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RESUMEN EJECUTIVO

1 presente trabajo propone un esquema de estudio de caso aplicado a una
problematica del departamento de Responsabilidad Social Corporativa (RSC)
de KPMG sede Ciudad de México. Luego de un analisis preliminar se define a
este como un problema de percepcioén errénea por parte del publico interno de

la firma, es decir, los socios y colaboradores.

Una vez planteado el problema, se procede a la elaboracién de un marco teérico sobre el
cual se pueda sustentar el analisis de la informacién obtenida a través de fuentes primarias
y secundarias. Este marco se desarroll6 en tres puntos: Responsabilidad Social Corporativa,
Comunicacion Interna de Mercadotecnia y Planeacidon Estratégica. Este ultimo punto se

define como base para el desarrollo posterior de la propuesta.

Los resultados muestran que la presencia de problemas y deficiencias en la estrategia de
comunicacion interna de mercadotecnia de Responsabilidad Social Corporativa empleada
por la firma para mantener contacto e¢ informar a sus ptblicos internos en cuanto a las
acciones desarrolladas en el area de interés especifica. Pese a que existe una estructura
formal de RSC, no se ha logrado llegar a los publicos internos con el mensaje, lo que se ha

visto reflejado en una baja evaluacién de la firma es ésta érea.

El andlisis de desarrolld mediante el contraste de la informacién recopilada con la base
tedrica planteada como referente. Este analisis nos permite observar que la mayor parte de
los problemas se centra en el uso inadecuado de medios y en un contexto poco adecuado

para la difusién de la informacién de RSC.

Las conclusiones del trabajo toman los resultados obtenidos en el trabajo para desarrollar
reflexiones tedricas y practicas que pueden ayudar a mejorar la aplicabilidad de las
propuestas generadas. Ademas, evalda la posibilidad de desarrollar investigaciones mas

profundas dentro del 4rea de comunicacién interna de mercadotecnia u otras relacionadas.
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1. Descripcion del Problema

La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) abarca las expectativas econdémicas, legales,
¢ticas y filantropicas puestas en las organizaciones por la sociedad en un momento dado
(Carroll y Buchholtz, 2000). Varios autores se han dedicado a estudiar la existencia de una
relacion de causalidad entre las practicas de RSC y el desempefio financiero de las
organizaciones. En su mayoria, estos argumentan que existe una relacion directa entre
ambos aspectos, y que ademas ayuda al fortalecimiento de la reputacion de la marca y

beneficia a los stakeholders. !

Existen diversos modelos para establecer y evaluar la comunicacion interna, lo cuales no
han sido estudiados ni desarrollados especificamente en el contexto de la RSC. Thorson y
Moore (1996) definen a esta ultima como “aquellos mensajes que se dirigen a multiples
audiencias de consumidores y no consumidores y que logran la sinergia entre los mensajes
y el tiempo”. En este caso, la definicion se aplicaria a los llamados publicos “no
consumidores”, es decir, aquellos que no consumen los productos o servicios de la

organizacion, pero que sin embargo mantienen un vinculo con la misma.

Utilizar este tipo de modelos ayudaria a las empresas a evaluar y adaptar sus estrategias de
comunicacién interna de mercadotecnia. Uno de los mas comunes es el Indice de
Reputacion Corporativa, €l cual consiste en evaluar a las empresas utilizando ciertos
atributos de las mismas, para la obtencion de un ranking. Pese a no ser un indice especifico
para RSC sino para la administracién en general, incluye informacién relevante en esta

area.

La evaluacidon de una empresa bajo esta metodologia involucra directamente a su publico
interno, es decir, a los empleados. Esta realidad hace evidente el vinculo existente entre una
buena evaluacion en el desempefio social de una corporacién y las estrategias de

comunicacion interna de mercadotecnia que esta aplica.

! Meljem, S., Patrides, Y. & Soni, G. (2010). Transparencia y Responsabilidad Social Corporativa. Direccién
Estratégica. Edicion 33



Un estudio realizado por la empresa consultora argentina ComunicaRSE?, indica que las
empresas le dan importancia a comunicar intemamente la RSE. Se comunica la totalidad de
acciones y estas ocupan un lugar destacado entre los mensajes que la empresa emite. Se

destaca claramente que esta importancia sera mayor en el futuro.

El planteamiento anterior ha sido aplicado al departamento de Responsabilidad Social
Corporativa (RSC) de la empresa KPMG sede Ciudad de México. Desde que la firma
iniciara sus esfuerzos en el campo de la RSC, se ha sometido a la evaluacién de su
desempefio a través de encuestas y sondeos realizados por agentes intermos y externos,
siendo los resultados inferiores a los que esta esperaria. Por lo tanto, se ha determinado que
el problema radica en la estrategia de comunicacién interna de mercadotecnia que ha
venido empleando este departamento, es decir, los medios a través de los cuales se ha
mantenido un enlace con los trabajadores de la firma para informar sobre los avances en el

tema de Responsabilidad Social.

En base a lo descrito anteriormente, el problema objeto de analisis para el presente trabajo
se enfoca en una percepcion no deseada por parte del publico interno de la firma, es decir,
una interpretacion errénea o poco clara de la informacion que se genera a partir del uso de

medios de comunicacion internos poco efectivos.

2 ComunicaRSE (2007). Comunicacién Intena y Responsabilidad Social Empresarial. Buenos Aires



2. Objetivo

El objetivo general del presente trabajo es desarrollar un estudio de caso para investigar la
comunicacion intema de mercadotecnia de RSC. Los objetivos especificos son los

siguientes:

. Analizar y evaluar la estrategia actual de' comunicacion de marketing interno

empleada por el departamento de RSC.

. Conocer los contenidos y la frecuencia de uso de cada uno de los medios de

comunicacion intema para difundir la RSC.

. Identificar los elementos de RSC que deben ser comunicados a los empleados e

integrados a la cultura de la organizacion.

. Identificar los elementos de comunicacién interna del departamento de RSC que

deben ser evaluados y mejorados.

. Detectar las barreras de comunicacion interna.



3. Marco Teorico

3.1. Responsabilidad Social Corporativa

3.1.1. Definicion

Carroll y Buchholtz (2000: 35) proporciona la siguiente definicion: “La Responsabilidad
Social Corporativa abarca las expectativas econémicas, legales, éticas y filantropicas

puestas en las organizaciones por la sociedad en un momento dado.”

/\

Filantropicas: Mejorar la calidad de vida de los W
empleados, comunidades locales y la sociedad en
general

J

. v

Eticas: Hacer lo que es correcto y justo aunque no
esten obligados legalmente

<

3, 7 P )
Legales: Acatar 1a$ leyes ¥ "jugar bajo lasteglas del
juego"

—

s

Econ6micas: garantizar un retorno razonable para los

accionistas, empleos seguros y bien remunerados para

los trabajadores y productos de calidad y precio justo
para los consumidores

. J

N\

Figura 1: Modelo de cuatro partes de Responsabilidad Social Corporativa de Carroll
Fuente: Hennigfeld, J., Pohl, M., & Tolhurst, N. (2006). The Icca Handbook Corporate Social Responsibility (pp. 6). England: John
Wiley & Sons, Ltd.

Carroll (1991) propone un modelo de cuatro partes, ordenado en una pirdmide en donde las
responsabilidades econdmicas se ubican en la base, seguidas de las legales, éticas y

filantrépicas que se ubican en la cima.

3.1.2. La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) como ventaja competitiva

Porter y Kramer (2002) argumentan que en determinadas situaciones, la RSC -

particularmente la inversion filantropica en causas sociales — va a crear una ventaja



competitiva de largo plazo no inicamente para la empresa, sino también para todo el cluster

en el que la empresa opera.

3.1.3. Teoria de las partes interesadas

La teoria de las partes interesadas (Stark, 1994) observa los diferentes grupos con quienes
la corporacidn tiene algun tipo de responsabilidad. El punto principal de esta teoria es que
las organizaciones no se manejan simplemente bajo el interés de los accionistas
(shareholders), sino que existen varios grupos o partes interesadas (stakeholders) que

poseen también un interés legitimo en la misma.

Matten (2006) se basa en la definicién dada por Freeman (1984) para crear una definicion
mas completa de lo que es una parte interesada. Este autor la define como ‘“‘cualquier
individuo o grupo que puede ser afectado o beneficiado por la corporacién, o cuyos

derechos pueden ser violados, o deben ser respetados por esta.”

Competidores

Empresa

Empleados

Sociedad

Proveedores civil

Figura 2: Modelo de las partes relacionadas
Fuente: Hennigfeld, J., Pohl, M., & Tolhurst, N. (2006). The Icca Handbook Corporate Social Responsibility (pp. 17). England: John
Wiley & Sons, Ltd.



La definicién anterior indica que las partas interesadas van a diferir de una compafiia a otra,
e incluso en una misma compaiiia, estas podran variar en diferentes situaciones, tareas o
proyectos. La siguiente figura muestra el modelo de partes interesadas (adaptado de Crane
y Matten, 2004: 51), en donde se pone de manifiesto que la empresa tiene obligaciones no
solamente con un grupo, sino con todos los que de alguna manera son afectados por su

actividad.

3.1.4. Gobierno y direccion de la empresa socialmente responsable

Varios autores han visto una relacién positiva entre la composicion del Consejo de
Administracién (por ejemplo, relacién entre consejeros internos y externos o proporcion de
mujeres 0 minorias étnicas) y acciones de responsabilidad empresarial o de filantropia
corporativa, mientras otros han observado que las empresas modifican estratégicamente la
composicion de su Consejo de Administracién para responder a cambios significativos en

su entorno.3

Olcese et al. (2008) argumentan que dada la creciente importancia que la RSC tiene para la
buena marcha y el futuro de las empresas, resulta razonable considerar la inclusion de
consejeros que con sus conocimientos y experiencia puedan aportar informacidn,

conocimiento, buenas practicas, relaciones y puntos de vista esenciales.

En cuanto al funcionamiento de Consejo de Administracion, los autores sugieren que las
normas son fundamentales para que este se logre desempefiar efectivamente en sus tareas.
Estas normas deben incluir la confeccién del orden del dia de las reuniones del Consejo, la
distribucién de material con antelacién a las reuniones, el acceso a asesores independientes,

la definicion de las responsabilidades de los consejeros, etc.

A partir de la experiencia de compaiiias lideres, Olcese et al. proponen una estructura de la
responsabilidad corporativa ideal que, obviamente, las empresas deberan adaptar a sus
diferentes realidades y circunstancias, estaria compuesta por los siguientes miembros,

comisiones y comités:

3 Olcese, A., Rodriguez, M., & Alfaro, J.(2008). Manual de la Empresa Responsable y Sostenible. Madrid:
Mc Graw Hill.



e La Comision de Responsabilidad y Gobierno Corporativo
o El Consejero Delegado
e El Director de Responsabilidad Corporativa

e El Comité Interno de Responsabilidad Corporativa

3.2. Comunicacion Interna de Mercadotecnia

3.2.1. Definicion

La Comunicacién Interna de Mercadotecnia es un elemento de la Comunicacion Integrada
de Mercadotecnia. Thorson y Moore (1996)* definen a esta tltima como “aquellos
mensajes que se dirigen a multiples audiencias de consumidores y no consumidores y que

logran la sinergia entre los mensajes y el tiempo”.

El concepto de “mercadotecnia interna” reconoce la importancia de los miembros de la
organizacion (principalmente empleados) como mercados importantes por derecho propio.
Estos mercados pueden ser considerados como segmentos (y pueden ser segmentados),
cada uno de los cuales tiene necesidades y deseos particulares que requieren ser satisfechos
de manera que la suma de los objetivos de la organizacion sean alcanzados. La
comunicacion interna (de mercadotecnia) sirve no s6lo para transmitir las intenciones de
gestion y el sentir de los miembros., también en algunas circunstancias representa un

aspecto integral de la comunicacién con grupos externos.’

Como lo menciona Garcia Jiménez (1998)°, se entiende que la comunicacién interna es un
recurso de la gerencia para alcanzar los objetivos corporativos y culturales,
organizacionales, funcionales, estratégicos y relativos al comportamiento de la empresa. La
comunicacién interna no es un fin, sino un medio y una herramienta insustituible para

desarrollar las nuevas competencias, que supone el nuevo contrato psicolégico que hoy

4 Thorson, E. & Moore, J. (1996). Integrated Communication: Synergy of Persuasive Voices. New Jersey:
Lawrence Erlbaum Associates Publishers.

S Fill, C. (2002). Marketing Communications: Contexts, Strategies and Applications. Inglaterra: Prentice Hall
¢ Garcia, J. (1998) La Comunicacion Interna. Diaz de Santos. Espafia.



vincula a los hombres con las organizaciones. Por eso nuevas politicas y estrategias
inteligentes de la comunicacién interna proporcionan un valor afiadido al mas valioso de

sus activos, la gente.

En palabras de José Luis Trechera (2000, p. 417), “la comunicacidn interna es un medio
para crear una imagen positiva de la empresa y fomentar un clima adecuado.” Algunos de

los objetivos de la comunicacion en la organizacion son:

] Informar a través de los canales institucionales
J Eliminar intermediarios

. Ganar credibilidad y confianza

. Dar coherencia a la identidad organizacional

Trechera (2000) hace alusion a dos concepciones de la informacion, primero 1a informacién
como medio de control, explica que es bien conocido por todos que el conocimiento es
poder, y para permanecer en una situacion favorecida, debe manejarse la informaciéon con
cautela. Al interior de la organizacion es riesgoso no informar lo suficiente a los empleados,
ya que éstos pueden dejar de involucrarse en un proyecto, o bien, perseguir de manera

auténoma los objetivos organizacionales.

Si favorecemos el clima a través de la comunicacion es mas facil obtener respuestas
acertadas y de primera mano, sobre las informaciones de la organizacion. Es importante
establecer una politica de comunicaciéon que anteponga la calidad frente a la cantidad de
informacién. Se debe combatir la desinformacién y las ambigiiedades a través de la

informacidn, por lo que ésta debe ser oportuna e interesante.

3.2.2, Modelo de Comunicacion Interna de Mercadotecnia de RSC

Gilly y Wolfindarger (1998) concluyeron que la publicidad organizacional puede tener
efectos positivos y negativos en los empleados. La publicidad puede usarse para
establecer roles, hacer promesas reales y demostrar que la organizacion valora a sus
empleados; asi como para la empresa demuestre su involucramiento con las

actividades de RSC, su afian por mejorar las acciones en esta area y poner de



manifiesto su compromiso real con la sociedad. Estas aportaciones positivas pueden

ser vistas en términos de mejorar la moral y el compromiso.

Contrariamente, se provocan efectos negativos cuando la publicidad promete algo
fuera de la realidad y no puede ser cumplido, los mensajes no son ciertos o los papeles

representados estan lejos de ser halagadores.

Gilly y Wolfinbarger desarrollaron un modelo que presenta el impacto de la
publicidad en los empleados. Este modelo se aplica a la RSC, mostrando que los
empleados usan tres criterios basicos cuando evalian la publicidad usada por el

encargado de RSC: la exactitud del mensaje, la congruencia de valores y la efectividad.

 Comunicaciones Figurando Campafia de
. Internas empleados publicidad

ulturales y

ersonales
*Roles 2

Conflicto de Orgullo organ _
roles ~_identificacion y compromiso

Figura 3: E! impacto de la publicidad en los empleados
Fuente: Marketing Communications: Contexts, Strategies and Applications (pp.181). Inglaterra: Prentice Hall.




3.2.2.1.  La gestion de la Comunicacién Interna de Mercadotecnia de RSC

Garcia Jiménez sostiene que la comunicacion interna de RSC es el vehiculo para contar con
las opiniones de todos en una reflexion global sobre la empresa y en la mercadotecnia se

vuelve importante debido a que:

. Para hacerla mas productiva y competitiva, mejorando las conductas de tarea y

las conductas de relacidn interpersonal,

. Para dar a conocer mejor, explicar y dar vida a un proyecto empresarial
compartido;

. Para dar contenido y eficacia a estilos de direccion participativos y
democraticos;

. Para dar a conocer y explicar igualmente los objetivos de su accion estratégica e

implicar a todos en su consecucion;

. Para sensibilizar al activo humano, supremo recurso, constituido por quienes
hacen, desarrollan y viven la empresa;

] Para formular mejor las necesidades, focalizar mejor los problemas, implicar a
todos en su solucion y estructurar grupos de trabajo;

. Para formar mejor, con el fin de desarrollar las actitudes personales, valorar la

innovacién y estimular a asimilar los cambios;

. Para dar a conocer informaciones y resultados y contar con las ideas y opiniones
de todos;
. Para repartir adecuadamente el trabajo, realizar mejor las tareas, movilizar los

recursos mejorar el clima laboral, subir la moral de los empleados y crear

dinamica de grupo.




3.2.2.2, Importancia de la Percepcion en la Comunicacién Interna de Mercadotecnia de
RSC

Anderson y Rubin (1986)" describe a la percepcion como “la forma en la cual los
individuos agrupan, procesan e interpretan la informacién de sus entornos”. Los individuos
tienden a percibir selectivamente y en su propia manera. Cuando son expuestos a

comunicaciones de marketing, usualmente ven y oyen lo que ellos quieren.

Adn cuando los medios de mercadotecnia atraen la atencion del receptor, la percepcién
selectiva puede interferir con el mensaje. Un mensaje que es consistente con las creencias
del individuo tiende a comunicarse completa y claramente, pero uno que no lo es, puede

distorsionar el balance entre las creencias y el mensaje.

3.2.2.3. Importancia de la demarcacion entre los puiblicos internos y externos en la
comunicacion interna de mercadotecnia de RSC

Fill (2002) indica que los limites que existen entre miembros y no miembros de una
organizacion se estdn haciendo cada vez menos claros con surgimiento de una fuerza de

trabajo mas flexible.

De acuerdo con Morgan (1997), las organizaciones tienen problemas para reconocerse
como parte del ambiente. Esto lleva a que sobreestimen su importancia y subestimen su
significancia dentro del sistema mds amplio de relaciones del que forman parte. Pareceria
que al redefinir o incluso eliminar las barreras entre consumidores, competidores y
proveedores, las organizaciones son mas capaces de crear una nueva identidad y de usar

comunicaciones de mercadotecnia interna de una mejor manera.

3.2.2.4. Los roles de la Comunicacion Interna de Mercadotecnia de RSC

Fill indica que la comunicacién con los miembros, donde sea que estos se encuentren,

necesita hacerse por un nimero de razones. Estas razones incluyen los factores DRIP

7 Anderson, P. & Rubin, L. (1986). Marketing Communications: Advertising, sales promotion, public
relations, display and personal selling. New Jersey: Prentice-Hall



(differentiate, remind, inform, persuade), asi como la eficiencia transaccional y las

necesidades de afiliacion, las cuales se describen en la siguiente tabla.

