno interno resulta con algunas deficiencias, sin embargo, cuentan con
muchos puntos de oportunidad para conseguir reforzarla entre sus colaboradores de la

fuerza de trabajo y directivos.

Por su parte, los investigadores de este proyecto logran responden a la pregunta
de investigacion: 4 Cual es la Imagen Corporativa de Fabrica de harinas y pastas como
empresa socialmente responsable en sus directores y empleados? A través del resultado
obtenido a partir de la triangulacion de informacién de los empleados y el director de
Comunicacion se obtuvo que la Imagen Corporativa es una percepcion convergente, sin
embargo, hay puntos de quiebre que generan brechas y por lo tanto alteran la percepcion

de esta. Como se mencioné en el analisis de resultados los empleados y directivos
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comprenden la imagen como positiva, pues la mayoria de su publico interno estuvo de
acuerdo en identificarla como una empresa ética y socialmente responsable, sin embargo,
existe desinformacion sobre a) los convenios de Fabrica de harinas y pastas con otras
empresas, b) el manejo de recursos econdémicos de la empresa, c) la adquisicion de la
certificacion de ESR, d) la influencia de la empresa en la preferencia de compra, por
mencionar algunos. Por lo tanto, la Imagen Corporativa como una empresa socialmente
responsable de Fabrica de harinas y pastas es convergente entre los empleados y los

directivos, pero no esta conformada en su totalidad.

De la misma forma, la H1: Los directivos y empleados de Fabrica de harinas y
pastas perciben la imagen corporativa en torno a la dimensién imagen-actitud como una
empresa socialmente responsable, se confirma en la medida que consideran la imagen
actitud como positiva, pues, como se menciono en la definicion de esta dimensién, la
Imagen Actitud es esta concepcion que se genera por los publicos estratégicos gracias a
la experiencia que se tiene de la empresa. Sin embargo, al concebirla de esta forma, el no
estar plasmada en su identidad corporativa representa una brecha que no permite en su

totalidad conformar la Imagen Corporativa de manera global.

Para la H2: El distintivo corporativo como empresa socialmente responsable es
inconsistente con su imagen corporativa en torno a la dimensién imagen actitud en los
directivos y empleados de Fabrica de harinas y pastas en Puebla, se sugiere que si hay
una posible discrepancia entre la identidad externa de la empresa de ser considerada
ESR. Para la H2: El distintivo corporativo como empresa socialmente responsable es
inconsistente con su imagen corporativa en torno a la dimensién imagen actitud en los
directivos y empleados de Fabrica de harinas y pastas en Puebla, se sugiere que si hay
una posible discrepancia entre la identidad externa de la empresa de ser considerada

ESR. Debido a ello, es que esta segunda hipdtesis se confirma, pues a pesar de que, el



167

publico interno percibe a Fabrica de harinas y pastas como una empresa socialmente
responsable, debido a que, lo que la empresa dice ser si es coherente con las acciones
que ejercen, y por ende es que cuentan con este distintivo, la razén por la que se confirma
esta hipotesis es que la mayoria de su publico interno no percibe a la Fabrica de harinas y
pastas como empresa socialmente responsable gracias a este distintivo, pues muchos
desconocen que lo poseen, sino que la perciben asi por las acciones que ven. Dicho en
otras palabras, significa que si existen inconsistencias en su Imagen Corporativa como

empresa socialmente responsable con respecto a la insignia o distintivo que poseen.

Hallazgos
Luego de la busqueda de informacién sobre la Imagen Corporativa de Fabrica de harinas
y pastas, se obtuvieron una serie de hallazgos significativos que sustentan lo expresado

en las conclusiones de la investigacion.

1. Existe un nimero menor de mujeres laborando en la empresa.

2. El convenio mas significativo para la empresa es con el Banco de Alimentos.

3. La practica de ESR mas reconocida por los colaboradores de la empresa es la
restauracion de parques cerca de las plantas industriales.

4. Elvalor que mas se practica en la organizacion y converge con la filosofia
corporativa de Fabrica de harinas y pastas es el compromiso.

5. Los empleados tienen poca interaccion con los talleres de cocina que ofrece la
organizacion.

6. Los empleados consumen productos de la marca porque les gustan.

7. La Fabrica de harinas y pastas no es honesta en el uso de sus recursos
econdmicos.

8. Los empleados recomiendan la empresa para laborar, sin embargo, una minoria

esta en disgusto con la organizacion.
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Las acciones de responsabilidad social de la empresa Fabrica de harinas y pastas
comenzaron como una tradicion fomentada por sus fundadores.

La Fabrica de harinas y pastas si, se preocupa por el bienestar del trabajador
Las acciones de responsabilidad social que tiene la empresa estan principalmente
enfocadas a su publico interno.

Los empleados sienten que son valiosos e importantes para la organizacién.

La mayoria de los encuestados que se suman a las practicas de responsabilidad
social dirigidas a los talleres de cocina son del sexo femenino.

Al menos la mitad de los colaboradores no participan en ninguna actividad de
responsabilidad social.

La mayoria de los colaboradores no conoce informacion sobre estas actividades.
Los colaboradores que trabajan en el area de producciéon y mantenimiento fueron
los que mayormente respondieron no estar informados sobre las acciones de
responsabilidad social de la empresa y se sienten poco valorados.

En el area de mercadotecnia de la empresa estan mas enterados sobre las
acciones de la empresa y se sienten mas valorados.

Los colaboradores de Fabrica de harinas y pastas saben que la empresa les
ofrece beneficios, el mas reconocido es que les brinda seguro social, no obstante,

el menos conocido de los beneficios es que les dan Prima de Antigledad.
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Capitulo VII: Propuesta aplicativa

Luego de la recoleccion de datos, tanto cualitativos como cuantitativos, por medio
de entrevista y encuestas, se obtuvo un diagndstico de la organizacién en términos de
Responsabilidad Social Organizacional, que muestra una Imagen Corporativa deficiente,
en términos de tener una imagen ficcion con falta de informacién sobre las practicas de
RSO, con una imagen icono positiva pero con brechas por la falta de insignia de la ESR
visible en sus productos o servicios y una imagen actitud con valor mayormente positivo
que podria mejorar sus procesos simbdlicos y de transmision de informacién para
comunicar que son socialmente responsables. Lo que a grandes rasgos representa una
imagen corporativa interna deébil y, por lo tanto, como se menciona en el apartado 5.4.2
Analisis de publicos, para poder proyectar una Imagen Corporativa fuerte en el exterior, es

necesario construirla y cimentarla desde el interior.

Ahora bien, como se menciono en el apartado 1.2 Disefo de la investigacién, el
objetivo general de la investigacion carecia de una aplicacion o funcion, por lo que, se
propuso ademas del objetivo general y especificos, un objetivo aplicativo que serviria para
darle seguimiento a toda la informacion recabada luego de tan detallada investigacion y
para fines de registrar y comparar la articulacién de estos en la investigacion. Véase tabla

15.



Tabla 15

Articulacion de los objetivos de investigacion

VARIABLE OBJETIVO DE INVESTIGACION OBJETIVO ESPECIFICO

IMAGE
CORPORATIVA

Diagnésticar la Imagen Corporativa
de la fabrica de harinas y pastas
como empresa socialmente
responsable en sus directores y
empleados en Puebla durante el
periodo de otofio 2024

170

¢ Cual es la Imagen Corporativa
de la Fabrica de harinas y pastas
como empresa socialmente
responsable en sus directores y
empleados?

IMAGEN FICCION

Identificar la Imagen Ficcién de /a
Fabrica de harinas y pastas
como empresa socialmente

responsable en sus directores y

empleados, durante el periodo de

otofio 2024

IMAGEN ICONO

Determinar la Imagen Icono de /a
Fabrica de harinas y pastas como
empresa socialmente
responsable en sus directores y
empleados, durante el periodo de
otofio 2024

IMAGEN ACTITUD

Resgistrar la Imagen Actitud de
Grupo Industrial La Italiana como
empresa socialmente
responsable en sus directores y
empleados, durante el periodo de
otofio 2024

OBJETIVO
APLICATIVO

Disefiar una estrategia de comunicacion institucional para contribuir en el desarrollo de la imagen corporativa de /a Fabrica de
harinas y pastas como empresa socialmente responsable

Nota: Muestra la sintesis del disefio de la investigacion.

Como se observa en la tabla 15, el objetivo de aplicacion dice “Disefar una estrategia

de comunicacion institucional para contribuir en el desarrollo de la imagen corporativa de

Fabrica de harinas y pastas como Empresa Socialmente Responsable”, por lo que, se

atendera este objetivo ofreciendo un programa de RSO a través de una propuesta o

sugerencia para el Fabrica de harinas y pastas, disefiada utilizando la metodologia del

modelo ICA (Duran et al., 2019), el cual integra tres fases: investigacion, comunicacion y

accion, de ahi las siglas.

7.1 Modelo ICA

Como bien es sabido, con el paso del tiempo las exigencias sociales para las

empresas han ido en crecimiento en el sentido de valor simbdlico que se genera a partir

del cumplimiento de lo que dicen ser o bien, de los objetivos que persiguen y el impacto y
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trascendencia de sus acciones sociales. Es por ello, que Duran et al. (2019) proponen el
modelo ICA como un compilado de “técnicas de diagndstico, implementacion y
evaluacion, que permitira gestionar el sistema comunicacional de la organizacién desde

una perspectiva sistémica, estratégica y socio-comunicacional” (p. 70).

Todas las organizaciones se construyen a partir de vinculos sociales que les permite
desarrollarse de manera global por la interaccidon que se genera entre las convergencias o
divergencias de estas, sin embargo, Duran et al. (2019) afirman que la empresa puede
enfrentar una cierta tensién en términos de comunicacion por la convergencia que existe
entre sus stakeholders, las multiples redes de conectividad que agilizan el flujo de
informacién, los vinculos o linkage afectivos y funcionales entre stakeholders y aquellos
procesos de apropiacién intangible de recursos tecnoldgicos, sociales y culturales. Por
ello, la propuesta del Modelo ICA busca promover resultados deseables reduciendo de
manera estratégica los principales problemas de relacién, articulacion o simbdlicos que
entorpecen el alcance los objetivos institucionales de las empresas.

Por otro lado, la comunicacion estratégica descrita en una conferencia por el doctor
Nosnik (2023), se define como una planeacion sobre la comunicacion, que, si bien es la
manera de generar una sinergia comunicacional, tiene la funcién de articular la produccién
simbdlica de la empresa para generar valor no sélo de manera interna, por individuo o
grupo, si no de manera conjunta y para con la sociedad. Ahora bien, como se menciona
con antelacion, en las organizaciones debe generarse una sinergia entre todos los
elementos que componen o significan en la organizacién y entender el rol que cumple la
estructura y los agentes sociales o personas que la complementan.

De esta forma, debe generarse una convergencia de valores o resolucion de conflictos
a traveés de dos principales operaciones: por un lado la integracion, es decir, la

competencia de tener valores compartidos y por otro lado la adaptacion, es decir, esta
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aptitud de resolver conflictos; la combinaciéon de ambas contribuye a la generacion de
valor simbdlico organizacional. Sin embargo, para lograr la convergencia de ambos, debe
existir lo que se conoce como activos intangibles que se componen por “capital humano,
capital de informacion y capital organizacional” (Kaplan y Norton, 2044, citado en Duran et
al., 2019, p. 72), mismos que se consideran como un “soporte social y psicoldgico para
que los procesos funcionales criticos de la organizacion se desarrollen orientados a sus
propésitos” (Kaplan y Norton, 2044, citado en Duran et al., 2019, p. 72).

Ahora bien, con lo anterior mencionado, el modelo ICA es en esencia una manera de
“potenciar su riqueza socio-simbdlica y articularla a los propdsitos organizacionales,
formando una comunidad de inteligencia comunicacional que incida en una red de valor”
(Nosnik, 2012, citado en Duran et al., 2019, p. 74). Este modelo considera tres frases:
investigacion, comunicacién y accion.

711 Investigaciéon

La fase primera o fase uno del modelo, comprende la investigacién contextual de la
organizacion, que permite identificar los fendmenos que ocurren en la organizacion para
comprender la situacion en la que se encuentra y generar un diagnéstico de las formas
operativas internas. (Duran et al., 2019)

En el caso de la Fabrica de harinas y pastas se retoma el analisis sistémico de la

organizaciéon que pone en contexto el estado actual de la misma. Véase figura 25.
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Figura 25
Representacion grafica del modelo KAST que integra el analisis sistémico de la

organizacion.
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Nota: Se exponen los cinco elementos que conforman un sistema sociotécnico comprendido como empresa,
aterrizando los conceptos en la empresa de estudio.

Gracias a la figura 25 se puede poner en contexto el estado actual de la planta de
Fabrica de harinas y pastas en la que, de manera especifica se centran en el compromiso
con los colaboradores del entorno interno, entorno de trabajo y entorno general, lo que en
términos generales corresponde a los valores organizacionales expuestos en su pagina
oficial. Como se ha mencionado en los apartados anteriores, la Fabrica de harinas y
pastas tiene una preocupacion por la sociedad, el medio ambiente y la fuerza laboral de
su entorno de trabajo, pues, es gracias a la labor conjunta que puede seguir creciendo y
desarrollandose; es por ello que se ha dado a la tarea de conseguir la insignia de ESR,

con el fin de respaldar sus valores organizacionales.
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Por otro lado, como se mencioné en el capitulo de analisis de resultados, todas las
acciones de Fabrica de harinas y pastas son consideradas por los empleados y directivos
como éticas y sostenibles, lo que para la empresa representa una filosofia corporativa
congruente respecto a lo que dicen ser y hacen, dado que sus practicas responden a la
pasion de entregar productos y servicios de calidad, servir de manera respetuosa y

transparente, y, cuidando siempre la relacion empleado, cliente y proveedores.

Ahora bien, como bien se menciona en la pagina web de Fabrica de harinas y
pastas, su preocupacion se orienta a la calidad de servicio de los colaboradores y las
marcas. La empresa cuenta con 20 marcas y mas de 100 productos con la misma calidad,
pero en diferentes presentaciones, lo que vuelve accesible la marca a un amplio publico
objetivo. Como bien se menciond en el capitulo de analisis de resultados, los empleados
de la empresa consumen los productos porque les gustan, una forma de respaldar la

razon por la cual se dice que sus productos estan hechos con la mas alta calidad.

Sin embargo, la empresa no podria conseguir operar sin la fuerza de trabajo, es
decir, la planta cuenta con un promedio de 3200 empleados en toda la organizacion, que
se distribuyen en un organigrama de 6 niveles y mas de 6 areas (véase anexo 5), que en
conjunto buscan perseguir los objetivos organizacionales de presencia fuerte en el

mercado reflejados a partir de la calidad de sus productos y servicios.

