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1.

La globalizacidon ha generado un creciente interés en la
empresas por afianzar proyectos de Responsabilidad Social
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RESUMEN

De acuerdo con el auge de la responsabilidad social como parte de las ventajas competitivas para desarrollarse
como negocio, el presente articulo busca reflexionar y estudiar la importancia e incidencia de esta clave del éxito
en los escenarios empresariales dedicados a la consultoria tomando como referencia una Multinacional dedica-
da a la ingenieria, consultoria e interventoria, cuya intencion es convertir en elemento estratégico el concepto
de responsabilidad Social. Se propone un modelo, sostenible a largo plazo, que crea una interrelacién entre los
stakeholders y el valor social, econdmico, ambiental, y operacional desarrollado en la Industria como criterio para
el mejoramiento del clima organizacional, el incremento del valor de la empresa, el mejoramiento en la comunica-
cion interna y externa y la confiabilidad y respaldo de los mercados financieros e inversionistas. A partir de éste,
se define una estructura de mercadeo social que permite consolidar el compromiso ético y moral desarrollado en
cada pilar del negocio.

Palabras clave: Responsabilidad Social, grupos de interés, Gestion Social, Sostenibilidad Empresarial, Mercadeo
Social.

ABSTRACT

According to the rise of social responsibility as a part of the competitive advantages to develop in a business, this
paper seeks to think over and consider the importance and impact of this success key in business scenaries of
consulting with reference to an engineering, consulting and auditing multinational, intended to become the concept
of social responsibility in a strategic element. This paper proposes a long term sustainable model, that creates
a relationship between the stakeholders and the social, economic, environmental, and operational developed in
services business as a view for the improvement of organizational climate, the employee satisfaction, the internal
and external communication, to increase the value of the company and the reliability of the financial markets and
investors. Therefore, it defines a social marketing structure that allows companies to consolidate the ethical and
moral commitment in each pillar of the business.

Keywords: Social responsibility, Stakeholders, Social management, Corporate sustainability, Social marketing

INTRODUCCION ha incrementado sus niveles de exigencias con relacion a
sus preferencias para elegir sus productos, de tal manera
que provengan de empresas comprometidas con temas
relacionados con proyectos medio ambientales, de inclusion

Empresarial (RSE) al igual que la comunidad en general  social y filantropia.
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El presente articulo aborda el término de Responsabilidad
Social como herramienta de éxito en los negocios y el
cambio de paradigma con el fin de estructurar un modelo
estratégico social afin con la estructura de la empresa de
consultoria y que sea vinculo para la construccion de un
modelo de mercadeo social como filosofia de vida en la
basqueda del crecimiento rentable. La Responsabilidad
Social Empresarial hoy en dia se ha convertido en la piedra
angular para el desarrollo de un modelo de gestion social y
es un escudo muchas veces para protegerse ante el corrupto
mundo empresarial, que de igual manera representa una
inversion a futuro en el negocio.

Alo largo de la historia la tendencia organizacional siempre
ha sido enfocada administrativamente a rendir cuentas a los
accionistas, duefios de empresas y al Estado, basados ente-
ramente en reportar informes financieros y al cumplimiento
estricto de la normativa vigente. El anterior paradigma ha sido
derogado por la presion del entorno con relacion a la res-
ponsabilidad que se tiene con los stakeholders. Actualmente,
existe un criterio unificado con respecto a esta tematica, que
asegura que el termino stakeholder o grupos interesados
fue mencionado por primera vez por el Stanford Research
Institute (SRI) en 1963, para identificar los partes interesa-
das en las empresas; esto dio paso a una serie de debates
acerca de como la organizacion debe gestionar estos grupos
con los cuales se relaciona en el desarrollo de su actividad
empresarial, (Freeman, 1984; Preston & Sapienza, 1990;
Wang & Dewhirst, 1992; Clarkson, 1995; Sternberg, 1997;
Lozano, 1999; Freeman, 2005; Sison, 2008; Lozano, 2009).

El presente proyecto desarrolla las estrategias a seguir
para que una empresa prestadora de servicios de inge-
nieria, consultoria e interventoria, mejore su productividad,
sustentabilidad, su relacion con el entorno empresarial
y ambiental, mediante el buen ejercicio de una gestién
administrativa, un comportamiento ético y socialmente
responsable voluntariamente asumido.

1.1 Responsabilidad Social Empresarial (RSE)

La responsabilidad social Empresarial (RSE) es un concepto
tenido en cuenta por las organizaciones desde el siglo pasado
que generalmente ha sido relacionado con la filantropia, una
accion voluntaria y caritativa, de respaldo y ayuda mutua
con los menos favorecidos. El World Business Council for
Sustainable Development (2002) define la RSE como el com-
promiso que asume una empresa para contribuir al desarrollo
economico sostenible por medio de colaboracién con sus
empleados, sus familias, la comunidad local y la sociedad
en pleno, con el objeto de mejorar la calidad de vida.

El modelo de gestion de Responsabilidad Social Empre-
sarial (RSE) propone que la articulacion de las expectati-
vas de los distintos grupos de interés concurrentes en la
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actividad empresarial redunda en una mejor anticipacion
de los riesgos vy, finalmente, en la creacioén de valor para
el accionista. La adopcién de la filosofia RSE por las em-
presas comienza por el acogimiento de politicas formales
y sistemas de gestién en los ambitos econdémico, social y
medioambiental, la transparencia informativa respecto de
los resultados alcanzados en tales ambitos vy, finalmente,
el escrutinio externo de los resultados (Lafuente et al.,
2003). Este pensamiento empresarial busca replantear los
grupos de interés, para construir una relaciéon responsable
socialmente que lleve consigo conceptos de planificacion,
democracia participativa y desarrollo sustentable hacia ellos:

Los consumidores o clientes.

Los proveedores

Los empleados y colaboradores.

El medio ambiente

La sociedad o la comunidad incluida la mas vulnerable
sin acceso a sus mercados.

El sector publico.

Los medios de comunicacion.

Los mercados financieros.

1.2 Mercadeo Social

Acompanando a la dinamica de la sociedad de consumo
se ha evidenciado el interés de las organizaciones por
incentivar e incrementar la venta de sus productos, que
inicialmente se basaban en estrategias de reduccién de
costos que contribuian a la relacién precio versus benefi-
cios; sin embargo con el aumento de la competencia feroz
en el mercado, donde es importante la diferenciacién de
los productos a través del valor agregado, las empresas
se han interesado en generar beneficios sociales para los
distintos stakeholders, con la intencion de aumentar su
posicionamiento en el mercado. Esta tendencia de gene-
racion de beneficios sociales como factor de diferenciacion
es conocida como Mercadeo Social.