Tabla 1: Los roles de la comunicacion de mercadotecnia interna

Para dar informacion
Para ser persuasivo
Factores DRIP i
Para recordar/reafirmar
Para diferenciar a los empleados/grupos

© Para coordinar acciones |
Transaccional Para promover el eficiente uso de recursos
Para dirigir desarrollos

Bl

Para dar identidad
Para motivar al personal
Para promov r. y coordinar actividades con
" los no-miembros

Fuente: Fill, C. (2002). Marketing Communications: Contexts, Strategies and Applications (pp.175). Inglaterra: Prentice
Hall

De afiliacidén

3.2.2.5. Interpretaciones erroneas relativas a la Comunicacion Interna de Mercadotecnia

El identificar la existencia de interpretaciones erréneas, consideradas como ciertas por
muchas personas, nos deberia ayudar a entender el porqué el estudio de la comunicacion es
necesario. A continuacion se presentan, de acuerdo a Seiler y Beall, los mitos mas

comunes que no permiten que las personas mejoren sus habilidades de comunicacion:

. Mito 1: La Comunicacidén cura todo. El acto de comunicarnos con otros no
tiene garantias. Obviamente sin la comunicacién, no podriamos resolver
nuestros problemas, pero algunas veces la comunicacién puede crear mas
problemas de los que ayuda a resolver. La comunicacién por si misma no hace
la diferencia, el mensaje que es comunicado si lo hace.

. Mito 2: El Significado esta en las palabras que utilizamos. La cantidad de
comunicacion, no quiere decir calidad necesariamente.

. Mito 3: Tenemos una habilidad natural para Comunicarmos. La habilidad para
comunicarnos, como casi todo lo demas que hacemos es aprendido a lo largo de
nuestras vidas. Debemos aprender como y entender cémo funciona la

comunicacién humana para asi estar en posibilidad de utilizar ese conocimiento.




3.2.2.6. Elementos de la Comunicacion Interna de Mercadotecnia de RSC

Para lograr una comunicacién efectiva de RSC, es importante que exista una
adecuacion entre medios, destinatarios y mensajes. Libaert (2006) aclara que si no
existe el medio 6ptimo para todos los casos, entonces cada medio debe elegirse en
funcién de su eficacia para transmitir un mensaje a un destinatario meta. Para ello
sera necesario evaluar el medio de acuerdo a los objetivos de comunicacidn, los

mensajes y los destinatarios en términos de la RSC.

Elementos de
Ia
] comunicacién
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mensaje proceso envia¢l mensaje L f(%rm'\ e ensg' | mensaje fe dice al receptor emi'; 2
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Figura 4: Elementos de la comunicacién
Fuente: Seiler, W. & Beall, M. (2005). Communication Making Connections. Estados Unidos. Capitulo I

En resumen, para elaborar un plan de comunicaciéon de mercadotecnia de RSC
efectivo, la organizacién puede establecer una lista de medios en funcién de su
pertinencia con relacion a los objetivos globales y a los mensajes que desea transmitir

y posteriormente evaluar la eficacia de los medios para llegar a los destinatarios.

3.2.2.7. Canales para la Comunicacion Interna de Mercadotecnia de RSC

Decidir cual canal de comunicacién emplear para transmitir un mensaje de RSC no es
un asunto trivial, ya que en ocasiones un canal puede resultar efectivo mientras que
en otro momento puede no serlo. Por esta razén es importante conocer los canales de
comunicacion que se pueden emplear para transmitir los mensajes en una

BIBLIOTECA
TU
_\“‘_gs Dlo@‘%

e A2
> 2

;” CAMPITCQC

QAUium

B




organizacion en el drea de RSC y mejorar su efectividad. Entre los distintos canales
que se pueden emplear para la comunicacién interna de mercadotecnia en una

organizacion se encuentran (Adler y Elmhorst, 2005, p. 25-31):

J La comunicacion frente a frente: Las ventajas importantes que se pueden
encontrar en el uso de este canal es que no pasa mucho tiempo entre la
transmisién de un mensaje y su recepcion y se tiene mayor autoridad sobre
la atencion del receptor, ademas de que permite la retroalimentacién
inmediata en cuanto a las acciones y estrategias de RSC. Su mayor
inconveniente es la dificultad para programarla.

. Teléfono: Permite establecer contacto con un receptor al que no se puede
contactar personalmente o que esta muy ocupado. Este canal puede ofrecer
ventajas pero también tiene inconvenientes pues establecer contacto puede
ser problematico si el interlocutor esta en un mal momento, tiene prisa o
esta distraido.

. Comunicacion escrita: puede adoptar diversas formas, y ayuda a
promocionar las acciones y estrategias de RSC a través de medios como
cartas, boletines, memorandums e informes. A diferencia de la
comunicacion hablada, la comunicacién escrita es permanente y puede
guardarse para referencias futuras, funciona mejor cuando se necesita un
tono relativamente formal. Quizas una de las mayores ventajas es que se

puede componer por adelantado.

La mejor elecciéon de un canal de comunicacién “depende primordialmente de la
esencia del mensaje y de la relacién deseada entre el emisor y el receptor” (Adler y

Elmhorst, 2005, p.35).

3.2.2.8. Politicas y estrategias de la Comunicacion Interna de Mercadotecnia de RSC

Las politicas de comunicacién interna de RSC son la respuesta en términos de accion a
una situacién comunicacional diagnosticada. Es decir que no pueden decidirse ni

aplicarse politicas al azar, basdndose inicamente en la intuicién; ni siquiera en la



experiencia. Es preciso hacer una evaluacién previa que permita hacer un diagnéstico
correcto de la situacién comunicacional, para poder establecer lineas de actuacién y
prioridades de accién, que sirvan para orientar las soluciones a los problemas
concretos de la comunicacién interna de mercadotecnia de RSC. Los grados de
constriccién y obligatoriedad con que sea propuesta la accién permiten distinguir
entre politicas consensuadas, politicas indicativas y politicas coercitivas. Es evidente

que las mas eficaces y productivas son las primeras.

3.2.2.9. Diferencias entre la comunicacion formal e informal dentro de la Comunicacion
Interna de Mercadotecnia de RSC

Ante este grado de complejidad que puede presentarse en la comunicacién, resulta
esencial determinar aquella comunicacién que puede darse de manera formal e
informal, es decir, apoyada o no en un sistema que administre los flujos de
comunicacion. Un sistema de comunicacién formal dicta quién debe hablar con quién
para realizar una tarea, para lo cual se puede recurrir al apoyo de un organigrama que

lo represente.

Ademas de la comunicacion formal, toda organizacién tiene procesos de comunicacion
informal. No todos los mensajes informales deben ser percibidos como rumores
huecos ya que la comunicacién informal puede cumplir con funciones importantes y
utiles dentro de la organizacion. Algunas de estas funciones son (Adler y Elmhorst,

2005, p. 21):

. Confirmar: Algunas comunicaciones informales ratifican los mensajes
formales.
. Expandir: La comunicacién informal llena las lagunas que dejaron los

mensajes formales incompletos.

o Acelerar: Con frecuencia, la comunicacién informal permite la entrega de
los mensajes con antelacion a los canales oficiales.

. Contradecir: Las redes informales a veces contradicen los mensajes

oficiales.




Circunvalar: Las contactos informales a veces ayudan a evitar canales
oficiales que son dificiles y que hacen perder mucho tiempo.

Complementar: A veces la comunicacién informal puede ser mucho mas
efectiva que la formal. AlUn cuando parezca paraddjico, muchas
organizaciones llegan a elevar la comunicacién informal a la categoria de
politica oficial y fomentan los contactos francos entre personas de distintas
partes de la organizacidén. Este enfoque puede ser titil para resolver

problemas.

3.2.2.10.  Problemas que limitan la Comunicacion Interna de Mercadotecnia de RSC

O’Hair et al. (2008)8 establecen la existencia de diez factores que pueden hacer que la

Comunicacién Interna de Mercadotecnia falle.

I—‘ Informacién inadecuada l
I_ Sobrecarga de informacidn l
I_ Informacién de poca calidad I
Inoportunidad I
Falta de retroalimentacion o seguimiento l
Problemas con los canales I
Comunicacién incompetente |
Ineficiente establecimiento de objetivos "
I-— Ansiedad comunicacional I
|——-‘ Barreras culturales I

Figura 5: Factores que hacen que la comunicacion falle

Fuente: O’Hair, D., Friedrich, G. & Dixon, L. (2008). Strategic Communication in Business and the Professions (pp. 7 - 12). EE.UU.:

Pearson Education.

8 0’Hair, D., Friedrich, G. & Dixon, L. (2008). Strategic Communication in Business and the Professions. Sexta
Edicion. EE.UU.: Pearson Education.



3.3. Planeacion Estratégica

La incorporacion del tema de Planeacion Estratégica al marco tedrico del presente trabajo
responde al hecho de que este servird como base para la elaboracion de la propuesta final

que se presenta.

3.3.1. Definicion

Tomasini (2001)° indica que la planeacion es en esencia un ejercicio de sentido comun, a
través del cual se pretende entender, en primer término, los aspectos cruciales de una
realidad presente, para después proyectarla, disefiando escenarios de los cuales se busca
finalmente obtener el mayor provecho. De ahi el caracter de estratégico de la planeacion:
no se trata solo de prever un camino sobre el cual habremos de transitar, sino que se busca

anticipar su rumbo Y, si es posible, cambiar su destino.

Andrews (1971)'° describe a la estrategia como “el conjunto de misiones y objetivos
principales o metas, asi como politicas y planes esenciales para realizar estas metas,
presentados en la forma de definicidn de actividades a la que la empresa se consagra o va a
consagrarse”. Tomasini afiade que la planeacion estratégica se convierte el administracion
estratégica cuando se traducen los objetivos estratégicos en acciones concretas que se
incorporen al quehacer diario de la empresa. Para el autor, la planeacién y administracion
estratégica implican un esfuerzo participativo. Esto se refiere no solo al establecimiento de
los objetivos y al disefio de la estrategia, sino también a la ejecucion y evaluacion de esta

ultima.

3.3.2. Desarrollo de la Planificacion Estratégica

Tomasini presenta un esquema para desarrollar la planeacion estratégica que incorpora 5

elementos: Objetivos estratégicos, problemas a solucionar, acciones a desarrollar,

? Tomasini, A. (2001). Planeacion estratégica y control total de calidad (pp. 45 — 46). México DF: Editorial
Grijalbo, S.A.

19 Garcia, C. (1985). Planeacién estratégica y control de gestién (pp. 4). México: Ediciones Contables y
Administrativas, S.A.




asignacion de responsables y recursos y medidas de seguimiento y control. Es importante
recalcar dentro de este esquema que un objetivo estratégico es aquel que “va mucho mas

lejos de la simple operacién: se trata de transcender influyendo dentro del propio escenario.

Objetivos
Estratégicos

Problemas a

solucionar
Asignacién de
responsables y
recursos
Acciones a
desarrollar r

Mecanismos de
seguimiento y
control

Figura 6: Esquema de desarrollo de la Planeacion Estratégica
Fuente: Tomasini, A. (2001). Planeacién estratégica y control total de calidad (pp. 84). México DF: Editorial Grijalbo, S.A.



4. Metodologia de Investigacion

Este trabajo se desarrollé utilizando el método de estudio en un disefio descriptivo de caso
unico aplicado al departamento de Responsabilidad Social Corporativa de la empresa
KPMG sede Ciudad de México.

4.1. Descripcion del Método

Yin (1994) describe a este método de la siguiente manera:

“una investigacion empirica que estudia un fendmeno contemporaneo dentro de su contexto
de la vida real, especialmente cuando los limites entre el fendmeno y su contexto no son
claramente evidentes. (...) Una investigacion de estudio de caso trata exitosamente con una
situacién técnicamente distintiva en la cual hay muchas mas variables de interés que datos
observacionales; y, como resultado, se basa en multiples fuentes de evidencia, con datos
que deben converger en un estilo de triangulacién; y, también como resultado, se beneficia
del desarrollo previo de proposiciones tedricas que guian la recoleccion y el analisis de

datos.”

El estudio de caso es particularmente valido cuando las preguntas que se plantean son del
tipo “como” o “por qué”, asi como cuando la persona que realiza el estudio tiene poco
control sobre los acontecimientos y cuando se evalia un tema contemporaneo. En este
sentido, el Método del Caso propone una generalizacion y la inferencia desde y hacia la

teoria.

El presente trabajo se enfoca en un disefio de caso Unico con un enfoque exploratorio,
descriptivo y concluyente, ya que el propdsito es describir situaciones y eventos al interior
de la organizacidn, realizar un analisis tomando como referencia una base tedrica acorde al

tema y concluir con la elaboracién de una propuesta.




4.2. Recoleccion de datos

El levantamiento de informacion se hizo a través de dos medios. En un primer momento, se
mantuvo reuniones y entrevistas informales con las personas encargadas del 4area de RSC

de la sede. Posteriormente, se realizé una encuesta a los trabadores de la empresa.

De acuerdo con Smith (1990), las entrevistas son un proceso de desarrollo continuo de
ideas; y que la teoria es el resultado de una combinacion del estudio e otros trabajos, la
recoleccién de datos y conversaciones y hechos azarosos. Con frecuencia una nueva teoria
nace de aplicar en un campo perspectivas provenientes de otros, para alterar las metaforas y
desafiar los supuestos de las teorias existentes. La validacion del estudio implica la
relevancia de este respecto a sus objetivos, asi como la coherencia logica entre sus

componentes.

Para este fin, se establecid contacto con Rocio Canal (Teléfono: 52468841; Correo
electronico: rcanal@kpmg.com.mx), Gerente de Responsabilidad Social. Se realiz6 una
entrevista personal con ella en las oficinas de la empresa ubicada en la colonia Reforma

Social y se mantuvo contacto telefonico y por correo electrénico.

Basandonos en un primer analisis documental de KPMG sede Ciudad de México, se
determind la aplicacion de cuestionarios como herramienta principal, que permitan conocer
hasta que punto un empleado estd al tanto de los avances en materia de RSC en la

organizacion.

El Cuestionario es el instrumento de investigacion que se utiliza, de un modo preferente,
para el desarrollo de una investigacion en el campo de las ciencias sociales, siendo una

técnica ampliamente aplicada en la investigacion de caracter cualitativa.

No obstante lo anterior, su construccion, aplicacién y tabulacién poseen un alto grado
cientifico y objetivo. El Cuestionario es "un medio util y eficaz para recoger informacion en

un tiempo relativamente breve"(Osorio, 2008, http://www.nodo50.org).

En la construcciéon de la herramienta se han considerado las siguientes tipologias de

preguntas de acuerdo a la clasificacién de Kotler y Armstrong (2007, p.120):




e Dicotdémicas, aquellas que usan dos posibles respuestas.

e De opcion multiple, ofrecen tres o mas posibles respuestas.

¢ De escala de Likert, afirmacion con la que el encuestado indica su grado de acuerdo
o desacuerdo.

e De diferencial semantico, escala inscrita entre dos palabras o frases bipolares, el
encuestado selecciona el punto que representa la direccion e intensidad de sus
sentimientos.

¢ De escala de importancia, califica la importancia de algin atributo.

e De escala de calificacién, califica algun atributo desde deficiente hasta excelente.

e Sin estructura alguna, preguntas que pueden contestarse de un sinnimero de
maneras.

e De completar enunciados, se presentan enunciados incompletos y los encuestados

los completan.

La recoleccion de datos se hizo a través de una encuesta aplicada a los empleados de la
sede Ciudad de México de la empresa KPMG. En total se aplicaron 98 encuestas a
diferentes niveles de puestos, con el objetivo de tener una muestra representativa de la

organizacion.

4.3. Analisis

Se analiz6 la evidencia en busca de coincidencias de patrones (pattern matching),
relaciones entre diversos tipos de informacién del caso con lo planteado en el marco
tedrico, y finalmente se elabor6 una propuesta. Yin (1994) propone este método de analisis
denominado "the logic linking the data to the propositions" y denomina a los criterios
empleados para la interpretacién de los resultados como "the criteria for interpreting the

findings".

Bajo este método, se tomo la informacion recopilada (descripcion) y se contrastd con el
marco tedrico para desarrollar un analisis y una identificacién de las areas de oportunidad,

para posteriormente desarrollar una estrategia y una propuesta.



4.4. Descripcion de la empresa

4.4.1. Industria

De las ocho empresas mas grandes del mundo dedicadas al negocio de la auditoria,
conocidas como las Big eight (en inglés, las "ocho grandes"), se fueron fusionando entre
ellas hasta formar las Big five (las "cinco grandes"). A partir de la desaparicién de (Arthur
Andersen) en 2002, las cuatro sobrevivientes son conocidas como las "Big Four". Ellas son:

PricewaterhouseCoopers, Deloitte, Emst & Young y KPMG."

Tabla 2: Firmas de Auditoria mas importantes

FIRMA VENTAS* EMPLEADOS ANO

1165.000
135.000
137.000

KPMG

*En miles de millones de ddlares
Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/Auditor%C3%ADa_contable

Otras firmas de auditoria importantes son: Mazars, HLB International, BDO International,
Grant Thomton Intermmational, Moore Stephens International, PKF International y UHY

International.

4.4.2. Empresa

KPMG es una red global de servicios de auditoria, impuestos y asesoria, con operaciones
en 148 paises y mas de 123 mil profesionales. La empresa inicid sus operaciones en México
en 1946 como Peat Marwick, Mitchell & Co. con una plantilla de apenas ocho personas y
con un enfoque primordial de prestacion de servicios de Auditoria Financiera a empresas
estadounidenses. En 1985, la firma se fusiona con Klynveld Main Goerdeler para crear en

consecuencia KPMG.

n http://es.wikipedia.org/wiki/Auditor%C3%ADa_contable



Actualmente la empresa cuenta con 127 socios y 2,238 empleados a nivel nacional. Todos
ellos distribuidos en tres regiones geograficas: Norte, Pacifico y Centro, con la finalidad de

optimizar recursos y otorgar un mejor servicio a los clientes.

La estructura de KPMG se divide en dos grandes éareas: area de servicios profesionales y
area de soporte. El area de servicios profesionales se divide en tres lineas basicas de

servicio: Auditoria, Impuestos y Asesoria (RAS y FAS).

El area de servicios profesionales es liderada por un socio que, apoyado por otros, soportan
la estructura organica de la misma, con diferentes niveles que permiten la creacién de un

equipo balanceado en términos de experiencia.

Todas las area reportan directamente a la Direccion General y son soportadas y
supervisadas de manera constante por la Direccién de Administracién de Riesgos, Etica e
Independencia, que vigila en todo momento los intereses, tanto de la firma como de los
clientes, en cuanto al cumplimiento de regulaciones, asi como de buenas practicas € imagen

de la organizacion.

El 4rea de soporte administrativo se concentra en la Direccién Nacional de Operaciones y
se encarga de otorgar todos los recursos y soporte que las areas profesionales requieran para

otorgar un buen servicio al cliente y hacer mas eficientes sus operaciones:

e Direccion Nacional Comercial
e Direccién de Tecnologia de la Informacion
e Direccién de Contraloria y Finanzas

e Direccion de Recursos Humanos
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Figura 7: Estructura Basica de la Firma
Fuente: KPMG. Informe de Responsabilidad Corporativa 2007-2008

4.4.3. Responsabilidad Social Corporativa

i:] SANOIDAA i l

La Responsabilidad Social en KPMG esté sustentada en cada uno de los valores de la firma

y tiene una alta prioridad a nivel global.

Sus alcances y resultados asi lo demuestran.

Desde hace mas de 60 afios, en KPMG México se ha trabajado de muy diversas formas en

beneficio de varios grupos de interés.. A partir del afio 2007, se formalizaron estas acciones

con el objetivo de que sean mas consistentes, organizadas y fructiferas. Como resultado de

lo anterior, se form6 el Comité de Responsabilidad Social, el cual esta a cargo de definir,

implementar y monitorear todas las estrategias de responsabilidad social de la firma en tres

lineas de trabajo: entorno econémico, entorno ambiental y entorno social. En este ultimo es

importante el papel de los publicos internos y la percepcion que éstos tienen sobre la labor

de la empresa.