Finalmente, como se muestra en la figura 25 se destaca el clima y cultura como
parte del subsistema psicosocial, dentro del cual se obtuvo una respuesta positiva por
parte del director de comunicacién interna, dado que menciona una serie de evaluaciones
constantes para medir el ambiente laboral dentro de las plantas. En convergencia
podemos hablar sobre las respuestas favorables de los valores que se practican dentro de
la empresa, en la cual la mayoria de los empleados dijo que el valor principal dentro de la

planta es respeto y responsabilidad, mismos que no estan expresados de manera oficial
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en los valores corporativos, pero que hablan de un ambiente sano y un clima positivo en
el entorno de trabajo. Con todo esto, Fabrica de harinas y pastas como un ente
sociotécnico hace funcionar todos estos subsistemas para atender todas las demandas
del entorno.

Por otro lado, para poder comprender el entramado social de la organizacion, es
necesario comprender el entorno en el que se desarrolla, en el cual, se destacan las
entidades con las que colabora, los publicos externos como sociedad en general, publicos
del entorno de trabajo autoridades locales. Para ello, se propone un panorama de los
grupos de interés y el entorno social en el que se desenvuelven.

En la obra de Scheinsohn Comunicacién Estratégica (2009) se ofrece una
interpretacion de lo que la comunicacion estratégica es, entendiéndola como una
programacion semantica, pues luego de la creacién de estrategias organizacionales,
funciona como un mediador de significacion entre lo que la empresa emite como discurso,
para que sea entendida de manera eficaz gracias a las operaciones y representaciones
de forma interaccional entre la organizacién y los publicos a los que se dirige.

Desde esta perspectiva, la organizacion puede considerarse como un sistema que
se desarrolla en un ambiente inmediato y uno general, es decir, la empresa funciona en
un ambiente sinérgico que le permite crecer en un entorno general. En resumidas
palabras, la organizacion (sistema) crece y se desarrolla en un suprasistema que es el
espacio donde opera la organizacién y este a su vez, esta inserto en un macrosistema, un
ambiente general en el que influyen caracteristicas globales culturales, sociales,

demograficas, politicas, entre otros. (Scheinsohn, 2009 citado en Duran et al., 2019)

Por otro lado, para profundizar en el suprasistema, se retoma el mapeo de

publicos de esta investigacion, el cual se retoma desde la propuesta tedrica de Capriotti
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(2013), el cual propone tres niveles de interaccion con los publicos, destacando el entorno

interno, entorno de trabajo y entorno general.

En la figura 26 se muestra un analisis que integra los ambitos en los que se
desarrollan los sistemas desde los ambitos del macrosistema en el que se desarrolla la
organizacion y el suprasistema, es decir, la relacion operativa de la misma, el cual ayuda

a comprender la manera en que se relacionan las funciones dentro de esta.

Figura 26

Esquema de relacion funcional de la empresa.

Talleres de cocina,
recetas, tutoriales,
master class

Educativo

Otras empresas

GRUPO® DE
NT:RE

-

empresa

Econémico y
sociolégico

230 toneladas de
pasta por dia

Nota: Elaboracion propia basados en Scheinsohn (2009) y Capriotti (2013).

Todo lo anterior, contribuye a la comprension del funcionamiento de una

organizacién, especificamente Fabrica de harinas y pastas, ademas de toda la
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informacién recibida a partir de las encuestas, entrevista e informacion oficial publicada
sobre este ente, sin embargo, como se ha mencionado a lo largo de este proyecto de
investigacion, el interés metodolégico se centra en la obtencién de informacion para poder
entender el estado actual de la organizacion en términos de Imagen Corporativa desde la

mirada de la RSO.

Como se menciona en el analisis de resultados, la empresa cuenta con la
certificacion, sin embargo, tiene una brecha entre las practicas de RSO que haceny la
comunicacion de éstas. Es decir, las acciones se llevan a cabo, no obstante, se
comunican en el interior sin usar la terminologia de ESR lo que genera confusién cuando
se habla directamente de la insignia, tanto para los publicos del entorno interno, de trabajo
y general. Es asi como en las dimensiones de la variable resultan deficientes o dificiles de

comprender.

Dicho esto, es necesario complementar la informacién con un analisis FODA que
contribuya a la busqueda de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas en esta
linea entre la comunicacion de la imagen corporativa en términos de RSO y la estrategia

que contribuya a su difusion de esta. Véase figura 27.
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Figura 27

Anédlisis FODA de las acciones de comunicacion de practicas socialmente responsables.

Fortalezas Oportunidades
Los valores de los empleados se Las acciones de la empresa
alinean alos de laempresa contribuyen a la imagen actitud
Cuentan con la certificacion de ESR. en el exterior.

Empleados colaboran en algunas Los vecinos reconocen la labor

practicas de ESR. de laempresa

Alianza con otras empresas. No reciben quejas vecinales

Climay cultura organizacional La compra constante de

evaluada constantemente. productos
Amenazas Debilidades

Poco acceso a la informacion de la Un numero considerable de

empresa empleados no sabe que es ESR.

No tiene visible lainsignia en sus Las acciones de ESR no estan del todo
productos expuestas dentro de laempresa.

No comunica de manera verbal o Los convenios con otras empresas no
escrita que cuenta con la certificacion son conocidas por los empleados
La comunicacion es vertical

Nota: Elaboracion propia con informacion recabada en los instrumentos aplicados a los empleados y director

de Comunicacion Interna.

En resumen, la Fabrica de harinas y pastas necesita una estrategia de
comunicacion que funcione para relacionar de manera funcional y simbdlica la percepcion
de los empleados y directores sobre la imagen corporativa en términos de RSO. Dado que
la empresa genera acciones de RSO, respalda los objetivos organizacionales que
persigue, sin embargo, la percepcion de los empleados puede estar sesgada por la falta
de informacion sobre estos temas. Como se menciond en apartados anteriores, es
probable que los empleados conozcan algunas acciones de la organizacién, pero no

saben a qué se refiere, lo que, en términos de esta variable, genera una imagen
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corporativa negativa o deficiente desde el punto de vista de los publicos internos de la
empresa.
7.1.2 Comunicacion

Luego de concluir la fase de investigacion y diagnéstico del modelo ICA, se debe
centrar la mirada en el desarrollo de estrategias que contribuyan a la erradicacién de la
brecha expuesta en el diagndstico, pues, segun la mirada de la comunicacion estratégica,
se debe concretar una relacion sinérgica entre el ambito operativo y simbdlico de la
organizacién, con el fin de lograr que una organizacion o sistema se desarrolle a partir de

la participacion de lo antes mencionado.

Ahora bien, (Nosnik, 2012 p. 56, citado en Duran et al. 2019) propone una
Estrategia Comunicacional Corporativa (ECCo), que es un plan general que gestiona “un
conjunto de procesos que son diferentes formas de representar la informaciéon” (p. 77).
Dentro de esta afirmacion, la estrategia funciona para crear ecologias organizacionales
considerando recursos tangibles e intangibles que contribuyan a la credibilidad, reputacion
e innovacion, que para fines de esta investigacion permitan cimentar y mejorar la imagen

corporativa en una empresa socialmente responsable.

Retomando el objetivo aplicativo: Disefiar una estrategia de comunicacion
institucional para contribuir en el desarrollo de la imagen corporativa de Fabrica de
harinas y pastas como Empresa Socialmente Responsable, y, teniendo en cuenta la
investigacion previa sobre los grupos de interés en el mapeo de publicos de esta
investigacion, se desarrolla un mensaje para fines de creacion del Plan Operativo de
Comunicacién (PoC) orientado a los propdsitos de la organizacion, en la cual se
comunique de manera efectiva la imagen corporativa de Fabrica de harinas y pastas a fin
de realizar programas que atiendan las necesidades de los grupos de interés, a través de

planes de nivel estructural, relacional y simbdlico. (Duran, et al., 2019).
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Como se menciono, la estrategia debe funcionar para crear ecologias
organizacionales, que entre otras cosas deben generar interaccion a través de la
colaboracién entre todos los participantes del nivel individual, organizacional y social. Un
desarrollo del Programa Operativo de Comunicacién exitoso permite articular los
diferentes niveles estructurales de la organizacion, desarrollar espacios de vinculacion,
para lograr un ambiente apto para la convivencia de las personas, grupos y sociedades.
La Estrategia Comunicacional Corporativa (ECCo) es “un conjunto de procesos que son
diferentes formas de representar la informacion” (Nosnik, 2012, p.56, citado en Duran,

2019, p. 77)

Ahora bien, para fines de completar esta fase de comunicacion, se utiliza la
perspectiva tedrica de la comunicacion productiva propuesta por Nosnik (2003), pues, en
resumidas palabras la comunicacién no inicia con lo que transmite el emisor, sino
comienza con lo que el receptor requiere saber de él para colaborar en el cumplimiento de

las metas y objetivos organizacionales.

De manera formal, la comunicacién productiva es un proceso por el cual construyen
comunidades de inteligencia comunicativa y ambientes ricos en informacion, bajo el
supuesto “la informacién es poder”, (Nosnik, 2003) dado que, se considera esta ultima
como un elemento que conforma la toma de decisiones y una manera vertical de la
difusién de esta. Bajo esta misma mirada, se propone un modelo de 3 niveles: lineal,
dinamico y productivo, el cual se configura con la informacién del Fabrica de harinas y
pastas para el desarrollo del insight, objetivo (ECCo) y el Plan Operativo Comunicacional

(PoC). Véase figura 28.

Figura 28

Modelo de informacion de la comunicacién productiva
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COMUNICACION

PRODUCTIVA

PRODUCTIVO PRODUCTIVO
Mkm‘;‘:::::d:n:!;::m:;::epﬁmm Se medird la productividad a partir de la

mejora en las acciones de RSO de manera
interna.

Nota: Elaboracion propia, basados en la propuesta tedrica de (Nosnik, 2003) desarrollados en la informacion

dirigida a Fabrica de harinas y pastas.

El nivel lineal recibe este nombre por la forma de transmision de informacién
unidireccional, es decir, un emisor transmite informacion de manera restringida. Esto
ultimo representa una manera particular para acceder a la informacion de manera
completa y veridica.

El nivel dinamico de la informacion centra su atencion en la informacién que recibe el
receptor del emisor. Destaca la capacidad del receptor para establecer un dialogo o bien,
retroalimentar a su fuente.

El ultimo nivel, se denomina productivo, en el cual la informacion depende del sistema
en el que surge. Es decir, se basa en la “receptividad” del emisor al receptor y viceversa,
pero ambos atendiendo a las necesidades del sistema para denominarse productivos, o
bien una forma de “evaluar” el éxito del proceso de comunicacién a través de generar un
espiritu de equipo, aprendizaje compartido, innovacién, mejora continua, crecimiento,
desarrollo y competitividad. (Nosnik, 2003)

En esencia, la productividad se basa en el supuesto de que todos los colaboradores
de la organizacion o bien, en el modelo de comunicacion, logren cumplir con los objetivos

y necesidades. Tanto, quien transmite la informacién, quien la recibe y el ambiente en el
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que se desarrollan, sistema (organizacion desde la mirada del suprasistema de
Scheinsohn, 2009) En el caso de este proyecto los objetivos se centran en el analisis
funcional, relacional y simbdlico. La comunicacion productiva, a su vez puede presentarse
como procesos de mejora continua y como procesos generales de comunicacion. (Nosnik,
2003)

Ahora bien, como parte del desarrollo del proceso ECCo, se desarrolla un objetivo
estratégico, en donde se concentran los grupos de interés y creacion de mensajel/insight.
Véase tabla 16.

Tabla 16

Primera fase del proceso de planeacion estratégica: ECCo

OB.ETIVO Disefiar una estrategia de comunicacion institucional para contribuir en el desarrollo de laimagen
PLICATIV corporativa de la Fabrica de harinas y pastas como empresa socialmente responsable.

OBJETIVO ESTRATEGICO MENSAJE/INSIGHT

AUMENTAR LA DIFUSION DE
INFORMACION SOBRE LARSO EN LOS
PROXIMOS 6 MESES, OFRECIENDO A

LOS EMPLEADOS Y DIRECTIVOS LA EMPLEADOS Y DIRECTIVOS DE
OPORTUNIDAD DE SUMARSE ALAS COMUNICACION DE LA FABRICADE COLABORANDO JUNTOS ALCANZAMOS
PRACTICAS Y DIFUSION DE LA MISMA, HARINAS Y PASTAS. (ENTORNO LAEXCELENCIAEN EL EXTERIOR
CON EL FIN DE CONSTRUIR UNA INTERNO)

IMAGEN CORPORATIVAINTERNA
FUERTE APARTIR DE LAS TRES
DIMENSIONES QUE LA CONFORMAN

Nota: Elaboracion propia, basados en la propuesta tedrica del modelo ICA.

Como parte de la aplicacion del modelo ICA, se propone un mensaje clave que
atiende la vision corporativa de Fabrica de harinas y pastas, la cual en resumidas
palabras persigue el cuidado en la excelencia hacia el trato de los clientes, colaboradores

y proveedores.
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7.1.3 Accién y resultados

Finalmente, la ultima fase del modelo ICA, se suman las dos fases anteriores para
dinamizar una aplicacion desarrollada a partir del PoC, para optimizar los procesos
internos dentro de la organizacion y mejorar la Imagen Corporativa, ademas del
conocimiento de las practicas de RSO en los empleados y directivos del Fabrica de
harinas y pastas.

Como bien se menciona a lo largo de este capitulo, se busca reforzar la
perspectiva sobre la imagen corporativa de los empleados y directores de la empresa en
términos de RSO, sin embargo, el capitulo de propuesta queda como sugerencia de
aplicacion para el desarrollo futuro dentro de la organizacion, concluyendo con la etapa
del Plan Operativo de Comunicacion por publico estratégico (en caso de investigacion se
muestra para el publico interno), considerando lo que resulta factible dentro del sistema.
Véase anexo 11.

Como bien se expresa en el PoC, se busca disefiar un programa informativo, para
lograr que los empleados tengan una apropiacion del término, conociendo lo que se hace
en la Fabrica de harinas y pastas y vinculando su espacio de trabajo a su pensamiento
organizacional, es decir, lo funcional y lo simbdlico. Ademas, tener el conocimiento de la
RSO permitira fortalecer su Imagen Corporativa en todas sus dimensiones desde la
percepcion interna, para que sea percibida de manera positiva y fuerte en el exterior.

Como se aprecia en el anexo 11, la propuesta atiende 4 principales momentos,
considerando: a) diagndstico de los empleados en temas de RSO, b) identificar las
necesidades de informacion sobre la RSO, c) inaugurar el programa considerando a todos
los empleados de la empresa y d) identificar deficiencias del programa.

Luego de recorrer las cuatro fases del programa y considerando el ultimo punto, se
busca fortalecer el programa para finalmente aplicarlo de forma anual, pues, como se

menciond anteriormente por el director de comunicacion de la empresa, los nuevos
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reclutas de la empresa deberan hacer parte de su identidad la responsabilidad social
organizacional y asi seguir fortaleciendo el tema dentro de esta.