A lo largo de la historia ha existido una evolucién en el
concepto de Mercadeo Social. En Kotler y Zaltman (1971)
lo definen como “El Marketing Social es el disefio, imple-
mentacion y control de programas pensados para influir en
la aceptacion de ideas sociales, implicando consideraciones
de planificacion de producto, precio, comunicacion, distri-
bucién e investigacion de marketing social”, por su parte
Martin Armario (1993) plantea lo siguiente: “El Marketing
Social en base a estrategias de cambio social voluntario,
tiene por objeto la modificacién de opiniones, actitudes o
comportamientos, asi como la adhesion a una idea por parte
de ciertos publicos con el objeto de mejorar la situacién de la
poblacién en su conjunto, o de ciertos grupos de la misma”.

Con el mercadeo social se busca involucrar aun mas el
factor humano, las emociones y los cambios de compor-
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tamiento con el fin de fomentar la realizacién personal del
consumidor traduciendo sus necesidades mas sentidas en
productos y servicios que le generen satisfaccion. “Implica
que el mercaddlogo debe tratar de entender la configuracion
mental de los consumidores y la forma en que afecta las
interpretaciones de informacioén publicitaria y de ventas”.
(Kotler, 2003).

2. METODOLOGIA

La primera etapa del proyecto implica el diagnéstico que
servira para identificar necesidades y puntos débiles de la
empresa en materia de Responsabilidad Social. Este ana-
lisis implica: examen exhaustivo e interno de la empresa
llamado introspeccién y la identificacion de las responsa-
bilidades del negocio y de los stakeholders. Este proceso
se llevd a cabo a través de la aplicacion de entrevistas
semi-estructuradas, complementadas con formularios y
encuestas de elaboracién propia, especificamente a través
del Manual de Autoevaluacion de Responsabilidad Social
Empresaria DERES.

En la segunda etapa del proceso de investigacién se empled
la herramienta de la Planeacion Estratégica a través de la
cual se desarrollé un escenario apropiado para la adminis-
tracién por objetivos; lo anterior, con la finalidad de disenar
el Modelo de Gestion Social al igual que la implementacion
de estrategias y planes de accién que permitan garantizar
la aplicabilidad del concepto de Desarrollo Sostenible.
Por dltimo, la etapa final consiste en la implantacién del
Modelo a través de un plan de mercadeo social, aplicando
una prueba piloto en la empresa en estudio de la ciudad
de Barranquilla.

3. RESULTADOS

3.1 Identificacion y priorizaciéon de expectativas de los
grupos de interés

Con el propdsito de identificar aspectos fuertes y débiles en
los grupos de interés se definen los criterios que permitan
desarrollar el analisis comparativo de las metodologias
que existen; para tales efectos se deben tener en cuenta
aquellas caracteristicas y objetivos variables que dependen
de la organizacion, con el fin de segmentarlos identificando
las relaciones de interdependencia, de jerarquias internas
y compromisos de los stakeholders.

Por medio de la lluvia de Ideas, fue posible definir criterios
para cada stakeholder que permitié evidenciar su influencia
con el objetivo de la empresa, estableciendo tres (3) atri-
butos relevantes: Legitimidad, Urgencia de las demandas
y Poder. El poder se considera como el grado en que los
individuos o grupos son capaces de persuadir, inducir o
coaccionar a otros a seguir ciertas lineas de conducta, y
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de acuerdo con sus expectativas influir en las estrategias
de la organizacion. (Johnson y Scholes, 2000). El poder se
relaciona con la capacidad de los stakeholders de imponer
su propia voluntad y de incidir a la organizacion, aquellos
con mayor cantidad de recursos o con alta visibilidad seran
considerados poderosos. (Toca, 2007).

De acuerdo al trabajo de Joseph Bensman, se pueden
identificar cinco diferentes conceptos de legitimidad evi-
denciados en la obra de Max Weber:colocar este cita aten-
diendo normas APA (1) Como la creencia en la bondad de
un orden social o politico (legitimacy as belief); (2) Como
una reclamacion desde el poder politico, militar o religioso
(legitimacy as claim sobre la base de elementos legales
racionales, carismaticos o tradicionales); (3) Como sinénimo
de justificacién de un régimen (se obedece cuando existen
justificaciones, esto es, “legitimaciones de la dominacion”);
(4) Como promesa de un futuro mejor (muy vinculado a la
dominacion carismatica); (5) Como auto-justificacion que
hacen los gobernantes de su buena fortuna en aras de
asegurar o monopolizar una distribuciéon desigual de los
beneficios sociales en su favor; (Bensman, 1979). De tal
manera que puede entenderse como la percepcién de las
acciones de personas como deseables y apropiadas para
una estructura de valores, normas y creencias validado.

En cuanto a la urgencia, se puede definir como el atributo
que imprime dinamismo al modelo de identificacion de
stakeholders y referido al grado en el que las demandas
de los grupos de interés exigen atencion inmediata dada la
presion ejercida. Puede estar basada en la necesidad de
una respuesta oportuna. La urgencia toma lugar cuando
una demanda es sensible en cuanto al tiempo y cuando
la relacion establecida es importante o critica para el SH.
(Toca, 2007).

Como conclusion los grupos de interés pueden categori-
zarse por medio de los atributos que poseen, a través del
Modelo planteado por Mitchel et al. (1997) como se plasma
en la Tabla 1.