La gerencia de responsabilidad social de KPMG reconoce que la sustentabilidad de una
empresa, entre otras cosas debe ser rentable para que ésta trascienda. Se estima que treinta
por ciento del valor de la firma recae en su reputacion, y la reputacion se compone de
accion y difusion. Como parte de los esfuerzos de KPMG dentro de los temas de
responsabilidad social y desarrollo sostenible, la firma ha recibido los siguientes

reconocimientos locales e internacionales:

. Premio al Mérito AMCO (Asociacion Mexicana de Comunicadores) por
programa de Comunicacién Interna

J Empresa Socialmente Responsable (ESR) 2007, 2008, 2009 y 2010.

J Mejores Practicas “Gestion Etica de la Empresa” (RSE) Programa “Client
Care”.

. Premio al mérito AMCO por el mejor reporte de Responsabilidad Social 2008.

. Mejores empresas donde trabajar 2007, 2008 y 2009 (Revista Expansion)

Para la aplicacion y enfoque de los esfuerzos de responsabilidad social de la firma se han
identificado diferentes grupos de interés, entre los cuales se encuentran: clientes, socios,
colaboradores, proveedores, medios de comunicacion y comunidad. El crecimiento de la
firma es en si mismo un impulsor indirecto de la sociedad, ya que se generan fuentes de
empleo directo e indirecto y actividad econdémica. Durante el 2008, KPMG México

contrat6 a 853 personas.

Mediante los salarios pagados, compras de bienes y servicios, capacitacién a colaboradores,
inversién en comunidad y medio ambiente, KPMG genera efectos econdmicos positivos a
lo largo de su cadena de valor. Ademas, mediante el pago de impuestos, la firma representa
una fuente de recursos econémicos que aporta al sostenimiento de los servicios publicos de

las localidades en las que opera.
4.4.3.1. Estructura de drea de RSC
El area de Responsabilidad Social Corporativa de KPMG esta encabezada por un comité

conformado por seis socios que representaban las practicas y regiones del pais. Este comité

es presidido por Jorge Moreno, socio Director Nacional de Operaciones de la firma.
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Figura 8: Estructura de RSC en KPMG
Fuente: KPMG. Informe de Responsabilidad Corporativa 2007-2008
El comité tiene a su cargo la definicidn, implementacion y monitoreo de todas las acciones
de RSC de la firma, que impacten principalmente en temas de comunidad y medio
ambiente. Sus acciones buscan incrementar la participacion de la firma y sus colaboradores
en todas aquellas acciones ¢ iniciativas derivadas de los ambitos de RSC. Los resultados se

reportan dos veces al afio ante el Comité de Gestion de la firma.

Rocia Canal es la Gerente de Responsabilidad Social Corporativa a nivel nacional, y
reporta sus acciones ante el comité. Tres personas le reportan: Fernanda Rico (México),

Lorena Alencastro (Guadalajara-Pacifico) y Marcelo Chapa (Monterrey y Region Norte).

4.4.3.2. Acciones en el drea de RSC

Como parte de su politica de RSC, KPMG reconoce la existencia de seis partes interesadas,
y como tal, enfoca sus esfuerzos en planes y programas enfocados a mejorar la calidad y

condiciones de cada uno de estos.



Ambiente Proveedores
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Figura 9: Esquema de desarrollo de la Planeacion Estratégica
Fuente: KPMG. Informe de Responsabilidad Corporativa 2007-2008

Valor para los clientes

El lograr la confianza de los clientes es uno de los aspectos clave para el éxito de KPMG.
Mediante un equipo de profesionales capacitados, la firma busca brindar las mejores

soluciones en el menor tiempo posible y con la mayor calidad.

Considerando que la comunicacién es esencial para lograr el entendimiento del negocio y
las necesidades del cliente, la firma ha desarrollado la herramienta Client Care que permite
medir la calidad del servicio que se otorga y conocer el grado de satisfacciéon. De manera
adicional, se mantiene un contacto estrecho a través de de medio de comunicacion como la
radio, televisidn, periddicos, revistas de negocios, eventos corporativos, la publicacion
“Delineando Estrategias™ y otras publicaciones de estudios en donde se cuestiona a México

y al mundo sobre las inquietudes de temas de negocios.



Valor para los proveedores

Bajo esta linea de responsabilidad social, KPMG ha implementado la Politica de Compras
en la que se da preferencia al proveedor local con el precio de venta mas atractivo para la
firma. Todo esto bajo un marco de imparcialidad y objetividad en los procesos de seleccién
de proveedores. La seleccion de un producto depende ademas del cumplimiento de

estandares de calidad.

Adicionalmente, la firma estd desarrollando esfuerzos para la creacién de una cadena de
valor que incluya a los proveedores, para lo cual se han llevado a cabo reuniones con el fin
de mejorar los procesos de seleccién de proveedores, de manera que todos puedan
garantizar estandares de calidad, no solo para productos o servicios, sino en la operacién de

su negocio en términos de responsabilidad social.

El comedor de la firma en Ciudad de México recibi6 el Distintivo H, un reconocimiento
otorgado por la Secretaria de Turismo y Salud en base a los procesos de compra,

conservacion, preparacion y desperdicios de alimentos.

Valor para los socios

La creacion de valor para los socios se basa en el crecimiento continuo y sustentable, la
garantia de transparencia en la gestion y un buen gobierno corporativo. Bajo esta
perspectiva se crea un circulo virtuoso donde el crecimiento de KPMG se refleja

directamente en ganancias para los socios.

Existe un proceso formal, justo y transparente donde los socios reciben una parte
proporcional y equitativa de las utilidades, siempre cubriendo previamente los
compromisos econdémicos que pudieran existir con sus grupos de interés. Este proceso es
analizado y definido por el Comité de Gestidn, lo que asegura un proceso transparente para

los socios.

Ademas. Se maneja un compromiso de recapitalizacion del negocio sobre bases anuales,
con el objetivo de soportar cualquier futura contingencia y mantener un negocio

financieramente saludable.



Valor para los colaboradores

Uno de los objetivos fundamentales de KPMG México es ofrecer un lugar de trabajo donde
se logre el desarrollo profesional méaximo de los trabajadores. Con una plantilla de 2,365
trabajadores (2008), la firma esta trabajando en atraer, retener y desarrollar a los mejores
profesionistas. Para ello la firma cuenta con diversas fuentes de reclutamiento como la
presencia en reconocidas universidades y ferias, bolsas de trabajo en linea y herramientas

de promocion interna.

Employer of Choise es una estrategia que comprende los aspectos relacionados con la
calidad de vida para hacer de KPMG el mejor lugar para trabajar. Las lineas de accion de
esta estrategia se han centrado en favorecer la comunicacién entre los colaboradores y sus
lideres, identificar y compartir de manera activa las mejores pricticas y estrategias,
fomentar la experiencia profesional y las relaciones de negocio, favorecer el desarrollo de
carrera de la gente, y establecer programas de reconocimiento, compensacién y

remuneracion atractivas de acuerdo con el desempefio y talento de cada persona.

KPMG aplica una politica de “Revision anual de salarios y programas de compensacion
variable”, mediante la cual un proveedor externo analiza el sistema de compensaciones de
la firma. Con esta revision, se realiza un estudio formal para comparar el programa de
beneficios con respecto a las demés empresas del ramo, buscando garantizar condiciones
justas y favorables para los empleados. Adicionalmente, los trabajadores perciben los

beneficios sociales exigidos por la Ley Federal del Trabajo, entre otros beneficios como:

Tabla 3: Beneficios para empleados

B Beneficios KPMG _
-Seguro de vida #4% Plan de aufos a nivel geréncial | Primavicacional (superior d'la Ley)
Seguro de gastos médicos mayores Servicio de comedor (oficina MCXICO) PTU (superior a la Ley)
Extensién SGMM (opecional) “Cursoside Inglés Vacdciones (supetior a la Ley)
Transferencias nacionales e Programa de verano para familiares Actividades culturales y deportivas
internacionales de empleados diversas
{Bonos por desempefio ' Pondo de ahorro Apoyo aestudios de posgrado.

Servicio médico (oficina México) es de despensa N Bonos por titulacion
Transporte (oficina México : *Conyenios comerciales”

Fuente KPMG Informe de Responsabxlldad Cofgoratlva 2007-2008



Adicionalmente, la firma ha desarrollado varios programas enfocados a mejorar el nivel de

satisfaccion y compromiso de sus colaboradores:

Tabla 4: Programas para satisfaccién de colaboradores

PROGRAMA

ACTIVIDADES

Programa Global de Transferencias

Virtual Office

MaméS‘Profes_ionistas

Young Trainees

,_o de Verano

Convenios Comerciales

_Torneo de Boliche

Upward Feedback (UF)

Progr&fha Managing and Motivating for

Performance

Promueve el desarrollo de habilidades

internacionales yla transmision de taIento y

conocxmxento mas alla

Ofrece trabaJo a dlstanc;la, uno o dos dias a la

semana en un horario convencional.

. Planes flexibles
ﬂex1bles %

3 trabajo planes de horar

Programa de verano de 4 semanas dirigido a los
familiares de colaboradores entre 17 y 22 afios que

estudien,

f:‘ Dur fite la. temporada baja de cad

meses de horano Iaboral redumdo los v1emescon un
cédigo de vestimenta casual
Descuentos y precios accesibles en mas de 50
establecimientos de salud, entretenimiento,
vacaciones, servicios financieros, seguros,

educacion, etc.

trabajo en un arnblente 1nforma1

Evaluacion ascendente para conocer el
comportamiento y apego a los valores del grupo
gerencial.
Herramientas de entrenamiento flexibles.
Capacitacion de socios y gerentes en ternas como
establecimiento de metas, evaluacién de desempeiio

y retroalimentacion a equ1pos de traba_]o




mformatlca y segurldad de la mformacwn

Fuente: KPMG. Informe de Responsabilidad Corporativa 2007-2008

Valor para el ambiente v la comunidad

El proyecto de Ciudadania Corporativa de KPMG se enfoca en tres temas:

Educacion e infancia Medio Ambiente Desarrollo
*Invertir en educacién e *Uso adecuado y * Apoyar a quienes tienen
infancia para asegurar conservacion de recursos potencial . Primero
colaboradores y internamente y luego a la
prospectos calificados comunidad

KPMG ha desarrollado varios programas enfocado al desarrollo de la comunidad y al

beneficio del medio ambiente, los cuales se describen en la siguiente tabla.

Tabla 5: Programas para desarrollo de la comunidad y beneficio del medio ambiente

PROGRAMA ACTIVIDADES

’:’proyectos en los que se ha 1nvolucrad0 el 20% de 1os*

socios y colaboradores, beneﬁcmndo directamente a
més de 800 personas con 2,750 horas laborales.
Teletén Gracias a las aportaciones voluntarias de socios y

colaboradores se donaron 337 mil pesos en el 2008.

Patrocmlo a orgamzacn’)n global compuesta por

beneﬁcms econémlco ¥ soc1a1 para comumdades
margmadas.
Endeavor Asesoria para proyécto que identifica y apoya a

Jjovenes emprendedores.




KPMG's Global Green Initiative Rcspuesfa gloiaal de la firma a los rctosldel\ éamblo
climatico y al compromiso de crear un impacto
positivo en el medio ambiente. Reducir la huella de

carbono en un 25% para el 2010,

Politica Ambien

nentar una seri

“procesos de obtencién, utilizacion y desecho de

S

_ recursos.

Compromiso Ambiental KPMG Se promueve la conciencia y el compromiso para
lograr un mejor desempefio ambiental en la gente,
proveedores y clientes a través de un programa de

mejora continua.
Campafias

Fuente: KPMG, Informe de Responsabilidad Corporativa 2007-2008



5. Resultados

Los resultados se presentan a través de un diagnostico de la situacién de la firma en lo que
respecta a la comunicacion interna de mercadotecnia de RSC, y un desarrollo de estrategias

y propuestas para hacer frente a las areas de oportunidad detectadas durante el diagnoéstico.

El diagndstico incluye una descripcion usando la informacion colectada, y un analisis que
resulta del contraste con el marco tedrico establecido inicialmente. Por su parte, la solucion

se presenta a través de una estrategia general y un detalle de las acciones propuestas.

5.1. Diagnoéstico

5.1.1. La gestion de la Comunicacion Interna de Mercadotecnia de RSC

DESCRIPCION

La Gerencia de Comunicacidon Organizacional es el area encargada de la revision,
correccion y emision de mensajes de tipo masivos intemos, por cualquier via, a toda la

firma o a un segmento de la misma.

Esta gerencia debe realizar una revisidn previa de la comunicacién interma que se haga por
via electrénica, impresa o audiovisual, ya sea en mensajes aislados o campafias masivas.
Asi también, debe asesorar a otras areas en la construccién de contenidos y mensajes que se
quieran dar a conocer al personal en cuanto a sus procesos, proyectos o actividades. La
revision de los mensajes incluye la adecuacion del estilo, la redaccion y la imagen del

mismo.

En caso de que un area desee realizar un esfuerzo de comunicacién de mayor envergadura,
como campaiias internas, programas de lanzamiento de temas o proyectos clave para el
personal, la gerencia brinda apoyo en la creacién de mensajes y productos de difusion a

nivel local o nacional.




En caso de considerarlo necesario, la Gerencia de Comunicacién Organizacional esta
facultada para realizar cambios a los contenidos de la informacién que se envia para
conservar el estilo y sentido de acuerdo a los lineamientos de la empresa. Y posteriormente,
se envia la revision de contenidos al 4rea solicitante para su validacién final. Esta gerencia

determina el medio mds adecuado para el lanzamiento de los mensajes.

ANALISIS

La gestion de la comunicacion interna de mercadotecnia estd claramente delimitada en la
responsabilidad que recae sobre el departamento que ha sido creado especificamente para

atender esta labor,

Es evidente que existe un interés general en la firma por fomentar la comunicacién con sus
colaboradores y socios como medio para mantener un enlace. Ademas, se busca que exista
homogeneidad y congruencia en los mensajes que se comunican internamente con los
valores que la firma promueve, por lo que estos son evaluados ara que su contenido este

acorde a los lineamientos de la firma.

Los objetivos de la comunicacién interna los establecen de manera conjunta el

departamento emisor del mensaje y el de comunicacion interna.

5.1.2. Importancia de la Percepcion en la Comunicacién Interma de
Mercadotecnia de RSC

DESCRIPCION

La informacién obtenida a través de la encuesta realizada a los empleados de la sede
indican que existe una percepcion muy marcada de que las acciones de RSC estan ligadas

principalmente a las medidas que se toman para no contaminar el medio ambiente.

Un 79.6% de los encuestados eligi6 la opcidn de “acciones por el medio ambiente” para
describir lo que ellos perciben como RSC. Por el contrario, apenas un 37.8% selecciond la

opcidn de “trabajo pro bono”. Otras opciones que fueron populares entre los encuestados



son “dar donativos a grupos vulnerables” con el 65.3% y “ser un buen ciudadano

corporativo” con 60.2%.
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Figura 10: ;Qué es para usted la RSC? — Respuesta “Acciones por el medio ambiente™
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Otro aspecto de la percepcion de los empleados esté relacionado con la congruencia con los
valores de la empresa y la identidad de la firma. Estas preguntas fueron evaluadas en las
encuestas, en donde un 62.2% de los encuestados dijo estar de acuerdo con que las acciones
que emprenden la firma en el area de RSC estan ligadas a los valores que esta promueve,
mientras que un 50% estuvo de acuerdo en que estas forman parte de la identidad de la
firma. Asi también, un 55.1% dijo estar de acuerdo con que estas acciones generan un

sentido de orgullo en los trabajadores.

Labor de RSC congruente con los valores de la empresa
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Figura 12: Respuesta “La labor de RSC es congruente con los valores de 1a empresa”
Elaboracién Propia

Las acciones de RSC son parte de la Identidad de la firma

504

10

w
-3
Il

Parcentaje

Mde‘wuerdo Deae:.uerdo En a Huy en .
Las acclones de RSC son parte de laidentidad de la firma
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Las acciones de RSC generan sentido de orgullo en los empleados
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Figura 14: Respuesta “La acciones de RSC generan sentido de orgullo en los empleados™
Elaboraci6n Propia

ANALISIS

La mayoria de los colaboradores de la firma tiende a pensar que el tema de RSC se limita a
las acciones relacionadas con el medio ambiente, como son el ahorro de energia o la
reutilizacién de papeles. Sin embargo, en su mayoria estan conscientes de que existe un
vinculo entre las acciones que emprende la firma en esta 4rea y los valores e identidad de la

organizacion.

En base a esto, es claro que existe una percepcion errénea de lo que hace la firma en el area
de RSC, lo cual puede deberse a una insuficiente informacién o a que no estd siendo

comunicada por los medios adecuados.



5.1.3. Importancia de la demarcacién entre los publicos internos y externos en la
comunicacion interna de mercadotecnia de RSC

DESCRIPCION

La firma maneja los temas de comunicacién interna y externa por separado. Ha creado una
serie de medios para promover acciones de comunicacién interna y ha designado a un
departamento que se encarga de facilitar la labor de comunicacion de otras areas de la firma

que asi lo requieran.

La firma maneja ademas un reglamento de comunicacion interna en el que se describen los
procesos que deben seguirse para que un mensaje sea comunicado a los empleados y socios

de la firma y los medios que pueden emplearse para dicha labor.

ANALISIS

La firma hace una diferenciacion clara entre sus publicos externos e internos, por lo que ha

desarrollado medios y herramientas enfocados a cada unos de sus tipos de publico.

5.1.4. Los roles de 1a Comunicacion Interna de Mercadotecnia

DESCRIPCION

La encuesta realizada reveld que la mayoria de los colaboradores y socios de la firma
consideran que el rol que cumple la comunicacion interna de mercadotecnia en el campo de
la RSC se limita a estar informado, obteniendo un 92.9% de votos positivos para esta

opcion.
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Figura 15: Roles de la Comunicacién Interna de Mercadotecnia - Respuesta “Estar informado”
Elaboracién Propia

Unicamente un 20.4% de los encuestados piensa que esta tiene la intencién de convencerlos
de las actividades que se realizan, un 36.7% del total encuestados considera que tiene como

finalidad el recordar o reafirmar sobre las acciones y estrategias de RSC.

Un 7.1% de los encuestados cree q la comunicacién interna de mercadotecnia tienen el
objetivo de crear una diferenciacion entre los grupos de empleados en cuanto a su

vinculacioén con las actividades de RSC.
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Figura 16: Roles de la Comunicaci6n Interna de Mercadotecnia - Respuesta “Convencerme’
Elaboracién Propia
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Figura 18: Roles de la Comunicacién Interna de Mercadotecnia - Respuesta “Diferenciar a los empleados/grupos”
Elaboracién Propia

Un 22.4% de los encuestados piensa que la comunicacion interna de mercadotecnia si sirve

para coordinar las acciones en el campo de la RSC de la firma. Un 43.9% considera que



esta sirve para promover el uso eficiente de recursos, y un 22.4% cree que le sirve para

conocer su rol y funciones dentro de las tareas que se emprenden en lo relacionado a RSC.
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Figura 19: Roles de la Comunicacién Interna de Mercadotecnia - Respuesta “Coordinar acciones de RSC”
Elaboraci6n Propia
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Un 38.8% de los encuestados considera que la comunicacién intemma de mercadotecnia le
ayuda a sentirse identificado con la empresa; un porcentaje igual piensa que esta le ayudar
para sentirse motivado. El 19.4% de los colaboradores y socios encuestados piensa que esta
actividad ayudad a promover las acciones que realizan no miembros de la firma en el

campo de la RSC.
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Figura 22: Roles de la Comunicacién Interna de Mercadotecnia - Respuesta “Sentirme identificado con la empresa™
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ANALISIS

Del analisis de los descrito anteriormente resulta muy claro que no se estan cumpliendo a
cabalidad de los roles de la comunicacién intena de mercadotecnia, ya que el tinico aspecto
que la mayoria de los encuestados identificé es el de informar. En los otros aspectos, los
porcentajes que los reconocieron como roles de la comunicacién interna fueron muy por

debajo del 50%.

