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CEGESTI El objetivo de esta conferencia es:

Certificado

ISO 9001:2000

inyNent Mostrar el uso del Balanced
Internationale Weiterbildung SCO reca rd Como I nStru mento

de integracion de la RSE en la
Estrategia Empresarial.

Costa Rica



Definicion de RSE

“Responsabilidad Social Empresarial
es el compromiso que las empresas asumen
para lograr un desarrollo sostenible”

Propuesta de CEGESTI

-I Dimension Social
{_. Dimension Ambiental

-

L




Caracteristicas de RSE

El objetivo de la RSE es asegurar la continuidad a largo plazo
de la empresa.

El factor de la sostenibilidad esta completamente integrado
dentro de la estrategia y la gestion empresarial.

Es un enfoque triple y equilibrado en aspectos economicos,
ambientales y sociales de la empresa.

Es una actitud proactiva y voluntaria hacia mejoras en estas
areas.

Es un proceso continuo.



Caracteristicas de RSE

« Se presta mucha atencion a la interaccion con los partes
interesadas de la organizacion.

Bancos

Gobierno e
@ Instituciones
Empleados

Centros @
educativos

« Se reconoce una responsabilidad extendida por parte del
productor, que involucra toda la cadena de los productos y/o
servicios.

Se da énfasis en la comunicacion interna y externa de los
resultados obtenidos.

150 90012000



La RSE como enfoque
estrategico




(mnﬂco Construccion "

Mensaje Roberto Salas,
Presidente y CEO

e " En Amanco somos mas de 6000 personas que
trabajamos diariamente por una vision y con
una filosofia de gestion integrada que demanda g
de nosotros resultados en las dimensiones il
economica, social y ambiental. -

e Eso, que parece ser una exigencia demasiado
compleja y demandante, es en realidad nuestra
mayor ventaja competitiva y nuestra principal
fuente de motivacion."

Fuente:

WwWW.amanco.com
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Vende productos exclusivamente
organicos

Aprovecha la energia solar

Aplica principios de eficiencia energética
Da tratamiento a su efluente

Controla plagas por medios naturales
Utiliza detergentes biodegradables

Su programa de reciclaje incluye escuelas

Agroindustria

Mﬂl-
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CONSEAVATION LEAGDE

De las utilidades de Ia
venta de este producto, -
BIOLAND destina cinco e Y
colones para la siembra -
de arboles auttctonos en
el area metropolitana.

www.bio-land.org/siembra.html

\

Informacion del sitio web:
http://www.bio-land.org/estandares.html|
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Turistico

GUANACASTE - COSTA RICA

e Cuenta con un Programa de Turismo
Responsable.

e Patrocina y promueve el arte
comunitario mediante un museo vy la
venta de las obras.

e Inversion directa para lograr la
Bandera Azul para Playa Punta Islita.

o Colabora con la proteccion de las
tortugas que desovan en Playa
Camaronal.

2006, informacién disponible en:
http://www.hotelpuntaislita.com/social responsability.html|




Modelo de Responsabilidad
Social Empresarial

Proceso de administracion
y mejora continua

Planes

de accion

Planificacion

Monitoreo

estratégica

Partes interesadas
REQUERIMIENTOS
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éQue es la planificacion estratégica?

La planificacion estratégica puede ser definida
como “el arte y la ciencia de formular,
implementar y evaluar las decisiones
interfuncionales que permiten a la organizacion
alcanzar sus objetivos”.

David, Fred.




“El futuro
pertenece a
quienes toman las
decisiones dificiles
hoy.”

Eaton Corporation




Planificacion Estratégica

Cuestionamientos basicos para la sostenibilidad de la empresa

e ¢(Por qué existimos como empresa? ¢Cual es nuestro valor
agregado?

e (Cuales son los desafios (econdmicos, ambientales y sociales)
para la empresa a mediano y largo plazo?

e ¢Donde queremos estar dentro de un afho, dos anos, tres afnos y
Cinco anos?

e (Qué tenemos que hacer y cuales recursos necesitamos para un
futuro sosteniblemente exitoso?

CECESTI
Cariificada

150 90012000



éPor qué es importante?

La planificacion estratégica:
e Permite abrir los 0jos a nuevas oportunidades

e Brinda claridad entre los colaboradores sobre el
camino de la empresa

e Permite visualizar la brecha entre la situacion
deseada y la situacion actual




Plan estrategico

Pasos para su creacion

1. Diagnostico.

2. Definicion de los requerimientos de las partes
interesadas.

3. Definicion del marco estratégico (mision, vision).

4. Balanced ScoreCard:

e Obijetivos estratégicos.