Finalmente, para poder medir la eficacia del programa de propuesta se haran dos
intervenciones de este durante todo el 2025 y su evaluacion sera a partir de la siguiente
matriz que sera llenada en caso de ser aplicada esta propuesta (véase tabla 17). De tal
manera que, se espera respaldar una Imagen Corporativa fuerte desde una mirada de
Empresa Socialmente Responsable, en los empleados y directivos, para que esta sea
fortalecida en el exterior.

Tabla 17

Matriz de indicadores para medir el éxito de las fases ECCo y PoC

DIMENSION DE
COMUNICACION QUE

EFECTIVIDAD
(FUNCIONAL)

EFICACIA (OPERATIVO)

ATIENDE

PRODUCTIVIDAD

DINAMICO

RELACION CLIENTE

PROCESOS CRITICOS

DINAMICO

PRODUCTIVIDAD

Nota: Elaboracion propia, basados en las propuestas tedricas de la comunicacion productiva (Nosnik, 2003) y

Modelo ICA, (Nosnik, 2012 citado en Duran et al., 2019)

En esta matriz de indicadores se pretende medir el impacto de manera eficaz,
eficiente y efectiva a través de las dimensiones de la comunicacion productiva del
programa “RSO: Aprendemos Colaborando” desde el nivel financiero, relacion cliente,

procesos criticos y aprendizaje-crecimiento. Sin embargo, hay que considerar lo siguiente:

1. Luego del diagnostico exhaustivo de la investigacion, en la Fabrica de harinas y

pastas, las acciones de RSO no se hacen con la finalidad de obtener un bien
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economico; se trata de una accion altruista para ofrecer a los colaboradores un
espacio seguro y un entorno saludable de trabajo. Las acciones de RSO se han
mantenido como una tradicién de ayuda a la sociedad. Por lo que, se concluye que
este nivel podria dejarse en segundo plano, sin embargo, en el futuro podria
representar una oportunidad en el incremento de las ventas, dado que, las
tendencias actuales se orientan a la relacién que tienen las empresas con el medio
ambiente y el cuidado de los recursos econdmicos, naturales y sociales.

Por su parte, el nivel de la relacién de la empresa-cliente se observa en el impacto
que genera el contar con la insignia de empresa socialmente responsable, aunque
los clientes no conocen que la empresa cuenta con el mismo, eso apunta a
entender que los clientes consumen los productos de la empresa gracias al
compromiso y calidad que ofrecen en sus productos y servicios, como mencionan
en sus valores corporativos. Sin embargo, si la propuesta es aplicada anualmente
como se espera, puede ajustarse para replicarlo en el exterior con los clientes, a
manera que se logre educar en temas de RSO.

Los procesos criticos desde la aplicacion de este programa se basan en los
protocolos internos para la difusion y aplicacion de este, considerando las
necesidades de los empleados. Como se menciona en la propuesta del programa,
se trata de una estrategia con empleados y para empleados, es decir, se capacita
a los mismos colaboradores de la empresa para que repliquen la informacion
sobre la RSO y con ello, conformen un equipo disciplinar que se oriente en la
difusién y transmisién de temas relacionados a la certificacion.

Complementando el punto anterior se considera el manejo del programa a través
de los empleados para generar una comunicacion horizontal y el aprendizaje sea
optimo, es por ello, que el programa tiene dos intervenciones en el afio de su

lanzamiento. Un primer acercamiento es para generar la propuesta y medir la
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eficiencia de este; en caso de tener brechas que puedan generar barreras de
comunicacion o planeacién estratégica, el programa tiene la oportunidad de ser
modificado para mejorar y complementar las deficiencias que puedan surgir. En un
segundo momento se pretende aplicar las modificaciones obtenidas a partir de la

primera aplicacion y pueda despegar para implementarlo de manera anual.

Finalmente, el programa “RSO: Aprendemos Colaborando” se trata de una propuesta
aplicable para cualquier empresa que cuente con la certificaciéon de Empresa Socialmente
Responsable, ya que, las empresas pueden contar con la insignia, empero, como se
observo en la Fabrica de harinas y pastas, los colaboradores pueden no conocer cual es

la finalidad de esta o que implica.
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Anexo 1. Cuadro verde: Matriz de consistencia

Imagen
Corporativa en
una empresa
socialmente
responsable.
Caso: Fabrica
de harinas y

pastas.

Incoherencia entre
identidad e
imagen
corporativas de la
Fabrica de pastas

y harinas.

Diagnosticar la
imagen
corporativa de
Fabrica de
harinas y pastas
como empresa
socialmente
responsable en
sus directivos y
empleados en
Puebla, durante el
periodo de
primavera 2024.

¢,Cudlesla
imagen
corporativa de
Fabrica de
harinas y pastas
como empresa
socialmente
responsable que
tienen sus
directivos y

empleados?

Anexos

H1: Los directivos y
empleados de Fabrica de
harinas y pastas perciben la
imagen corporativa en torno
a la dimension imagen-
actitud como una empresa

socialmente responsable.

H2: El distintivo
corporativo como empresa
socialmente responsable es
inconsistente con su
imagen corporativa en torno
a la dimension imagen
actitud en los directivos y
empleados de Fabrica de

harinas y pastas en Puebla.

* Imagen

corporativa

Paul
Capriotti

(1999)
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El método por

utilizar sera mixto,
es decir, se
utilizaran datos
cuantitativos y

cualitativos.
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MUNICIPALES DE AHORRO Y CREDITO DE LA
CIUDAD DE TACNA - 2021

TESIS 5

GESTION DE MARCA Y SU RELACION CON LA IMAGEN
CORPORATIVA EN EMPRESA CREDIVARGAS DEL DISTRITO
DE
CALLERIA, 2022

El objetivo general de la investigacion es determinar la
relacién que existe entre la Responsabilidad Social
Empresarial y la Imagen Corporativa de una empresa de
telecomunicaciones, Ate —Lima 2021.

2 El objetivo de la investigacion.

El objetivo de esta tesis es demostrar la relacion que
existe en laimagen corporativa de la empresa
Construye con Bill y la percepcién

visual de los clientes, Lima - Norte - 2022

El objetivo es demostrar de qué manera la
responsabilidad social incide en laimagen corporativa
de la empresa La Calera SAC en Chincha -2023.

El objetivo de la investigacion es identificar en qué
social

El objetivo general de la investigacion es determinar la

medida la percepcion de la
empresarial genera efectos sobre laimagen corporativa
que perciben los clientes de las Cajas Municipales de
Ahorro y Credito de la ciudad de Tacna-2021,

iade la gestion

de marca en laimagen corporativa en laempresa
Credivargas del Distrito de Calleria,

2022

Teoria sobre la responsabilidad social empresarial
por Garriga etal. (2004) citado por
Cancino etal. (2008),

3 La perspectiva tedrica utilizada

Schiffman y Wisenblit (2015), Aguilar et al. (2018),
Castellanos (2003), Zuliyanti et al. (2018), Mufioz y
Alfonso (2004), Gamboa y Torres (2010) y Ureta
(2020)

Capriotti (2013), Montafiez y Gutiérrez (2015), Da Silva
(2021), Guerray Gomez (2018), Del Lekue (2013) y Wulf
(2018)

Hinojosa Lépez et al. (2020), Capriotti Peri (2009),
Villafafie (1998), Lievens et al. (2007), Simoes, Dibb y
Fisk (2005), Pérez & del Bosque (2014), Gémez (2015),
(Porter & Kramer (2006) y Bermudez y Valverde (2012)

Kotler, Armstrong, Gary (Citado por Coral y

Guevara, 2022), Costa (Citado por Danna, 2019)
Schlesinger y Alvarado (Citado por Coral y

Guevara, 2022), Capriotti (Citado por Coral y Guevara,
2022) y (Sénchez, 2017)

4 La metodologia empleada.
Cuantitativo

Cuantitativo

Cuantitativo

Cuantitativo

Cuantitativo

5 La técnica de investigacién utilizada.
Cuestionario de preguntas cerradas

Encuesta en una escala tipo Likert

cuestionario, el cual consto de 11 interrogantes de
acuerdo a la escala de Likert

Se utilizd la técnica de la observacion, revision
documental y la encuesta

realizo 2 cuestionarios

La muestra o sujetos de investigacién
6 (personas, empresas, comunidades,
casos)

La poblacién objetivo esté constituida por 35
colaboradores de la empresa de telecomunicaciones
"ATE - LIMA 2021"

66 clientes de la empresa Construye con Bill

La poblacién estuvo conformada por 5120y una muestra
de 80 personas.

La muestra fue de 355 clientes de las Cajas
Municipales de Ahorro y Credito de la ciudad de Tacna

Su poblacién estuvo conformada
por 80 trabajadores de la empresa Credivargas del
Distrito de Calleria

7 Principales hallazgos o resultados.

Se descubrié que si hay una relacion significativa entre
la Responsabilidad Social Empresarial y la
Imagen Corporativa.

Concluye que las variables planteadas si tienen
relacién entre si'y afectan laimagen corporativa;
ademds concluye que los componentes que
conforman laidentidad corporativa son
fundamentales, finalmente concluye que las piezas
graficas logran persuadir en la percepcién de los
clientes.

Se concluye que la responsabilidad social es un punto
estratégico para una empresa, y que definitivamente el
impacto que ésta tenga influye muchisimo en laimagen
corporativa, ya que hoy en dia los clientes ya no solo se
dejan Ilevar por el precio y el producto en si, sino
también por lo que ésta proyecte ante su alrededory el
tipo de empresa que hay detras.

Los resultados indican que la responsabilidad social

presarial influye si enlaimagen
corporativa que perciben los clientes de las cajas
municipales de ahorro y crédito de la ciudad de Tacna—
2021

Concluyé que existe una incidencia significativa de la
gestion de marcaen la

imagen corporativa en la empresa Credivargas del
Distrito de Calleria, 2022

8 Palabras clave
Responsabilidad Social Empresarial, Imagen

Imagen corporativa, percepcién visual, identidad

Responsabilidad social, Imagen corporativa,

Imagen corporativa, Microfinanzas, Organizacion,
Responsabilidad social empresarial, Reputacion,
Dimension social, Dimension Econémico, Dimensién

Gestion de marca, identidad de marca, imagen
corporativa

Corporativa, tacion, Marca.

corporativa

ite

4 0l o link del lugar donde se obtuvo
el paper

hdl.handle.net/11537/33803

https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500

-12692/99119/Arellano_CMJ-
SD.pdf?sequence=4&isAllowed=y

http://repositorio ica.edu.pe/handle/auto

https://repositorio.upt.edu.pe/bitstream/handle/20.50
0.12969/2298/Paucar-Rojas-

nomadeica/2295

Martin.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Ftp://re pOSTTonG.UnU.edu. pe/brtstream/handle/UNU/G
503/B7 2023 UNU ADMINISTRACION 2023 T VALERY-

ANORGA_MIRIAN-
ICASTRO _V1.pdf?sequence=1&isAllowed=y

10 El afio de publicacién 2022

2022

2023

2022

2023

11 Los autores y lugar de adscripcion Chavez Castro Johana; Yauri Mendoza Diego Enrique

Universidad Privada del Norte

Arellano Castillo, Miguel Jared
L CESARVALLEJO

Ampuero Mendoza, Victor Antonio
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Anexo 4. Cuadro de articulos de investigacion

LIBRO 1
(ARSI CERAIN ERIGEIGEW N Comunicacion e imagen corporativa
que demuestren la relacién con
el campo de investigacion que le

interesa.

LIBRO 2
Comunicacién e imagen corporativa

LIBRO 3
Imagen corporativa
Influencia en la gestion empresarial

LIBRO 4
Imagen Corporativa
Estrategia organizacional de comunicacién global
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LIBRO 5
Laimagen de una marca
Un fenémeno social

Mostrar de manera eficaz los conceptos y temas
tratados (comunicacién e identidad corporativa),
para lograr la maxima aprehensién de los lectores
entorno a la comunicacién corporativa como
herramienta en la mejora de laimagen de una
empresa, factor clave en el éxito de una
organizacién.

2 El objetivo de la investigacion.

La comunicacién como instrumento de la creacién
de laimagen corporativa. Destacando la marca
corporativa como un intangible de primer orden,
partiendo hacia la gestién de elementos como
imagen corporativa, la identidad y la comunicacién
corporartiva, dentro de la estretegia competitiva de
las organizaciones.

Destacar laimportancia de laimagen corporatica en
al empresa, a fin de que estudiantes y profesores
tengan una guia-manual entorno a laimagen
corporativa, pues esta se ha afianzado como uno de
los factores bésicos para la consolidacién de
empresas de cualquier sector.

Integrar todos aquellos elementos que resultan
necesarios para construir unaimagen corporativa,
desde la perspectiva de la comunicacién global.
Enlazando de manera congruente al aprende a
hacer con el saber hacer, a través de los elementos
bésicos de la comunicacién, la identidad, laimagen,
lamarca, las Relaciones Piblicas y marketing.

Mostrar la trascendencia de laimagen destacando
principales elementos y su valor intangible pues, se
dice que laimagen produce la transformacién.

Capriotti 1999
Costa 1977
Pintado y Sanchez 2013
Van Riel 1995

3 La perspectiva teérica utilizada

Sanz de la Tajada 1994
Capriotti 1992
Greener 1995
Villafafie 1998

Capriotti 1999

Costa J. 2004

Costa 2001

Sanz de la Tajada 1994
Villafafie 2008

Capriotti 1992
Villafafie 1996
Piramide 1999
Chavez 1994

La crujia 2003
Costa J. 1987
Facetti G. A. 1971

Cualitativa
4 La metodologia empleada.

Cualitativa

Cualitativa. Enfoque tedrico practico.

Cualitativa

Mixta

Focus Group
5 La técnica de investigacién utilizada.

Observacién

Observacion
Datos histéricos

10 personas de entre 18-25 afios, (investigacin de
marketing partiendo de la Imagen corporativa pp.
70).

La muestra o sujetos de investigacion
6 (personas, empresas, comunidades,
casos)

Compaiiia telefénica Movistar, Malt-o-meal, Nestle,
Coca-Cola, Nike, entre otras; funcionan como
ejemplificacién de aplicacién de los términos que
abordael libro.

SEAT-Imagen corporativa

Corona, Coca-Cola

Caso Pirelli
Caso Séphora Blanc

Bajo esta mirada, laimagen corporativa muchas
veces se mira influenciada por las desicciones
mercadoldgicas que se insertan en nuestras
miradas, sin embargo, es desicién de las personas a
las que se dirige, el qué pensar o las desiciones que
se toman en base a lo que se percibe.

7 Principales hallazgos o resultados.

Contraste entre marcas entorno a laimagen
corporativa

Esencia de la compafiia como uno de los atributos
principales y diferenciadores de la empresa.

Elementos de las empresas segun diferentes
perspectivas.