Es probable que la direccidn esté tratando de cumplir con dichos roles, sin embargo, es
claro también que el publico interno no lo percibe asi, por lo que habria que buscar las
razones en la estrategia de comunicaciéon interna de mercadotecnia que se ha venido

aplicando.

5.1.5. Elementos de la Comunicacion Interna de Mercadotecnia de RSC

DESCRIPCION

La informacién que el departamento de RSC desea comunicar a sus publicos internos debe
ser sometida a un analisis y evaluacion previa por parte del departamento de comunicacion
interna. Este se encarga de modificar el mensaje y ajustarlo a los requerimientos y
lineamientos generales que impone la firma, de tal forma que refleje los valores

organizacionales.

Por lo tanto, en el proceso de comunicacién interna de mercadotecnia de RSC, pese a que el
emisor del mensaje es el departamento de Responsabilidad Social, el codificador del mismo

es el departamento de comunicacién interna.

El contexto de proceso de comunicacion estad dado por el entorno en el que se difunde el
mensaje. En este caso, este estaria dado por el lugar y momento de trabajo de los
colaboradores y socios de la firma en la sede de Ciudad de México. Un aspecto importante

dentro del contexto tienen que ver con la saturacién de informacion.




Tabla 6: Entorno laboral saturado de informacién

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 17 17.3 50.0 50.0
No 17 17.3 50.0 100.0
Total 34 347 100.0
Perdidos Sistema 64 653
Total 98 100.0

De acuerdo con la informacion de la encuesta, del total de colaboradores y socios que
consideraron que el mensaje de RSC no llegaba correctamente a los empleados, el 50% dijo

que el entorno laboral se encuentra saturado de informacidén y un 29% dijo que la carga

interna de trabajo es muy alta, por lo que no lee los mensajes.

Tabla 7: Carga interna de mensajes muy alta, no los leo

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vilido acumulado
Validos Si 10 10.2 294 294
No 24 24.5 70.6 100.0
Total 34 347 100.0
Perdidos Sistema 64 65.3
Total 98 100.0

El canal es el medio a través del cual llega la informacion al receptor, los mismos que se
describiran y analizaran en el siguiente apartado. Para este efecto, el receptor esta

representado por el publico interno de la firma, es decir, los colaboradores y socios, y el

referente del proceso de comunicacion son las actividades y estrategias de RSC.




ANALISIS

El analisis de lo escrito muestra que pese a ser el emisor, el departamento de RSC tiene un
control parcial sobre el contenido del mensaje que finalmente llega al publico interno, lo
que puede generar que durante la codificacion del mismo, este sufra distorsiones

importantes.

Otro problema grave en el proceso de comunicacion interna de mercadotecnia de RSC se da
en el contexto, es decir, en la cantidad de informacién de distintas areas que reciben los
empleados a través de los diferentes medios y que logran un efecto adverso, ya que

perjudican su capacidad de captar y asimilar la informacién que reciben.

5.1.6. Canales para la Comunicacion Interna de Mercadotecnia de RSC

DESCRIPCION

De acuerdo con las politicas de la empresa, los medios a través de los cuales los

colaboradores y socios pueden recibir mensajes son los siguientes:

e Correos electréonicos: Enviados a una localidad o al total de la firma a través de las
cuentas corporativas, o como socios de la firma a titulo personal.

o Impresos: Carteles, posters, folletos (tripticos, dipticos, etc.), manuales para
campailas, entre otros, dirigidos de forma masiva al personal de la firma.

o Boletin “La Firma”: Publicacién de articulos, notas y reportajes.

e Audiovisuales: Medios en video y sonido producidos para su lanzamiento a
personal de una localidad o a nivel nacional.

e Pantallas de comunicacién: Informaciéon publicada en las pantallas de plasma
ubicadas en las instalaciones de KPMG en la Ciudad de México. La actualizacion y
programacion de la informacion es semanal. Este contenido se clasifica de la
siguiente manera:

o Alto impacto: Contenidos de estrategia de areas o practicas con impacto
directo en el negocio, operacion o personal. Permanecera publicada hasta

por un periodo de dos semanas.



o Impacto medio: Contenidos relacionados con programas, proyectos
temporales o permanentes que involucren a una localidad o a toda la
Republica.

o Bajo impacto: Contenidos relacionados con temas basicamente informativos
y temporales para sefializar datos, fechas o procesos breves. Su vigencia sera
de dos a cuatro dias.

e Noticiero interno: Informacion publicada en el noticiero interno de la firma a nivel
nacional.

e Campaifias internas: Son aquellos programas de comunicaciéon derivados en
distintas etapas y que incluyen un periodo de lanzamiento de mensajes para generar
un mayor impacto y entendimiento en el personal.

o Portal de servicios de KPMG: La pagina principal del portal de servicios permite
la publicacion de las noticias mas importantes de la empresa a nivel nacional o por

localidades y areas.

De acuerdo con los resultados de la encuesta el correo electronico fue evaluado como el
medio mas comun para recibir informacioén de RSC, un 60.2% de los encuestados calificé a
este medio como muy comun. En segundo lugar, ¢l boletin La Firma fue considerado por el

19.4% de los encuestados como un medio muy comun para recibir informacion.
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Figura 25: Medios de informaci6n (valoracién 1-muy comin- a 8-muy poco comuin-) - Respuesta “Correo electrénico’
Elaboracién Propia



Boletin La Firma

401

304

n
=3
F

Porcentaje

¥ ]

Boletin La Firma

Figura 26: Medios de informacion (valoracién 1-muy comin- a 8-muy poco comin-) - Respuesta “Boletin La Firma”
Elaboracién Propia

Por el contrario, las conversaciones informales, juntas y el Noticiero fueron los evaluados
por un mayor porcentaje como medios muy poco comunes para recibir informacién. Los
encuestaros evaluaron estos medios como muy poco comunes en porcentajes del 34.7%,

22.4% y 28.6%, respectivamente.
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Figura 27: Medios de informacion (valoracién 1-muy comtin- a 8-muy poco comin-) - Respuesta ‘‘Conversaciones informales”
Elaboracién Propia
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ANALISIS

La firma ha desarrollado una gama importante de canales para llegar a sus publicos
internos, lo cual es muy bueno y demuestra su interés por mantener un contacto con los

colaboradores y socios.

Sin embargo, se hace clara la existencia la sobreexplotacion de ciertos medios o canales de
comunicacion interma de la firma y de una subutilizaciéon de otros. Es posible que los
departamentos no tengan el acceso adecuado a todos los medios o que estos no estan al

alcance de la mayoria de los trabajadores.

5.1.7. Politicas y estrategias de la Comunicacion Interna de Mercadotecnia de
RSC

DESCRIPCION

Las actividades de Comunicacion Interna de KPMG son normadas por los lineamientos y
politicas que se presentan en el Anexo 3 del presente trabajo, cuyo alcance se aplica de

manera general como a los proyectos que competen a la misma.

En este documento, se describen entre otras cosas, €l tipo de datos que deben contener los
mensajes, los procesos de autorizacién de envio, validacién y publicacién de mensajes,
tiempos de emisién, comunicados urgentes, horarios de emisién de los comunicados, y el

manejo de situaciones especiales.

ANALISIS

Las politicas de comunicacidén interna de la firma pueden resultar algo restrictivas para los
demas departamentos, especialmente el de RSC. El hecho de que todos los mensajes deban
ser filtrados por este departamento es bueno en el sentido de que crea homogeneidad en la
informacién, sin embargo, es importante que este proceso sea hecho de manera

consensuada por miembros de ambos departamentos como un media para garantizar que el



contenido del mensaje que se pretende transmitir no sea modificado de manera importante

0 que pierda su sentido original.

Trabajar con un drgano que regule la totalidad de las actividades de comunicacién interna
de la empresa puede convertirse en un arma de doble filo cuando no existe un trabajo

conjunto con el emisor del mensaje.

5.1.8. Diferencias entre la comunicaciéon formal e informal dentro de Ila
Comunicacion Interna de Mercadotecnia de RSC

DESCRIPCION

Las conversaciones informales con otros miembros de la firma son uno de los medios
menos comunes a través de los cuales los colaboradores y socios tienen acceso a
informacién de las actividades y estrategia de RSC. Tal como se mostrd en el apartado

anterior, la mayoria de los encuestados valord a este medio como muy poco comun.
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Figura 30: Pregunta “‘Comento el tema de RSC con mis compaiieros”
Elaboracién Propia



De acuerdo con la encuesta, el 60.2% de los encuestados casi nunca comenta los temas de
RSC con sus compafieros de trabajo y un 11.2% nunca lo hace. Asi también, un 45.9% casi

nunca comenta estos temas con sus familiares y amigos.
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Figura 31: Pregunta “Comento el tema de RSC con mis familia/amigos™
Elaboraci6n Propia

ANALISIS

En base a lo descrito anteriormente se hace evidente que en lo que se refiere a
comunicacién intena de mercadotecnia de RSC los medios informales de difusion del
mensaje son muy bajos, y que la mayoria de la informacion llega a través de los medios

formales que establece la firma.

Esto demuestra ademas que las personas no estan internalizando el mensaje y no lo integran
como parte de sus temas de conversacion, por lo cual, es probable que el mensaje se esté

quedando en los medio y no esté llegando correctamente al receptor.



5.1.9. Problemas que limitan la Comunicacion Interna de Mercadotecnia de RSC

DESCRIPCION

Tal como se describi6 anteriormente, uno de los mayores impedimentos o barreras para la
comunicacién interna de mercadotecnia de RSC esta dado por la saturacion de informacion
que sienten los empleados y que no les permita leer y analizar toda la informacion que

reciben al respecto.

La encuesta demuestra ademas que otro impedimento importante es el hecho de que los
empleados consideran que las acciones de RSC no son relevantes para la firma. Un 41.28%
de las personas que dicen que los mensajes de RSC no llegan a los empleados piensa que

esta es una de las razones para que esto ocurra.

Tabla 8: Las acciones de RSC no son relevantes para la firma

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 14 14.3 41.2 41.2
No 20 204 58.8 100.0
Total 34 347 100.0
Perdidos Sistema 64 65.3
Total 98 100.0

Un muy bajo porcentaje de los encuestados afirman que no les interesan los mensajes de
RSC, es mas, un 87.8% de los encuestados considera que los mensajes de RSC son
confiables y creibles, y un 94.9% dice que le gusta estar informado al respecto. No
obstante, un 24.5% de los encuestados estd muy en desacuerdo con el hecho de que se

involucran voluntariamente en las actividades de RSC.
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Figura 32: Pregunta “Los mensajes son confiables y creibles’
Elaboracién Propia
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Figura 34: Pregunta “Me involucro voluntariamente en las acciones de RSC”
Elaboracion Propia

Un problema en este sentido es que una gran porcentaje de los encuestados (48%) considera
que la organizacién no le permite tomar tiempo de su jornada laboral ara involucrarse en
actividades de RSC. Un 45.9% de los encuestados considera ademés que no se promueven

sugerencias en el tema de RSC.

Un aspecto importante que debe destacarse es el hecho de que un porcentaje muy alto de
los encuestados piensa que los mensajes que de difunden mediante la publicidad de 1a RSC
nunca o casi nunca demuestra que la organizacion valora a sus empleados. Asi también, un
45.9% de los encuestados piensa que la publicidad interna de RSC casi nunca hace

promesas reales, y un 32.7% considera que casi nunca establece roles.
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ANALISIS

En base a lo descrito resulta claro que uno de los mayores problemas de la comunicacion
interna de mercadotecnia de RSC es la saturacién de informacion que obtiene el
colaborador o socio. Ademas, existe discordancia entre lo que busca difundir el mensaje y
el hecho de que los empleados no perciben una apertura por parte de la organizacion para

tomar parte de su tiempo en involucrarse en tareas de RSC.

En este sentido se crea un claro conflicto de roles, en el que el colaborador recibe una
informacién, pero esta no establece claramente lo que se espera de él en cuanto a las

acciones de RSC.

Ademéds, los empleados sienten que la publicidad hecha mediante la comunicacién interna
de mercadotecnia de la RSC no demuestra un aprecio por sus empleados, lo que es una

forma de desincentivar su involucramiento en las acciones emprendidas por esta area.



5.2. Solucion

En base al diagnéstico anterior, se ha desarrollado una propuesta que se sustenta en la
internalizacion y difusiéon de las estrategias, actividades y motivaciones de la
Responsabilidad Social Corporativa como parte esencial de la cultura organizacional de
KPMG. La propuesta se bases en siete diferentes acciones, cada una con una estrategia

acorde. Estas se describen en la siguiente tabla:

Tabla 9: Acciones y estrategias propuestas

ACCIONES ESTRATEGIA

Taller de sensibilizacion : Internalizacién de conceptos e importancia
| de las act1v1dades de RSC para la ﬁrma y su

relacion con lg,,§- colaboradores y socios

Campaiia Interna de RSC Difusién de actividades e importancia de las
actividades de RSC
Comunicacion en Redes Sociales Nuevos medios y uso de tecnologla externa

4 como medlo de dlfusmn del

mensaje de RS

Contacto Directo Sensibilizacion de los publicos internos ante
la realidad y la necesidad de acciones de

RSC

Participacién en convocatorias externas | Sensibilizacién, involucramiento y
e desarrollo de aportacxones de los ptblicos

1ntemos al drea de RSC

Pizarrén Creacion de medios nuevos e interactivos

Campaiia de medidas cotidianas a favor | Involucramiento e integracion de las

dela conservacion del medio z_fmbiénte act1v1dades de RSCﬂavlas act1v1dades




PROPUESTA 1: Taller de sensibilizacion

Objetivos

e Sensibilizar a los empleados sobre la importancia de las acciones de
Responsabilidad Social Corporativa que realiza la empresa.
e Permear la RSC como parte de la cultura organizacional.

e Inducir a la participaciéon de los colaboradores y accionistas en los programas de
RSC.

Problemas a solucionar

El analisis de los resultados derivados del cuestionario hecho a una muestra de empleados
de la firma demostraron que un niimero importante de empleados ven las acciones de RSC
de la firma como un estrategia para que los proveedores quieran trabajar con la firma, un
capricho de los accionistas y un requisito para complacer al gobierno; esto implica que no
todos los empleados logran visualizar los alcances de la labor hecha hasta el momento y no

la relacionan con una necesidad o beneficio propios.

Mas de la cuarta parte de los empleados que respondieron el cuestionario no consideran que
el mensaje, acciones y compromisos que transmite el area de RSC llega adecuadamente a
los ellos; mas de la mitad de éstos creen que se debe a que las acciones de RSC no parecen
relevantes en la firma y el setenta por ciento de los mismos se siente saturado de

informacion.

Aunque en general, la percepcién de las acciones de RSC entre los empleados es la deseada
y los empleados estan conscientes de que reciben informacién sobre RSC de la firma por
medios masivos internos, no lo reflejan como parte de la cultura ni lo comunican en ningiin
nivel; 34 de los 98 encuestados ni siquiera leen detenidamente los comunicados o la
informacién de RSC que reciben (comunicacion intrapersonal), 70 no comentan con sus
compafieros de trabajo el tema de RSC de la firma, 60 no lo llevan al plano familiar y/o
social (comunicacion interpersonal), 43 no lo perciben publicamente (comunicacion

publica) y 69 no lo ven en medios externos (comunicacién de masas y de medios).



Por tdltimo, més de la cuarta parte de los encuestados no se involucran voluntariamente con
las acciones de RSC. Por lo anterior, es importante no saturar mas al empleado de

informacion sino llegar a €l por un canal directo e impactante.
Acciones a desarrollar

A continuacion se hace una propuesta de disefio del taller de sensibilizacién que es
necesario que tomen todos los empleados de la firma en todos los niveles. Sin embargo, es
importante configurar grupos heterogéneos (respecto a los niveles jerarquicos y areas de la
empresa) de aproximadamente 15 participantes para que cada uno se involucre y se

fomente una comunicacion directa en una atmodsfera de confianza.
Contenido sugerido:
Modulo 1. Qué es Responsabilidad social

1.1.Definicion de RS
1.2.Necesidad de tomar accidén

1.3.Lineas de accioén
Modulo 2. Cual es la labor de Responsabilidad Social de KPMG

2.1.Programas y acciones de RS
2.2.Recursos utilizados

2.3.Resultados y beneficios de los programas
2.4.Beneficios para la firma y sus empleados

2.5.Como participar activamente

Modulo 3. Coémo incorporar acciones a la vida cotidiana del empleado

3.3. Acciones para ser responsable socialmente en el trabajo y en casa




Responsables

Rocio Canal, Gerente de Responsabilidad Social, sera la responsable de designar quién se
hard cargo de la planeacion de los talleres, con la consigna de que éstos deben ser
impecables, pues esto reflejard la importancia y seriedad que se le da al compromiso con

los empleados y con el tema.

Es necesaria la colaboracion del area de comunicacién interna para la difusién de los

eventos y crear interés en éstos.
Recursos

o Capacitador: Es muy importante designar a un capacitador que esté totalmente
involucrado con la labor de RS, que sea capaz de transmitir motivacién y
entusiasmo a los colaboradores y sea capaz de resolver los cuestionamientos de los

participantes.

e Material diddctico: Se debe entregar material impreso a los participantes para
poderlo estudiar y compartir. Es de suma importancia el uso de audiovisuales y
dindmicas que conmuevan a los participantes en cada tema. En este punto no se
debe perder de vista que los participantes son clientes, internos, a los que se debe

persuadir, cumplir con sus expectativas y entregar resultados con valor agregado.
e Espacio: Se debe tomar en cuenta una sala confortable donde todos los participantes
se sientan involucrados.
Inversion requerida

Tabla 10: Inversién requerida Propuesta 1

Num. de Horas de Costo por Costo por Costo
Concepto . .
talleres capacitacion hora capacitacién total
Tnstructor. 8L 200

Material Impreso 81 $56.700




Tiempos de ejecucion

Se propone que los talleres tengan una duracién de cuatro horas, con un receso de 20
minutos. A continuacion se presenta una tabla para la ejecucién de la estrategia, se propone
impartir tres talleres por semana, en dias y horarios establecidos, que con 15 participantes
cada uno cubririan el total de 1214 colaboradores de la firma en aproximadamente 28
semanas o siete meses. Se han tomado en cuenta, tres semanas de enero a partir de la
presentacion de esta propuesta para la planeacidn logistica de los eventos, con el fin de

ofrecerlos a partir de febrero 2011.

Tabla 11: Tiempos de ejecuciéon Propuesta 1

N° de N° acum. Imparticion ~ Seguimiento

Mes Semana Talleres Participantes Planeacién de talleres y control
1 0 O s B !
2 0 0
3 0 0
E 4 3
o 5 3
= 6 3
m 7 3 ......
o 8 3 R
£ 59 3
s lO_ 3
g 3. ey e e
12 3
E 13 3
< 14 3
15 3
- 16 3
= 17 3
= 18 3
19 3
. X 3 -
B 21 3
- 22 3
23 3
24 3
= 25 3
a 26 3
27 3
2 28 3
w429 i3
& w 3
31 -0




Sep.