Indicadores y metas.

Planes de accion.




Cartificad =]
150 0012000

Modelo de Responsabilidad

Social Empresarial

Proceso de administracion

y mejora continua

Diagnostico

d

Planificacion
estratégica

REQUERIMIENTOS

Partes interesadas

Planes

de accion

Comunicacion

Monitoreo

\l/

.

NOIDOJV4SILVS
sepesalajul soyped



http://www.disostenible.org/DIS Herramientas.htm

Autodiagnostico de
Sostenibilidad

A1 Satisfaccion de los requerimientos de clientes y
mercados

A2 Relacién econdmica con los empleados

A3 Relacién econémica con proveedores

A4 Satisfaccion de los requerimientos de los
inversionistas

A5 Relacion econdmica con la sociedad

B1 Organizacién de la gestién ambiental

B2 Proteccion del medio ambiente a nivel de la
produccion

B3 Desarrollo de productos tomando en cuenta el
medio ambiente

C1 Empleo y mecanismos de evaluacion

C2 Proteccion de la salud y condiciones laborales
C3 Capacitacion, diversidad e incentivos

C4 Transparencia y interaccion




Algunas organizaciones latinoamericanas que promueven la
RSE y cuentan con modelos RSE y herramientas de

diagnostico-evaluacion
e AED

www.aedcr.com

CEGESTI

Certificado

1ISO 9001:2000
www.peru2021.org WWW.UNIFSe.org WWW.cegesti.org
= www.disostenible.org
E ®
ceéen TI’CI R S E FUNDAHRSE
www.iarse.org www.fundahrse.org
www.centrarse.orq
I
& COBORSE E-

wow. coborse.org INTEGRA FUNDE//AS

www.fundemas.org

www.integrarse.orqg.pa

INSTITUTO

Ce m@ ACCIOI\T RSE ETHOS

JTROFI
www.accionrse.cl www.ethos.org.br

www.cemefi.org




Cartificado
150 0012000

Modelo de Responsabilidad
Social Empresarial

Proceso de administracion
y mejora continua

Planes
de accion

Planificacion
estratégica

Monitoreo

2]
O
-
=
L
]
= >
| | <
[+ 2
LLl
-
O
17
x

)
©
T
©
()
4]
I-
0
whd
=
()
3]
e
o
©
o

\l/

Comunicacion [

.

NOIDOJV4SILVS
sepesalajul soyped



Definicion de los requerimientos de las
partes interesadas

Las partes interesadas son individuos y grupos que afectan y/o
son afectados por su organizacion y sus actividades

{ Junta Directiva }
{ Empleados }

Partes interesadas internas
rovesioes -
: proveedores de Competidores
Comunidad local i
: Gobierno
Clientes

Partes interesadas externas

ntre
lia

. R Rh'SCie\Ir\]lce tci \Sr{st(i}u Culture

Cantificado - . . . or ine-Westphal udies

IS0 9001:2000 Materlal de . trl p | e I n n OVa \nstiéut of Work VYuppenaI Institute f%r
Clima i

EEEEEE



Definicion de los requerimientos de las
partes interesadas

1. Identificacion de las partes interesadas internas y

externas principales.

2. Identificacion de los asuntos en los que se interesa

cada una de las partes interesadas principales.

3. Priorizacion de asuntos.




Definicion de los requerimientos de las
partes interesadas

Partes interesadas Asuntos en los que se interesan Prioridad
Externas
Comunidad Efluentes al rio cercano 3
Planta de reciclaje Calidad y cantidad de material para ser reciclado 2
Vecino Ruido y contaminacion de la fabrica 1
Vecino Efluentes al rio cercano 2
Distribudores Politica de ventas, estrategia de mercadeo 3
Clientes Calidad, precio, puntos de venta 3

Partes interesadas Asuntos en los que se interesan Prioridad

IEINES

Junta Metas y objetivos alcanzados; preocupaciones acerca del 3
pago de cuotas y reputacion debido a los efluentes

Empleados Estandares de seguridad, condiciones laborales, beneficios, 1

F competitividad de la compaiiia

CEGESTI . Science Cehntlre \;’{Sl&lule for Culture
Contficada - . . . North Rhine-Westphalia udies
IS0 90012000 Materlal de ] UI p | 6 | ﬂ ﬂ Ova Institute of Work Wuppertal Institute for
. L £ J and Technology Climate, Environment and
Energy




Marco estrategico

Guia para construir el marco estratégico disponible en:
www.disostenible.org
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MISION

Seiala el negocio de la empresa y sus principales
competencias

Conductores
e ¢{Qué ofrecemos a nuestros clientes?

e (Cuales son los factores clave por los cuales
esperamos ser reconocidos entre nuestros
clientes y diferenciarnos de la competencia?

e (Qué ofrecemos a los diferentes grupos de
interés?



