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RESUMEN:

El articulo presenta el Disefio de un modelo
estratégico de comunicacion digital para divulgar los
Programas de Responsabilidad Social Empresarial
(RSE) de Corporacion Drolanca en Facebook y Twitter.
Contempla las fases: preparatoria, trabajo de campo,
analitica e interpretativa. Se empled el cuestionario a
colaboradores y a proveedores de servicios, y la
entrevista a gerentes de primera linea y directivos de
Corporacién Drolanca. Los resultados dieron inicio a la
planificacion de una estrategia de comunicacién para
divulgar los RSE de Corporacion Drolanca en las redes
sociales.
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ABSTRACT:

The article presents the Design of a strategic model of
digital communication to disseminate the Corporate
Social Responsibility (CSR) Programs of the Drolanca
Corporation on Facebook and Twitter. It includes the
phases: preparatory, field work, analytical and
interpretative. The questionnaire was used for
collaborators and service providers, and the interview
with first-line managers and managers of Corporacién
Drolanca. The results began the planning of a
communication strategy to disclose Corporacién
Drolanca's CSR in social networks.

Keywords: CSR, Drolanca Corporation and Social
Networks

1. Introduccion

Hoy dia el aumento descontrolado de los problemas sociales afectan en gran medida a los
seres humanos, lo cual hace que las grandes empresas desarrollen estrategias para revertir
los posibles efectos que puedan incidir sobre la sociedad; siendo la Responsabilidad Social
Empresarial una estrategia, la cual se esta abriendo paso para posicionarse en los objetivos
estratégicos de todas las empresas a nivel mundial; y las empresas con el fin de subsanar a
corto plazo los problemas de su entorno, estan optando por incluir la responsabilidad social
para transformandose a su vez, en un factor competitivo y estableciendo una ventaja

diferenciadora.
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El incremento de esta actividad, descrita como Responsabilidad Social Empresarial, que, en
lo sucesivo, sera expresado como RSE, ha crecido de tal manera que la gran mayoria de las
grandes empresas buscan desarrollar, establecer y divulgar politicas empresariales
responsables, para poder consolidar una reputacién corporativa, basandose en ese valor
intangible que la RSE ofrece.

Ahora bien, segun el Instituto Ethos de Empresas de Responsabilidad Social (2013), la RSE
se conoce como:

La forma de gestidn que se define por la relacién ética y transparente de la
empresa, con todo el publico con el que se relaciona, y por el establecimiento de
metas empresariales competitivas, con el desenvolvimiento sustentable de la
sociedad, preservando recursos ambientales y culturales para las generaciones
futuras, respetando la diversidad y promoviendo la reduccion de las desigualdades
sociales (s/p).

Luego de tener clara la definicidon de RSE, entendemos que la practica con la inclusion de
estas politicas, lo que busca es construir organizaciones mas sostenibles y responsables.
Asimismo Moura Rosamaria y Padgett Robert (2014) sostienen “que los investigadores sobre
la RSE deben prestar mas atencién al aspecto social de la relacién empresa y sociedad”
(p.15). Por consiguiente, el lanzamiento de politicas y estrategias de Responsabilidad Social,
permite que las empresas hagan un mapeo de los grupos de interés con los que se vinculan,
desde los clientes, empleados y proveedores, hasta el entorno social. Siendo que los
grandes grupos de interés de la sociedad actual no esperan como antes pasivamente a que
sean informados, sino, forman parte activa de la empresa, son criticos y demandan
participacion, exigen canales de comunicacidon para interrelacionarse con sus pares,
exigiendo y aportando su opinién ya sea positiva o negativa.

Es por esta razdén, que las redes sociales son medios de comunicacidon necesarios para las
empresas, ya que estas redes interactian con diversos grupos de interés comun, vy le
permiten co-relacionarse y ofrecer de manera efectiva y oportuna informacion confiable y
actualizada sobre la actividad econdmica y social de la compafia.

Por consiguiente, segun Scalvinoni, O. (2010) menciona a las redes sociales, como las
“herramientas de comunicacidén que se caracterizan por su inmediatez y su viralidad” (pf.8),
caracteristicas que se deben tener presente a la hora de planificar una estrategia
comunicacional, mostrando a sus grupos de interés la cultura responsable.