Contraste en ambos casos, destacnado como es que
funciona o ha funcionado laimagen corporativa en
el tiempo.

Imagen corporativa, Identidad corporativa, Imagen
de marca, comunicacién, comunicacién
corporativa, reputacién corporativa.

8 Palabras clave

Imagen corporativa, Identidad corporativa,
Comunicacion, Publicos, estrategias.

Imagen corporativa, estrategia de comunicaciény
atributos.

Identidad institucional, personalidad, cultura
organizacional e imagen corporativa,
comunicacién.

Marca, imagen, comunicacién, imagen corporativa

ISBN: 978-9942-24-103-0

Link:
http://repositorio.utmachala.edu.ec/bitstream/480
00/12502/1/Comunicacion-e-
elmagenCorporativa.pdf

DOl o link del lugar donde se obtuvo
el paper

E-ISBN: 9788497882538
https://elibro.bibliotecabuap.elogim.com/es/eread
er/bibliotecasbuap/113774

ISBN: 978-84-7356-897-5
Libro fisico (biblioteca COM)

ISBN: 978-968-24-8427-8
Libro fisico (biblioteca COM)

ISBN: 978-84-493-1531-2
Libro fisico (biblioteca COM)

10 El afio de publicacién

11 Los autores y lugar de adscripcion Santiago Barrifa Fray

Técnica de Machala

2018 2007 2013 2008 2004
Stalin Aguilar Gélvez, Rafael Salguero Rosero, Imma Rodriguez Ardura, Ana Isabel Jiménez Zarco |Teresa Pintado Blanco, Joaquin Sanchez Herrera. |Méises Limon Pefia Joan Costa
Barcelona Madrid México, Trillas Espafia
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Anexo 5. Organigrama de la Fabrica de pastas y harinas, actualizado a 2024.

DIRECCION GENERAL
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comunicacion interna de la Fabrica de harinas y pastas.

Anexo 6. Cuadro de operacionalizacion de la variable en convergencia con los siete niveles de la RSO, dirigido al director de
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- MAXIMIZAR EL VALOR
DIMENSIONES BUSQUEDA DE BIENES DIFUNDIR IMAGEN Y SATISFACER CREENCIAS TOTAL DE LA INTEGRACION DE TODOS [CONSIDERACION DELVALOR|  INFLUENCIA DE LAS POLITICAS
ECONOMICOS REPUTACION SOCIALES ORGANIZACION LOS PUBLICOS ESTRATEGICO PUBLICAS
¢PORQUE CONSIDERAS QUE LA
, , " ¢ CREES QUE LA SOCIEDAD EN | ;Qué impacto ha tenido el ¢DE QUE MANERA LOS ¢ CUALES SON LOS BENEFICIOS EMPRESA DEBE CONTAR CON LA
¢, Col l l del ¢ CONSIDERAS QUE TUS "
¢ ur,"bo“i‘; zzzr:tr:::‘c:pacr'::d: 08 oOBLILCOS ESTR?\TE 00 GENERAL CONOCE EN SU enfoquedeESRenla | PUBLICOSPERCIBENLAS | AFUTURO QUESEPERCIBEN | INSIGNIA DE ESR? DEQUE MANERA
IMAGEN-FICCION prendicidn DE cuent:s de sus y PERCIBEN LA EMPRESA COMO TOTALIDAD LASACCIONES QUE | percepcién de la marca y CONVOCATORIAs PARA LOS PUBLICOS GRACIASA LA INFLUYE EN LA PERCEPCION DE LA
[eCUrS0S ECONOMICos? ESR? LA EMPRESA REALIZA EN la lealtad del cliente? REALIZAR PRACTICAS DE ESR INSIGNIA DE ESR DE LA EMPRESA LA COLABORACION DE LA
’ : MATERIA DE ESR? DE LA EMPRESA? EMPRESA? EMPRESA EN PROPUESTAS DE
POLITICAS PUBLICAS?
¢CUTTU SETTUESTRATA
e
SOCIALMENTE ES PARTE DE .
;Qué mensajes o t6picos de la ESR ¢Cuales son las reacciones de LA IDENTIDAD DE LA ¢QUE SIMBOLOS SE UTILIZAN | MARCAY LOS PRODUCTOSY ¢CUENTA CON EL DISTINTIVO
MAGENIGONG :ti[izan o Jmostra?los beneficios admiracion de los publicos | ;Que significado tiene para la EMPRESA? ; POR QUE? de PARA CONVOCARA LA SERVICIOS QUE OFRECEN? ICONOGRAFICO DE ESR? ;,DE QUE
econér:nicos 2 los accionistas? cuando COMUNICAN EL sociedad ser ESR? ue mz;r:era en u(:e COMUNIDAD A PARTICIPAR | ;CUENTA CON ELDISTINTIVO | MANERA INFLUYE TENERLO VISIBLE EN
’ DISTINTIVO DE ESR? 4 y_ q ) EN PRACTICAS DE ERS? ICONOGRAFICO DE ESR? ¢ DE |LA ORGANIZACION O SUS PRODUCTOS?
elementos de la identidad .
QUE MANERA INFLUYE
se expresan?
TENERLO VISIBLE EN LA
ZCONSIDERAS QUE SER A
SOGAS;?ETV?,;?{?\B;EO UN ¢ DE QUE MANERA SE CUIDAN LOS
- 06mo equilibran los intereses de COMPORTAMIENTO Y ¢cuales son LOS ¢Cémo han colaborado con PRINCIPIOS DE UNA ESREN EL
l;s accior?istas con 0s obietivos de ¢Cuales son las acciones de ERS |; LA PRACTICA COTIDIANA DE LA FORMA DE PENSAR STAKEHOLDERS DE LA otras empresas, instituciones INTERCAMBIO CON LOS
. ) que contribuyen a la Reputacion RSO SE ALINEA CON LA ORGANIZACION que gubernamentales o
IMAGEN-ACTITUD sostenibilidad a largo plazo, . INTERNALIZADA POR LOS L
asegurando un crecimiento de LAEMPRESA en la FILANTRPIA DE LA EMPRESA COLABORADORES? ; COMO participanen LA
idad? CON LA SOCIEDAD? Po
econémico sostenibley ético? comunida

organizaciones sin fines de EXISTEN PARA COLABORAR CON
CONSTRUCCION Y PRACTICAs lucro para avanzar en INSTANCIAS GUBERNAMENTALES O
x%z:?:;(;::‘ OEI\; DE LA ESR? objetivos ESR? ONG PARA IMPULSAR POLITICAS
¥ 7
FORMA DE PENSAR DELOS PUBLICAS ORIENTADAS A LA RS?
COLABORADORESY EN

PROVEEDORES? ; QUE INICIATIVAS
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Anexo 7. Cuadro de operacionalizacion de la variable en convergencia con los siete niveles de la RSO, dirigido a los empleados de
la organizacion de Fabrica de harinas y pastas.

IMAGEN CORPORATIVA (CAPRIOTTI, 2013)

IMAGEN FICCION

14 ¢ CONSIDERAS QUE LA EMPRESA
ES TRANSPARENTE EN EL USO DE SUS
RECURSOS ESCONOMICOS? 11 ¢QUE
BENEFICIOS O PRESTACIONES
ECONOMICAS TE BRINDA LA
ORGANIZACION?

2 TRABAJAR EN LA FABRICA DE HARINAS Y PASTAS
ENGLOBA: RESPETAR HORAS EXTRAS, DiAS FESTIVOS,
MATERNIDAD, PATERNIDAD, ETC. ¢ CUALES SON LAS
ACCIONES QUE ADMIRAS DE LA FABRICA DE HARINAS Y
PASTAS EN BENEFICIO DE LA SOCIEDAD?

&CUAL DE LAS SIGUIENTES
ACCIONES DE LA FABRICA DE
HARINAS Y PASTAS CONOCES?
6 ¢CUAL DE LAS ACCIONES DE RSC
DEL GRUPO TE GUSTARIA REPETIR
EN TU CASA, COLONIA O
COMUNIDAD?

13 ¢POR QUE CONSUMES
PRODUCTOS DE LA FABRICA DE
HARINAS Y PASTAS? ¢ QUE
PRODUCTOS DE GRUPO LA ITALIANA
RECOMIENDAS?

COMO COLABORADOR ¢EN QUE
PRACTICAS DE LA FABRICA DE
HARINAS Y PASTAS PARA
BENEFICIO DE LA SOCIEDAD
HAS PARTICIPADO? 7 ¢QUE
ACTIVIDADES DE INTEGRACION
TIENE GRUPO LA ITALIANA CON
LOS EMPLEADOS PARA
SUMARLOS A PARACTIAS DE
RSC?

16 EN EL TIEMPO QUE LLEVAS
TRABAJANDO ¢HAN RECONOCIDO
TU TRAYECTORIA LABORAL Y TUS
PRACTICAS DE RSC? 17 ¢SIENTES
QUE ERES VALIOSO PARA LOGRAR
LA RSC DE LA ORGANIZACION?

8 ¢DE QUE MANERA
‘CONSIDERAS QUE EL
DISTITNTIVO ESR DE ITAL
PASTA ES RECONOCIDO EN
LA COMUNIDAD? O POR LAS
AUTORIDADES LOCALES?

IMAGEN ICONO

3 ¢QUE SIGNIFICAN LOS BENEFICIOS
FUERA DE LA EMPRESA QUE TE
BRINDAN POR SER PARTE DE LA

FABRICA DE HARINAS Y PASTAS ?

12 ¢QUE SENTIMIENTO TE PROVOCA LA INSIGNIA DE
ESR? ¢SABIAS QUE LA EMPRESA CUENTA CON LA
INSIGNIA DE ESR? EN UNA ESCALA DEL 1-5 20 ¢QUE
TAN PROBABLE ES QUE RECOMIENDES TRABAJAR EN LA
FABRICA DE HARINAS Y PASTAS?

9 ¢QUE TAN IMPORTANTE ES PARA
TI QUE LA FABRICA DE HARINAS Y
PASTAS TENGA ACCIONES
BENEFICAS PARA LA SOCIEDAD?

21 (CONSIDERAS QUE APOYAR A LA
SOCIEDAD ES PARTE DE LA
IDENTIDAD DE LA FABRICA DE
HARINAS Y PASTAS? ¢DE QUE
MANERA DESARROLLAS ACCIONES DE
APOYO SOCIALEN TU LABOR
COTIDIANA?

(LA FABRICA DE HARINAS Y
PASTAS HACE CONVOCATORIAS
PARA PARTICIPAR EN
PRACTICAS DE
RESPONSABILIDAD SOCIAL
ORGANIZACIONAL? ¢ COMO
HACE LAS CONVOCATORIAS?

¢CUALES SON LAS DECISIONES
INTERNAS DE LA FABRICA DE
HARINAS Y PASTAS QUE
RESPONDEN A LA RESPONSABIIDAD
SOCIAL?

23 ¢SABES COMO INFLUYE
LAS PRACTICAS DE ESR DE LA
FABRICA DE HARINAS Y
PASTAS EN LA PREFERENCIA
DE COMPRA?

IMAGEN ACTITUD

19 DESDE TU PERSPECTIVA (LAS
ACCIONES DE PRODUCCION DE LA
FABRICA DE HARINAS Y PASTAS SON
ETICAS Y SOSTENIBLES?

5 ¢EN CUALDE LAS ACCIONES DE LA FABRICA DE
HARINAS Y PASTAS EN LA COMUNIDAD PARTICIPAS ? 4
(CUALES DE LAS SIGUIENTES ACCIONES DE GRUPO LA
ITALIANA CONOCES QUE HACE EN LA COMUNIDAD?

(CUALES SON LOS VALORES DE LA
ORGANIZACION QUE VIVES EN TU
DIAADIA?

10 ¢QUE VALORES APLICAS EN TU
VIDA LABORAL Y ESPACIO DE
TRABAJO? ¢APLICAS ESTOS VALORES
EN TU VIDA COTIDIANA? 15
CONSIDERAS QUE LA FABRICA DE
HARINAS Y PASTAS HA TENIDO UN
IMPACTO EN LA FORMA DE PENSAR Y
ACTUAR EN EL TIEMPO QUE LLEVAS
SIENDO PARTE?

EESTAS DISPUESTO A
PARTICIPAR EN PRACTICAS DE
RSC EN LA EMPRESA? CUALES

SON LAS IDEAS DE ACCIONES DE
RSC QUE TE GUSTARIA
IMPLEMENTAR

18 ¢SABES LOS CONVENIOS QUE
TIENE LA FABRICA DE HARINAS Y
PASTAS CON OTRAS EMPRESAS?
¢SABES S| GRUPO LA ITALIANA HA
COLABORADO CON OTRAS
EMPRESAS? ¢HAS PARTICIPADO EN
ALGUNA COLABORACION CON
OTRA EMPRESA?

22 (SABES DE LOS
PROYECTOS FUTUROS QUE
TIENE GRUPO LA ITALIANA

PARA VINCULARSE CON
OTRAS EMPRESAS PARA
DESARROLLAR ACCIONES DE
RSC?
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Anexo 8. Instrumento para recabar datos del Directivo de Comunicacién Interna de la

Fabrica de harinas y pastas

1 ¢.,Como evallas la percepcion de los publicos sobre transparencia y rendicién DE cuentas de sus recursos econémicos?
2 ¢ CONSIDERAS QUE TUS PUBLICOS ESTRATEGICOS PERCIBEN LA EMPRESA COMO ESR?
3 | ¢CREES QUE LA SOCIEDAD EN GENERAL CONOCE EN SU TOTALIDAD LAS ACCIONES QUE LA EMPRESA REALIZA EN MATERIA DE ESR?
4 ¢;Qué impacto ha tenido el enfoque de ESR en la percepcién de la marcay la lealtad del cliente?
5 ¢ DE QUE MANERA LOS PUBLICOS PERCIBEN LAS CONVOCATORIAS PARA REALIZAR PRACTICAS DE ESR DE LA EMPRESA?
6 ¢ CUALES SON LOS BENEFICIOS A FUTURO QUE SE PERCIBEN LOS PUBLICOS GRACIAS A LA INSIGNIA DE ESR DE LA EMPRESA?
¢ PORQUE CONSIDERAS QUE LA EMPRESA DEBE CONTAR CON LA INSIGNIA DE ESR? DEQUE MANERA INFLUYE EN LA PERCEPCION DE
7 LA EMPRESA LA COLABORACION DE LA EMPRESA EN PROPUESTAS DE POLITICAS PUBLICAS?
8 ;Qué mensajes o topicos de la ESR utilizan para mostrar los beneficios econédmicos a los accionistas?
9 ¢ Cuales son las reacciones de admiracién de los publicos cuando COMUNICAN EL DISTINTIVO DE ESR?
10 ¢Que significado tiene para la sociedad ser ESR?
¢ SER RESPONSABLE SOCIALMENTE ES PARTE DE LA IDENTIDAD DE LA EMPRESA? { POR QUE?;, de que manera y en que elementos de
11 la identidad se expresan?
12 ¢ QUE SIMBOLOS SE UTILIZAN PARA CONVOCAR A LA COMUNIDAD A PARTICIPAR EN PRACTICAS DE ERS?