Identificacion de expectativas y priorizacién

Por medio de una técnica de identificacion de grupos focales
se establecié un método para priorizar las expectativas de
los Stakeholders con el fin de avanzar en una propuesta
de indicadores clave, en los aspectos econdmico, social y
ambiental para ser adaptados a un modelo de Responsa-
bilidad Social Empresarial, el cual consiste en asignarle un
peso ponderado a cada variable en términos de porcentaje
(%) y finalmente asignar una calificacion (bi) a cada variable
con valores entre uno (puntaje mas bajo) y cuatro (puntaje
maximo); El peso ponderado indica la importancia de la
variable y se obtiene de multiplicar el peso ponderado (%)
por la calificacion (bi).
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Tabla 1. Combinacion de Atributos de la empresa en estudio

R e ATRIBUTOS
Poder Legitimidad Urgencia

Clientes X X

Proveedores X X
Accionistas X X X
Empleados X X
Contratistas X X

Competidores X

Entes de Control X

Gobierno X

Comunidad X

Fuente: Elaboracion Propia
Las priorizaciones resultantes, tabla 2, fueron:

Tabla 2. Resultado de las Priorizaciones

GRUPO PUNTAJE
Clientes 4
Competencia 2,1
Gobierno 4
Proveedores 2
Entes de control 4
Contratistas 3.1
Empleados 3,9
Accionistas 4
Comunidad 4

Fuente: Elaboracion Propia

Esto se bas6 en que cada uno de estos grupos de interés
tenia necesidades y expectativas que iban de acuerdo al
direccionamiento estratégico del negocio, por ejemplo, los
clientes se centraban mas en el precio, la calidad y certifica-
cion y servicio oportuno, punto principal para la preferencia
del mercado. Las expectativas del Gobierno apuntan al pago
de impuestos, lo cual es vital para el funcionamiento legal
de las operaciones. Por otra parte, las expectativas de los

Tabla 3. Resultados Autoevaluacion

entes de control radican en las auditorias importantes para
el seguimiento y control del desempefio propio del negocio.
Los accionistas priorizan dentro de sus expectativas los ren-
dimientos como base del crecimiento rentable del negocio
y pago de dividendos; finalmente la comunidad destaca
dentro de sus expectativas la generacion de empleo como
punto neuralgico del bienestar social.

Autoevaluacion de RSE aplicado en la empresa

Para identificar el nivel de Responsabilidad Social existente
dentro de la empresa en estudio se aplicé el Manual de
Autoevaluaciéon de Responsabilidad Social Empresarial
DERES (2008), el cual evalua cinco frentes: Valores y prin-
cipios éticos; Condiciones de ambiente de trabajo y empleo;
Apoyo a la comunidad, Proteccion del medio ambiente y
Marketing responsable. DERES es la reunién de las prin-
cipales empresas y empresarios uruguayos que buscan
desarrollar la Responsabilidad Social de las Empresas
(RSE), tanto desde el punto de vista conceptual, como de
su aplicacion practica.

Se contd con la participacién de la gerencia general, la
gerencia de recursos humanos y los responsables de cada
area de la empresa para responder la autoevaluacion de
las areas de Responsabilidad Social Empresarial. Una vez
contestado el cuestionario de cada Area, se procedié a
calcular el promedio del mismo, el cual se obtuvo sumando
el puntaje total de acuerdo a la opcién (3, 2 61) marcada en
cada pregunta dividiéndolo entre la cantidad de preguntas
efectivamente respondidas (No se tuvieron en cuenta las
que fueron contestadas N/C).

Los Promedios obtenidos en cada una de las dreas deben
ser trasladados a los distintos ejes del pentagono ilustrado,
lo que permite visualizar su resultado en forma individual (por
area). La figura resultante de unir los puntos ya marcados,
ilustra la situacion global de la empresa en términos de
RSE: cuanto mas se acerca la figura obtenida al pentagono
mayor indica un mayor desarrollo de la RSE de la empresa.

Los resultados obtenidos de la autoevaluacién, tabla 3,
fueron:

e | respueens | o
Apoyo a la comunidad 4503 3365 1,34
Condiciones de ambiente de trabajo y empleo 7423 6956 1,07
Marketing responsable 4770 4065 1,17
Proteccion del medio ambiente 3973 3760 1,06
Valores y principios éticos 6341 5660 1,12

Fuente: Elaboracién Propia
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Se observé un mayor desarrollo de la RSE de la empresa
en Marketing Responsable, Apoyo a la Comunidad y valores
y principios éticos, con un menor puntaje en proteccion al
medio ambiente y Condiciones de trabajo y empleo, como
se presenta en la ilustracion 1.

llustracion 1. Resultados Autoevaluacion

APOYO A LA COMUNIDAD
1,50

CONDICIONES DE AMBIENTE DE

0,50
VALORES Y PRINCIPIOS ETICOS TRABAIO Y EMPLED

PROTECCION DEL MEDIO AM BIENTE MARKETING RESPONSABLE

Fuente: Elaboracién Propia

3.4 Escenario estratégico basado en RSE

La accion de responsabilidad social conlleva, en primer
lugar, a que las empresas desarrollen una vision integral

Tabla 4. Objetivos Estratégicos

de futuro, en la que no sélo esté incorporada la comuni-
dad sobre la cual se asientan, sino también su pais o su
sociedad, en un sentido mas extenso.

En segundo lugar, a que emerja una nueva forma de orga-
nizacion que promueva liderazgos internos, los mismos que
contribuyen a reforzar la misién que se traza la empresa y
la descentralizacion de los niveles de autoridad, con lo cual
mejora la productividad empresarial. En tercer lugar, la pro-
yeccion interna y externa de la empresa lleva a movilizar no
s6lo dinero y equipos, sino también a los recursos humanos
y profesionales. Para ello, se brinda tiempo a los propios
trabajadores con el fin de que aporten su conocimiento a
las diversas actividades que se desarrollen en la sociedad.

3.5 Objetivos Estratégicos

Con el fin de definir el pensamiento estratégico, tabla 4, se
establecieron las metas de acuerdo a las perspectivas del
negocio, basandose en los diversos impactos que genera
y definiendo responsables para su seguimiento, lo cual es
importante para la vision interna de la empresa. Los objetivos
estratégicos se hicieron con base en el posicionamiento en
el mercado de los servicios ofrecidos y aplicando la Gestion
de Conocimiento con el fin de conservar el know how de
la empresa y la preferencia dentro de las expectativas de
los clientes.