Asimismo, la RSE al combinarla con las redes sociales, produce un fendmeno denominado
RSE 2.0, que segun Legrand Fernando (2009), La RSE On line, se refiere a:

...a la gestién comunicacional de la empresa que busca encauzar una relacion fluida
con sus grupos de interés a partir de una actitud inclusiva que construya
colaboratividad, consenso, e ideas para contribuir a afianzar la RSE en el ADN de la
organizacién y mejorar las relaciones de la empresa con la sociedad, su aporte al
desarrollo econdmico, cultural y medioambiental (pf.13)

Entendiendo la definicidn anterior, a nivel mundial existen excelentes practicas de RSE 2.0,
como es el caso de Microsoft con Bill Gates, quien dejé la presidencia de su empresa para
dedicarse de lleno a la Responsabilidad Social, dedicando su vida a entender al usuario en
las redes sociales y a generar una cultura responsable en las actividades en las que ahora
desempefa la compania, sin embargo el panorama de la RSE 2.0 se visualiza de una forma
diferente en las empresas farmacéuticas a nivel mundial, caso aln mas relevantes en las del
Continente Europeo, en donde la gran mayoria tienen una ausencia absoluta en las redes
sociales, tales como: Cooperativa Farmacéutica Vascongada (Vascofar), Cooperativa
Farmacéutica Gallega (Cofaga), Hermandad Farmacéutica Granadina (Hefagra), entre otras.

Una de las mas avanzadas empresas farmacéuticas en tecnologias y buenas practicas de
distribucion es la Cooperativa de Distribucion de Medicamentos y Productos Sanitarios,
(Cofares) ubicada en Espafia, esta empresa comercial dedicada al ramo de la medicina, es
una de las pocas droguerias que ha desarrollado todos los servicios de valor que necesitan
las farmacias para consolidar su propia actividad, creando un espacio en redes sociales y de



RSE con programas variados que los hacen socialmente responsable, con manejo del Twitter
y Facebook para hablar de eventos sociales, noticias de la fundacién e informaciones
variadas.

En Venezuela el caso no es muy diferente, las empresas farmacéuticas a nivel nacional no
poseen una estrategia definida a la hora de utilizar las redes sociales. Para comprender
mejor la situacion el Instituto de Investigacion de Mercados y Consultoria Especializada en la
Industria Farmacéutica, conocida por sus siglas en inglés IMS Health, ofrece a las
farmacéuticas a nivel nacional un posicionamiento o ranking de ventas a nivel nacional, el
cual ubica a “Drogueria Nena”, en el primer lugar con mayor indice de ventas dentro del
territorio nacional, ésta ostenta actividades importantes en el area de Responsabilidad
Social, posicionandose como una Fundacion sin Fines de Lucro, manejando cuentas en
Twitter y Facebook; sin embargo su ultima actualizacién en estas nuevas tecnologias de
comunicacion se realizd en el afio 2008.

Por su parte, Comercial Belloso C.A. o0 mas conocida por sus siglas Cobeca, posee el segundo
lugar en este ranking, desarrollando estrategias bastante solidas en el drea de RSE, pero a
diferencia de la drogueria anterior, esta no posee cuentas ni espacio alguno en las redes
sociales. En el caso de Corporaciéon Drolanca, posicionada en el tercer lugar del ranking, es
muy diferente, con la creacion del Departamento de Comunicaciones Corporativas, hace mas
de cuatro anos, se iniciaron formalmente los programas de Responsabilidad Social
Empresarial. Este departamento realizd6 como primera medida para la planificaciéon de la RSE
de esta organizacion, el primer estudio de grupos de interés, permitiendo visualizar el
alcance para desarrollar los objetivos organizacionales en el ambito de la RSE, asi como las
posibles herramientas para desarrollar una comunicacién mas efectiva con todos los publicos
gue posee esta empresa, abriendo asi un nuevo panorama, y la posibilidad de iniciarse en
las Redes Sociales.

Con lo anteriormente expuesto, se puede decir que la entrada de Corporacidon Drolanca
dentro de las redes sociales, aumentaria la identidad corporativa facilitando la comunicacion
interna y externa, incrementando el sentido de pertenencia en los trabajadores, mostrandola
como una empresa socialmente responsable, y en sus clientes y socios comerciales daria
apertura para aumentar la confianza en elegir a esta empresa como su comercializadora o
distribuidora por excelencia, gracias a el enfoque que le otorgaria estas nuevas herramientas
de comunicacién. De alli que la investigacion persigue Disefiar un modelo estratégico de
comunicacion digital para divulgar los Programas de Responsabilidad Social Empresarial de
Corporacién Drolanca en Twitter y Facebook.