¢ COMO SE MUESTRA LA INSIGNIA DE ESR PARA LA CREACION DE VALOR DE LA MARCA Y LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS QUE OFRECEN?
¢ CUENTA CON EL DISTINTIVO ICONOGRAFICO DE ESR? ; DE QUE MANERA INFLUYE TENERLO VISIBLE EN LA ORGANIZACION O SUS

13 PRODUCTOS?
¢ CUENTA CON EL DISTINTIVO ICONOGRAFICO DE ESR? ; DE QUE MANERA INFLUYE TENERLO VISIBLE EN LA ORGANIZACION O SUS
14 PRODUCTOS?
¢Como equilibran los intereses de los accionistas con los objetivos de sostenibilidad a largo plazo, asegurando un crecimiento
15 econdémico sostenibley ético?
16 ¢Cuales son las acciones de ERS que contribuyen a la Reputacion de Italpasta en la comunidad?
17 (LA PRACTICA COTIDIANA DE LA RSO SE ALINEA CON LA FILANTRPIA DE LA EMPRESA CON LA SOCIEDAD?

18

¢ CONSIDERAS QUE SER RESPONSABLE SOCIALMENTE HA SIDO UN COMPORTAMIENTO Y FORMA DE PENSAR INTERNALIZADA POR LOS
COLABORADORES? ¢COMO HA IMPACTADO EN EL COMPORTAMIENTO Y FORMA DE PENSAR DE LOS COLABORADORES Y EN GENERAL
EN EL OBRAR DE LA EMPRESA CONTAR CON EL DISTINTIVO ESR?

19

;cuales son LOS STAKEHOLDERS DE LA ORGANIZACION que participan en LA CONSTRUCCION Y PRACTICAs DE LA ESR?

¢Cémo han colaborado con otras empresas, instituciones gubernamentales o organizaciones sin fines de lucro para avanzar en
objetivos ESR?

¢ DE QUE MANERA SE CUIDAN LOS PRINCIPIOS DE UNA ESR EN EL INTERCAMBIO CON LOS PROVEEDORES? ; QUE INICIATIVAS EXISTEN
PARA COLABORAR CON INSTANCIAS GUBERNAMENTALES O ONG PARA IMPULSAR POLITICAS PUBLICAS ORIENTADAS A LA RS?
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Anexo 9. Instrumento para recabar informacién de los empleados de Fabrica de harinas y

pastas.

Datos de identificacion

Datos de identificacion del encuestado
Nombre del

Aviso
de Sexo

encuestador

Lugar de encuesta

Area de trabajo

Fecha de encuesta
Aios laborando

Folio

confidencialidad: Estimado trabajador, esta encuesta se aplica con

fines académicos Unicamente a empleados dela Fabrica de harinas y
pastas, con el fin de obtener informacién sobre la Responsabilidad Social Empresarial en tu entorno de trabajo, por lo

que te invitamos a contestar con total sinceridad. Los datos obtenidos seran tratados con discrecion y anonimato,

recalcando que no existe ninglin acuerdo monetario.

Instrucciones: Elige con una “X” la respuesta mas apegada a su experiencia trabajando en la organizacién. Considera que

puedes elegir mas de una respuesta.

1. Ser una Empresa Socialmente Responsable conlleva:

A | Difusién de acciones que benefician a la sociedad

Fijan metas para el bienestar social

Dar bonos econémicos

Alianzas con otras empresas

Contribuir a la calidad de vida de sus trabajadores

Uso responsable de recursos no renovables

Ninguna de las anteriores

I O|mM|m|O|lo|w

No sé qué es

2. Trabajar en la Fabrica de harinas y pastas engloba:

A Respetar horas extras

B Dias Festivos

C Licencia por Paternidad
D Indemnizaciones

E Ninguna de las anteriores

3. ¢Qué significan para ti los beneficios de la empresa que te brindan por ser parte de la Fabrica de harinasy

pastas?

Me hace sentir valioso para la organizacion

Me motivan a seguir trabajando ahi

Me permite ahorrar

No significa nada para mi

m O |0 |m |>

No brindan beneficios fuera de la empresa
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4. iCuadles de las siguientes acciones de Fabrica de harinas y pastas conoces que hacen en la comunidad?

A Restauracidn de parques

B Donacidn de productos
C Talleres de cocina

D Bacheo

E Ninguna

5. éEn cual de las acciones de la Fabrica de harinas y pastas en la comunidad participas?

A Restauracién de parques
B Donacidn de productos
C Talleres de cocina

D Bacheo

E Ninguna

6. ¢ Cudl de las acciones de Empresa Socialmente Responsable (ESR) de la Fabrica de harinas y pastas te gustaria
replicar en tu casa, colonia o comunidad?

A Restauracidn de parques

Donacidn de productos

Talleres de cocina

Bacheo

m O (6 @

Ninguna

7. éQué actividades de integracion tiene la Fabrica de harinas y pastas con los empleados para sumarlos a practicas
de Empresa Socialmente Responsable?

A | Talleres sobre la responsabilidad social

Invitaciones para participar en estas practicas

En la induccidn del trabajo nos inculcan la responsabilidad social

Convivios

m O O |

Ninguna

8. iDe qué manera consideras que el reconocimiento de Empresa Socialmente Responsable de Fabrica de harinas y
pastas es considerado en la comunidad o por las autoridades locales?

A | Los vecinos hablan bien de la empresa

Los empleados hablan bien de su empresa cuando estan fuera de ella

No tienen supervisiones constantes

No han sido clausurados

No han tenido protestas internas ni paro de operacion

mmOO|®

No sé

9. ¢Qué tan importante es para ti que Fabrica de harinas y pastas tenga acciones benéficas para la sociedad?

A| Me ayuda porque vivo cerca

Me reconocen fuera de la empresa por ser parte de ella

Me motiva a seguir trabajando ahi

Me gusta porque yo también ayudo a la sociedad

m O (O W

No es importante para mi




208

10. ¢Qué valores aplicas en tu vida laboral y espacio de trabajo?

A | Pasion

Etica

Liderazgo

Compromiso

Responsabilidad

mmOolw

Respeto

11. ¢{Qué beneficios o prestaciones econdmicas te brinda la organizacion?

A | Seguro Social

Aguinaldo

Vacaciones

Prima de antigliedad

Prima vacacional

Prima dominical

Utilidades

I | (m|m Q|0 W

No hay beneficios para trabajadores

12. ¢Qué sentimiento te provoca la insignia de Empresa Socialmente Responsable?

A | Felicidad de trabajar en una empresa que se preocupa por la sociedad

Tranquilidad

Admiracion hacia la empresa

B
C | Emocién
D
E

Nada

13. Consumes productos de la Fabrica de harinas y pastas porque:

A | Porque la empresa me los regala

Porque tienen bajo costo

Porque me gustan

Porque me brindan un descuento por ser trabajador de la empresa

m O |6 @

No los consumo

14. ¢Cual es la razon por la cual consideras que Fabrica de harinas y pastas es honesta en el uso de sus recursos
econdmicos?

A | Hace informes anuales

Tiene una tabla de inversion mensual

Fija meta de produccién mensual

Muestra el destino de los recursos econdémicos para apoyar a la sociedad

m O o |®m

No es honesta

15. ¢En cudl de las siguientes situaciones consideras que la Fabrica de harinas y pastas ha tenido un impacto en tu
forma de pensar y actuar en el tiempo que llevas trabajando?

A | Se preocupa por mi bienestar como trabajador

Hace juntas constantes para mejorar el espacio de trabajo

B
C | Nos prepara para saber como actuar en acciones de ESR
D

Nos invita a participar en acciones de RSE
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‘ ‘ ‘ E ‘Ninguna

16. En el tiempo que llevas trabajando ¢Han reconocido tu trayectoria laboral y practicas de ESR?

Siempre

Casi Siempre

A veces

Casi nunca

m O o6 @

Nunca

17. éPor qué sientes que eres valioso para lograr ser una Empresa Socialmente Responsable de la organizacién?

A | Reconocen el trabajo que desempefio

B | Porque es nuestra labor por ser empleados

C | Porque sin mi ayuda seria un trabajo mas dificil
D | Reconocimiento del empleado del mes

E Ninguno

18. Selecciona las opciones que conozcas en las que la Fabrica de harinas y pastas ha colaborado con otras

empresas:
A | Donacion de productos a orfanatos
B | Africam Safari
C | Universidad Iberoamericana
D Rondines de autoridades locales para salvaguardar la integridad de los empleados de los tres
turnos
E | Banco de Alimentos
F | Nosé
LIKERT
Instrucciones: Elige con una “X” la respuesta mas apegada a su experiencia trabajando en la organizacion.
El valor de cada opcidén va del 1 al 5, en donde 5 es totalmente de acuerdo y 1 totalmente en desacuerdo. Recuerda que
s6lo debes marcar una opcidn por pregunta.
ITEMS Totalmente de | De acuerdo Ni en acuerdo ni en | En Totalmente en
acuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo

éticas

19. Desde tu perspectiva ¢éLas
acciones de produccién de
Fabrica y harinas y pastas son

responsables?

socialmente

pastas?

20. (Recomendarias trabajar
en la Fabrica de harinas y

21. (Consideras que apoyar a
la sociedad es parte de la
personalidad de Fabrica de
harinas y pastas?
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22. ¢{Sabes de los proyectos
futuros que tiene Fabrica de
harinas y pastas para trabajar
con otras empresas para
desarrollar acciones de RSC?

23. ¢Sabes como influyen las
practicas de Empresa

Socialmente Responsable de
la Fabrica de harinas y pastas
en la preferencia de compra?
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Anexo 10. Transcripcion de entrevista

Para no hacerte perder también tu tiempo pues, ya estuvimos platicando los tres y ya
llegamos a algunas conclusiones, pero igual necesitamos alguna informacion relevante que no
podemos conseguir, en la pagina de esta Fabrica de harinas y pastas entonces no sé si también
nos puedas ayudar con eso.

¢, Qué informacién es la que necesitan?

Bueno, primeramente, queriamos ver si podriamos tener acceso al organigrama de la empresa,
porque lo necesitamos como para un apartado que es como para marco contexto actual como para
poner en contexto la situacion actual de la empresa como tal,

ok yo creo que si podemos obtener esa informacion ¢ Me puedes mandar por correo listado de las
cosas por favor?

Si, si, de todos modos, lo mencionamos, pero por correo para que ya se haga la gestion.

Ok bueno también ya platicamos acerca de sobre los publicos a los que va dirigido como nuestro
plan y nos habias comentado que podriamos estar como staff en alguna de las vistas guiadas que
da la empresa, entonces eso yo creo que lo podriamos considerar como nuestros publicos
externos o mas bien como sociedad en general porque nos comentabas que son personas que son
ajenas a la institucion no como tal,

correcto

Entonces no sé si podriamos tener acceso con algunos de los empleados de la empresa, o sea
también para como abarcar a cierto grupo interno ya de la institucion.

¢ Defineme el mi nimero de personas? Para que ya comencemos a hacer la convocatoria y ya por
ejemplo tratar de optimizar tiempos y, ya que se haga el recorrido aqui en las instalaciones.

Este digo, ustedes apoyen en esa actividad y ya aprovechemos, acabando el recorrido,
dependiendo del numero de personas que solicitan, hagamos un nuevo espacio. Hay que
comprender que la gente esta laborando, ¢no? Entonces creo que tendria que ser tiempos, si no
muy breves, este ser muy puntuales. Vale, porque como les comento, la perspectiva es totalmente
diferente, es una parte administrativa o una parte directiva, o incluso una parte operativa.

Entonces, es importante que ustedes definan, supongamos si es gente de produccién es
totalmente otra dinamica, totalmente diferente, si es un personal de coordinadores o supervisores,
es totalmente diferente. Hago este punto porque para los obreros, solo tendriamos que programar;
si, supongamos que las mejores cinco personas se cambian de turno. Si es un administrativo, un
directivo, tenemos que ver de acuerdo con su agenda que esté disponible. Entonces, si ustedes
me dicen, ¢ sabes qué? Que vamos a ir a la mejor, a un evento donde vaya a una escuela, a un
curso. Ah bueno, entonces yo ya checo calendario y les digo saben que chicos puede hacer tal dia
¢no? Entonces el mismo dia tenemos de empatar para que la gente que ustedes vayan a
entrevistar, que seria como la parte de la administracién o de produccion, se empate con su
calendario. Pero definame bien cuantas personas.

Ahorita tienes a la mano cuantos empleados son en la empresa.
Tres mil doscientos.
Bueno ¢ con cuantas areas cuenta la empresa?

Hijole, es que son muchisimas éareas, o sea, te puedo decir que es producto de
contabilidad, compras, mercadotecnia, portabilidad, tendencia, recursos humanos, néminas, son
muchisimas areas. Podrian ser alrededor de veinte mil personas de toda la empresa,
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pero por ejemplo ya si nos hicieras llegar el organigrama podremos ya seleccionarlos de
acuerdo al organigrama para que ya no sea solamente solo de un area sino de variadas. Bueno, si,
si pudiera.

Tenemos que verlo, porque como te digo, si tu me tienes para el director de contabilidad,
pues es imposible que venga.

O sea, ya tenemos que ver de acuerdo el organigrama, yo te filtro, si tU me dices el director
de produccidn, es Imposible entonces ya lo mejor del listado, ya que ya sabes que no vamos a ver
estas personas pues no es posible, pero realmente va a ser complicadisimo y no creo que se
presten como para la dinamica

Ok, si, si lo entiendo.

Entonces, defineme bien muestra y ya a partir de eso. Para algo que te diga, sabes que
esta bien 4no? Entonces, te digo, a lo mejor estadisticamente eso es lo que necesitas, pero ya en
la realidad exageradamente no podemos convocar a ese numero de personas por tiendas, por
agendas, por ubicaciones porque les platicaba ya que tenemos cinco plantas en la ciudad.

Entonces, en este momento, si me pides una persona de direccién o del area contable, no
podria porque no estan aqui, sino en oficinas de forjadores, estan hasta oficinas de areas
centrales, entonces la planta que esta en Santanita es solo una planta

Bien entonces después de que cuando tengamos el original ya te podemos decir mas o
menos la muestra que tenemos para poder hacer la convocatoria que mencionas

correcto Bien,

entonces también te ibamos a preguntar sobre si hay algunos planes de clima cultura o
alguna evaluacion que se haya hecho en afios anteriores.

Si, hace tiempo se hizo una evaluacion de clima organizacional. Donde se mando a través
de una plataforma, una evaluacion interna, a modo de evaluar tanto el ambiente del departamento
y también se podia evaluar de manera particular a tus compafieros, era una evaluacion de caracter
anonimo.