PR e | oBsETIVOS | OICABORES Indicadores Finales IMPACTO b o
INDICADOR FORMULA
FINAL INDICADOR
La Penetracion (P)
Representa el alcance
que la categoria de
Numero proyec- producto / marca tiene
tos ejecutados dentro del mercado Jefe de
Fi Incr'e(nen.tgr periodo actual / . Compradores de la meta. Representa Area -
inanzas participacién N Penetracion Marca / Mercado - -
de mercado umero proyecgos Meta qué proporcion de Gerente
ejecutados perio- los consumidores ha general
do anterior comprado al menos
una vez la categoria /
marca en un periodo
de tiempo dado.
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Sirve para controlar
y medir el nivel de
rentabilidad y asi

. . Jefe de
Ventas periodo . Venta Real Producto tomar correctivos i
Inprementar Actual / Ventas Marggne; ’de / Costo Real Directo a tiempo sobre el Area -
ingresos . . contribucion . Gerente
periodo Anterior Producto comportamiento de
: general
cada referencia y su
impacto financiero en
la empresa.
Controlar los errores
que se presentan en
la empresa por errores
Alcanzar al- Total Notas Crédi- en la generacioén de
tos niveles de Calificacion del Causales de to / Total Fact af ? ion de | Jefe de
satisfaccion Cliente Notas crédito 0/ otal Facturas a tacturacion de fa Area
. Generadas empresa y que inciden
del cliente )
negativamente en las
finanzas y la reputa-
cion de la misma.
Controlar los errores
que se presentan en
. la empresa y que no
Cliente - Nivel de Total de Pedidos no | permiten entregar los Gerente de
Asociaciones N de D limient Ent d Ti did | i Desarro
efectivas con umeroh e Des- cumtp imiento n/r_;_egtaI (cj)s Ia; (ljg(;n- ;t)e |Sc?sg gs c |etn-
Lo e pachos entregas a po / Total de Pedidos es. Sin duda, esta .
distribuidores cliente Despachados situacion impacta llo ggc’:jse
fuertemente al servicio 9
al cliente y el recaudo
de la cartera.
Proveer alto Total de Pedidos v'\a/lllgr? dzl :gnspag:]c:j:jeenl_
valor de Calificacion del Pendientes | Pendientes por Fac- P Jefe de
et . . tes por facturar y su A
relaciéon con Cliente por facturar | turar/ Total Pedidos | . denci las f Area
el precio Facturados incidencia en las finan-
zas de la empresa.
El desarrollo de
campanfas publicita-
Desarrollar Frecuencia de Reconoci- Compradores de la | rias empresariales en
= o ) o Jefe de
mercadotec- campania publici- miento de la Marca / Mercado eventos especializa- Area
nia efectiva taria marca Meta dos contribuyen a la
identificacion y conoci-
miento de la marca
Emplear Numero de areas étlgge;g %?_ Areas soportadas Conocer el alcance Jefe de
sistemas de soportados por tados %r por sistemas / Total | del soporte tecnoldgi- Area
vanguardia sistemas . P areas de la empresa co de la empresa
sistemas
Procesos
Los costos logisti-
cos representan un
porcentaje significativo
de las ventas totales,
. Costos Totales margen bruto y los
Reducir costo Costos Operativos Costos logis- | Logisticos / Ventas costos totales de las Jefe de
= Bodegas / Costo : A
de operacién ticos totales de la Com- empresas, por ello Area

de las Ventas

pafiia

deben controlarse
permanentemente.
Siendo el transporte el
que demanda mayor
interés.
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Profesionales con- Nro. de Renuncias | 5o «onocer cuan-
Atraer y rete- | tratados periodo Voluntarias / (Nro. . .
ner personal actual /Personas Tasa <':l’e Renuncias Volunta- tas y cudles son las Director de
i . retencion . . causas de las renun- RH
calificado contratadas perio- rias + Nro. Despi- cias voluntarias
APREN- do anterior dos)
DIZAJEY . Numero de equi- . .| Namero de profesio- Permite conocer .
DESARRO- ?Srr::?gr:asllelz(;s pos multifuncio- Mﬁ':ﬂlégglo nes / Numero total cuantas profesiones Dwe;tﬁr de
LLO nales de empleados existen en la empresa
Ofrecer un Total desvincula- | ;_ .. Salidas por Renun- .
ambiente ciones del periodo Indlce 'd’e S8 | cia Voluntaria / Total Obtener de primera Gerente
de trabajo / Total de trabaja- t':'::(:gggfse de Trabajadores del magce)l I:nﬁelrgaegglon General
atractivo dores del periodo P periodo P

Fuente: Elaboracién propia

El objetivo estratégico definido para motivar al personal y
para obtener resultados enfocados en el RSE es:

Fomentar el desarrollo organizacional con base en la teoria
administrativa de la Gestion del Conocimiento y la Gestién
Humana enfocado en la gestion social, el cual permite invertir
en investigaciones sociales y en la capacitacion integral del
recurso humano, empezando por los accionistas a quienes
se les debe fortalecer en el tema de la responsabilidad so-
cial, los estilos de direccién y mando con ética responsable.

4. PLANTEAMIENTO DEL MAPA ESTRATEGICO SOCIAL

Con el fin de integrar los objetivos y estrategias sociales
establecidas anteriormente, se redisefia el mapa estratégico,
ilustracion 2, para tener una 6ptica holista de la Organiza-
cién, el cual tendra un enfoque en RSE. Dicho mapa intenta
plasmar como la empresa se va a apalancar financieramente
con el fin de desarrollar el conocimiento del personal propio,
y de esta forma aprovechar el know-how para fortalecer
los procesos internos, lograr satisfacer las perspectivas del
mismo y volcar la fortaleza empresarial hacia el desarrollo
social de la comunidad logrando un impacto social en ella.

4.1 Plan de Marketing Social Propuesto

Para el desarrollo de una estrategia de forma voluntaria
y sin pretensiones de beneficio econdmico, las empresas
consultoras buscan adoptar un plan de Mercadeo Social
en el cual se logre la preferencia del mercado como una
organizacion que propenda por el desarrollo social, cultura
y/o medio ambiente. Para tales efectos se proponen unas
etapas dentro del analisis y planificacion de lo que se con-
sidera el Plan de Marketing Social, ilustracion 3, que se
desarrollan paso a paso, para evidenciar un modelo propio.
Las siguientes son las etapas del Plan de Mercadeo Social:

4.1.1 Analisis del Entorno

Esto implica un analisis interno y un analisis externo; tanto
del propio entorno social de la organizacion, como de las
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diferentes acciones que, en este ambito, hayan efectuado
empresas similares. Se tendran en cuenta los cuatro ele-
mentos que constituyen las variables de Marketing Social
Corporativo:

*  Problematica a abordar

+  Cliente Social

+  Socios de la Campafia

. Retorno para la Organizacion.

Es importante que se haga como diagnostico de la situa-
cién, como tal una determinacioén de la problematica de la
empresa y lo que potencialmente se desea lograr como
impacto social e imagen corporativa.

Aqui se debe conocer el nUmero de personas beneficiarias
de la campafia: directos, indirectos, donantes y familiares.