2. Responsabilidad social empresarial en las redes

sociales

La Responsabilidad Social (RS) fue, a través de los afios, formando parte importante en la
gestidon de las empresas, a raiz del crecimiento de este modo de gestion fue obteniendo
,distintos nombres, uno de ellos Responsabilidad Social Corporativa (RSC), la cual,
finalmente es conocida como la Responsabilidad Social Empresarial (RSE). Ahora bien,
existen diversas definiciones de RSE, entre las cuales podemos destacar la expuesta por la
Comisidon de las Comunidades Europeas en su Libro Verde (2001); en donde la RSE se
entiende por:

La integracidon voluntaria, por parte de las empresas, de las preocupaciones sociales
y medioambientales en sus operaciones comerciales y sus relaciones con sus
interlocutores. Ser socialmente responsable no significa solamente cumplir
plenamente las obligaciones juridicas, sino también ir mas alld de su cumplimiento
invirtiendo «mas» en el capital humano, el entorno y las relaciones con los
interlocutores. La experiencia adquirida con la inversién en tecnologias y practicas
comerciales respetuosas del medio ambiente sugiere que ir mas alla del
cumplimiento de la legislacion puede aumentar la competitividad de las empresas.

(p.7)
Por su parte, la Organizacién Mundial del Trabajo (2006), publica la siguiente definicidn:



La responsabilidad social de la empresa (RSE) es el reflejo de la manera en que las
empresas toman en consideracion las repercusiones que tienen sus actividades
sobre la sociedad, y en la que afirman los principios y valores por los que se rigen,
tanto en sus propios métodos y procesos internos como en su relacion con los
demas actores. La RSE es una iniciativa de caracter voluntario y que sélo depende
de la empresa, y se refiere a actividades que se considera rebasan el mero
cumplimiento de la legislacion. (pf. 1)

Luego de tomar como referencia estas concepciones, podemos decir que la RSE, lo que
busca es disminuir con sus actividades sociales el impacto que ella misma ocasiona en su
guehacer diario, preocupandose de sus diversos grupos de interés.

Por su parte las redes Sociales se han posicionado de tal manera que las empresas se han
visto en la obligacién de dar los primeros pasos en las plataformas digitales, aun cuando no
conocen el largo y arduo recorrido que tienen que hacer para lograr posicionarse en la web.
Si bien es cierto, actualmente es muy facil crear una cuenta en cualquier red social, lo
complejo es mantenerla y lograr una estrategia comunicacional que permita llegar a el
target de las empresas que las incorporan para simplemente estar en la web.

Por su parte, millones de empresas aln desconocen las bondades de la comunicacion digital
y las ventajas que las mismas tienen para mantener un estandar de calidad con sus clientes,
y rechazan significativamente posicionarse por no creerlas importantes para el cumplimiento
de sus objetivos comunicaciones dentro de la organizacion.

Segun, Marketing On line (2011). presenta dos razones que deberian motivar a las
empresas a ingresar en las redes sociales. La primera de ellas es la comunicacién 2.0, en
donde se expresa que estar presente en las redes sociales como el Facebook y Twitter no es
solo conveniente sino casi obligatorio ya que permiten a las empresas adaptarse
rapidamente a los cambios en las redes, sino también a fidelizar usuarios y obtener posibles
clientes. En donde las empresas pueden no solo escucharlos y brindar feed back lo cual a la
larga les brindara muchisimas ventajas al transcurrir el tiempo.

De igual manera, establece que las redes sociales tienen su potencial a largo plazo, por lo
gue mediante una campafia comunicacional bien establecida permitira a la empresa capturar
la confianza de los usuarios y establecer relaciones a largo plazo lo que incrementara el
posicionamiento, asi mismo estas redes sociales permiten conocer las necesidades de los
usuarios para de esta manera generar futuras campanas.

Entendiendo que el futuro de las redes sociales esta en constante evolucidn, es necesario
tener las herramientas para lograr mantenerse a la vanguardia de estos desarrollos
tecnoldgicos, entendiendo la importancia de tienen para la sociedad las redes sociales y que
se deben establecer herramientas que permitan conocer mas facilmente las necesidades de
los usuarios.

Ahora bien, si bien es cierto el incremento de los usuarios que diariamente se inscriben en
las redes sociales incrementa a pasos agigantados, lo cual ha generado una estrategia que
ha permitido a las empresas lograr esa confianza y fidelidad de los usuarios en las
plataformas tecnoldgicas como es el caso de la Responsabilidad Social Empresarial y que ha
permitido dar un paso en la humanizacion de las mismas por medio de las redes sociales.

3. Metodologia

En lo que respecta al disefio de la investigacion, Hernandez Roberto, Fernandez Carlos Y
Bautista Pilar. (2005), senalan:

...que una vez definido el tipo de estudio a realizar, el investigador debe concebir la
manera practica de responder a las interrogantes de la investigacion. Por ello,
definen el disefio, como el modelo o estrategia, esto es, lo que ha de hacer el
investigador para alcanzar sus objetivos de estudio” (p.764).

Con el disefio de la investigacion se establecieron las estrategias y planes para obtener los
requerimientos de informacion.