32 0
33 0
34 0

1215

‘215

1215

Seguimiento y control

Se propone realizar a los participantes una encuesta de salida, y otra mas luego de cuatro

meses de haber tomado el taller. Esta permitir4 conocer el efecto en los empleados, tener un

control de calidad de cada taller y tomar medidas para la mejora en su disefio. A

continuacion se presentan los cuestionarios sugeridos.

ENCUESTA DE SALIDA
Fecha:
Area: Posicion:
Muy de De Ni de acuerdo, ni Muy en
En desacuerdo
acuerdo acuerdo en desacuerdo desacuerdo
1. Me pareci6 interesante el contenido
del taller =~ : .
2. El taller me proporcioné nueva
informacion
3. Eltaller me hizo reflexionar sobre
temas que ya sabia
4. La informacion me quedé clara
5. Me parecié adecuada la dinamica del
grupo. :
6. Me parecié adecuada la intervenciéon
del instructor
7. Me parecieron adecuados los apoyos
que se usaron en ¢l manejo de cada
tema
8. Las acciones de Responsabilidad
Social de la firma me parecen
relevantes
9. . Seguramente comentaré el tema con
mis compafieros de trabajo i
10. Seguramente comentaré el tema con
mis amigos y/o familia .
11 A partir del taller, participaré ms ‘
en las acciones de Responsabilidad
Social de la firma
12. A partir del taller, tomaré acciones
en mi vida diaria
13. Me parece importante difundir mas

la informacién que he recibido




14. ;Cuales son tus sugerencias?, ;Qué te gust6? O ;Qué mejorarias del taller?

ENCUESTA DE CONTROL (Cuatro meses después)

Fecha:

¢;Hace cuanto tomaste el taller de Responsabilidad Social?

Area: Posicion:
Muy de De Ni de acuerdo, ni | En desacuerdo Muy en
acuerdo acuerdo en desacuerdo desacuerdo
1. A partir del taller de

Responsabilidad Social, he sido mas
atento a la comunicacién sobre el
tema y las acciones de la firma

A partir del taller, he comentado
mas el tema con mis compaifieros de
trabajo

He notado que se toca el tema
piiblicamente (juntas, eventos, efc.) .

He notado que informaciéon de
responsabilidad social de la firma en
medios externos

A partir del - taller, he comentado
mds el tema con mis amigos ylo
familiares :

A partir del taller, participé mas en
las acciones de Responsabilidad
Social de la firma

A partir del taller, tomé acciones en

" mi vida diaria

Me parece importante difundir mas
la informacion que recibi en aquella
ocasién

Me parece (til. que se planeen mas
talleres sobre temas relacionados

10. ;Qué propuestas tienes para el drea de Responsabilidad Social?




PROPUESTA 2: Campafia interna de RSC

Objetivos

e Crear recordatorios constantes del compromiso de la firma en el tema de RSC.
e Permear la RSC como parte de la cultura en todos los niveles de la organizacion.

e Inducir a la participacion de los colaboradores y socios en los programas de RSC.
Problema a solucionar

La saturacidn de informacién es una barrera constante para lograr eficacia en los mensajes
que se emiten al interior de la firma y en general en la sociedad modema. Por ello,
mensajes cortos y persistentes son mas efectivos para ser percibidos consiente e

Inconscientemente.

Los colaboradores de la firma han manifestado no visualizar el compromiso de RSC de la
firma en su vida cotidiana, por lo que es importante permear los mensajes en todos los

niveles jerarquicos dia a dia y momento a momento.

Por 1ltimo, la falta de participacion voluntaria en la labor de RSC puede deberse a la falta
de motivaciéon, a la que se puede inducir por medio de recordatorios y refuerzos

psicoldgicos positivos.
Acciones a desarrollar

Se propone una campafia de publicidad a nivel intemo, a través de material grafico,
mensajes discretos en lugares piiblicos (pasillos, bafios, etc.) y en todas las oficinas, ademés
de material publicitario para todos los empleados de la firma: tazas para los socios,
directores y gerentes senior; agendas para gerentes, supervisores y coordinadores; plumas
para staff, asistentes y administrativos y camisetas para los operativos que puedan portarla.
A continuacidn se presentan algunas ideas de mensajes cortos que pueden emplearse y que

estan relacionados con las actividades de RSC que ha venido implementando la firma.

e ,ysi mafiana no hay agua?

e ;Este fin de semana me toca plantar un arbol!




e Sinadielausa... apago laluz

® Yo estaré en el dia de ayuda KPMG

e ;Salud para to2!

e ;Soy KPMG's Green!

¢ ;Soy mamia KPMG!

e ;Es verano KPMG!

e KPMG tiene un compromiso... jyo también!

¢ ;Soy gente KPMG!
Responsables

Rocio Canal, Gerente de Responsabilidad Social, es la responsable de la implementacion de

todas las estrategias del area de RS.

Es importante que para ejecutar esta estrategia solicite la colaboracién del area de

comunicacion y posiblemente también del area de mercadotecnia.

Inversion requerida

Tabla 12: Inversion requerida Propuesta 2

Materiales Unidades Costo unitario Costo total
Impresos $20.000
Tasas $30 $5.160

en, $60 $26.400
$10 1§5.930
9 $257 $22

TOTAL $57.715




Tiempos de ejecucion

Tabla 13: Tiempos de ejecuciéon Propuesta 2

Mes _Enero Febrero Marzo Abril Mayo

Semana 253 4 5 6798 9 10 11213 1% 15 16 1718719720
Cotizacién y :
aprobacién
de prototipos
Fabricacion
y entrega de
materiales
Distribucion
dematerial
Seguimiento
ycontrol = .

Seguimiento y control

Para el seguimiento y control de esta propuesta la herramienta especifica, a manera de
checklist, estaran a cargo de una persona que vigile persistentemente los siguientes
estandares, haciendo una evaluacidon cualitativa semana a semana, acompaiiada de un
reporte que justifique tal, proponga mejoras a implementarse en la siguiente semana y los

resultados de las medidas ya tomadas.

Semana 1 12 |3 14 (3 16 |7 . |8 19 11D} 11

12

Se mantiene visible el material en toda la
empresa

Aument6 el niimero de colaboradores que
se involucran en las actividades de RS

Se comenta informalmente el tema de RS
de Ia firma entre los empleados

Los empleados han tomado y/o mantenido
acciones de RS

Ha habido un ahorro de recursos en la
empresa




PROPUESTA 3: Comunicacion en Redes Sociales

Objetivos

e Introducir los medios electronicos como medios informales internos

e Hacer visible el compromiso de la firma en el tema de RSC para los colaboradores y
socios de la firma en su vida cotidiana

e Permear la RSC como parte de la cultura en todos los niveles de la organizacién

e Inducir a la participacién en los programas de RSC

e Abrir la posibilidad de permear la informacién a puiblicos externos
Problema a solucionar

Se percibe una ausencia de comunicacion de RSC a través de medios informales y de
manera interpersonal, lo puede sugerirse como posible causa de que los empleados no
perciban la labor de la firma en esta materia en su vida cotidiana. Las redes sociales son de
uso cotidiano para una gran parte de nuestra sociedad y en muchos casos han resultado una
gran herramienta de mercadotecnia, no incluirse en ellas puede generar una desventaja al

atacar los publicos internos que se sienten saturados de informacion.

Acciones a desarrollar

Se recomienda al 4rea de RSC abrir una cuenta en Facebook y Twitter que incorpore a los
colaboradores de la firma. La idea de estas acciones en mantener una participacién activa
en estas redes, posteando eventos proximos, sugerencias de medidas a favor de la
proteccion del ambiente en la vida diaria, recordatorios de los beneficios que ofrece la
firma a sus empleados, convocatorias, difusion de resultados, transparencia de recursos,
etc.; se pueden afiadir fotos y videos de los eventos que se lleven a cabo. Es muy

importante mantener actualizada la comunicacién pero ser puntual, clara y creativa.



Responsables

Rocio Canal, Gerente de Responsabilidad Social, designara a la persona encargada de
administrar ambas cuentas, aunque todo el equipo de RS sera responsable de su contenido

por lo que es importante promover la participacion.

Recursos e inversion

No se requiere de una inversion especifica.

Tiempos de ejecucion

Se sugiere implementar la medida en corto plazo y mantenerla permanentemente.
Seguimiento y control

El éxito y dreas de oportunidad de la implementacién de la estrategia se pueden medir por

el nmimero de seguidores que se mantengan en la red, su participacion y sugerencias.



PROPUESTA 4: Contacto Directo

Objetivos

e Incentivas la participacion de los colaboradores y socios de la firma
e Persuadir y sefialar la importancia de la RSC a través de la impresion de los

empleados.
Problema a solucionar

Con esta medida se pretende atacar la falta de participacion y la falta de identificacién que

perciben los empleados con las medidas de RSC de la firma.
Acciones a desarrollar

Se sugiere acercar a los colaboradores de la firma a grupos vulnerables o de choque. A
parte de involucrarlos en actividades de cuidado al medio ambiente, se pueden hacer
actividades como visitas 0 donaciones a casas hogar, asilos, nifios de la calle, basureros,
etc., como estrategia para sensibilizar, motivar y responsabilizar a los empleados en

necesidades sociales reales.

Responsables

Rocio Canal, Gerente de Responsabilidad Social.
Recursos e inversion

No se requiere alguna inversion especifica de la empresa. Los recursos a ser donados
pueden provenir de un presupuesto que la empresa destine para estas actividades y

donaciones que los empleados deseen hacer a titulo personal.
Tiempos de ejecuciéon

Se propone una visita mensual, durante un fin de semana establecido, a un “entorno de
> 3

choque”. Esta medida debe realizarse de manera permanente.



Seguimiento y control

El control mas eficaz de esta medida es a través del nimero de colaboradores voluntarios
que decidan participar en estas actividades. A largo plazo se pueden medir los alcances de

estas actividades y su difusion en medios internos y externos.

Se sugiere la elaboracién de un informe de cada visita en la que se detalle el lugar visitado,
los colaboradores que asistieron, las actividades que desarrollaron, fecha y objetivo de la

proxima visita.



PROPUESTA 5: Participacién en convocatorias externas

Objctivos

o Incentivar la participacion de los colaboradores y socios en los programas de RSC
de la firma

e Crear presencia de la firma en eventos de RSC externos.
Problema a solucionar

A través del estudio se not6 la subutilizaciéon de medios internos tales como el noticiero, los
boletines y las juntas; en cambio los empleados se sienten saturados de informacion y

muchos no estan involucrados con las acciones de RSC.
Acciones a desarrollar

A nivel nacional e internacional existen un sin nimero de convocatorias a nuevas
propuestas. Informarse e involucrar a los empleados en convocatorias tales como el Premio
Nacional en Comunicacién Empresarial en la categoria de RSC, el Premio Nacional de
Calidad, la Cumbre sobre Cambio Climatico, etc., motivard a la participaciéon y daré
presencia a la firma ante publicos externos. La idea es convocar a los empleados a generar
propuestas en grupos de trabajo, seleccionar la mejor o mejores a nivel interno, premiarlas

y presentarlas a nombre de la firma.
Responsables

Rocio Canal, Gerente de Responsabilidad Social, con el apoyo del area de comunicacion y

mercadotecnia.
Recursos

o Material impreso: Para realizar la convocatoria se puede crear posters informativos
con un disefio llamativo, los cuales pueden ubicarse en distintos lugares de las

instalaciones fisicas.



e Premio: El ganador o ganadores pueden recibir un premio, que podria manejarse

como un bono sobre su sueldo.

Inversion requerida por convocatoria

Tabla 14: Inversion requerida Propuesta S

Concepto Costo

Premio ‘ ~ $15.000
TOTAL $17.000

Tiempos de ejecucion

El tiempo de ejecucion va a depender de cada convocatoria. No obstante, se recomienda

empezar la convocatoria internamente al menos dos meses antes del plazo.

Seguimiento y control

Medir la participacion de los empleados y los alcances de las propuestas.



PROPUESTA 6: Pizarron

Objctivos

o Distinguir la informacion del area de RSC.
e Informar a los colaboradores y socios sobre las actividades y resultados de las
acciones de RSC.

e Utilizar nuevos medios de informacion y descongestionar el uso de otros
Problema a solucionar

Los empleados estan saturados de informacidn, requieren de nuevos medios para recibir la
informacidn referente a la RSC. Estos expresaron su interés por poseer informacidn sobre
las actividades que desarrolla la firma es esta area, los resultados obtenidos y la posibilidad

de involucrarse y participar de manera activa.

Acciones a desarrollar

Presentar de manera creativa y atractiva los mensajes de RSC por medio de imagenes.
Crear un pizarrébn como canal de participacién, que sea flexible, donde los empleados

puedan postear mensajes que sean recordatorio de la importancia de la labor de la firma.
Responsables

El 4rea de RSC, a través de su gerente, Rocio Canal.

Recursos

e Pizarron: Adquirir e instalar un pizarrén en algun lugar visible y transitado de las
oficinas de la sede. Las dimensiones sugeridas son de 1.5 metros de alto y 2 metros

de largo.
Inversion requerida

Pizarrén: precio aproximado de $1.000



Tiempos de ejecuciéon

La implantacion de esta medida es de manera permanente. Se requiere Unicamente la
adquisicion y colocacion del pizarrdn y el disefio de la informacién que va a ser colocada,

lo cual se puede desarrollar en un plazo méaximo de de una semana.

Seguimiento y control

Se puede medir el éxito de la propuesta observando la rotaciéon de los mensajes e
informacion en el pizarrdn. Asi también, un indicador del desempefio de esta medida es el

grado de involucramiento y participacion de los empleados.



PROPUESTA 7: Campafia de medidas cotidianas a favor

de la conservacion del medio ambiente

Objetivos

e Apoyar los objetivos de las propuestas anteriores.

o Fomentar que el empleado se sienta identificado con las acciones de RSC de la
firma.

e Promover el ahorro de recursos en el lugar de trabajo.

e Hacer que los empleados perciban el tema de RSC como cotidiano.
Problema a solucionar

Los principales problemas que se atacan con esta propuesta es el de los empleados que ven
las acciones de RSC de la firma s6lo como una estrategia para que los proveedores quieran
trabajar con la firma o como un capricho de los accionistas y como requisito para
complacer al gobierno. En conclusion que las acciones de RSC no parecen relevantes en la
firma para algunos colaboradores porque no los ven reflejadas en su vida diaria. La firma

debe notar el compromiso de sus empleados también por el ahorro de recursos.
Acciones a desarrollar

Por medio del taller de sensibilizacién, de la campafia intema de RSC, de las redes sociales,
del pizarrén y nuevas propuestas se debe contagiar de tomar medidas para el ahorro de
recursos y la conservacidén del medio ambiente. Como parte de esta estrategia es importante
recordar hébitos conocidos que se deben llevar a cabo como cerrar la llave del lavabo,
apagar las luces que no se usan, usar menos el auto, reciclar envases, imprimir sélo los
documentos necesarios, desconectar los eléctricos que no estén en uso, como desechar
basura toxica, el uso de focos ahorradores, etc.; pero se deben investigar practicas
ecoldgicas innovadoras como el desuso de vestimenta muy formal y acalorada (trajes) en
época de calor para evitar el uso del aire acondicionado o la donacién de cabello para filtrar

el agua.



Responsables

Las areas de RSC y comunicacion interna

Recursos e inversion

No son necesarios recursos extras ni una inversion adicional.
Tiempos de ejecucion

Se sugiere la emisiéon de mensajes permanentemente. Para cada emisién se requiere una
fase previa de investigacion y recopilacion de informacion, la cual debe ser codificada para

ser enviada a los recetores. Este proceso debe tomar aproximadamente una semana.
Seguimiento y control

Se sugiere tomar medidas iniciales y establecer los estandares deseados, a partir de los
cuales las mediciones periédicas determinaran los mensajes que se deben enfatizar, por
ejemplo la cantidad de papel que se gasta por quincena, el consumo energético, el consumo
de papeleria o el nimero de anomalias (gastos de recursos innecesarios) detectados

mensualmente.



6. Analisis

En base a los resultados del estudio, a continuacién se realiza un analisis en el que se
detallan las ventajas y desventajas que tiene para el departamento de RSC de KPMG la
aplicacion de las propuestas planteadas. Adicionalmente, se hace una descripcion de las
limitaciones de estas propuestas en cuanto a su desarrollo y aplicabilidad y se consideran

los aspectos que no fueron incluidos en el estudio.

6.1. Ventajasy desventajas de sus resultados

La siguiente tabla resume y liga los tres aspectos mas relevantes del estudio, partiendo del
marco tedrico que sirvié como delimitacidn, el diagnéstico resultado del contraste de la

base tedrica y la informacion colectada, y las propuestas que hacen para cada uno de los

problemas encontrados.

Tabla 15: Sintesis del Estudio

MODELO TEORICO
PROPUESTO

DIAGNOSTICO

ACCIONES PROPUESTAS

La gestion de la  Comunicacion
Interna ' de Mercadotecnia‘ Garcia
Jiménez sostiene que la CIM tiene la
finalidad de dar a conocer y explicar
los objetivos y estrategias e implicar 2
todos en su_ consecucion, asi como
informar sobre resultades. El autor
aflade ‘que. esta sirve para’ sensibilizar
al’ activo humano, desarrollar
actitudes personales y repartir
adecuadamente el trabajo.

.departamento.  de;

La gestion de CIM esté en manos del

Interna de la firma, Los resultados de
la encuesta demuestran que su gestién
no ha logrado comunicar “los
objetivos, acciones y resultados del
drea: de. RSC. No ha iexistido una
sens1b1112aclén de los empleados

quienes desconocen en su mayoria la

forma de participar en estas acciones.

~Comunigacioén | e

Taller de Sensxbxlizaéién
. Campafia interna. deRSC
e Comunicacién en Redes
Sociales
e  Pizarron

Importancia de la percepcion en la
Comunicacion Interna de
Mercadotecnia: Anderson y Rubin
afirman que una percepcion selectiva
puede interferir en el mensaje y
distorsionar el balance entre este y las
creencias del receptor

Existe una incorrecta percepcién, la
mayoria de los empleados vinculan a
las acciones de RSC tnicamente con
las relacionadas con la conservacion
de medio ambiente. La gran carga de
informacién hace que no le presten
mayor atencion a los mensajes de
RSC que reciben

Taller de Sensibilizacién
Campafia Interna de RSC
Contacto Directo

Participacién en Convocatorias
Externas

Importancia de la demarcacion entre
publicos internos y externos: Morgan
indica que al redefinir las barreras

entre sus.publicos:las .organizaciones:

son més capaces de crear una nueva

identidad y de usar comunicaciones

de _mercadotecnia interna de una
mejor manera.

Existe una demarcacién clara ~ de

publicos externos & internos, de tal

manera que se manejan las politicas-y
gestion ‘de:comunicacidn intérna. por

separado'de la/comunicacion exteria: |
Esto demuestra un interés especial en

desarrollar este vinculo con fos
publicos internos.