Aunque si se les mandé, principalmente fue de clima laboral, para temas disociativos.
Ok, Pero a ese no podriamos tener acceso ¢ verdad?

No, ya tiene como cuatro afios generalmente los resultados los tiene recursos humanos, no sé si
los se haya cuestionado esa estadistica, eso si lo desconozco.

Ok, También ya platicamos acerca del instrumento que hicimos como para ti directamente, como
el representante digamos de la empresa ok, pero no sabemos si lo podriamos hacer hoy o otro dia
igual también es un instrumento y qué consta pues basicamente, bueno no sé recuerdas que te
habiamos comentado que habiamos utilizado un autor y abarcé tres dimisiones de la imagen
corporativa entonces lo gestionamos con la responsabilidad social como nos habiamos comentado
que tu te encargabas sobre esa situacion entonces digamos, que son siete niveles de la
responsabilidad social segmentados, dependiendo las dimensiones de la variable que es la
imagen. Entonces consta de 21 preguntas y solamente son respuestas sobre la responsabilidad
social,

si justos esos temas de responsabilidad social, este, como les comentaba hay un tema de
certificacién es un proyecto que se esta ejecutando. Entonces, se proporciona bastante
informacion por parte del &rea de mercadotecnia para eso que ya logramos. Me parece que la
premiacion es el préoximo mes de mayo junio. Entonces, igual si tienen los reactivos de una vez los
checamos.

Claro. Permiteme un momento.
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Mira las dimensiones que abarcamos de la variable son la imagen ficcién , imagen actitud e
imagen icono que Basicamente la imagen ficcién es como la interpretacion que tienen las personas
sobre la empresa, como tal la imagen y cuando tiene que ver mas como con la identidad visual son
como el icono, la cromatica de colores, la topografia. Y la imagen actitud es como esta concepcién
que tienen o esta evaluacion que ejercen las personas hacia la empresa en torno a las acciones
que ellos perciben. Entonces la responsabilidad social son siete niveles que tienen que ver primero
con busqueda de bienes econémicos seguida de difusién de la imagen y reputacién luego
satisfaccion de creencias sociales el siguiente es maximizar valor total de la organizacion,
integracion de todos los publicos, consideracion de valor estratégico y la influencia de las politicas
publicas. Entonces digamos la primera pregunta del instrumento consta de

¢,Coémo evallas la percepcion de los publicos sobre la transparencia y rendicién de cuentas
de sus recursos econémicos? ¢ Cémo la considero?

Respuesta 1_Pues la gente ve esa transparencia que tenemos, nosotros como tal no
hacemos un balance en general que se publigue de manera digital, ;,no? Por ejemplo, BIMBO,
Airbnb, etc. Publican sus estados de resultados y sus estados financieros por decir anual, Nosotros
como tal no hacemos esos ejercicios de publicaciones de informacion, pero dentro de los balances
que se publican dentro de la empresa y en las juntas corporativas, Realmente digo, son niumeros
sanos, N0 son numeros rojos, entonces realmente hay una percepcion de equipos obviamente la
informacion tiene congruencia, tanto de ingresos como egresos.

Claro este y por ejemplo cuales son los mensajes que transmiten sobre la responsabilidad
social empresarial para mostrar aquellos beneficios econémicos a los accionistas, por ejemplo

respuesta 2 Pues como tal, lo que se hace son en las juntas directivas por ejemplo, ahorita
que se esta desarrollando el proyecto de empresa socialmente responsable, se hacen las lluvias
ideas. Eso, como tal, no se genera todavia un comité, pero digamos gue como estamos como que
varias personas de diferentes areas de la empresa, ;no? esta higiene, recursos humanos
mercadotecnia, produccion, etcétera, etcétera. Se hizo como un mini comité que aln no esta bien
estipulado, sno? Tal cual aceptar un acta, pero digamos que otras las personas gue fungimos
como proveedores de informacion hemos sido como las personas que hacemos lluvias de ideas
respecto a los lineamientos de empresa responsable, se hacen los lineamientos, hacen las
propuestas y esas propuestas trabajan. Obviamente como tal, no hay un secretario, pero en este
caso quien recopila la informacién es el area de la salud de higiene, Recopila las propuestas y ya
esas propuestas, se realiza la presentacion y esas las da direccion. Obviamente, direccién pues,
se da el entenido de que el tema de empresas socialmente responsable es un ejercicio que no
solamente es una certificacion, es un ejercicio que se debe estar refrendando, se debe estar
promoviendo constantemente. Es decir, ya tenemos la certificacion. Ahora lo que hay que hacer
como empresa es estar practicando, jno? Hace dinamicas, hacer actividades que generan pues
obviamente una proyecciéon mucho mas soélida y robusta de lo que es |la empresa socialmente
responsable cuando se hacen esas propuestas usualmente direccion como buena direccion tiene
que evaluar la credibilidad de los proyectos, generalmente el tema muy importante es el tema de
los costos. Tu idea puede ser muy buena, pero obviamente si merma o genera en un gasto que
rebasa a lo mejor, un presupuesto que tal cual no se tiene estipulado, pero que si rebasa con un
criterio que estén estandarizado, pues literalmente te van a decir que no. Entonces dice sabes que
mira, estamos rebasados la idea del presupuesto, pero entonces replantearlo y ajustarlo a este
presupuesto. Obviamente buscando siempre la idea de esto es la efectividad con relacién a que
CON Menos recursos esta va a tener un mayor impacto para el trabajador

Ok, entonces, por ejemplo, ahorita que estan desarrollando como los lineamientos sobre la
responsabilidad social, estos se alinean, por ejemplo, a un crecimiento econémico sostenible o se
alinean mas hacia los accionistas.

Respuesta pregunta 3 No, o sea, se alinea evidentemente al publico mayoritario, al grupo
poblacional de la empresa, que es la parte laboral,
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2no?

obviamente, pues es un gobierno corporativo que tenemos, gue son basicamente tres personas,
que son los familiares mediante la empresa. Entonces, obviamente, es enfocado a esto. Al final es
un circulo de beneficios, ;no? Actua al dar mayores beneficios a tu comodidad laboral. Pues
obviamente, generas mas, a largo o mediano plazo genera mas vinculos, no la aprension, la
empresa, gente que sabe que es una empresa que da las prestaciones laborales, permite la
posibilidad de algunos eventos, de algunos reconocimientos, Al final, digo todo impacta en el tema
meditorio para el personal, es una inversién a largo plazo.

El tema es que, pues, obviamente, porque estamos en ese ejercicio donde gueremos tangibilizar
esto. 5, Qué quiere decir? Al poder hacer esas actividades de manera constante y tener ya un
ejercicio donde podamos comparar un pre y un post, ya vamos a decirles que, obviamente, esto
tiene un impacto tanto econémico en primer punto porque es una inversion, en sequndo porque
genera un valor intangible hacia la marca. Entendemos y sabemos que todo ese tipo de acciones
van a tener efectos positivos y negativos, es decir, va a haber gente que esté muy contenta con las
actividades y va a tener gente que siempre va a estar buscando criticar, analizar, desprestigiar.
Digo, no nos vamos a centrar en ese punto, porque al final sabemos que todo lo que se ejecute y
se haga siempre va a tener tanto gente fiel o gente que simpatiza como gente que no simpatiza.

Entonces, esto, pues obviamente genera una riqueza econdémica, porque en un sentido hipotético,
pues este tipo de actividades lo gue generan es un lazo mucho mayor con el trabajador, j.no?
Portamos del hecho de que la fuerza laboral, pues siempre es una fuerza que esta castigada en
sentido de que pues siempre esta la mejora de hoy y sabes que yo trabajo mucho y quisiera ganar
mas... Entonces la empresa, pues se juega en sus esquemas financieros, no puede elevar tasas
de salario. Un modo y una estrategia econdmica para poder equilibrar esa situacion es dar las
condiciones laborales éptimas, que quiero decir, con sequridad, con prestaciones, con beneficios,
con reconocimientos, posiblemente eso a lo mejor le impacte como tal en la economia del
trabajador, pero psicolégicamente y en un tema de aprehensién, ;no? Siendo un tema hipotético,

sverdad?

Porgue habra gente que te diga, a veces, que a mi no me interesa, este, que no reconozcan al dia
del obrero, no, te interesa que nos hagan una fiesta, ;no? Yo quiero dinero. Hay esos grupos de
choque, que obviamente digo, todos en algin momento lo hemos sido, pero también hay un punto
donde ya tienes una estabilidad econdmica donde dices. Bueno, ya tengo un salario, que nos
brinda nuestras funciones laborales. Esos motivos que les ofrecen son solamente responsables.

Claro, si tu lo ves en una linea de tiempo mucho mas amplia, pues, obviamente, en una empresa
en la que tienes un salario y va es un salario, tienes antigiedad, tienes prestaciones y ademas
todavia te dan un diferencial que en sector laboral ya no los estan dando, pues se vuelve una
opcion viable para trabajar. Si, si, si, si, posiblemente no sea la mejor. Pero dentro de todas las
ofertas que existen, puede ser una oferta que diga: sabes que, pues a lo mejor gano lo mismo que
en una otra empresa, pero en esta empresa sabes que se nos dan vales de despensa, si nos
cuentan nuestra antigiedad. El tema sindical es un tema donde un sindicato que esta trabajando
en el favor de los trabajadores o sea puede ser comisiones que ya como valor de empresa, como
valor percibido en el campo laboral te pueden tomar como una opcion viable. Vuelvo a repetirlo: el
trabajador tiene una curva de inicio y de fin. En el inicio, pues obviamente existe una inocencia
laboral en la que llegas si pues trabajas pensando que todo es positivo, s.no? Hay un punto de
madurez, donde evaluas la realidad contra lo que tu esperabas y obviamente hay una curva de

declive, ;no?

Esa es la curva o la linea de tiempo. Es un trabajador. Hay gente que a la mejor estamos entre el
monto maduro, ;no? Cuanto dure, no lo sé. Dependera de muchas cosas, no depende del ingreso,
de las condiciones, de la empresa, del desarrollo mismo de la empresa. Hay gente que
posiblemente esté en el punto del declive en el que ya no quiere trabajar en la empresa, porque
posiblemente este trabajo ya cumplié lo que tenia que cumplir en la vida del trabajo,
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Claro, entonces, por ejemplo, a este punto, con algunas de las acciones que ya se han mostrado,
ya sea para tus publicos como internos que es la fuerza de trabajo o externos, ¢ crees que ya lo
empiecen a percibir como una empresa socialmente responsable, aunque no cuenten con el
distintivo?

RESPUESTA 4 Ya contamos con el distintivo; como tal, el distintivo ya se tiene solamente tenemos
que hacer todo el protocolo legal para que se nos esté entregando a través de la ceremonia, j.no?
Pero como tal, el distintivo ya se tiene y se tienen los lineamientos graficos para poder alcanzar su
uso del distintivo. Segundo punto, nosotros, como tal, tratamos de promoverlo de manera directa
ahorita en este momento en el tema de recursos humanos, como se los comentaba. Nosotros, al
ser una empresa socialmente responsable, digamos gue ya nos permite la posibilidad de, cuando
ofrecemos vacantes o cuando hacemos reclutamiento, hacerlo un elemento destacar en el
momento de la contratacion... jSale?

Te lo vuelvo a decir, o sea, estamos trabajando en algo robusto. ;Qué quiere decir? que en este
momento cuando hacemos contrataciones a la fuerza laboral corporativa, pues se
esta comentando.

Una bolsa de trabajo, que existe un fondo de ahorro, que existe en temas de las prestaciones, que
estamos adecuados dentro de la ley, que, en la nueva ley federal, este referente a temas de las
vacaciones, 4.no? Eso es el apos 2021, 2022. Este y ademas también, pues se les promueven
como empresas obviamente responsables, tenemos un portafolio de convenios con empresas para
el para discursos para los trabajadores; no estamos tratando de hacerlo mas robusto, no ahora que
ya tenemos la bandera verde, ya podemos comunicarlas. Ahora comunicamos lo que tenemos.
Necesitamos trabajar mas eso para hacerlo mas robusto y seguirle informando a la gente que
empieza a trabajar labores.

En una etapa posterior de refuerzo de comunicacién, pues estan comunicando esos beneficios a la
fuerza laboral que ya esta integrada a la empresa. Pero te vuelvo a repetir, es un trabajo de dos
sentidos, ;no? Promoverlo para la gente nueva que va a integrarse y también comunicarlo para la
gente que ya esta activa laboral.

Ok, ok, y otra pregunta, jcon qué empresas tienen convenios y como es que lo comunican para el
publico?

Respuesta 5 Si, tenemos convenios con empresas; son convenios de colaboracién, pues tiene
una relacidén comercial, pero, asi como una relacién operativa.

Llevamos convenios de colaboracion y pues bueno, estos convenios que se deban entre la
empresa interesada. Como tal se han hecho de colaboracién con empresas, me han tocado dos
modalidades, ;no? Ir a tocar la puerta y buscaba un convenio o viceversa, empresas que acercan
a nosotros con intencion de ofrecer un servicio. Finalmente, esto es una relacion comercial, pero
como te digo, es una relacion como ya pactada en lo que yo me comprometo como empresa.
Supongamos gque tu tienes una empresa de estudios épticos, no el del convenio. Lo que yo ofrezco
como empresa es la posibilidad de que tu marca pueda entrar con nosotros a través de marcas en
difusion interna de la empresa, a través de los medios que tenemos, que son las pantallas, y
vamos a desarrollar una comunidad de descuentos para los trabajadores. Pero nosotros no nos
comprometemos a cada instante mandando personas a tu negocio y mucho menos nos
comprometemos a relaciones comerciales donde tu me digas que a través de las que se hagan
descuentos via ndmina, s no? Es decir que el trabajador va y compuestos lentes de mil pesos en
opica. Entonces, nosotros cada semana le vamos a quitar cien pesos al trabajador o diez semanas
y te lo vamos a pagar a ti. No, realmente no porgue esos convenios que ya tienen que un tema
economico estrictamente para nosotros es un riesgo fiscal y segundo es una operacion muy
complicada, no vamos a estar contando cien pesos de trescientos trabajadores para mandartelo a
ti, Le dimos la vuelta a esa estrategia y lo que hacemos es, hacemos la relacién del cobranding,
como le podemos llamar, se hace el convenio, hacemos la difusién interna, quien esta interesado
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aqui en donde te sientas a gusto, quien le guste, quien pueda pagarlo, ir a tu negocio, ya si tu en tu
negocio, tu secretaria, tu gente de ventas, tu demostrador, trata nada las personas y se te cae la
venta, ya fue tema tuyo, pero nosotros como tal la funcién que hicimos, fue ofrecer o acercar las
marcas de los convenios que tenemos. Esto también tiene un impacto porque finalmente, si a la
mejor no hay un ingreso econémico mayor para el trabajador, es una estrategia econémica
disfrazada porque lo gue hacemos es que el ingreso del trabajador tenga un poco mayor de valor.