Ahora bien, es de importancia los senalamientos de Merrian (2009), el cual define el estudio



de caso como particularista y descriptivo, ademas el mismo es muy util para estudiar
problemas practicos o situaciones determinadas, como lo es especificamente disefar un
modelo estratégico de comunicacion digital en el Twitter y Facebook, para divulgar los
Programas de Responsabilidad Social Empresarial de Corporacion Drolanca.

Asimismo, Bodem (2009) considera el estudio de caso como un disefio de la investigacion
cualitativa. De igual manera se puede argumentar como una investigacion de campo, la cual
segun, Sabino Carlos (2006), “una investigacién de campo se basa en informaciones
obtenidas directamente de la realidad, permitiéndole al investigador cerciorarse de las
condiciones reales en que se han conseguido los datos” (p.67).

Por otro lado, Tamayo Mario (2007), acotan “que las investigaciones de campo se realizan en
el sitio donde se encuentra el objeto de estudio permitiendo al investigador conocer mas a
fondo sobre el problema, de manera que se pueda manejar los datos con mayor seguridad”
(p.110)

Se considera de campo debido a que la obtencidon de datos, se realizé directamente de las
fuentes primarias en concordancia con el planteamiento de Bavaresco Marina (2004),
cuando define los estudios de campo o “In Situ”, es decir, la recoleccion de datos se realizo
en el propio sitio donde se encuentra el objeto de estudio, lo cual permitié obtener un
conocimiento mas a fondo del problema.

El disefio de la investigacidon se centrd en los objetivos, en funcidn a las necesidades, el
contexto, el foco de atencion y las teorias. Se consideraron las fases de la investigacion
planteadas por Rodriguez Gregorio, Gil Javier y Garcia Eduardo (1999), siendo Reflexiva,
trabajo de campo, analitica e interpretativa.

A continuacidn, se plantea el disefo inicial, en la figura N© 1:

Figura N° 1
Disefio de la investigacion

*Determinar las ventajas que ofrece el Facebook y Twitter para darle apertura a los programas de RSE de
Corporacion Drolanca.

*Desarrollar una politica de comunicacion digital que permita establecer las normas y procedimientos antes de
implementar el Facebook y el Twitter

Identificar mediante los objetivos organizacionales de la empresa, la orientacion de la estrategia
comunicacionalen el Twitter y Facebook para divulgar los programas de RSE

*Desarrollar una estrategia comunicacional que se adecue a Corporacion Drolanca en donde se puedan
incluir los programas de RSE en las redes sociales Facebook y Twitter

Objetivos

Corporacion Drolanca Facebook y Twitter RSE 2.0 —

A

Ambito metodolégico y condiciones previas de la investigacion:
1* Fase: Reflexiva, establecer el marco tedrico y determinar el cronograma de actividades a desarrollar
2°* Fase: Trabajo de campo, Acceso al campo, la interaccion con el objeto de estudio, preparacion de los
instrumentos, recogida productiva de datos.
3° Fase: Analitica, Analisis y reduccion de resultados, disefo de politica de comunicacion digital, propuesta
modelo estratégico de comunicacion digital.
4° Fase: Interpretativa, presentacion de los resultados de la investigacion.

Fases

Corporacion Drolanca, Responsabilidad Social Empresanal, Redes Sociales.
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Fuente: Autoras de la investigacion

3.1. Poblacion y muestra

La poblacidon de una investigacion es requerida para delimitar la obtencién de los datos
obtenidos sobre un conjunto total en un momento determinado. Toda investigacidn necesita
de una poblacién para obtener la variable a medir, puesto que de los datos obtenidos se
realizan las formulaciones generales sobre un conjunto total en determinado momento. Al
respecto Parra Javier (2003) se refiere a la poblacidén como un conjunto de todas las
mediciones u observaciones del universo de interés para la investigacion.

|\\

Por su parte, Balestrini (2003) define a la poblacién como el “conjunto finito o infinito de
personas, elementos o casos que presentan caracteristicas comunes” (p.123). Cabe
considerar, por otra parte, Chavez Nilda (2006), define la poblacién de estudio, “como el
universo de la investigacién, sobre la cual se pretende generalizar los resultados, la cual estd
constituida por caracteristicas o estratos que le permiten distinguir los sujetos unos de
otros” (p.162). Segun Bisquerrra Rafael (2008) “es el conjunto de seres finitos o infinitos
susceptibles de ser observados” (p.21).