No existen propuestas




Los roles de la Comunicacion
Interna de Mercadotecnia: Fill indica
que los roles de la CIM incluyen los
factores DRIP (differentiate, remind,
inform, persuade), asi como la
eficiencia  transaccional 'y las
necesidades de afiliacion,

No se estdn cumpliendo a cabalidad
de los roles de la comunicacién
interna de mercadotecnia, ya que el
unico aspecto que la mayoria de los
encuestados identific6 es el de
informar. Es probable que la direccion
busque cumplirlos, pero el publico
interno no lo percibe asi.

e  Comunicacion en Redes
Sociales

e  Pizarrén

¢  Contacto Directo

o  Campaifia de medidas cotidianas

Elementos de la '‘Comunicacién
Interna de Mercadotecnia de RSC:
Libaert indica que para lograr una

comunicacion efectiva de RSC, es:
1mportante que exista una adecuacxén” ’

entre medxos
mensajes.
optimo para todos los casos, entonces
~:.cada medio debe elegirse en funcion
de 'su eficacia para transmitir un

mensaje a un destinatario meta.

destinatarios .y

Si_no existe el medio

Pese a que el-emisor de los mensajes
es el departamento de RSC, la
~codificacién  ‘se-_realiza de manera
conjunta: .con el departamento de
Comunicacién™. Interna. EXlste un
problema en ¢l contexto en el que se
difunde el mensa_|e, ‘ya que .debido a

las carga de mformamén, se logra un:

efecto adverso

e Comunicacién de Redes
“Sociales
e .. Pizarron

Canales de Comunicacion Interna de
Mercadotecnia de RSC: Adler y
Elmhorst indican que el decidir cual
canal de comunicacion emplear para
transmitir un mensaje de RSC no es
un asunto trivial, ya que en ocasiones
un canal puede resultar efectivo
mientras que en otro momento puede
no serlo. Por esta razén es importante
conocer los canales de comunicacién
para transmitir RSC y mejorar su
efectividad.

Existe un sobreutilizacion de medios
como el correo electrénico y una
subutilizaciéon de otros medios a los
cuales los empleados y socios
identifican como poco comunes.

e  Comunicacion de Redes
Sociales
o  Pizarrén

Politicas -y Estrategias
Comunicacion Interna
Mercadotecnia . de RSC:Adler ¥
Elmhorst dicen que las politicas de
¢omunicacion interna de RSC no

pueden aplicarse al azar, basandose-

“tnicamente en la intuici6n; ni siquiera
en:la experiencia. E§ preciso hacer
.una evaluacién previa que permita
hacer un diagnéstico cotrecto de la
situacién comunicacional, para poder

establecer: ‘lineas de -“actuacion y
prmrldades de accion, que 51rvan para
orientar - las soluciones’ a  los
problemas - concretos ~ de la
| comunicacién interna de
mercadotecnia de RSC..

de.
de.

La firma tiene politlcas muy claras en
‘cuanto a al desarrollo  de la
comunicacion “interna de ' la: firma.

,,}Poseen un documento formal en eli]

“que. s¢ describen entre otras cosas, el

tipo de datos que deben contener los’

‘mensajes,  los’ procesos . .de

‘autorizacion 'e,' enyio, valzdaclén Y

'pubhcacxén de mensajes, tiempos de

~emisién, “-comunicados: urgentes,
horarios de “emisién de- los
comunicados, . y el mancjo de

situaciones especiales.

No existen propuestas

Diferencias entre la comumcaadn
formal e informal dentro de la
Comunicacion Interna de
Mercadotecnia de RSC: Adler y
Elmhorst indican que ademas de la
comunicacion formal, toda
organizacién tiene procesos de
comunicacion informal que no tienen
mucho que ver con la formalidad
establecida en los organigramas. No
todos los mensajes informales deben
ser percibidos como rumores huecos
ya que la comunicacién informal
puede  cumplir con funciones

Los medios informales de difusion del
mensaje son muy bajos, ya que la
mayorfa de la informacion llega a
través de los medios formales que
establece la firma.

Esto demuestra ademas que las
personas no estan internalizando el
mensaje y no lo integran como parte
de sus temas de conversacion, por lo
cual, es probable que el mensaje se
esté quedando en los medio y no esté
llegando correctamente al receptor.

o  Contacto directo
e  Campafia de medidas cotidianas
e  Campaiia interna de RSC




importantes y dtiles dentro de la
organizacion.

Problemas  que  limitan  la | Uno de los mayores problemas de la| o .Comunicacién de Redes. :
Comunicacién Interna de RSC: | comunicacién . intera ' Sociates -
O'Hair indica "que existen 10 | mercadotecnia de RSC s  Pizarrén

problemas: Informacion inadecuada, | saturacién . de  informacién Campafia Interna de RSC
sobrecarga  de - informacién, | discordancia entre lo que busca | o “Taller de Sensibilizacién
informacién  de poca calidad, | difundir el mensaje y ¢l hecho de que ‘ .
inoportunidad,. falta. de _los -empleados no  perciben . una

refroalimentacién o . seguimiento, || apertura por iparte deé la orgamzaclén
problemas con | los’ . canales, | para tomar parte de su‘tiempo en
‘comunicacion incompetente,- ',mvolucrarse en tareas de RSC. En
ineficiente establecimiento de | este sentldo se crea un claro conflicto
objetivos, ansiedad comumcacxonal | de roles, en el que ¢l colaborador
barreras culturales . . reclbe una 1nformac16n, pero esta no .
.establece claramente lo que se espera o
,de él en cuanto a las acciones de RSC. . -
“Ademas, los empleados signten. que la |
publicidad - hecha janté” la
“comimicacion intemna . de
mercadotecnia de . la= RSC no
demuestra un aprecio -por . sus
empleados, o que es una forma’ de
desincentivar su involucramiento.

El resultado del estudio es una estrategia de comunicacion intema de mercadotecnia para el
departamento de RSC de la firma. Sus ventajas son claras, pues su desarrollo se basé en un
proceso de anélisis y contraste en base a un marco tedrico claramente demarcado en los
aspectos relevantes de la problemadtica planteada. Esto garantiza, o al menos reduce el

riesgo de que su implementacion no resulte efectiva.

Si el plan se sigue segtn lo establecido en la propuesta, la firma serd capaz de superar los
problemas y debilidades de su actual estrategia de comunicacién de marketing interna. Pese
a que existen métricas particulares para cada accién propuesta, el resultado global debe
verse reflejado en una mejor evaluaciéon de la firma en las encuestas de percepcion,
colocéndola por delante de sus competidores en la industria y dandole la oportunidad de
mejorar su imagen corporativa y lograr un desarrollo sustentable en el mediano y largo

plazo, con los beneficios econdmicos que esto conlleva.

Un aspecto fundamental que debe considerarse como una ventaja de la solucién es el hecho
de que esta fue desarrollada por un agente externo a la firma, lo que permitié una vision
distinta de la problemaética y reduce la posibilidad de que existan vicios o sesgos en el

analisis desarrollado y consecuentemente en la propuesta hecha.




Sin embargo, es importante recalcar que parte del éxito de la propuesta se debe a la
intervencion, apertura y trabajo conjunto que se emprendié con los encargados de 4rea de
RSC de la firma. Esto supone una ventaja importante, pues permitié incorporar la

experiencia al analisis.

En cuanto a las desventajas de los resultados, se debe sefialar que para el departamento de
RSC el decidir implementar nuestra propuesta supone un riesgo, ya que finalmente seran
ellos quienes deban responder ante los altos directivos en caso de que los resultados no sean

los esperados.

6.2. Limitaciones de la solucion

La propuesta planteada incluye un esquema detallado de la implementacion, evaluaciéon y
seguimiento del mismo, sin embargo, este proceso es responsabilidad absoluta del
departamento de RSC de la firma y el equipo consultor no tiene responsabilidad alguna si

por el no seguimiento del plan, no se obtienen los resultados esperados.

A lo largo del desarrollo del estudio existieron también ciertos eventos que suponen una
limitacion para la solucién planteada. Dadas las limitaciones de tiempo, la aplicacién de la
encuesta se hizo a una muestra menor a lo requerido para tener un indice de confianza
aceptable, sin embrago, se tomaron las precauciones necesarias para que esta sea
representativa de la organizacién en cuanto a las proporciones de colaborares de cada

puesto.

La informacién en bruto recolectada a través de la encuesta puede ser analizada a mayor
detalle, lo cual podria permitir incorporar ciertas acciones o estrategias que pudieran haber

sido omitidas por la premura del estudio.

Es importante sefialar que al tratarse de un estudio elaborado especificamente para la sede
de Ciudad de México, su aplicabilidad se limita para ésta. Por lo tanto, si se pretende
aplicar la solucién en otras sedes nacionales o internacionales, se corre el riesgo de que
estas no resulten convenientes. En caso de que la firma decida tomar este paso, se debe

hacer una evaluacion previa de las caracteristicas particulares de los empleados en cada



sede, ya que su comportamiento y modo de pensar pueden verse influenciados por aspectos

culturales, econémicos o sociales de cada region.

6.3. Aspectos no incluidos

Dentro del planteamiento tedrico del proyecto se omitieron aspectos relacionados con
cultura y clima organizacional como factores que determinan la eficiencia y eficacia de los
procesos de comunicacion interna de mercadotecnia. La exclusion de estos temas se debid a
una evaluacién de los aspectos mas relevantes del proyecto y una definicién més puntual de

la problematica para ajustarla a los tiempos y plazos de entrega.

Asi también y por las mismas razones, fueron excluidos del analisis los aspectos generales
de la comunicacién y de la comunicacién integrada de mercadotecnia, enfocandonos
directamente en la comunicacién interma con el objetivo de lograr resultados mas

especificos para el problema objeto de estudio.

De igual manera, no se realizaron entrevistas personales. La razén para omitir esta
herramienta fue el tiempo, pues su analisis hubiera requerido mas esfuerzo y tiempo para
cernir la informacidn en bruto y obtener datos concretos y aplicables. En su lugar se opté
por la aplicacién de encuestas, lo que permitié abarcar una muestra mas grande y obtener

resultados de mas facil analisis.

6.4. Experiencias y Observaciones

Luego de haber realizado este estudio, son varias las experiencias y observaciones que

pueden ser recogidas y que podrian contribuir a mejorar o facilitar el trabajo en el futuro.

En primer lugar, el trabajar bajo la presion del tiempo puede derivar en dos resultados
opuestos, o se busca cumplir con el trabajo sacrificando la calidad del mismo, o se
encuentran las herramientas y el ingenio para acelerar los procesos y optimizar el uso de los
recursos. En este segundo caso, se requiere de una gran capacidad de organizacién y una
correcta delegacion de responsabilidades entre los miembros del grupo, principalmente

cuando resulta complicada la coordinacién de los horarios.




En cuanto al proceso, es importante saber que no siempre se puede seguir un orden
secuencial, especialmente cuando se trabaja con limitaciones de tiempo. En determinados
casos se pueden hacer avances en ciertos puntos; y aunque a veces estos deban ser

modificados posteriormente, al menos se cuenta con una base inicial que facilita el trabajo.

El manejo de una herramienta como una encuesta requiere de la determinacién de una
muestra que sea representativa del universo objeto de estudio. Asi también, la elaboracion
del cuestionarto debe ser congruente con el modelo tedrico planteado, a fin de que los
resultados aporten significativamente al diagndstico. El no disefiar apropiadamente un
cuestionario puede generar problemas mayores en las siguientes etapas del estudio y puede

significar una pérdida importante de tiempo.

El uso de esta herramienta implica enfrentar muchos retos, pues dependes en gran medida
de la disposicion de las personas a colaborar, y mas atn, en hacerlo concienzudamente. De
esto puede depender el éxito o fracaso del estudio, pues si los datos estan muy sesgados o
no reflejan la realidad, la propuesta que se presente no va a ser buena. En este caso, es
importante saber en qué momento y cémo acercarse a las personas, asi como brindar una

explicacion clara del tema de la encuesta y de su finalidad.



7. Conclusiones

El presente trabajo se desarrolld con el objetivo de evaluar la situacion de la estrategia de
comunicacion interna de mercadotecnia de RSC de la empresa KPMG sede Ciudad de
México. A través de la metodologia del caso de estudio se hizo un analisis que permiti la
generacion de varias propuestas en base a una estrategia acorde a las necesidades de dicho

departamento.

7.1. Reflexiones Teodricas

La comunicacién interna de mercadotecnia es un tema relativamente nuevo en el mundo de
la administracion de negocios. La bibliografia existente es atin limitada, sin embargo, cada
vez resulta mas sencillo encontrar casos practicos y papers que tratan el tema de una

perspectiva tedrico-practica.

La aplicaciéon de un plan de comunicacion interna de mercadotecnia es un elemento bésico
para cualquier empresa y para cualquier departamento dentro de esta. La creacion de un
vinculo con los empleados, socios y accionistas de la firma ayuda a la construccion de una
identidad o cultura organizacional fuerte y genera compromiso e identificaciéon. Al final,
una empresa que sabe comunicarse es mas eficiente; este “saber comunicarse” comprende
un control de la calidad del proceso en cada aspecto, desde la identificacion clara de los
actores del proceso (emisor y receptor), la codificacion adecuada del mensaje, la eleccion
de medios apropiados para su envio y la seleccion del entorno que facilite el entendimiento

de lo que se quiere comunicar.

Muchas empresas manejan el proceso de comunicacion interna de mercadotecnia como si
fuera de una via, es decir, que se limitan a enviar el mensaje sin esperar una confirmacién o
Feedback del mismo. Este es el mayor error al momento de crear un plan de comunicacién
interna, pues este debe tener resultados medibles y por lo tanto debe ser factible de

evaluacion.

En determinadas ocasiones, pese a manejar correctamente los elementos de la

comunicacién interna de mercadotecnia, las empresas no son capaces de lograr una




internalizacion del mensaje en su publico interno. Esto sucede cuando el mensaje que esta

enviando la organizacion no es congruente con sus valores y acciones.

Cuando hablamos especificamente de las acciones en Responsabilidad Social Corporativa,
es necesario que la exista una congruencia entre lo que la empresa informa a los publicos

internos y las acciones que se estan llevando a cabo.

El evaluar un tema de comunicacién interna de mercadotecnia, requiere el analisis de
conjunto de otros puntos teodricos, como es el caso del clima laboral. El evaluar las
condiciones del trabajo es un elemento clave que va a facilitar o poner barreras al flujo de

informacion al interior de la organizacion.

Una organizaciéon es un ente complejo y como tal, debemos estar conscientes de la
existencia de vinculos y entramados complejos en muchos aspectos. Por lo tanto, un buen
administrador o conjunto de administradores, deben ser capaces de coordinar sus
actividades de tal manera que la organizacién en su conjunto funcione eficientemente. Es
absurdo pensar que cada departamento de una organizacion es un ente independiente, por el
contrario, las acciones que se tomen inevitablemente tendran un efecto en otras areas de la

organizacion.

7.2. Reflexiones Practicas

El desarrollo de un plan de comunicacién interna de mercadotecnia no es una garantia de
que el problema va a ser resuelto. Su correcta aplicacion es la que finalmente va a
determinar su éxito o fracaso, para lo cual hacemos las siguientes recomendaciones

practicas:

¢ El compromiso con el proyecto debe hacerse evidente desde los niveles mas altos de
la organizacion, pues esto sienta un precedente de que existe seriedad y que
consiguientemente va a haber un seguimiento y evaluacion real de los resultados.

o El publico intemo debe ser informado de las generalidades del proyecto,

estableciéndose los objetivos y lineas de accién que se van a seguir.



e FEl departamento de RSC y sus directivos deben mostrar gran apertura con sus
publicos internos y mantener un contacto mas cercano (formal e informal) con
estos.

e Parte del éxito del plan va a depender del grado de compromiso que se genere en los
trabajadores, por lo que las acciones no debe ser percibidas como una imposicion,
sino que estos deben entender los beneficios que van a traer para la organizacioén y
para ellos como parte de ella.

e Se debe mantener un orden en el proceso y cumplir con los plazos. El omitir pasos
puede hacer que se pierda efectividad y puede poner en riesgo el éxito de los
resultados.

e Una evaluacidn previa de las habilidades y competencias de las personas que va a
asumir responsabilidades especificas dentro del proyecto permitirda detectar
deficiencias y elaborar programas de capacitacidn para suplirlas.

e El control de calidad durante el desarrollo del plan permitiré detectar deficiencias y
errores y tomar medidas correctivas oportunamente. En cualquier momento se
pueden hacer evaluaciones, ya sean formales o informales.

e Es necesaria la documentacién de las acciones y resultados obtenidos a través de
informes. Estos pueden constituir una base importante para futuros proyectos, ya

sea dentro de la sede o en otras.

7.3. Investigacion a futuro

El desarrollo de este estudio brinda un antecedente para futuras investigaciones que pueden
emprenderse como complemento de esta. En base a los resultados obtenidos a través de este
proyecto, se abren las puertas para indagar mas a fondo dentro del tema de la comunicacion
interna de mercadotecnia, por lo que sugerimos la realizacion de una investigacién que
busque la relacién que existe entre esta y el clima laboral, a fin de detectar especificamente
como el grado de satisfaccion de los trabajadores influye en su grado de interés e

involucramiento en temas paralelos a las obligaciones normales de su cargo.
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Cuestionario de la Encuesta



CUESTIONARIO DE ENCUESTA

La encuesta que tienes en tus manos estd investigando el impacto de las actividades de
comunicacion y mercadotecnia interna en el area especifica de responsabilidad social
corporativa. Te agradeceré si me regalas 15 minutos de tu tiempo. En la encuesta

responsabilidad social corporativa se abrevia RSC.

PARTE 1: COMUNICACION INTERNA DE RSC

1. Por favor marca en las casillas que correspondan como ves la labor de

responsabilidad social de la firma:

Totalmente

de acuerdo

Parcialmente

de acuerdo

Indiferente

Parcialmente
en

desacuerdo

Totalmente
en

desacuerdo

Una ventaja competitiva real para la fiem:

a.

b. Un incentivo para trabajar en la firma

c Un compromlso real de laﬁrma

d. Unrequisito que tiene que cumplir la firma

para competir en el mercado

e. Una ’estrategie; paravaitraé}”més; clientes

f. Un obligacién con la sociedad civil

g. Un estrategia para quie los proveedorés qu1ergn
 trabajar con la firma et

h.

Un capricho de los accionistas

Uﬁ“fi‘équié‘ito para cOmpIacér al gobierno

Un diferenciador ara atraer gente




2. ;Consideras que el mensaje, acciones y compromisos que transmite el area de RS

llega adecuadamente a los empleados?

SI NO

(Si 1a respuesta es SI pasa a la pregunta 4)

3. ¢(Por qué crees que el mensaje no llega adecuadamente a los empleados? (puedes
marcar varias opciones)
a) Las acciones de RSC no parecen relevantes en la firma
b) El entorno laboral esta saturado de informacion
¢) La comunicacién de RSC no esta dada por los medios adecuados
d) Los mensajes de RSC no son claros o estan incompletos
e) No me interesan los mensajes de RSC
f) Los mensajes de RSC no estan alineados a la estrategia general de la empresa
g) Los mensajes de RSC son acciones emergentes mas que parte de una estrategia
elaborada

h) La carga de mensajes internos es demasiada y casi no los leo

PARTE 2: FIGURANDO EMPLEADOS EN LA RSC

4. Para ti, la RSC es: (puedes marcar todas las que aplican)

a) los donativos que hace una empresa a los grupos vulnerables

b) las acciones por el medio ambiente

¢) los trabajos pro bono o sin costo a instituciones de beneficencia
d) las iniciativas para mejorar la calidad de vida del personal

e) las iniciativas para ser un buen ciudadano corporativo



S. Marca el espacio que corresponda

1)Nunca

2)Casi

nunca

3)Casi

siempre

4)Siempre

a) Leo detenidamente los comunicados o la
informacién de responsabilidad social que

recibo

b) Comento con mis compafieros de trabajo el

tema de responsabilidad social de la firma

¢) Comento con mi familia y/o amigos el tema

de responsabilidad social de 1a firma

d) Recibo publicamente mensajes de
responsabilidad social de la firma (juntas,

eventos, €tc.)