Establecer ambitos de actuacion de la empresa para la
campafa: Cooperacién al Desarrollo, Accién Social, Con-
servacion del Medio Ambiente y formas de operar.

Seguidamente, se hace la identificacion del cliente social
que hace parte de la segmentacion del Mercado Social,
con ello establecemos sus caracteristicas mas destacables,
sus necesidades, relacion con los grupos de interés, con
los productos y servicios, etc.

Para la consecucion de los objetivos del Marketing Social
es necesario determinar entidades de gran experiencia en
determinados colectivos sociales con problematicas muy
concretas que sean socios de la Campafia, lo que permiti-
ra que la inversion y la actividad que vaya a realizarse se
efectien de forma mucho mas eficiente. Se deben consi-
derar aspectos tales como sus relaciones con las fuentes
principales de sus recursos, los posibles grupos de interés
que puedan influir en su gestion o la propia competencia
que tengan en el segmento social que atienden.

Es necesario evaluar los retornos que se prevé conseguir
como consecuencia de la realizacién de la Campana,
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llustracién 2. Mapa estratégico Empresa Consultoria enfocado a la RSE

Origen de los Objetivos

¢Qué s ™ ~ - ~
resultado [ ; et )
debe generar PERSPECTIVA Desarrollar acciones de Comunicacion efectiva
nuestra SOCIAL apoyo a la comunidad y transparente
acciénen la \, J \ /
sociedad? —_— " Calidad de Vida Entendimiento
r—
Para cumplir 4 B (" )
la misién, PERSPECTIVA e Lograr unll: a Fs
£Coémo DEL CLIENTE desarrello de los i e l:gm =
debe
catiocers R et mejor acercamiento
los clientes? \ S . J
Superar expectativas de los Comunicacién con
clientes los clientes
(i N\ N\ ( N\ (@ )
Para Involucrar Inspecciones Vealdar las ot
satisfacer a FRLECIVA POXERoRS semanales herramientas ern::z?;
nuestros DELOS ] sobre deintormatica | | © 909
clientes ¢En r:;iﬁg: = ij :r a?:;:s rendimientas claves en el s
que procesos a y avances de seguimiento et
debemos ser desarrollar los procesos da proce=os
excelentes?
_ . ) 8 J J
lnvt_:lu?‘al_mﬁnto de/l\ 1\ Inspecciones ’]\ |Slstemas Flujos
,] . - Procesos decaja
Para [ \l’
mantener Cond
nuestro PERSD A DE Meiorar.las 5 ent.izar Y Disponibilidad
d e DESARROLLO ¥ competencias de difundir la et
esempeno. CRECIMIENTO los trabajadores estrategia de la g
¢En qué en RSE empresa empe
debemos
iorar?
mejorars Competencias Estrategia Gobernabilidad
Para cumplir
con la Mision
isi e Analisis del
y Visién PERSPECTIVA Optimizar las Asegurar s's ce
¢Qué FINANCIERA e cumplimiento
Itado Sompeas.y. Srses del presupuesto
resu ° gastos financieros
financiero permanente
debemos
tener? Rentabilidad Rentabilidad [Rentahiidad
Operacional Operacional Operacional

Fuente: Elaboracion propia

llustracion 3. Modelo de Plan Marketing Social Corporativo

Anilisis Estrategico

Analisis
Entorno

Definicion de Objetivos

Analisis
Interno

Disefo de Estrategias

Establecimiento de Ejecucion y control del
Planes de Accion Plan

Objetivos del
Plan
Marketing
Social

Analisis
Competencia

Fuente: Elaboracion Propia
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cuantificAndolos en lo posible, y obteniendo un andlisis
previsional de la evolucién del ratio retorno/inversioén. Es
dificil determinar de forma cuantitativa el valor de este re-
torno ya que se trata de valores intangibles. Es suficiente
el establecimiento en la mente del cliente de una conexién
permanente entre la empresa consultora y la causa social
realizada. Esto se refuerza cuando la contribucién que
hace la compania es su propia experiencia de gestion,
por ejemplo los proyectos “non- profit” de las Consultoras
o permitiendo que los trabajadores aporten su experiencia
profesional a causas solidarias como ocurre con el Volun-
tariado Empresarial o Corporativo.

4.1.2. Definicién de Objetivos

Se estableceran los objetivos del plan a desarrollar de tal
manera que se identifique el objetivo global que determina
el marco de referencia y los objetivos especificos. Se debe
desarrollar una estrategia complementaria de aproximacion
y de cercania, asi como de comunicacion y de convenci-
miento que permita convertir a los stakeholders en socios
proactivos del plan.

Debido a que el cliente necesita confiar en la Accion Social
de la empresa, es fundamental implicarlo por medio de
acciones concretas y cercanas, en las que pueda com-
probar los resultados que se obtengan. Los objetivos que
se definieron en el desarrollo del Plan de Marketing Social
son: Estimular y apoyar la gestion y desarrollo de causas
sociales mediante la realizacion de actividades que invo-
lucren a Stakeholders, con el objeto de que la empresa
sea percibida como una organizacién que se identifica con
los necesidades y expectativas de sus grupos de interés”.

4.1.3  Definicién de Estrategias

En esta etapa es necesario determinar como se van a
conseguir dichos objetivos mediante la definicién de las
lineas de actuacion que se van a seguir. Estas lineas de
actuacion, denominadas estrategias, deben tener la suficiente
flexibilidad como para que puedan adaptarse a los cambios
que se produzcan en la organizacién o en el entorno. Estas
estrategias de Marketing Social Corporativo deben tener
en cuenta aspectos tales como: los grupos de Interés, los
proyectos potencialmente realizables, los recursos de todo
tipo, la estructura organizativa temporal o definitiva que se
debe establecer, los socios estratégicos del plan y la politica
de comunicacion que se va a desarrollar.
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4.1.4 Establecimiento de Planes de Accion:

En la definicion de estos planes hay que considerar tres
niveles operativos o de dimensién: El Area de Actividad, el
Programa y el Proyecto. Las areas de actividad se refieren a
los ambitos de actuacién de la empresa en el campo social
y cultural. En la empresa en estudio se determinaron las
siguientes areas de actividad: Arte y Cultura, Educacion,
Discapacidad, Voluntariado y Cooperacién al Desarrollo.

Los programas son un conjunto de proyectos vinculados
entre si, con un conjunto de objetivos complementarios. En
la empresa se definieron los programas de Organizacién
de eventos solidarios, de Voluntariado propuestos por la
empresa y la dedicaciéon de tiempo de voluntariado con
apoyo de la empresa.