Con lo anteriormente expuesto, la poblacién de esta investigacidon se muestra la tabla N° 1 a
continuacién:

Tabla N° 1
Poblacion

Poblacion
Siete (7) sucursales a nivel nacional
Noventa y un (91) proveedores que le venden medicamentos a la Corporacién.
Corporativo: Catorce (14) personas.
Sucursales: Diez y ocho (18) personas.
Departamento de Calidad: Siete (7) personas
Departamento de Sistemas y tecnologia: trece (18) personas.
Departamento de Mercado: Cinco (5) personas.
Departamento de Compras: Once (11) personas.
Departamento de Ventas: Noventa y ocho (98) personas.
Departamento de Servicios Generales: Siete (7) personas.
Departamento de Finanzas: Veintinueve (29) Personas
Departamento de Proyecto: Dos (2) personas.
Regencias: Cinco (5) personas
Junta Directiva: Ocho (8) personas.

Gerencia general: Una (1) persona.



Dos cientos veintitrés (223) colaboradores en el area administrativa.
Fuente: Corporacidon Drolanca

Se tomo en consideracidn, para la presente investigacion, los lineamientos de la muestra
segun Hernandez, Fernandez y Bautista (2006) “en el proceso cualitativo, es un grupo de
personas, eventos, sucesos, comunidades, etc., sobre el cual se habran de recolectar los
datos, sin que necesariamente sea representativo del universo o poblacién que se estudia”
(p.562), y en el tipo de muestra No Probabilistico, que segun Tejada José (1997), “es un
proceso de seleccidn de una muestra la que todos los elementos de la poblacidon no tiene la
misma probabilidad de formar parte de la muestra” (p. 89), seleccionando para esta
investigacion, la muestra intencional, definida por Tejada José (1997) como “la eleccion de
las unidades muestrales que el investigador considere y reldna las caracteristicas tipicas para
la investigacién, de manera de que pueda aportar informacidon necesaria al efecto” (p.93).

Con lo anterior podemos referimos que la muestra estara conformada de la siguiente
manera, tal como se evidencia en la tabla N° 2:

Tabla N© 2
Muestra de la investigacién

Muestra
Muestra Crlter'IOS
Poblacién i
Seleccionada
- Cargos
Dos (2) sucursales: , .
estrategicos
Siete 7 Corporativo y El - Manejo de
Sucursales . .
Sucursales Vigia redes sociales
- Acceso al
campo.
- Laboratorios
) principales de
Tres laboratorios: ,
Noventa y un Corporacion
(91) drolanca.

proveedores que
le venden Calox, Genven y - Manejo de
medicamentos a = Leti redes sociales
la Corporacién

Laboratorios

- Acceso al
campo.
Un (1)
Departamento y - Cargos
Dos gerencias y estratégicos
Junta Directiva:
- Gerencia
. - Manejo de
Doscientos General: una (1)

o, redes sociales
veintitrés (223) @ persona



colaboradores

B - Junta i A |
Colaboradores en el area Directiva: una (01) cceso a
administrativa. campo.
persona

Distribuidos en

once (11) areas _
- Gerencia de

y Junta
Directiva. RRHH: Una (1)
persona.
- Coord. De

Comunicaciones:
Una (1) persona.

Fuente: Autoras de la investigacion

4. Analisis de datos

En funcion de lograr los resultados obtenidos se considera los niveles de analisis planteados
por Rodriguez Gregorio, Gil Javier y Garcia Eduardo (1996), presentados a continuacion en
la figura N© 2:

Figura N° 2
Nivel de analisis de los datos

e
( Nivel | ) C Nivel I )
I :
___——— l
D. Cuantitativas 1 D. Cuaiitativos ‘ C Triangulacién ( )
2 A Integracion tecrica
CAnéllsls eslodlsﬂco) Registro conaensada
N

Sistema de Categorias

Fuente: Rodriguez Gregorio, Gil Javier y Garcia Eduardo (1996)

4.1. Analisis de los cuestionarios

El cuestionario fue aplicado a los colaboradores de la sub-divisién Corporativa de
Corporacion Drolanca y algunos de los proveedores (laboratorios) mas importantes de
organizacion, siendo esta la muestra tomada por los investigadores para analizar los
objetivos organizacionales, y hacia donde deben estar enmarcadas las estrategias de
Responsabilidad Social Empresarial. Este instrumento contd con 26 preguntas, divididas en
tres partes: (1) Corporacion Drolanca, (2) Responsabilidad Social Empresarial y (3) las
Redes Sociales.

En este cuestionario se determind que corporacion Drolanca empresa y comercializadora y
distribuidora de medicamentos tiene como objetivo estratégico actuar con sentido de



responsabilidad social, el cual ésta apalancada en la misién de esta empresa. Se
identificaron los objetivos organizacionales para determinar la estrategia comunicacional con
la que se da conocer la responsabilidad social empresarial en las redes sociales, obteniendo
como resultado que dentro de sus diez objetivos organizacionales, se encuentra el
desarrollar un plan estratégico enfocado a las necesidades de sus grupos de interés que
fortalezca el posicionamiento en el entorno, sin embargo éste no tuvo el resultado
esperado; lo que brinda el sustento necesaria para lograr esta investigacion.