Recibo informacion de responsabilidad social

de la firma en medios masivos internos

f) Recibo informacién de responsabilidad social

de la firma en medios masivos externos

Crees que la participacion en iniciativas de responsabilidad social en KPMG...

NO

a) Estd abierta a las

piniones‘ade todos los empleados

b) Promueve las sugerencias

~ '¢) Darespuesta en un tiempo razonable

d) Te permite tomar tiempo de tu jornada laboral




7. Segun tu opinion marca el espacio correspondiente

Muy de De En Muy en
acuerdo | acuerdo | desacuerdo | desacuerdo
a) La labor de RSC me parece congruente con los
valores de la émpresa.
b) La labor de RSC me parece que tiende a perdurar
: c) \Los camblos amblentes de negocxos, soc1ales

cnol"" glcosﬁ pohtlcos'yaculmrales genera) las :
ceSIdades de acclones de RSC 4

d) El valor de tener un mensaje, imagen y sentir de
RSC es consistente de la organizacidén

€) Me involucro voluntariamente con las acciones |
de RSC : ' '

f) La cooperacion en el desarrollo del programa de
RSC es importante

) L,T,'Las acciones de RSC son Jmponantes para la [ e
imagen que proyecta la ﬁrma al exterior o

h) Las acciones de RSC generan sentido de orgullo
en los empleados de la firma

L), ‘S_Las accxones de RSC son valoradas comow :

todos los empleados

de la 1dent1dad de la no mvolucran a




PARTE 3: CAMPANAS DE PUBLICIDAD DE RSC

8. El medio por el que me entero de las actividades y acciones de Responsabilidad

Social es (ordena de acuerdo a su importancia del 1 al 8, donde 1 es l1a mas comun
y 8 la menos usual):

__Noticiero

___Boletin La Firma

__ Intranet

___Correo electronico

___Boletin Advisory People

___Campaiias internas

___Juntas

Conversaciones informales con otros miembros de la organizacion

9. ¢Qué tipo de informacion es la que recibes del area de RS? (ordena, 1 la que mas
recibes, 6 1a que menos)
__Qué hacer y como hacer para colaborar en RS
__ Explicaciones de la pertinencia y beneficios de la labor de RS
___Reglas, reglamentos, politicas de RS
__Informaciodn sobre la eficiencia del desempefio de RS

__Informacion que busca motivar a los empleados en materia de RS

10. ;Qué tipo de informacion es la que te gustaria recibir?




PARTE 4: CONFLICTO DE ROLES

11. La publicidad de RS dentro de la empresa:

Casi Casi

Nunca

nunca siempre

8

;“;Establec‘e'_”‘r‘b‘qles o

Siempre

e
B

b)

Hace promesas reales

: i

.. sus empl’ééjlaés"

e — s

Demuestra que la organizacién valoraa

e - — — 1 S SRS

12. La informacion que recibo del area de RS me sirve para: (puedes marcar varias

opciones)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
8)
h)
i)
i)
k)

Estar informado

Convencerme

Recordar/reafirmar

Diferenciar a los empleados/grupos

Coordinar acciones de RS

Promover el eficiente uso de recursos

Saber mi rol en los nuevos proyectos de RS

Sentirme identificado con la empresa

Motivarme

Promover y coordinar actividades con los no-miembros de la firma

Otro




13. Segin tu opinién

SI

NO

a) Los mensajes de RSC son creibles y confiables para

b) Los mensajes de RSC son coherentes con la identidad de la firma

¢) Los mensajes de RSC son coherentes con las actividades que realizo en mi trabajo

d) Me gusta estar informado de lo que hace la firma en términos de RSC

DATOS DEL ENCUESTADO:

Tiempo Completo Masculino
Medio Tiempo Femenino
Auditoria Un afio 0 menos

Impuestos y legal

Mas de un afto a tres afios

1 Mas de tres afios a siete afios

Consultoria
Infraestructura Mas de siete afios a diez afios
Externo Maés de 10 afios a 15 afios
Mais de 15 afios a 20 afios
Mas de 20 afios
Socio Hasta $3.000
Director De $3.001 a $5.000

Gerente Senior

De $5.001 a $10.000

Gerente De $10.001 a $15.000
Supervisor De $15.001 a $20.000
Coordinador De $20.001 a $30.000
Staff De $30.001 a $40.000
Asistente De $40.001 a $50.000
Administrativo De $50.001 a $60.000
Operativo De $60.001 a $70.000

Mas de $70.000

Primaria De 18 a 22 afios

Secundaria De 23 a 29 afios

Bachillerato/Técnico/Preparatoria

De 30 a 35 afios

Carrera Profesional

De 36 a 40 afios

Especialidad/Diplomado

De 41 a 50 afios

Maestria

De 51 a 60 afios

Doctorado

De 61 a 70 afios

Otro

De 70 afios en adelante




Resultados de la Encuesta



PREGUNTA 1:

Ventaja competitiva real para la firma

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vilidos  Totalmente de acuerdo 44 44.9 44.9 449
Parcialmente de acuerdo 39 39.8 39.8 84.7
Indiferente 6 6.1 6.1 90.8
Parcialmente en desacuerdo 3 3.1 3.1 93.9
Totalmente en desacuerdo 6 6.1 6.1 100.0
Total 98 100.0 100.0
Incentivo para trabajar en la firma
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos  Totalmente de acuerdo 21 214 214 214
Parcialmente de acuerdo 48 49.0 49.0 70.4
Indiferente 22 224 224 92.9
Parcialmente en desacuerdo 3 3.1 31 95.9
Totalmente en desacuerdo 4 4.1 4.1 100.0
Total 98 100.0 100.0




Compromiso real de la firma

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos  Totalmente de acuerdo 47 48.0 48.0 48.0
Parcialmente de acuerdo 37 37.8 37.8 85.7
Indiferente 6 6.1 6.1 91.8
Parcialmente en desacuerdo 3 3.1 3.1 94.9
Totalmente en desacuerdo 5 5.1 5.1 100.0
Total 98 100.0 100.0
Requisito para competir en el mercado
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos  Totalmente de acuerdo 41 41.8 41.8 41.8
Parcialmente de acuerdo 38 38.8 38.8 80.6
Indiferente 10 10.2 10.2 90.8
Parcialmente en desacuerdo 5 5.1 5.1 95.9
Totalmente en desacuerdo 4 4.1 4.1 100.0
Total 98 100.0 100.0




Estrategia para atraer clientes

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Viélidos  Totalmente de acuerdo 34 347 34.7 34.7
Parcialmente de acuerdo 40 40.8 40.8 75.5
Indiferente 14 14.3 14.3 89.8
Parcialmente en desacuerdo 9 9.2 9.2 99.0
Totalmente en desacuerdo 1 1.0 1.0 100.0
Total 98 100.0 100.0
Obligacién civil
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vilidos  Totalmente de acuerdo 51 52.0 52.0 52.0
Parcialmente de acuerdo 29 29.6 29.6 81.6
Indiferente 6 6.1 6.1 87.8
Parcialmente en desacuerdo 6 6.1 6.1 939
Totalmente en desacuerdo 6 6.1 6.1 100.0
Total 98 100.0 100.0




Estrategia para atraer proveedores

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vilidos  Totalmente de acuerdo 24 245 245 245
Parcialmente de acuerdo 37 37.8 37.8 62.2
Indiferente 24 24.5 24.5 86.7
Parcialmente en desacuerdo 10 10.2 10.2 96.9
Totalmente en desacuerdo 3 3.1 3.1 100.0
Total 98 100.0 100.0
Capricho de accionistas
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vilidos  Totalmente de acuerdo 13 133 133 133
Parcialmente de acuerdo 13 13.3 133 26.5
Indiferente 24 24.5 245 51.0
Parcialmente en desacuerdo 17 17.3 17.3 68.4
Totalmente en desacuerdo 31 31.6 316 100.0
Total 98 100.0 100.0




Requisito del gobierno

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Viélidos  Totalmente de acuerdo 20 204 204 204
Parcialmente de acuerdo 15 153 15.3 35.7
Indiferente 21 214 214 57.1
Parcialmente en desacuerdo 15 15.3 153 724
Totalmente en desacuerdo 27 27.6 27.6 100.0
Total 98 100.0 100.0
Estrategia para atraer gente
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Viélidos  Totalmente de acuerdo 24 245 245 245
Parcialmente de acuerdo 41 41.8 41.8 66.3
Indiferente 20 204 204 86.7
Parcialmente en desacuerdo 9 9.2 9.2 95.9
Totalmente en desacuerdo 4 4.1 4.1 100.0
Total 98 100.0 100.0




PREGUNTA 2:

El mensaje de RSC llega a los empleados

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vilidos  Si 64 65.3 65.3 65.3
No 34 347 34.7 100.0
Total 98 100.0 100.0
PREGUNTA 3:
Las acciones de RSC no son relevantes para la firma
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 14 14.3 41.2 41.2
No 20 20.4 58.8 100.0
Total 34 347 100.0
Perdidos Sistema 64 65.3
Total 98 100.0




Entorno laboral saturado de informacién

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vilidos Si 17 17.3 50.0 50.0
No 17 17.3 50.0 100.0
Total 34 347 100.0
Perdidos Sistema 64 65.3
Total 98 100.0
Medios no adecuados
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 8 8.2 235 235
No 26 26.5 76.5 100.0
Total 34 347 100.0
Perdidos Sistema 64 65.3
Total 98 100.0




Mensajes no claros e incompletos

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido acumulado
Vilidos Si 4 4.1 11.8 11.8
No 30 30.6 88.2 100.0
Total 34 347 100.0
Perdidos Sistema 64 65.3
Total 98 100.0
No me interesan los mensajes
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 3 3.1 8.8 8.8
No 31 31.6 91.2 100.0
Total 34 347 100.0
Perdidos Sistema 64 65.3
Total 98 100.0




Mensajes no alineados con la estrategia

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vilidos Si 3 3.1 8.8 8.8
No 31 31.6 91.2 100.0
Total 34 347 100.0
Perdidos Sistema 64 653
Total 98 100.0
Son acciones emergentes
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vilidos Si 5 5.1 14.7 14.7
No 29 29.6 85.3 100.0
Total 34 34.7 100.0
Perdidos Sistema 64 653
Total 98 100.0




Carga interna de mensajes muy alta, no los leo

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vilidos Si 10 10.2 294 294
No 24 24.5 70.6 100.0
Total 34 34.7 100.0
Perdidos Sistema 64 653
Total 98 100.0
PREGUNTA 4:
Donativos a grupos vulnerables
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 64 65.3 65.3 653
No 34 347 34.7 100.0
Total 98 100.0 100.0
Acciones por el medio ambiente
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido acumulado
Vilidos  Si 78 79.6 79.6 79.6
No 20 204 20.4 100.0
Total 98 100.0 100.0




Trabajos pro bono

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 37 37.8 37.8 37.8
No 61 62.2 62.2 100.0
Total 98 100.0 100.0
Mejora de la calidad de vida del personal
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 53 54.1 54.1 54.1
No 45 459 459 100.0
Total 98 100.0 100.0
Ser buen ciudadano corporativo
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vilidos  Si 59 60.2 60.2 60.2
No 39 39.8 39.8 100.0
Total 98 100.0 100.0




PREGUNTA 5:

Leo los comunicados o informaciéon de RSC

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido acumulado
Viélidos  Nunca 4 4.1 4.1 4.1
Casi nunca 27 27.6 27.6 31.6
Casi siempre 50 51.0 51.0 82.7
Siempre 15 15.3 153 98.0
5 2 2.0 2.0 100.0
Total 98 100.0 100.0
Comento ¢l tema de RSC con mis compaiieros
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vilidos  Nunca 11 11.2 11.2 11.2
Casi nunca 59 60.2 60.2 714
Casi siempre 18 18.4 184 89.8
Siempre 10 10.2 10.2 100.0
Total 98 100.0 100.0




Comento el tema de RSC con familia/amigos

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Viélidos  Nunca 15 153 15.3 153
Casi nunca 45 45.9 45.9 61.2
Casi siempre 33 33.7 337 94.9
Siempre 5 5.1 5.1 100.0
Total 98 100.0 100.0
Recibo mensajes de RSC publicamente
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos  Nunca 14 14.3 143 14.3
Casi nunca 29 29.6 29.6 43.9
Casi siempre 36 36.7 36.7 80.6
Siempre 18 18.4 18.4 99.0
5 1 1.0 1.0 100.0
Total 98 100.0 100.0




Recibo mensajes de RSC por medios masivos internos

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vialidos  Nunca 5 5.1 5.1 5.1
Casi nunca 12 12.2 122 17.3
Casi siempre 46 46.9 46.9 64.3
Siempre 33 33.7 337 98.0
5 2 2.0 2.0 100.0
Total 98 100.0 100.0
Recibo mensajes de RSC por medios masivos externos
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido acumulado
Viélidos  Nunca 33 33.7 33.7 33.7
Casi nunca 36 36.7 36.7 70.4
Casi siempre 16 16.3 16.3 86.7
Siempre 12 122 12.2 99.0
5 1 1.0 1.0 100.0
Total 98 100.0 100.0




PREGUNTA 6:

Abierta a opiniones de empleados

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Viélidos  Si 71 72.4 72.4 724
No 27 27.6 27.6 100.0
Total 98 100.0 100.0
Promueve sugerencias
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vilidos  Si 53 54.1 54.1 54.1
No 45 459 459 100.0
Total 98 100.0 100.0
Da respuesta en tiempo razonable
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vilidos  Si 67 68.4 68.4 68.4
No 31 31.6 31.6 100.0
Total 98 100.0 100.0




Permite tomar tiempo de la jornada laboral

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vilidos  Si 51 52.0 52.0 52.0
No 47 48.0 48.0 100.0
Total 98 100.0 100.0
PREGUNTA 7:
Labor de RSC congruente con los valores de la empresa
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Muy de acuerdo 27 27.6 276 27.6
De acuerdo 61 62.2 62.2 89.8
En desacuerdo 5 5.1 5.1 94.9
Muy en desacuerdo 5 5.1 5.1 100.0
Total 98 100.0 100.0




Labor de RSC tiende a perdurar

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Viélidos = Muy de acuerdo 29 29.6 29.6 29.6
De acuerdo 61 62.2 62.2 91.8
En desacuerdo 3 3.1 3.1 94.9
Muy en desacuerdo 5 5.1 5.1 100.0
Total 98 100.0 100.0
Los cambios ambientales gereran necesidad de acciones de RSC
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Muy de acuerdo 27 27.6 27.6 27.6
De acuerdo 56 57.1 57.1 847
En desacuerdo 11 11.2 11.2 95.9
Muy en desacuerdo 4 4.1 4.1 100.0
Total 98 100.0 100.0




Valor de imagen, mensaje y sentir de RSC es consistente

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Viélidos  Muy de acuerdo 38 38.8 38.8 38.8
De acuerdo 51 52.0 520 90.8
En desacuerdo 4 4.1 4.1 94.9
Muy en desacuerdo 5 5.1 51 100.0
Total 98 100.0 100.0
Me involucro voluntariamente en las acciones de RSC
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Muy de acuerdo 17 17.3 17.3 17.3
De acuerdo 54 55.1 55.1 724
En desacuerdo 24 245 24.5 96.9
Muy en desacuerdo 3 3.1 3.1 100.0
Total 98 100.0 100.0




Cooperacién en desarrollo de programa de RSC

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos Muy de acuerdo 43 439 439 439
De acuerdo 47 48.0 48.0 91.8
En desacuerdo 4 4.1 4.1 95.9
Muy en desacuerdo 4 4.1 4.1 100.0
Total 98 100.0 100.0
Las acciones de RSC son importantes para la imagen de la firma
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos  Muy de acuerdo 50 51.0 51.0 51.0
De acuerdo 40 40.8 40.8 91.8
En desacuerdo 3 3.1 3.1 949
Muy en desacuerdo 5 5.1 5.1 100.0
Total 98 100.0 100.0




Las acciones de RSC generan sentido de orgullo en los empleados

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido acumulado
Validos  Muy de acuerdo 27 27.6 27.6 27.6
De acuerdo 54 55.1 55.1 82.7
En desacuerdo 13 133 13.3 95.9
Muy en desacuerdo 4 4.1 4.1 100.0
Total 98 100.0 100.0
Las acciones de RSC son parte de la identidad de la firma
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vilidos Muy de acuerdo 34 34.7 347 347
De acuerdo 49 50.0 50.0 84.7
En desacuerdo 11 11.2 11.2 95.9
Muy en desacuerdo 4 4.1 4.1 100.0
Total 98 100.0 100.0




PREGUNTA 8:

Noticiero

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 1 4 4.1 4.1 4.1
2 10 10.2 10.2 14.3
3 6 6.1 6.1 204
4 14 14.3 14.3 34.7
5 15 153 153 50.0
6 12 12.2 12.2 62.2
7 9 9.2 9.2 714
8 28 28.6 28.6 100.0

Total 98 100.0 100.0




Boletin La Firma

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vilidos 1 19 19.4 19.4 19.4
2 30 30.6 30.6 50.0
3 22 224 224 724
4 12 12.2 12.2 84.7
5 7 7.1 7.1 91.8
6 3 3.1 3.1 94.9
7 4 4.1 4.1 99.0
8 1 1.0 1.0 100.0

Total 98 100.0 100.0
Intranet

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 1 8 8.2 8.2 82
2 26 26.5 26.5 34.7
3 19 19.4 19.4 54.1
4 16 16.3 16.3 70.4
5 19 19.4 19.4 89.8
6 5 5.1 5.1 94.9
7 3 3.1 3.1 98.0
8 2 2.0 2.0 100.0




Intranet

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido acumulado
Vilidos 1 8 82 8.2 82
2 26 26.5 26.5 34.7
3 19 19.4 19.4 54.1
4 16 16.3 16.3 70.4
5 19 19.4 19.4 89.8
6 5 5.1 5.1 94.9
7 3 3.1 3.1 98.0
8 2 2.0 2.0 100.0

Total 98 100.0 100.0
Correo Electrénico

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 1 59 60.2 60.2 60.2
2 12 12.2 12.2 72.4
3 13 133 133 85.7
4 6 6.1 6.1 91.8
5 1 1.0 1.0 92.9
6 5 5.1 5.1 98.0
7 2 2.0 2.0 100.0

Total 98 100.0 100.0




Boletin Advisory People

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido acumulado
Vilidos 2 9 9.2 9.2 9.2
3 16 16.3 16.3 25.5
4 13 133 13.3 38.8
5 27 27.6 27.6 66.3
6 13 13.3 133 79.6
7 11 11.2 11.2 90.8
8 9 9.2 9.2 100.0

Total 98 100.0 100.0




Campafias internas

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 1 7 7.1 7.1 7.1
2 8 8.2 82 15.3
3 17 17.3 17.3 327
4 25 25.5 25.5 58.2
5 14 14.3 143 72.4
6 17 17.3 17.3 89.8
7 7 7.1 7.1 96.9
8 3 3.1 3.1 100.0

Total 98 100.0 100.0
Juntas

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vilidos 2 2 2.0 2.0 2.0
4 5 5.1 5.1 7.1
5 8 82 8.2 15.3
6 19 19.4 19.4 34.7
7 42 429 429 77.6
8 22 22.4 224 100.0

Total 98 100.0 100.0




Conversaciones informales

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vilidos 1 1 1.0 1.0 1.0
2 1 1.0 1.0 2.0
3 5 5.1 5.1 7.1
4 7 7.1 7.1 14.3
5 8 8.2 8.2 224
6 22 224 224 44.9
7 20 204 20.4 65.3
8 34 34.7 347 100.0

Total 98 100.0 100.0
PREGUNTA 9:
Qué hacer y como hacerlo

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 1 37 37.8 378 37.8
2 8 8.2 82 45.9
3 15 15.3 15.3 61.2
4 21 214 21.4 82.7
5 17 17.3 17.3 100.0




Qué hacer y como hacerlo

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vilidos 1 37 37.8 37.8 37.8
2 8 8.2 8.2 45.9
3 15 153 15.3 61.2
4 21 214 214 82.7
5 17 17.3 17.3 100.0
Total 98 100.0 100.0
Explicacion de pertinencia y beneficios
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vialidos 1 8 8.2 8.2 82
2 28 28.6 28.6 36.7
3 20 204 204 57.1
4 29 29.6 29.6 86.7
5 13 13.3 13.3 100.0
Total 98 100.0 100.0




Reglas, reglamentos, politicas

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos I 20 204 204 204
2 17 17.3 17.3 37.8
3 17 17.3 173 55.1
4 20 204 204 75.5
5 24 24.5 245 100.0
Total 98 100.0 100.0
Informacion de eficiencia de desempeiio
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 1 15 15.3 15.3 15.3
2 24 245 245 39.8
3 27 27.6 27.6 67.3
4 12 12.2 12.2 79.6
5 20 204 204 100.0
Total 98 100.0 100.0




Informacién motivacional

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 1 18 18.4 18.4 18.4
2 21 214 214 39.8
3 19 19.4 19.4 59.2
4 16 16.3 16.3 75.5
5 24 245 245 100.0

Total 98 100.0 100.0

PREGUNTA 10:

Las respuestas dadas por los encuestados fueron clasificadas y distribuidas por frecuencias

y porcentajes. El numero total es de 45 ya que no todos contestaron esta pregunta.