Los proyectos, por su parte, son un conjunto de actividades
programadas en el tiempo y dotadas de los recursos nece-
sarios para su consecucion. Los proyectos trabajados en
la empresa en estudio van encaminados a la arborizacion,
los campeonatos de futbol, Rumba terapia y Proyectos de
Prevencioén y promocion.

4.1.5  Ejecucién y control del Plan

Para esta etapa de ejecucion es necesario contar con un
equipo experto en estas actividades, o bien con el apoyo
externo de una consultora especializada o, una combinacién
de ambas alternativas. Un complemento de la misma, es el
disefio y desarrollo de una Politica Eficiente de Comunica-
cion que permita transmitir los éxitos alcanzados a todos los
stakeholders de la institucion. Esto beneficia la reputacion
del negocio y consolida su Imagen corporativa. El plan de
accién que se construyo de la empresa en estudio se definid
de la siguiente forma:

Plan de accién social
Aspectos: Econdmicos Sociales y Medioambientales.

Objetivo: Contribuir a la mejora de la calidad de vida de las
personas relacionadas en forma directa e indirecta, es decir
aquellos grupos de interés, velando por el cumplimiento en
los aspectos de salud, seguridad y medio ambiente y de
esta manera fortaleciendo un desarrollo, social y ambien-
talmente sostenible y econdmicamente viable, propiciando
entornos seguros, saludables y adecuados, como se pre-
senta en la tabla 5.
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Tabla 5. Plan de Accion social

INDICA- FRE-
META ACTIVIDADES DOR CUENCIA RESPONSABLE EVIDENCIA OBSERVACIONES
[%2} [2]
o ©
] ©
S = Realizacion de taller = Cada tres meses se
& eallzaclo de talleres & escogera una institu-
3 g educativos sobre ol cién de la ciudad de
» O manejo adecuado de 3 © . | Formato il
0w los residuos sélidos ® £ Coordinador de de asis- barranquilla donde se
cd . . o ol sistema de ges- : capacitaran a los estu-
&< dictados a estudiantes S S ! : tencia-fo- .
© 98 ? = tion ambiental . diantes de 10-11 grado
28 de 10- 1M1 gradoy a S = tografias y docentes sobre el
9o los colegios distrital de o :
o ; manejo adecuado de los
<o barranquilla 3 10 ,
S8 residuos solidos
> © o
(o)) zZ
9] L 2 Se instalara un punto
ce, Instalacién punto Laq _ Foto- o P
§5¢ ecolégico o punto de 538 S g Coordinador del grafias ecologico en cada zona,
-8 a2 o 25 ® ? : ) se iniciara esta actividad
8 ~9 acopio, inicialmente 00w c sistema de ges- publica- a partir del mes de octu
—_ . = - . s . . -
T = 3 en la oficina (barran- 08w S tion ambiental ciones, P
=R uilla) S @ E intranet bre se empezara con la
£ q z oficina de barranquilla
Realizar un programa 2
de educacion ambien- 5]
tal y eficiencia energé- £
tica en el cual incluira o
sensibilizacion, ‘B
o - 2
. capgmtamon y p_a.rt|_0|— °
g pacion, estara dirigida ® °
® a los empleados, sus S S
2 familias, proveedores, 8 o
s contratistas, clientes © a
o - 5] = Se elaboraron los pro-
o y comunidad. Esta * ? gramas, con su respec-
e campana pedagdgica 8 9 Coordinador del Proara- tivo Ie{n de accion. el
S estara encaminada % Q sistema de ges- mgs cual spe estan cumplien-
K principalmente a la S @ tion ambiental do con las actividaZes a
c explicacion detallada e ° Ia focha
2 y diferenciada de con- s 8 :
o ceptos como eficiencia o 8
= energética, residuos o =
o b 5
& solidos, basura, o)
reciclaje, reutilizacion, E
residuos solidos, apro- <
vechables y otra serie 5
de conceptos que se ©
puedan derivar de las P
anteriores. (%}
” w Se presentara propues-
o ta al director general del
3 -g Presentacion de pro- -g DAMAB 9 |
S ¢ | - % w , quedando a la
Sz puestas para 1a reall 29 Propues- espera de su respuesta
55 zacion de convenios §o Consultorio P per P ’
§ 8 con entidades como 3 g juridico ta-conve- al dia de hoy estamos
= . oy ni rticipan tivida-
g el DAMAB y fundacién af= ° %‘ZS ?:gr? e?oDii/I?’-\CB ydsa:a
> . . .
e accion social 3 firmé el convenio con la
fundacién accion social.
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Dos (2) pro-
yectos

Participacioén en pro-
yectos de responsabi-
lidad social

No. De par-

ticipacion en

proyectos

Todas las areas

Estudios

La empresa colaborara
para la realizacion de
estudios y formulacion
en proyectos sociales

Un (1) parque

Jornada de reco-
leccion de basura y
limpieza de un parque
en el sur de la ciudad
de barranquilla

No. De parques

Anual

RR.HH.

Foto-
grafias,
publica-
ciones,
intranet

Se escogera un parque
en un sector donde se
requiera de la jornada,
se realizara un taller
adicional donde se le
explicara a la comuni-
dad los beneficios del
uso adecuado de los
recursos.

Instalacion de
canecas

Instalacion de cane-
cas de basuras por
parte de la empresa
en areas de impacto
ambiental promovien-
do hébitos saludables
y la proteccion de
medio ambiente

No. De canecas

Una (1) sola vez

Coordinador del
sistema de ges-
tién ambiental

Foto-
grafias,
publica-
ciones,
intranet

Se miraran las zonas de
impacto ambiental y se
escogera una donde se
instalaran las canecas,
promoviendo en los
ciudadanos habitos sa-
ludables, y uso racional
de los recursos.

os

Treinta (30)
nif

Campafa navidefia
“regala un juguete en
navidad”, se escoge-

ran nifios de bajos
recursos econémicos

y se compartira con

ellos un detalle de

navidad

No. De ninos

beneficiados

Anual

RR.HH.

Fotogra-
fias de la
actividad
y regalos

Se realizara una activi-
dad donde se compar-
tira con los nifios y se
le hara entrega de los
regalos por parte de los
empleados a cada uno
de ellos.

n (1) comité

Crear dentro de la
empresa un comité de
voluntariado integran-

do profesionales de
todas las areas

No. De comités

Anualmente se

haran cambios
de los profesio-
nales

Coordinador del
sistema de ges-
tion ambiental

Docu-
mento
firmado
por los
emplea-
dos que
integran
el comité

Colaboracién en proyec-
tos con el tiempo de los
empleados para desa-
rrollar acciones sociales
conjuntas.