Por su parte, el analisis de los datos recogidos con el cuestionario nos permitiéo conocer los
posibles publicos de interés, destacando que los encuestados opinan que hay una relacidn
muy endeble con las comunidades y sus otros grupos de interés. En cuanto a la
comunicacion con los distintos publicos este instrumento permitiendo deducir que es buena
lo cual, apoya la teoria de que hay que darle apertura a nuevos medios de comunicacion
para gque se logre la excelencia en la comunicacidon con sus grupos de interés. Seguidamente
en cuanto a los medios de comunicacién, esta recoleccién de informacion arrojo como
resultado que el mas usado es sélo medios digitales, lo que demuestra que existe la cultura
necesaria para incorporar otro tipo de canal a estos medios, como en el caso de las redes
sociales.

En este mismo orden de ideas, se evaluaron las estrategias comunicacionales dentro de la
corporacion lo cual arrojé como resultado que son buenas pero que podria mejorarse con
estrategias bien definidas basada en los objetivos de esta empresa, asimismo, esta
organizacién ofrece servicios de retroalimentacion a sus clientes que podrian mejorarse al
incorporar medios tecnoldgicamente innovadores.

Al momento de plantear el tema de la responsabilidad social empresarial y las ventajas que
ofrece, se pudo determinar que a los encuestados coinciden de que esta forma de gestion
ofrece multiples beneficios a la organizacion, a su vez otro de los hallazgos de esta encuesta
sblo los organizacionales de en materia de RSE, entre los cuales destaca con mayor indice
de aceptabilidad el posicionamiento como empresa socialmente responsable, sirviendo estan
como objetivo inicial para la investigacion.

En cuanto a las ventajas de incorporar a corporacion Drolanca dentro de las redes sociales
los encuestados concordaron que le permitiria obtener un amplio nimero de seguidores,
anunciar a un publico determinado, feedback en tiempo real, aumento de la credibilidad y
propiciar el didlogo entre sus clientes. La poblacién encuestada, a su vez demostré el uso
frecuente de las redes sociales a propuestas en esta investigacion lo que brinda un respaldo
a esta investigacidon ya que los clientes internos poseen cuentas en estas redes sociales,
determinando, asimismo, el uso que ellos les dan para definir una estrategia que se adecue
a este usuario, basada en la publicacién de noticias fotos y videos en estas redes sociales.

Por su parte, los encuestados entendieron la importancia y afirmaron la inclusion de
corporacion Drolanca en las redes sociales permitiendo gestionar la marca y darla a conocer,
fidelizar clientes, abrir nuevos canales con los clientes, entre otros. En cuanto a los grupos
de interés, el importante mencionar que los encuestados veo fundamental no descuidar
ninguno de sus clientes potenciales, lo cual favorece aiun mas esta investigacién, porque sélo
esto se logra a través del informacidén relevante y General de una empresa, seguidamente se
determind que la estrategia, un alto indice elegida por los encuestados fue la de
responsabilidad social empresarial. Finalmente, esta encuesta permitié dar a conocer que
otra red social podria apertura hace mas adelante para fortalecer la comunicaciéon en esta
organizacion, siendo esta la red social youtube y el Linkedin

4.2. Analisis de la entrevista

fueron entrevistados tres (3) de los representantes de Corporacién Drolanca, los cuales
seran codificados de la siguiente manera; ENTO1, ENT02, y ENT03. Dicho instrumento esta
divido en tres areas fundamentales 1) Corporacion Drolanca; 2) Responsabilidad Social
Empresarial y; 3) Redes Sociales. Este instrumento fue recolectado a través de una
grabadora digital y transcrito en texto en formato docx, luego para trabajar los documentos
en la aplicacion ATLAS TI versidn 6.2, se convirtieron los documentos en formato txt, en



donde se realiza un mapa conceptual relacionado cédigos, logrando asi las determinar la
relacion entre las dimensiones de la entrevista en funcién a las preguntas y respuestas
brindadas por los entrevistados, todo esto con la finalidad de establecer patrones y realizar
la descripcidon de los datos, estableciendo conexiones con el fin de realizar interpretacion de
los datos.