Respuestas Frecuencia | Porcentajes

Informacion de los acciones emprendidas por la empresa en el campo de 8 17.78%
la RSC, los resultados y los beneficios de estas o7
Los planes de trabajo, proyectos y calendario de actividades de RSC 13 28.89%
Invitaciones e informacién de cémo participar en las actividades de RSC 16 35.56%
Informacién motivacional para los empleados y tips relacionados con
acciones que se puedan implementar personalmente para colaborar en la 7 15.56%
RSC
Presupuestos y cifras financieras 1 2.22%

45 100.00%




PREGUNTA 11:

Establece roles

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Viélidos  Nunca 14 14.3 14.3 14.3
Casi nunca 32 32.7 327 46.9
Casi siempre 42 429 429 89.8
Siempre 10 10.2 10.2 100.0
Total 98 100.0 100.0
Hace promesas reales
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos  Nunca 12 12.2 12.2 122
Casi nunca 45 45.9 459 582
Casi siempre 37 37.8 37.8 95.9
Siempre 4 4.1 4.1 100.0
Total 98 100.0 100.0




Demuestra que la organizacién valora a sus empleados

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Viélidos  Nunca 13 133 13.3 13.3
Casi nunca 35 357 35.7 49.0
Casi siempre 42 429 429 91.8
Siempre 8 8.2 8.2 100.0
Total 98 100.0 100.0
PREGUNTA 12:
Estar informado
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 91 92.9 92.9 92.9
No 7 7.1 7.1 100.0
Total 98 100.0 100.0
Convencerme
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vilidos  Si 20 204 204 204
No 78 79.6 79.6 100.0
Total 98 100.0 100.0




Recordar/reafirmar

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vilidos  Si 36 36.7 36.7 36.7
No 62 633 63.3 100.0
Total 98 100.0 100.0
Diferenciar a los empleados/grupos
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vilidos  Si 7 7.1 7.1 7.1
No 91 929 92.9 100.0
Total 98 100.0 100.0
Coordinar acciones de RSC
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vialidos  Si 22 224 224 224
No 76 77.6 77.6 100.0
Total 98 100.0 100.0




Promover el eficiente uso de recursos

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vialidos  Si 43 439 439 439
No 55 56.1 56.1 100.0
Total 98 100.0 100.0
Saber mi rol en los proyectos de RSC
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 22 224 224 224
No 76 77.6 77.6 100.0
Total 98 100.0 100.0
Sentirme identificado con la empresa
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vilidos  Si 38 38.8 38.8 38.8
No 60 61.2 61.2 100.0
Total 98 100.0 100.0




Motivarme
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 38 38.8 38.8 38.8
No 60 61.2 61.2 100.0
Total 98 100.0 100.0
Promover actividades de los no miembros de la firma
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 19 19.4 19.4 19.4
No 79 80.6 80.6 100.0
Total 98 100.0 100.0
Otro
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Viélidos No 98 100.0 100.0 100.0




PREGUNTA 13:

Los mensajes son creibles y confiables

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vilidos  Si 86 87.8 87.8 87.8
No 12 12.2 12.2 100.0
Total 98 100.0 100.0
Los mensajes son coherentes con la identidad de la firma
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vialidos 0 1 1.0 1.0 1.0
Si 88 89.8 89.8 90.8
No 9 9.2 9.2 100.0
Total 98 100.0 100.0
Los mensajes son coherentes con las actividades que realizo
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vilidos  Si 70 714 714 71.4
No 28 28.6 28.6 100.0
Total 98 100.0 100.0




Me gusta esta informado

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vialidos  Si 93 94.9 94.9 94.9
No 5 5.1 5.1 100.0
Total 98 100.0 100.0
DATOS GENERALES:
Jornada
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos  Tiempo completo 89 90.8 90.8 90.8
Medio tiempo 9 9.2 9.2 100.0
Total 98 100.0 100.0
Género
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos  Masculino 60 612 61.2 61.2
Femenino 38 38.8 38.8 100.0
Total 98 100.0 100.0




Departamento

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Auditoria 66 67.3 67.3 673
Impuestos y legal 24 24.5 24.5 91.8
Consultoria 4 4.1 4.1 95.9
Infraestructura 4 4.1 4.1 100.0
Total 98 100.0 100.0
Antigiiedad
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Un afio o menos 20 204 204 204
Mas de | afio a 3 afios 29 29.6 29.6 50.0
Mas de 3 aiios a 7 afios 28 28.6 28.6 78.6
Mas de 7 afios a 10 aftos 6 6.1 6.1 84.7
Mas de 10 afios a 15 afios 6 6.1 6.1 90.8
Mas de 15 afios a 20 afios 6 6.1 6.1 96.9
Mas de 20 afios 3 3.1 3.1 100.0
Total 98 100.0 100.0




Puesto

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vialidos  Socio 6 6.1 6.1 6.1
Director 4 4.1 4.1 10.2
Gerente Senior 6 6.1 6.1 16.3
Gerente 7 7.1 7.1 235
Supervisor 11 11.2 11.2 347
Coordinador 10 10.2 10.2 449
Staff 22 224 224 673
Asistente 26 26.5 26.5 93.9
Administrativo 5 5.1 5.1 99.0
Operativo 1 1.0 1.0 100.0

Total 98 100.0 100.0




Ingresos

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos  De 3001 a 5000 5 5.1 5.1 5.1
De 5001 a 10000 25 255 25.5 30.6
De 10001 a 15000 26 26.5 26.5 57.1
De 15001 a 20000 16 16.3 16.3 73.5
De 20001 a 30000 7 7.1 7.1 80.6
De 30001 a 40000 3 3.1 3.1 83.7
De 40001 a 50000 2 2.0 2.0 85.7
De 50001 a 60000 3 3.1 3.1 88.8
De 60001 a 70000 4 4.1 4.1 92.9
Mas de 70000 7 71 7.1 100.0

Total 98 100.0 100.0




Escolaridad

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos  Primaria 1 1.0 1.0
Secundaria 2 2.0 3.1
Bachillerato/Técnico/Preparato 2 20 5.1
ria
Carrera Profesional 67 68.4 73.5
Especialidad/Diplomado 17 17.3 90.8
Maestria 8 8.2 99.0
Otro 1 1.0 100.0
Total 98 100.0
Edad
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vilidos  De 18 a 22 afios 14 14.3 14.3 14.3
De 23 a 29 afios 54 55.1 55.1 69.4
De 30 a 35 afios 14 14.3 14.3 83.7
De 36 a 40 afios 12 12.2 12.2 95.9
De 41 a 50 afios 4 4.1 4.1 100.0
Total 98 100.0 100.0
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MANUAL DE CALIDAD DE RECURSOS HUMANOS  SECCION: POLITICAS
AREA: DOCUMENTOS GENERALES ~ "COMUNICACION ORGANIZACIONAL®

OBJETIVO

Establecer lineamientos para la ejecucion y manejo de las acciones,
mensajes Yy medios de Comunicacién Interna de la Firma a fin de que ésta
se realice de forma 6ptima y en beneficio de la organizacion.

ALCANCE

Esta politica es de observancia para todo el personal de la Firma a
Nivel Nacional.

DECLARACION DE LA POLITICA

Las actividades de Comunicacién Interna de KPMG son normadas
por los lineamientos y politicas que a continuacidon se exponen tanto de
manera general como a los proyectos que competen a la misma.

Correos electronicos masivos internos

Las areas internas de la Firma deberan solicitar el envio de
mensajes internos a la Gerencia de Comunicacion Organizacional
perteneciente al area de Recursos Humanos, dejando en claro los
siguientes datos:

¢ Objetivo del mensaje.

o Contenido general del mismo donde se defina: jqué se desea
comunicar?, jcudles son las fechas, procedimientos o condiciones a
seguir? y Aea, Socio o Director que firma el comunicado.

e Audiencia a la que va dirigida (Oficinas particulares, areas o a
nivel Nacional).

e Contacto en caso de dudas.

e Archivos o ligas anexos (en su caso).

e Fotografias (en su caso).

¢ Fecha ideal de lanzamiento.

Comunicacién Organizacional estd facultada para realizar los
cambios de contenido necesarios a la informacion enviada por las areas
a fin de preservar el estilo, la redaccion y sentido de los comunicados de
la Firma.

El envio de mensajes corporativos internos a una parte o al total de
los empleados de KPMG estd a cargo del drea de Comunicacién
Organizacional de Recursos Humanos de la Firma.
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Las necesidades de comunicaciéon por este medio de las éreas
internas de KPMG deben ser canalizadas y autorizadas para su
fanzamiento por el drea de Comunicacion Organizacional a fin de tener
una ejecucion 6ptima de los mensajes y evitar la saturacion de correos
electrénicos.

Dicha area es la responsable de autorizar qué buzones electrénicos
pueden emitir comunicados via e-mail y en qué momento.

Los Socios de la Firma podran hacer estos envios a titulo personal.

Los comunicados internos deben cumplir con los lineamientos de
contenido e imagen de la Firma.

A excepcion de lo anterior, ningdn otro integrante de la
Firma estara autorizado para enviar un comunicado a un grupo
masivo de empleados o a toda la organizacioén.

Tiempos para emision de comunicados

Las areas deben hacer su solicitud de envio de comunicados al area
de Comunicacion Organizacional por lo menos con un dia de
anticipacion a su lanzamiento.

Previo a su publicacion, los comunicados se entregaran al area
solicitante para revision final al dia siguiente de su solicitud, como
tiempo maximo.

Aquellos comunicados que requieran un disefio mas elaborado
como fotogalerias o condiciones multimedia requerirdn de uno a tres
dias de elaboracion previo a su lanzamiento.

La elaboracion de materiales multimedia como animaciones,
banners, entre otros deberan ajustarse a los tiempos de entrega
determinados por el area de Mercadotecnia.

Comunicados urgentes

Los comunicados considerados como urgentes, se entregaran a la
brevedad considerando los tiempos basicos de elaboracion de contenido
e imagen de este tipo de productos, asi como los horarios laborales
correspondientes.

*Maximo 4 horas después de su solicitud.
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Horario de emision de comunicados

Los comunicados seradn enviados de 8:30 a 17:20 hrs. de lunes a
viernes, a fin de que todo el personal reciba la informacion
oportunamente. Para el caso de las localidades se evaluard el horario
vigente.

En caso de encontrarse en horario de verano, el envio de mensajes
corporativos los dias viernes serd hasta las 14:00 hrs. para la Ciudad de
México y segun sea el caso, para las localidades foraneas.

Titulares para emision de comunicados

Comunicacion Organizacional determinard bajo qué cuenta de
correo electrénico y bajo qué template de identificacién se lanzara el
comunicado.

Los comunicados no podran ir firmados de manera personal a
excepcion de Directores y Socios o por el area correspondiente y
autorizada.

Los Departamentos o Gerencias no pueden firmar comunicados
masivos internos.

Pantallas de comunicacion

Para la publicacion de informacién en las pantallas de plasma
ubicadas en las distintas oficinas de KPMG, las areas deberéan realizar la
solicitud correspondiente al area de Comunicacién Organizacional para la
inclusion de su informacién por este medio, a mas tardar los dias
miércoles de cada semana; para su publicacion a partir del lunes
siguiente.

Comunicaciéon Organizacional realizard los cambios de contenido
correspondientes y coordinara el disefio y publicacion de la informacion.

Previo a su lanzamiento, Comunicacién Organizacional validara con
el area solicitante el contenido final a publicar.

Publicaciones urgentes

La informacién considerada como urgente que se publicara en las
pantallas debe solicitarse por la manana para su aparicién en la tarde del
dia correspondiente o en su caso, para el dia siguiente a su solicitud, esto
de acuerdo con tiempos de programacion.
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Boletin “La Firma"”

La publicacion de articulos, notas y reportajes contemplados en el
Boletin electronico mensual “La Firma”, asi como la correccion de estilo
y la edicién de los mismos estdn a cargo del area de Comunicacion
Organizacional.

1. Para aprobar el contenido de los textos informativos que aqui
aparecen, es necesario contar con el visto bueno del responsable del drea
correspondiente de acuerdo al tema de cada uno de los comunicados.

2. Comunicacién Organizacional es la Unica area facultada para
realizar las modificaciones pertinentes a los textos recibidos por las
distintas areas en cuanto a estilo, calidad y redacciéon de los mismos,
para después confirmar la autorizacion correspondiente y proceder a su
publicacién.

3. La extensién y la asignacion de los espacios dentro del boletin
para cada texto se designaran de acuerdo a los criterios editoriales que
requiere “La Firma” y segin lo estipule el drea de Comunicacion
Organizacional.

4. En el caso de los colaboradores de drea que hagan llegar sus
escritos para su publicacién en “La Firma”, Comunicacién Organizacional
determinara a cuales se les asignara el crédito correspondiente.

5. La asignacion y seleccion de imagenes, fotografias y gréficos para
ilustrar los textos de la revista son responsabilidad del editor/disefador a
cargo de la misma.

6. El area de Comunicacién Organizacional puede reajustar el
contenido del boletin adn cuando se hayan programado fechas
especiales de publicacidn de los articulos, si asi o considera pertinente.

Noticiero

Las &areas deberdn solicitar su participacion para la emision
siguiente de cada noticiero dentro de los ultimos 5 dias de cada mes para
su programacion.

Comunicacion Organizacional coordinara con el drea solicitante, los
contenidos para las entrevistas correspondientes y una vez con el texto
fina! acordado se realizara la grabacién de las mismas.
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La revision del material en video de cada nota, serd solo
responsabilidad de Comunicacion Organizacional.

En caso de que el area solicitante cancele su participacion en el o
los llamados correspondientes, Comunicacion Organizacional esta
facultada para eliminar de la programacion del Noticiero, la nota
acordada con el area solicitante.

Portal de Servicios KPMG

La pagina principal del portal de servicios estd enfocada en la
publicacién de las noticias mas importantes de KPMG a nivel nacional o
por localidades y areas.

El area de Comunicacion Organizacional es la unica facultada para
publicar o eliminar la informacién contenida en dicho medio.

Las areas internas que requieran publicar informacion en este
medio deberan solicitarlo a Comunicacién Organizacional con por lo
menos un dia de anticipacién.

Los contenidos podran ser editados y disefnados conforme a los
lineamientos establecidos para los mismos.

Campaias internas

El area de Comunicacion Organizacional serd responsable de
coordinar las campanas internas generadas por los proyectos y
programas de Recursos Humanos o de las areas solicitantes.

Asimismo, aquellas campanfas internas generadas por las areas o
localidades de la Firma deben ser validadas en contenido por
Comunicacion Organizacional a fin de coordinar, unificar y alinear
mensajes, fechas de lanzamiento y audiencias (ya sea a nivel fordneo o
Nacional) con objeto de llevar un orden y efectividad en estos esfuerzos.

Los tiempos de entrega de las mismas seran definidos y acordados
por las areas segln el tipo de productos de comunicacion requeridos.
Pueden ser de una a dos semanas de desarrollo.

Validacion de productos de comunicacion interna

Todos los productos generados para cubrir las necesidades de
comunicacién interna de las dreas de KPMG deberan ser validados en su
versién final por el lider del 4rea correspondiente. Ningun producto
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podra ser publicado o emitido a una parte o al total de la Firma sin dicha
autorizacion.

Publicacion de productos y mensajes de comunicacion
interna
De igual manera ningun producto o mensaje dirigido al personal de
KPMG puede ser publicado en los medios internos de comunicacién de la
Firma sin la autorizacion del area de Comunicacion Organizacional
perteneciente a Recursos Humanos.

TARIFAS Y CANTIDADES
N/A

INFORMACION RELACIONADA A LA POLITICA
Referencias Internas
¢ Informativo de Comunicacion Organizacional, clave IN-06000-02,

SITUACIONES ESPECIALES

Para el caso de los mensajes solicitados por las areas en su
clasificacién de urgentes, el area de Comunicacién Organizacional
determinarad el medio, tipo de mensaje y tiempo de respuesta para el
mismo.

Cabe senalar que dicho envio debe estar considerado dentro de los
horarios laborales correspondientes con objeto de que la informacidn sea
efectiva y oportuna para los usuarios.

De no estar dentro del horario, el comunicado sera adaptado para su
envio al dia siguiente, siempre y cuando la informacién aplique.

FACULTADES Y RESPONSABILIDADES
. Gerencia de Comunicacién Organizacional: serd responsable
de desarrollar y consolidar la estrategia de comunicacién interna para
KPMG, enfocando acciones hacia la difusién, activacién y apoyo de la
estrategia y proyectos de Recursos Humanos con el personal de la Firma.
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Asimismo, esta area es responsable del funcionamiento e impacto
de los medios internos de comunicacién, con objeto de fomentar la
identificacion de los colaboradores con la Firma vy facilitar una
comunicacidon efectiva entre los integrantes de KPMG con la propia
Firma, asf como dentro de las areas y entre éstas.

Las acciones del drea de Comunicacién Organizacional se sustentan
en la misién, vision y valores de KPMG.

CONTACTOS

» Gerente de Comunicacion Organizacional, a la ext. 8601.

DEFINICIONES
N/A

HISTORIA
 Fecha ____Responsable
Mayo 2008 Gerencia de
Comunicacion
Organizacional

Actividad
Actualizacion

ANEXOS

e Hoja de Control de Revision y Aprobacion.
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