..Qué, es decir, ;no? Un trabajador promedio deberia ser escrito a mi aumento de trescientos
pesos a la semana. Seria lo ideal, pero para hacer ese tipo de movimientos es toda una gestion.
Entonces, nosotros lo que hacemos desde la otra éptica es gue hacemos que tu dinero valga mas
a través de que tengas un beneficio en ciertos comercios. Es decir, vas a Suburbia y tienes un
descuento por trabajos con nosotros.

En su momento hicimos estos convenios con la Ibero, con Africa Safari, con Volcanic Park.
Entonces estamos tratando de retomar esas actividades porque hacer convenios es un abanico
muy grande, no puede ser desde museos, puede ser desde servicios dentales, servicios médicos,
seguros, hoteles, o sea realmente es un cobranding donde tratamos de beneficiar también la
economia local. No sabes decirle, o sea tu vas a ir a no sea al acuario Michin, entonces la entrada
cuesta ciento cincuenta pesos, sno? Tu ensenando tu credencial de la italiana, con esta a la mejor
te hacen un descuento del veinte por ciento de descuento y si llevas a dos nifios, el seqgundo nifio
no tiene un costo, el boleto. Buscamos eso. Cuando al final quieras o no ser, el hecho de quienes
dan posibilidades al trabajador de que su tarjeta de trabajador vale mas.

A lo mejor econdmicamente no tengo un ingreso, ;no? Pero psicolégicamente, que digas que tu
credencial vale en varios comercios es un impacto positivo; te vuelvo a repetir: habra un gerente
que gane, no sé un decir, ;no? Cincuenta mil, no sé, al mes, no sé cuanto o a la semana, no sé.
Exactamente, a esa persona, estando tu ingreso econdmico en el que, pues, un ahorro de cien
pesos es nada, j.no? Pero a lo mejor para un ama de casa, para una persona del sector laboral
que tiene un ingreso mucho menor, pues, si representa un beneficio, jsabe?

Te vuelvo a decir, o sea, tenemos todas las actividades de empresa, obviamente, responsables.
Van a tener tanta gente que esté muy agradecida por el beneficio y va a ver obviamente la gente
que no lo esté. Seria, pues bueno, no podemos hacer felices a todos, 5no? Con que se llegue a un
impacto mayoritario, eso es lo importante. Ah, ok. ;Y cuales son las acciones que contribuyen a la
reputacion de Fabrica de harinas y pastaS_o de grupo italiana como empresa socialmente
responsable? Recuerdo que nos habias mencionado que tenia programas y que apoyaban en
cuestiones como mas sociales... La sociedad, como en general.

respuesta 5 Si, bueno, mira, nosotros como tal, tenemos una funcién responsable, es porque
tenemos una alianza muy fuerte y con el banco de alimentos. Nosotros como tal no le regalamos el
producto al banco de alimentos, pero hasta donde tenemos entendido tenemos un precio de
transferencia con ellos muy grandes. El tema de arroz, el tema de azulcar, en el tema de pastas y
galletas sale entonces, digo, como tal no le regalamos el tonelaje de producto, pero si, cuando
ellos se acercan a nosotros, se hacen la peticion de ciertos volumenes, y de acuerdo a sus
estimaciones, se les da un precio muy, muy bajo. Porque solamente esta en la solidaridad ya con
esa asociacion. Como tal, nosotros en la final central tenemos una alianza con el gobierno
municipal, donde nosotros hacemos cargo de los parques que estan cerca de las instalaciones.
Tanto el tema del alumbrado, el tema del mantenimiento, de la limpieza.

Y también se hace una aportacion a la iglesia de Santanita... Para el tema, cuando hay
festividades, es una aportacion de formacion del producto. s Qué quiere decir esto? Que van a ser
un evento, la gente de la iglesia que van a hacer un quermes no se va. Y entonces nosotros le
damos la materia apenas que ocupen dentro de lo que producimos.
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¢ No? Si la gente nos pide atun, si no tenemos atun, pues nos piden, nos piden, nos piden, azucar,
galleta, etc. Etc. Etc. Etc.

Se hace la donacién. Pues basicamente eso seria como lo que se hace de grosso modo de
manera ya institucionalizada. De manera interna, lo que se hace es lo que les comentaba la charla
pasada sobre lo del tema de responsabilidad social. Pues bueno, le hemos dado un giro de ciento
ochenta grados al tema de los cursos. Como tal, la funcién base entre los cursos es el tema de un
brandero, ¢no?

Lo que buscamos es que la gente que se atreva a que quede como se le expresa, pues vengan a
conozcan esta perspectiva. Pero dentro de esta plancha que tenemos de personas que nos visitan,
también hemos tratado de extender, hacer esa oferta mas extensiva a otros grupos, llamese
grupos vulnerables. Hemos hecho talleres de galletas para nifios con diferentes discapacidades.
Hemos dado platicas y capacitaciones para mujeres vulnerables. Para autoempleo en su mundo,
tuvimos un grupo de la tercera edad también se capacité para el tema de la planificacion, no, o
sea, nosotros como tal cumplimos con el hecho de poder acerca del funcionamiento técnico a
personas que pues posiblemente vean una oportunidad de negocio, ya que tenga efectividad de
negocio, que lo aprendan, que lleven a cabo, que lo mantengan, pues ya obviamente
responsabilidades visuales, pero nosotros como tal, como ya no sé como institucién, en ese
momento, pues nosotros damos lo que es la informacién necesaria, la informacién técnica, la
experiencia de la marca, obviamente tiene un enfoque comercial, ¢si?

Es complicado saber, ¢no? Si después del curso, la gente se une al militante, de nosotros, pero
créanme que estoy casi seguro de que el sesenta por ciento de la gente que se une a los cursos, la
gente sale fascinada, porque obviamente damos una buena platica, damos una buena experiencia,
nos esmeramos que obviamente seamos anfitriones y pues la gente conozca bien de la empresa o
se lleve una muy buena imagen. Entonces, la gente dice, sabes que, si quiero defender la
empresa, 0 sea, la empresa es muy buena, o sea, que bueno son tus productos. Son comentarios
gratificantes que, pues, obviamente, si estamos haciendo algo bien. La cosa es comunicarnos;
hemos hecho eso con estos grupos vulnerables y con estos grupos, de cierto modo vulnerables, en
los que hemos tratado de transformar el tema de la marca hemos transformado como informacion
de valor para ellos, pues obviamente dentro de su realidad, con la informacion que se les da, pues
ya ellos dan todo. Habra gente que dice yo nomas queria aprender a hacer bolillos, sno?
Solamente queda hacer lo mejor. Hay gente que sabes que no quiere decir, pero que yo quiero
emprender porque tengo la necesidad, ¢no? Habra gente que dice que yo realmente queria venir a
pasar el viernes a una buena dinamica. Hay gente que dice: no sabes que yo venia con la
intencién de llevarme algo mas. Ya depende de cada persona.

Primer audio
Segundo audio

respuesta 6 Loa comunicados no son actividades masivas, pero si te puedo asegurar que la gente
aledafia de las plantas si tiene conocimiento de eso que lo vea bien, lo vea mal, que lo vea como
tapar solamente un bache ya depende del sitio de las personas, pero como tal te puedo asegurar
que la empresa si hace el esfuerzo y esmero por destinar tanto capital humano en especie de
horas, 0 sea mandar a los obreros a que arreglen el parque, que los pinten, y también obviamente
€n recursos, para que nosotros contemos por ese tipo de actividades. ya que la gente vea que la
pintura no quedd como ellos querian, ya es cuestion de cada persona. Es que es como en el
gobierno. Lo vemos con el tema de la imagen gubernamental. Habra grupos simpatizantes que
digan que el gobierno es maravilloso.

Habra grupos que digan que el Gobierno no hace nada.

Claro. Por ejemplo, tu consideras que la practica cotidiana es constante y se alinea con la
filantropia de la empresa.
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El grupo no va a conocer las practicas, la gente no lo conoce. No, si la gente nos da temas sobre
las cosas y las platicas que damos, los talleres, no lo somos tan aténitos, porque realmente
tenemos ahi un cuello de botella. Es lo que les decia; es un tema operativo.

O sea, yo creo que la empresa esta encantada de que la gente viniera y conociera la marca, que
probablemente dependemos tanto de espacio, de calendario, de movimientos. Es decir, no
hacemos esto publico porque si asi, que lo hacemos de boca en boca y que lo hacemos de manera
directa con universidades y con grupos particulares no nos damos abasto, pues la verdad tenemos
una alta demanda. Creo que, si lo disefiamos eventos masivos y publicos, no nos darian los
abastos. Y yo creo que hacerlo ese punto, ese punto de ambicion de que impactara a mas
publicos, yo creo que seria un tema que nos haria un revés. Es decir, mermaria en la calidad,
mermaria también es la disponibilidad de calendarios, porque es bien sabido que cuando estos
programas son focalizados y son controlados, obviamente puedes controlar la calidad, puedes
programar bien, puedes encontrar de manera correcta; hacerlos masivo te enfrentas contra un
volumen de personas que posiblemente no puedas controlar y lo segundo, ¢no? Que nos pasa a
todos, quieres algo y al final hay fila de espera, ;no? O sea, al final, ;qué tan bueno es que haya
una fila tan grande? Y qué tan malo va a ser que hay una fila de espera en la que nunca te
contesten. Creo que eso mancha mas la imagen para que hacerlo mas focalizado y controlado. Ah,
ok. ¢Y como?

Cdémo ha tenido el impacto con los clientes o con los accionistas el ser una empresa socialmente
responsable le ha brindado facilidad en convenios o algo similar

respuesta 7 Este no, pues mira, realmente las pruebas directivas lo que estan estan buscando
obviamente es tener una fuerza laboral mucho mas sana en el sentido de la permanencia, el
compromiso, la creatividad. Entonces, pues, dentro de esa busqueda y dentro de ese desarrollo de
ese lazo, pues, todo lo que aporte a ese largo plazo, perdén, todo lo que aporte a largo plazo en
ese topico, pues para ellos es benéfico, no, para ellos es mas benéfico este hacer este tipo de
situaciones de impresiones de movimientos que a la mejor y regalarle termos a todo el mundo, o
sea, el térmo posiblemente si se cuenta para el Instagram, pero hoy en dia todos lo sabemos,
¢no? Los intangibles tienen mucho mas valor. El tema de que tengas una capacitacion, que no es
una certificacion, tenga un beneficio intangible que pueda permear hasta tu familia, pues
obviamente, cualquier trabajador lo agradece.

¢, Crees que con tus publicos internos y externos o aquellos que conocen pues estas acciones de la
marca, crees que ha generado como una fidelizaciéon o una lealtad de la marca?

Respuesta 8 Si, digo todo el tema del altruismo, el tema de depuraciéon el tema de aseguracion de
las condiciones laborales, pues obviamente hay que tener un beneficio, ¢ no? Digo, primeramente,
pues con los sindicatos, obviamente al ver que hay mejor condicidn con el trabajador, el sindicato
esta tranquilo, no significa un grupo de choque, no significa que va a estar buscando un mayor
beneficio para trabajador, pues obviamente dentro de esa estabilidad o ese punto de giro que que
se promueven a través de estas actividades, pues los indicados estar tranquilos, ¢no? es bien
sabido que los sindicados pues se pueden armar un problema grande, ;no? En primer lugar y en
segundo, pues como lo comentabamos, ¢no?

O sea, la gente que tiene mayor informacion respecto a esto. Pues obviamente lo agradecen, en el
sentido de que no se proyecta. Al final, todo este tema de este tema ideolégico, todo ese tema del
ambiente laboral, pues la gente lo comunica. Internamente, pues se puede ver posiblemente una
mejor relacion entre companeros. Pero, . exteriormente, pues obviamente, hay gente que tiene un
compromiso mucho mayor que se puede proyectar

Les debo decir, no, o sea, este tema es muy subjetivo porque pues puede haber gente que tenga
mucho compromiso con la empresa, pero tengo una mala actitud. Entonces ahi, pues ya estas,
¢,como evaluas eso? Hay gente que la mejor tiene muy buen compromiso con empresas, pero su
caracter es malo, no tiene compafierismo, son personas sesgadas, ¢qué puedes hacer ahi? Ahi ya
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es otro tema. Ya no son temas de empresa socialmente responsable; es mas bien un tema de
actitud. Entonces ya es otro campo. La empresa ya hizo lo necesario para poder saber eso. Ya que
la persona y que le ponga su sello a cada actividad, ya es de cada quien.

Claro. Y, por ejemplo, en el manual de practicas de éticas que tienen en su pagina, este, ¢ crees
que valdria la pena contar la responsabilidad social como parte de la identidad de Italpasta.

respuesta 9 Si, claro. Si, ya se hizo la gestion para la certificacion, obviamente es necesario estar
comunicando.

¢ Consideras que ser responsables socialmente en relacién compartir de alguna forma
institucionalizada por los colaboradores o solamente por conseguir el distintivo?

Respuesta 10 Como les comentaba, son practicas que ya se viene haciendo. El tema de esta
amplificacion es que hay dos épticas, la gente que no lo hace y que para lograr una certificacion
tienen que empezar a hacerlo ya, que, en nuestro caso somos la otra dptica, nosotros ya veniamos
practicando ciertas actividades, por tradicion, por gusto de los primeros duefios de la empresa,
¢no?

Esta persona es solamente catdlica, ¢no? El dia doce de diciembre, las misas, las posadas, los
aguinaldos, practicas de buena fe que, obviamente, con el tiempo se van practicando y se van
quedando en la cultura popular de la fuerza laboral. Asi como esas cosas, pues bueno, estan en
diciembre, los aguinaldos, los trabajadores de producto, no un constante lleno de producto, son
practicas que me van diciendo, habra gente que la verdad es que es una bendicion tener ese
detalle, ¢ verdad? Habra gente que dice un costal de galletas yo para que lo quiera. No siempre
hay gente muy contraria, como todo le encanta. No, también hay gente muy agradecida. Que dice:
No lo necesitaba, pero muchisimas gracias por este post actual que nos da Navidad. Entonces,
nosotros tratamos en esa 6ptica de ciertas actividades que estamos promoviendo y que estaban
enfocadas a esto. Hoy en dia, que se tuvo en contacto para lograr esta certificacion, bueno, se
cay6 como anillo al dedo, ¢,no? Porque nosotros tuvimos que batallar para decir, hijole. s Pues qué
hacemos?

¢No? O sea, ¢qué podemos hacer para lograr esta certificacion? No, nosotros tuvimos todo lo
contrario. Todo lo que veniamos haciendo se tuvo que documentar, darle estructura a los formatos
que nos pedia la institucion certificadora. Y pues ya, casi es como nada mas darle formato a la
presentacion.