En cuanto a la Dimension Corporacion Drolanca y los ambitos analizados referidos a
dimensiones y relaciones, en la gura N© 3, se puede observar:

Figura N° 3
Corporaciéon Drolanca, dimensiones y relaciones

ﬁoifusidn (8-1)

'y
Y
‘ﬁ’ Comunicacion
(21-3)

g} Funcionamiento
{6-2]

Finalmente se puede establecer conexiones entre estas tres categorias tal como se presenta
en la figura N° 3, en donde se puede observar que la dimensidon de funcionamiento esta
asociada a con el simbolo == los objetivos, mientras que la comunicacidon esta asociada de
igual manera con la comunicacién, que su vez se asociada a == la difusion, esto quiere decir
gue la organizacién basa asocia su funcionamiento para establecer los objetivos
organizacionales lo que trae como consecuencia que se generen diversas comunicaciones en
torno a un tema, que a su vez da inicio a la difusidén del mismo.

En lo referido a Responsabilidad Social Empresarial se puede analizar partiendo de los
hallado en la figura N° 4:

Figura N° 4
Responsabilidad social empresarial
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En la figura anterior se establecieron las conexiones de esta area combinando las cinco
dimensiones desarrolladas anteriormente, en donde la planificacién con el simbolo [] es
parte del contexto, mientras que el contexto esta asociado a la legislacidén y a la
comunicacion con el simbolo ==, que a su vez esta asociado a la difusién con el mismo
simbolo. Esto quiere decir que en base a la planificacion desarrollada en base a los objetivos
de la organizacion que forma parte del contexto, se asocian las leyes y se da inicio a la
comunicacion que a su vez permite la difusion de los programas de Responsabilidad Social
de Corporacion Drolanca.

En este mismo orden de ideas se determina una tercera area, establecida como las redes
sociales tal como se muestra en la figura NO 5:

Figura N° 5
Redes sociales, dimensiones y relaciones
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Fuente: autoras de la investigacion
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En la figura anterior, se puede observar que el conocimiento de redes sociales estd asociado
con el simbolo == a el manejo de las mismas, que esta asociado a su vez con el simbolo ==



a las redes sociales y finalmente los nuevos medios forman parte de las redes sociales, lo
gue se puede analizar en que el conocimiento en redes sociales que posee Corporacion
Drolanca, esta asociado a aceptacién que los miembros de la alta direccién le dan a estas
redes sociales, lo cual permite un manejo e incorporacion de esta empresa a redes sociales
gue a su vez, permitird en un futuro la apertura de nuevos medios de comunicacién como
los descritos Ultimamente como lo son el Youtube y Linkeln.

En pocas palabras, realizando una triangulacidon de sujetos de acuerdo a los datos recogidos
se puede determinar que los colaboradores y laboratorios los cuales forman parte de los
grupos de interés demandan mayor comunicacion en diversos canales, estos exigen la
apertura de nuevos canales de comunicacion, asi como la mejora de los procesos
comunicacionales, muy diferente es el caso de la alta gerencia y los directivos que no estan
prestos a ver la falta de canales de comunicacién considerando que todo funciona de manera
eficaz, por consiguiente, la investigadora esta de acuerdo con lo expresado por los
colaboradores y laboratorios pues al tener mas canales de comunicacién, los diversos grupos
de interés tendran la posibilidad de estar conectados con la institucion lo que disminuiria el
ruido y aumentaria la reputacidon de esta organizacidén. Asimismo, se hacer referencia que
Corporacién Drolanca tiene la infraestructura necesaria, asi como el acceso a la red de
internet para desarrollar el objetivo de esta investigacion.

5. Modelo estratégico de RSE en las redes sociales

Basado en los resultados obtenidos en la investigacion, se desarrolld un modelo estratégico
de comunicacidn digital para la implementacidon de las redes sociales Facebook y Twitter para
la divulgacién de los programas de Responsabilidad Social Empresarial de Corporacion
Drolanca, para ello se realizd un estudio tedrico a objeto de tener la base fundamental para
plantear una propuesta del mismo.

Considerando a Thompson, Arthur y Strickland, A. (2004), para ellos un modelo estratégico
consta de cinco etapas fundamentales: 1) Desarrollar una visidn estratégica y una mision;
2) Determinar los objetivos, 3) Crear una estrategia para el logro de los objetivos; 4) Poner
en practica y ejecutar la estrategia; y finalmente 5) Evaluar el desempefio, supervisar los
nuevos desarrollos e iniciar los ajustes necesarios.

En virtud de los grandes lineamientos antes mencionados, se considerd partir del mismo
para disefar el modelo estratégico propio de Corporacién Drolanca, asi mismo se tomoé el
marco tedrico, y los hallazgos en el analisis de los datos recabados en la investigacion, a fin
de disefar el modelo en atencidn a las necesidades planteadas en la corporacion, siendo el
resultado final presentado en la figura N° 6.

Figura N© 6: Modelo estratégico de comunicacién digital para la RSE en las redes sociales.
Fuente autoras de la investigacion.