Programas de patroci-
nio o donaciones

No de donacio-

nes o patroci-

nios

Anual

RR.HH.

Carta de

entrega,

fotogra-
fias

Se realizaran patroci-
nios en efectivo y en
activos usados a orga-
nizaciones sin animo de
lucro y que cumplan con
los requisitos estableci-
dos por la empresa

1 convenio

Realizacién de alian-
zas 0 convenios con
entidades sin animo
de lucro (ONG) de
caracter social con el
objetivo de desarrollar
proyectos orientados
al mejoramiento de
la calidad de vida de
las comunidades en
el area donde ejerce
influencia u opera la
compafia

No de convenios

Dos anos

Area de proyec-
tos

Docu-
mento,
convenio
firmado

Se realizara un conve-
nio con una fundacion
que genere asesorias,
empleo y apoyo entre
otras actividades a per-
sonas con discapacidad,
desplazadas y de bajos
recursos econémicos
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Apoyo en programas
de accion social, con
el fin de promover el

Apoyo de iniciativas

mente

desarrollo socioeco- FC-'? de educacion, arte y
némico del entorno de o Coordinador de cultura, talento de los
nuestras oficinas a tra- © sistemas de ges- empleados y/o con un
vés de servicios rela- % tion integral aporte econémico para
cionados con nuestra o diferentes actividades

experiencia profesio- de tipo social

nal y el voluntariado

de los empleados
c @ 3 é
© Promover activamente ac 2
o L . . c O
®© la accién empresarial £ .2 w Ser ponentes en foros o
= . 35S S Fotogra- e )
o y la RSE a través de 80 .g 2 RR.HH. fias participar en actividades
= la participacién en g é 2 < relacionadas con RSE
o foros y asociaciones 0o ?®
~ Z &) >
Proaramas de inteara- , La empresa frecuente-
@ cié?m laboral incorgo- @ S mente integra personal
co s ’ P c £ = para realizar diferentes
o ® racién a la empresa o} © o
2T de profesionales o es- o - @ 7 Contratos actividades dentro de
25 tudiantes en practica 8%: 9 GE) RR.HH. de vincu- la empresa y aquellos
[&] . s . L 4
[N lacion tudiant n practi
A< con la posibilidad de T 0 3 aclo estudiantes en practicas
3 vinculacién perma- o £ que q_emuestre_n respon-
E nenie zZo sabilidad se vincularan
- permanentemente
Q Realizacion de diag- a Se hara un diagnéstico
3] h e Q Docu- ; !
2 noéstico energético S _ mento de para determinar en qué
'Q de la calidad de la I 8 3 Dpto. eficiencia diaanes- condiciones se encuen-
2 potencia para evaluar o 2 E energética ticog foto- tran las instalaciones
© parametros eléctricos 'g gréfias internas, equipos, entre
A\ basicos Zz otros
Mensualmente se cele-
Realizacién de activi- 8 braran los cumpleafios
3 dades de integracion R Foto del mes y adicional se
;) los empl ® i realizan activi
8 de los emp eados y -E ks g grafias, ealizan ac da_\des
2 sus fa_mlllas en fechas = 2 RR HH publica- en fechas espeglales,
g especiales promovien- ® = @ T ciones ej..diade la mujer, dia
© do el fortalecimiento 20 = . ’ de la madre, dia del
0 intranet .
- de los valores de la o padre, dia del amory la
amistad y el compartir z amistad, dia del nifio y
la recreacion
Realizaciéon de cam-
5 pafa de donacion de 8 Fotogra
S libr ntos, kit S T y 3 )
& bros y cuentos, kits = < fias, carta Se debera escoger una
5 escolares por parte de 2 S RR.HH. formal de escuela en un area rural
S los empleados para la g < entrega
~ dotacién de escuelas z
en areas rurales
, Elaboracioén de carte-
3 leras, publicaciones " )
g en intranet alusivas al 9 _ Sistemas - coor Se elaboraran men-
. : @ o - -
a2y medio ambiente, esta S > . : Papele- sualmente carteleras,
. e X in r iste- . . e
o5 informacion sera clara, © & dinador de s ste ria, com- avisos o publicaciones
0 .2 . ) o mas de gestion . .
9% se colocara en lugares © = intearal putadores en intranet alusivas al
S visibles y se cambiara S 9 medio ambiente
Q de sitios periédica-
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Fuente: Elaboracion Propia tion de residuos sélidos con el fin de mejorar el manejo
4.1.5.2 Plan de residuos sélidos de estos y elevar la conciencia de las personas que

ahi trabajan para lograr un lugar limpio y saludable,
«  Aspecto Ambiental: Produccién de Residuos contribuyendo a la mejora del medio ambiente. Este

Plan se presenta en la tabla 6.

+  Objetivo: implementar en la compafiia un plan de ges-

Tabla 6. Plan Residuos Solidos

INDI- FRE-
META ACTIVIDADES CA- CUEN- RESPONSABLE EVIDENCIA OBSERVACIONES
DOR CIA

® @
Q. Q
@ 15 ] .
o ITJ%%TO?:?;?Z g e g Después de capacitado el
®© —_

> ; ® . ersonal, anualmente se
So educacion ambien- c & g Coordinador del Formato de perst ’
o] : g o3 @ . . . realizara talleres educa-
58 tal el cual incluira D & c sistema de ges- asistencia, foto- tivos de refuerzo a todas
Q%o sensibilizacion 23 g tiébn ambiental grafias las personas involucra-
) itacié i- [0}
© capamtg clon y part =) das en este proceso.
2 cipacion .
o (o)
© zZ
S | sogumentoypre | - Formatos
c gul yp 3 administrativos:
8§ mocion del aprove- o fr-adm-087 02
85 chamiento de los 3w © Coordinador del formato rec:ep- Se llevara un control
2 g residuos solidos, lo 33 2 sistema de ges- cion de residuos estricto de la produccion
o o cual implica separa- 'g %’ & tion ambiental- fr-sai 035-01- de residuos con el fin de
3o cion y recogida en ; = vigilante é/ontrgl mensual reducirlos

pus )
_— © .
PN el lugar de origen o de generacion
w© (reutilizacion y = de residuos
reciclaje)
Elaboracién de