Entonces practicamente fue lo que hicimos nosotros. No fue un tema de lo de una certificacion por
querer colgarse una medalla vacia. Al revés, nosotros nos encontramos con la sorpresa de que la
medalla ya estaba desde ese tiempo. Simplemente que, pues, para saber de destino, por
situaciones administrativas, no hemos tenido como acercamiento en para lograr esa certificacion. Y
bien, ya que se logré, pues realmente la empresa certifica lo que nos dijo; lo que estds haciendo
esta bien, solamente hay que darle méas forma.

Como te vuelvo a decir, he venido de sesidon empirica, iniciativas de buenas costumbres, buenas
tradiciones, impuestas posteriormente por gente de tiempo atras. Hoy en dia que ya se
institucionalizo, se formalizd, y que esas acciones que de por si ya se hacian.se les tiene que dar
una estructura legal. O sea, que hay que seguirlas haciendo, darles estructura legal. Y pues, qué
mejor que lo que ya haces y alineado a una certificacion te de una condecoracion.

Pues es una férmula perfecta, ¢ no? En ese sentido podemos hacer que seamos una empresa.
Digo, no somos la mejor empresa, que quede claro, no existe, empresa perfecta. Pero ahi vamos a
una empresa que tiene iniciativas, Obviamente, el nivel de efectividad de las iniciativas va a
mermar la relacion a la estructura, a la formalidad que tengan. Si en un momento se hacian como
tradiciones, hoy en dia que ya estan dentro de una certificacion, se tiene que dar mucha mas
forma.
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Si antes solamente se impactaba un publico de seiscientas personas o ciento cincuenta y siete, se
tiene que buscar en parte de casi al ochenta por ciento o noventa por ciento de la poblacion.
Finalmente, si es un beneficio, aunque tiene un beneficio tanto internamente para el trabajador
como para nosotros como empresa.

Pregunta - Claro, entonces, por ejemplo, alguna vez se ha lanzado algun tipo de convocatoria para
que se visibilice, por ejemplo, las practicas que se han hecho, o sea, pero ya digamos fuera de la
empresa con digamos la sociedad en general

Respuesta 11 No, como tal, no sé ha hecho.

Y cuales son digamos de alguna forma los grupos de interés que pueda comunmente lo llaman
como Stakeholders que contribuyen por ejemplo las practicas de la responsabilidad social.

No entiendo tu pregunta.

Si hay colaboradores, por ejemplo, de la empresa, digamos, de algunos internos o externos, que
participan por ejemplo en la construccion de las practicas de la responsabilidad social. A lo mejor
podrias decirnos mas sobre el comité que nos decias, que se hace o que se encarga de la
responsabilidad social de la empresa.

respuesta 12 Bueno, si me estas hablando de stakeholders, o sea, nosotros como tal no
involucramos a un stakeholder con nosotros, nosotros somos meramente, quienes generamos
esto, pero si consideramos lo que te decia de los convenios, pues obviamente nuestros
stakeholders serian todos los patrocinadores ni son como tales promotores, ¢no? Pero digamos
que de cierto modo dentro de los convenios se alinean con nosotros buscando darle un beneficio al
trabajador, obviamente es un beneficio econdmico con lo que se busca. Digamos que ellos son los
que podrian ser, llame se laboratorios, escuelas y a mas servicios particulares, centros de
recreacion, ellos podrian ser,

por ejemplo, ya considerando que tienen ya digamos formalizada la certificacién, bueno, digamos
la certificacion de responsabilidad social. A futuro han pensado cémo los publicos estratégicos,
mas bien cuales son los publicos este, mas bien a futuro han pensado cémo los van a percibir
gracias a la insignia de la responsabilidad social...

Respuesta 10 4 Cémo te puedo decir? Yo creo que lo que les decia, nosotros no vamos por este
camino en la empresa buscando como nos van a ver, con las medallas que tenemos...seria como
algo vacio, tratar de hacer algo para que beneficiar como los demas te van a ver, no a través de
nosotros. Nosotros vamos por hechos con el tema de lo que se va haciendo. Si lo que hacemos se
le puede dar formalidad y genera un beneficio adelante, ; como lo perciben las demas personas?,
pues esperamos que de la mejor manera positiva, ¢no?

Pero, digamos, finalmente, si lo reciben de manera positiva o negativa, lo que interesa en primer
lugar es que obviamente la gente interna lo percibe como algo bueno, ya si el publico externo,
lldAmese vecinos, no lo perciben, sino porque no se comunica, pues bueno, ya es un aditivo nada
mas, pero como tal lo que se busca es que, pues obviamente, el publico interno que es nuestra
prioridad lo perciba lo mas faciimente

Entonces, por ejemplo, ahora que no cuentan con la insignia digamos visible, o sea cuando la de la
responsabilidad social a futuro en los productos, lo van a hacer en ese momento.

Respuesta 13 —OKk, si, al final digo, el hecho de que tu empaque lo tenga es un valor agregado, al
final es una certificacion que vale la pena, si no presumirla, pero si tenerla presente y obviamente
también hay que entender lo que es hoy en dia el consumidor mas selectivo, porque hay
consumidor desde que te consuman, desde que el empaque esta bonito, desde confusion, no
compro por confusién prueba y error.También obviamente hay consumidores mucho mas
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conscientes que ha tenido un sector econémico, que no compran productos, posiblemente que
sean amenos con el medio ambiente.

O sea, hay gente, que dice no compro su producto, porque su estanque se contamina, hay
personas que no sabes que yo no he podido comprar su producto, porque te he podido comprar
cosas. Entonces son mercados a los mejores nichos mas selectos. Obviamente, es una
certificacion, pues, tenga la posibilidad de poder ser considerado como una oferta atractiva para
ciertos sectores.

Claro. Aparte del banco de alimentos han trabajado con otra organizacién de la sociedad civil. Si,
este, bueno, nos comentabas que habian hecho un convenio con el banco de alimentos que le
dicen los precios. Han trabajado aparte de ese con otra ONG.

Respuesta 13 No, solamente con esa, es que sabes que, con ellos esta la efectividad de que tu
con bancos de alimentos tiene una imagen de transferencia muy inmaculada ;jNo? No se ha visto
como que envuelto en polémicas de que le mandas una tonelada y generalmente le pellizquen 400
kilos. No, en las ONG’s generalmente ese es el tema; que la ONG no tiene como tal una partida
Unica y econdémica y pues muchas veces las ONG se ven tentadas, jno?

Y que quiero de mandarte una parada de producto, pues resulta que la tonelada pues nada mas
reporta mas de cien kilos.

_Entonces, pues si hay que buscar como con quién saber hacer ese tipo de enlaces. OK, hay algun
cambio ya obtenido, como esta certificacion de la responsabilidad social con las politicas publicas.
¢, Cuales politicas publicas? Pues podria ser, por ejemplo, si al este, por ejemplo, de producciéon y
consumo responsable.

Respuesta 14 Pero con nosotros, como son con productos de la canasta basica, este no, o sea,
no, o sea, digo, la marca en ese campo no se toca tanto, no, no te sabria explicar como, pero no, o
sea, va a la categoria de productos que tenemos el consumidor.

Vamos a la canasta. Son productos que se venden porque se venden, ;no? Pero pues, aqui el
tema es de esto, de no sé si quisieran ver los de nosotros por el tema de la obesidad de México, en
las otras porciones, pues obviamente nosotros participamos en esta integracién de los poligonos
negros o en los empaques, aunque son iniciativas gubernamentales y lo que gusta es hacer mas
llamativos y visuales ciertos atributos negativos de los productos. En el tema de pasta no tenemos
ningun poligono, simplemente seria el tema de harinas, no es que eso tiene un tema de hot cakes
o el nivel de azul gue tiene o a lo mejor en las pasas que tienen unos condimentos que tienen a la
mejor un pogquito elevado al nivel de sodio. Pero como tal no sabemos que ya he consumido. Sabra
cuanto consume de esos productos

Ok. Bueno, creo que ya, bueno, las demas preguntas que ya las respondiste con lo que ya nos
comentaste anteriormente.

Entonces, ya no valdria como hacerlas presentes de nuevo, entonces solamente como para
reafirmar que no cuentan con digamos el icono en la como tal, o sea el icono de la responsabilidad
social empresarial, cierto. No cuentan aun con digamos el icono de la certificacion.

respuesta 16 esa pregunta de que no contamos creo que esta mal planteada, o sea, va lo
teniamos, que no se han plasmado gue es un tema econdémico porque, imaginate, modificar los
mecanismos de produccion, para crear un logotipo porque es un billete y antes de hacer eso, pues
obviamente tenemos que ver cuanto tenemos en el almacen de producto. Es decir, si tenemos, no
sé 100 en el lado de una bobina. Y ahorita, pues por el logotipo se quieren mandar a hacer otras
100 si medirian no , como esperate, o sea, vamos de acuerdo con cuando vayamos con esta
situacién, entonces, o sea, ya se tiene que no se ha plasmado y por un poco se ha comunicado, es
por un tema logistico operativo.
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Ok, bueno, y retomando ya lo de clima y cultura que nos habiamos dicho, que bueno, no, no se ha
hecho creo que en los ultimos cuatro afios una evaluacion, y por lo menos tu ¢ cémo percibes el
clima y la cultura de la empresa?

Respuesta 17 Bueno, como deciamos, no se depende del nivel. Digo, estamos hablando de cosas.
Sensatas, no por la gente que tiene tiempo y la preparacién posiblemente tiene otra perspectiva,
pero en general si hay una aprensioén hacia la marca, hay un producto no puede ser un amor, pero
si hay un carifio, porque pues obviamente al final hay un ejercicio de a conciencia, que yo creo que
no hace mucho mas alla de los trabajadores de nuestro pago, como de tu mesa, la empresa
también tiene mi trabajo, obviamente es mi desempefio, obviamente el fin en que yo le pongo, los
existian la empresa no tendria esto, entonces pues si existe ese gusto por la empresa, obviamente
la dinamica, que obviamente la carga laboral de momentos pues como todo trabajo, no en algun
otro te rebase, en algun momento Itu le ganas como tal, son semanas criticas, también son
semanas tranquilas. Pues lo entiendes que es parte de trabajo. Pero asi existe ese gusto por la
empresa, ese cuidado; si existe, incluso te puedo decir que existe el gusto por el consumo de los
productos de la marca. Hay gente que la misma gente que trabaja aca, a mi gente que consumen
el producto. Entonces, es gente que sabe y defiende la marca, defiende el producto.

Y, pues obviamente, esas muestras, pues, tienen su origen en la marca, en ese cafo a la marca.
Ya sea desde la gente que tiene treinta afios trabajando o desde gente que tiene apenas tres
meses y que, bueno, habia pasado una racha muy complicada de trabajo y habia hecho un trabajo
constante.

Y bueno, pensando en que tiene objetivo sobre la responsabilidad social, ¢,cuales serian?

Respuesta 16 Pues como les comentaba, es hacerla mas robusta, lo que ya estaba haciendo es
darle mayor estructura, tener un mayor impacto a mayor poblacion interna y en medida de lo
posible comunicarla para que salga mas tangible. No necesariamente se venia haciendo. Ahora es
nada mas y darle estructura que nos pide certificacion, obviamente con la intencién de que el
préximo afo se logre dar esta recertificacion, se suba al nivel de pensamiento responsable y pues
obviamente, de mas actividades y mas estructura, mayor pendiente y mayor impacto, que
obviamente me parece que no ha tenido niveles de presentacién realmente responsable, ;no?

Entonces ya se viene haciendo, pues yo creo que es lo Unico que es darle mucha continuidad,
focalizarlo, masificarlo, comunicarlas, y, pues por consecuencia, hacer testimonios de eso, que nos
van a servir como testimonio para lograr la certificacién. Claro, ya con eso concluiriamos como toda
la plantilla del instrumento que habiamos planteado. Ya nada mas nos gustaria. Bueno, no sé si
desde ahorita podriamos ver como lo de la visita guiada. Mas de recorrer, no? Ah, ok, ya est3;
solo es el rebotando.

Entonces, bueno, por mi parte y yo creo que también por mis compafieros, seria todo. Y te
agradecemos igual el tiempo que nos prestaste hoy. Perfecto. Entonces, ;qué va a esperar el
correo? Para que tengamos seguimiento.



Anexo 11. Plan operativo de Comunicacioén dirigido a empleados y directivos de la Fabrica de harinas y pastas.

OBJETIVO ESTRATEGICO: AUMENTAR LA DIFUSION DE INFORMACION SOBRE LARSO EN LOS PROXIMOS 6 MESES, OFRECIENDO A LOS EMPLEADOS Y DIRECTIVOS LA OPORTUNIDAD DE SUMARSE ALAS
PRACTICAS Y DIFUSION DE LAMISMA, CON EL FIN DE CONSTRUIR UNA IMAGEN CORPORATIVA INTERNA FUERTE A PARTIR DE LAS TRES DIMENSIONES QUE LACONFORMAN

Disefiar una programa
presencialinterno con
informacion sobre la RSO.

PUSLICO: EMPLEADOS Y DIRECTIVOS

TACTICA METAS E INDICADORES

1. Investigacion sobre informacion
de RSO con ejemplos de la propia
empresa

EXTERIOR

Tabla con el cronograma de
actividades

2. Entrevistas a los empleados para
saber el nivel de conocimiento
sobre la RSO

Encuestas de satisfaccion

Sin costo

3. Calendarizar los diasy horas de
este programa.

Hoja de politicas del programa

Departamento de
Comunciacién Interna

INS1GHT: COLABORANDO JUNTOS ALCANZAMOS LA EXCELENCIA EN EL

COSTO MENSUAL FECHA DE ENTREGA

Disefiado para el primer
bimestre de 2025

Aprendemos colaborando"
(Propuesta de nombre)

1. Convocar a unajunta para
presentar el programa.

Desarollar una matriz para
registrar a los interesados

Presentar el programa "RSO:

2. Estar a biertos a comentarios de
los empleados para identificar sus
necesidades.

Desarollar una matriz para
comentarios

Sin costo

3. Ajustar el programa en caso de
necesitar ajustes.

Seleccionar una muestra de
empleados para medir si es
viable el programa a través de
un focus group

Departamento de
Comunciacion Interna

Disefiado para el primer
bimestre de 2025

Aplicar el programa "RSO:
Aprendemos colaborando"

1. Seleccionar un grupo de
empleados que sean capacitados
en eltema de RSO para que
funcionen de STAFF del programa

Crear una simulacién del evento
para medir su nivel de
comprension

2.Inaugurar el programa

Monitorear puntos de interésen
eltema, aplicados en Italpasta

Sin costo

Departamento de
Comunciacion Interna

Disefnado para el segundo
bimestre de 2025

Volver a aplicar el programa
"RSO: Aprendemos
colaborando”

1. Seleccionar un grupo de
empleados al azar para cambiar el
STAFF

Verificar el éxtio del primer
encuentro del programa a través
de la informacién de RSO

2.Inicio del programa

Verificar la eficiencia del
programa verificando alguna
modificacién en la percepcion
de los empleados sobre la RSO

Sin costo

Departamento de
Comunciacién Interna

Disefiado para el sexto bimestre
de 2025