Este modelo esta planteado para que Corporacién Drolanca, de apertura a las redes sociales
de Facebook y Twitter, a través de la divulgacion de los programas de Responsabilidad Social
Empresarial, lo cual le trae como ventaja, el ser la primera drogueria venezolana en
posicionarse en las redes sociales. Este modelo puede ser aplicado para cualquier empresa,
pero es importante reconocer que lo complejo del mismo, es que va dirigido a multiples
publicos por lo que se elige como tematica la responsabilidad social empresarial, lo cual
permitira la efectividad de este modelo. Por su parte, es importante exponer que, con la
implementacion de las politicas y planes comunicacionales de crisis, esta empresa podra
darles respaldo a otras herramientas de la web 2.0, que deseen implementar en esta
Corporacion.

Finalmente, se puede deducir que este modelo plantea a corto plazo aumentar el didlogo
directo con los distintos grupos de interés, dar respuesta oportuna, aumentar la credibilidad
y posicionar a Corporacién Drolanca como empresa socialmente responsable.

6. Conclusiones

Es importante resaltar que esta investigacion se realizé con la finalidad de disefar un
modelo estratégico de comunicacion digital para divulgar los Programas de Responsabilidad



Social Empresarial de Corporacidén Drolanca en Twitter y Facebook, desarrollando cuatro
objetivos especificos para el logro del objetivo general, obteniendo de esta manera las
siguientes conclusiones:

A través de la investigacion en el marco metodoldgico y la aplicacion de los instrumentos de
esta investigacion se logro determinar las ventajas que ofrece el Facebook y Twitter para las
empresas y asi darle apertura a los programas de RSE de Corporacion Drolanca, obteniendo
como resultado que estas redes sociales permiten el acercamiento de los distintos grupos de
interés, aumentando la credibilidad de la empresa, posibilitando la apertura de un canal de
comunicacidon para brindar una retroalimentacion y lograr el posicionamiento de la marca.
Asimismo, a través de la matriz FODA desarrollada en el modelo estratégico la empresa
obtiene objetivos estratégicos que permitiran el desarrollo efectivo de estas redes sociales.

Seguidamente, con la finalidad de declarar los criterios y definir los parametros de la
comunicacidon organizacional de las herramientas que ofrece la web 2.0, se desarrolla la
politica de comunicacion digital, con el objeto de fijar la posicion oficial de Corporacion
DROLANCA acerca de su presencia y actuacion en la red de internet, estableciendo las
normas de uso de los trabajadores para evitar posibles crisis de comunicacion, produccion y
publicacion de contenidos y recomendaciones generales de estos medios, todo esto permite
gue la implementacion del Facebook y el Twitter se basen en los parametros que esta
politica establece para el medio digital y de esta manera se da cobertura a los
caracteristicas particulares que estas redes sociales plantean en su saber.

Por su parte, esta investigacion permite identificar la orientacion de la estrategia
comunicacional de las redes sociales de Facebook y Twitter a través de los objetivos
organizacionales de la empresa vy los instrumentos aplicados, estableciendo como norte, la
apertura de los canales de comunicacién para propiciar el dialogo a través de los programas
de Responsabilidad Social empresarial, lo que a su vez, permite alcanzar el objetivo
organizacional de desarrollar un plan estratégico enfocado en las necesidades de los grupos
de interés que fortalezca el posicionamiento en el entorno y demostrar que esta empresa
actua bajo el sentido de Responsabilidad Social Empresarial.

Por consiguiente, luego de conocer la orientacidn, se despliega la estrategia comunicacional
para Corporacion Drolanca, desarrollada para divulgar los programas de RSE en las redes
sociales Facebook y Twitter, desarrollando de esta manera el modelo estratégico de
comunicacion digital para divulgar los Programas de Responsabilidad Social Empresarial de
Corporacion Drolanca en Twitter y Facebook, que contempla una serie de pasos que
permitiran que esta organizacion logre el objetivo de propiciar el didlogo directo entre
empresa Yy cliente brindando retroalimentacién en tiempo real, mediante la divulgacién de
los programas de RSE y cultura responsable, buscando aumentar la autenticidad y
credibilidad dentro de la organizacion, posicionandola como empresa socialmente
responsable.

Finalmente, se puede decir que, mediante el disefio del modelo estratégico anteriormente
propuesto, en el cual se desarrollaron diversas fases para su implementacidon, determinando
asi, los objetivos, la estrategia, los canales, el propdsito entre otros aspectos, se da
cumplimiento con el objetivo general propuesto en este trabajo. Asi pues, se puede decir
gue los objetivos planteados y la implementacion de este modelo permitirdn a Corporacién
Drolanca a transcender como la primera drogueria venezolana en posicionarse como
empresa socialmente responsable a través de las redes sociales.
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