= carteleras, publica-
2 ciones en intranet @
o w alusivas al medio 3 _ Sistemnas-coordi- Se elaboraran men-
Q9 ambiente, esta '(% g nador del sistema sualmente carteleras,
Q290 informacion sera © 2 d o avisos o publicaciones en
& Q clara se colocara o 2 e gestion inte- intranet alusivas al medio
~3 o . = gral :
o en lugares visibles 2 ambiente.
2 y se cambiara de
[a) sitios periddica-

mente

Fuente: Elaboracién Propia

Plan de accién para el programa de gestion energética

de informacién permanente orientadas a la modificacion

Aspecto Energético: Consumo de Energia Eléctrica de conductas y a la comunicacién de logros en cuanto a

los beneficios que se pueden tener gracias a las distintas

Objetivo 1: Sensibilizar al personal, contratista, proveedo-  medidas de eficiencia energética tanto en la oficina como
res, accionistas y comunidad sobre el buen uso de energia  gn gl hogar. La descripcion de sus actividades se presenta

eléctrica con la puesta en marcha de campanas educativas g, |3 tabla 7.

66




Disefio de un modelo de responsabilidad social empresarial en una empresa de consultoria a traves de la aplicacion ...

Tabla 7. Objetivo 1

FRE-
META ACTIVIDADES INDICADOR CUEN- RESPONSABLE EVIDENCIA OBSERVACIONES
CIA
— L ® Después de capa-
© Implementacion 2 :
5 e citado el personal,
o o de un programa S © — i
? 5 . 33 o . anualmente se reali-
o8 de educacion 58 5 Coordinador del Formato de 2ara talleres educa-
E'Q ambiental el cual oG 2 sistema de gestion asistencia, tivos de refuerzo a
S 2 incluira sensibiliza- 8 8 % ambiental fotografias todas las personas
§ ° cion capacitacion y o 8 involucrader;s en este
3 participacion z proceso.
Objetivo 2: Reducir el consumo de energia en el sistema
de aire acondicionado, como se presenta en la tabla 8.
Tabla 8. Objetivo 2
FRE-
META ACTIVIDADES INDICADOR CUEN- RESPONSABLE EVIDENCIA OBSERVACIONES
CIA
Controlar el w °
periodo y calidad o © @ o8 e
38 del manteni- o§¢g i © 2 =3
° ) = Q 0 O ©
e miento de las S25 = 9 I
=2 unidades de aire o °% ()
S ‘g acondicionado
°3 Instalacion del e
I contador en la 8 8
* L sala de maqui- g S
= % nas del piso de = 2
kel la empresa
5 Controlar el , -
=5 cierre de las x «© €93 T
o c I = 38 L= ® o
¥ o puertas de cada S 8 S 82 285
una de las alas < o S5 geg
de la oficina
Objetivo 3: Reducir el consumo de energia en el sistema
de iluminacion
Tabla 9. Objetivo 3
Fre-
Meta Actividades Indicador cuen- Responsable Evidencia Observaciones
cia
© Marcar los Se-
3o, interruptores de No. De inte- mes- Ingeniero Marcacion Se encuentran o
22 :g acuerdo a las rruptores tral 9 no marcados
59® areas de uso
(=
O €
582 Controlar las ho-
2256 ras de utilizacion
&’ § e de las lamparas % de ahorro Diario Todo el personal
© en las areas de
la oficina

67




Lindsay Figueroa Geraldino, Silebis Aguirre Lasprilla, Ing. Maria Jimena Wilches Arango, Ing. Maria Victoria Rojas Escarria

Objetivo 4: Reducir el consumo de energia en los equipos
ofimaticos

Tabla 10. Objetivo 4

=
[
~—
o

Actividades Indicador

cia

Frecuen-

Responsable Evidencia Observaciones

Controlar las ho-
ras de utilizacion
de los computa-
dores, en las ho-
ras de descanso
y al finalizar la
jornada

% de ahorro Diario

Todo el personal Multas

Control sobre
las horas de
utilizacioén de las
impresoras

% de ahorro Diario

Todo el personal

Control sobre
las horas de
utilizacioén de las
fotocopiadoras

Reducir el 2% del consumo de
energia de los equipos ofimaticos

% de ahorro Diario

Todo el personal

5. CONCLUSIONES

A través del presente articulo se abordé el término de
Responsabilidad Social como un cambio de paradigma
que permite estructurar el negocio incluyendo un modelo
estratégico social que sea vinculo para la construccién de un
modelo de mercadeo social en la busqueda del crecimiento
rentable. De esta forma, se genera un modelo estratégico
que satisface las necesidades del mundo moderno, que
exige a las empresas no limitarse al incremento de su
negocio sino a velar por que este crecimiento esté ligado
al crecimiento del impacto positivo que genere su negocio
en la sociedad.

Como etapa inicial, al modelo propuesto, se desarrolla un
diagnéstico inicial que permitié identificar los stakeholders
al igual que las necesidades e intereses de las partes para
poder gestionar el disefio estratégico de la empresa que
incluy6 el modelo de gestién social y poder proponer a partir
del mismo un modelo de Mercadeo Social de las empresas.

Cada propuesta es propia de cada empresa teniendo en
cuenta que los stakeholders y sus intereses son diferentes
de un negocio al otro, por lo tanto es posible disenar la
estructura y establecer los pasos necesarios para el disefio
de esta estructura, sin poder generalizar un modelo rigido
aplicable a todas las organizaciones.

El éxito para el desarrollo de un Modelo de Mercadeo So-
cial, depende del interés de la misma organizacion para
poner en marcha su Modelo de Responsabilidad Social.
De esta forma, el proceso no debe ser desarrollado por
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una sola dependencia sino que debe involucrar a todos
los actores internos de la organizacion y debe surgir dentro
de la estrategia gerencial de la empresa para conocer los
intereses y necesidades de sus stakeholders y generar
ventajas competitivas de la mano con la responsabilidad
social empresarial.

Como conclusion del Modelo de Mercadeo Social, la em-
presa de consultoria en estudio desarrollé e implemento los
planes de accion social, de residuos sélidos y de gestion
energética, que evidenciaron de igual manera el impacto
social que se requeria para el desarrollo del marco estra-
tégico como negocio responsable socialmente.

Se propone, como trabajo futuro, evaluar la implementacion
de los modelos de RSE en empresas de distintos sectores.
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