MISION

Ejemplo

“Producir y comercializar rentablemente productos y
soluciones para la industria de la construccion, con
énfasis en sistemas livianos operando en un marco de
ética, eco-eficiencia y responsabilidad social”

Fuente: Reporte de sostenibilidad Amanco, 2001




Vision

e Indica qué es lo que la empresa aspira ser en el
futuro.

e “Vision es el resultado de nuestros suehos en
accion, la imagen convincente que precede al

éxito”. Joel Barker, El poder de una vision.




Vision

e “Es mejor pecar de grandioso que quedarse corto”.

e “"Hay que pensar el futuro porque es ahi donde
pasaremos el resto de nuestra vida”.

Joel Barker, El poder de una vision.




Vision

e Una buena vision:

— Es realista y viable; simple y clara
— Provee un reto a toda la organizacion
— Refleja las metas y aspiraciones de los lideres

— Provee un plazo prudente para el compromiso
organizacional




Vision
Ejemplo

“Queremos ser reconocidos como un grupo
empresarial lider en Latinoamérica conformado por
empresas que crean valor economico, operando
dentro de un marco de ética, de ecoeficiencia y de
responsabilidad social, de manera que podamos
contribuir a mejorar la calidad de vida de la gente”

Fuente: Reporte de sostenibilidad Amanco, 2001




Preguntas o
comentarios

Favor utilizar el chat que se
encuentra a la izquierda de su
pantalla



Balanced ScoreCard (BSC)
Cuadro de Mando Integral (CMI)

Fuentes:

e Documentacién de Robert Kaplan y David Norton. (Ver
bibliografia al final).

e Documentacion y experiencias de CEGESTI.

e Otras fuentes citadas.

150 90012000



Balanced ScoreCard

“Herramienta para aterrizar la estrategia”




No basta con crear valor para los
duenos / accionistas. La creacion
de valor debe ser sostenible.

David Norton. BSC report. Harvard
Business School Publishing.




Cuestionamientos con respecto a la
estrategia

¢Todos tenemos claridad sobre la estrategia de la
empresa?

¢Estamos logrando nuestros objetivos?

¢Como medimos el éxito de nuestra estrategia?




9 de cada 10 estrategias nunca llegan
a implementarse

El personal no entiende cual es la estrategia.

Los objetivos individuales de quienes la tienen que aplicar no
estan alineados.

No se vincula la estrategia con el quehacer diario de la
empresa.

No se cuenta con los indicadores apropiados.
Las iniciativas no contribuyen a su logro.

No se desarrollan las competencias del personal responsable
de la ejecucion.

Fuente:

Carificad

IS0 9001:2000 Curso de BSC. Mayo, 2004. Grupo KAIZEN.



Balanced ScoreCard

Los origenes

e Inicios de los 90’s.

e Surge como un nuevo enfoque para medir el
desempeno empresarial.

e Se basa en la idea de que el uso eficiente del capital
invertido no es el factor uUnico de ventaja
competitiva sino que existen otros factores clave
como el capital intelectual, la creacion de
conocimiento y la orientacion al cliente.




Balanced ScoreCard

El valor de los activos intangibles

Era industrial

El éxito se basaba en
economias de escala y la
aplicacion de E
tecnologia.

Herramientas de control
financiero.

Lo importante era Ia
utilizacion productiva vy
eficiente del capital fisico
y financiero.

Era de la informacion

El éxito se basa en la
habilidad de una empresa
para movilizar y explorar
sus activos intangibles.



Balanced ScoreCard

Definicion

e Es un modelo que traduce la estrategia y la vision
en objetivos relacionados, medidos a través de
indicadores y vinculados con planes de accion.

e No es una herramienta para formular estrategias.
Mas bien, el BSC sirve para describir y traducir
consistentemente la estrategia existente y asi lograr
su implementacion.




Balanced ScoreCard

Definicion

COMBINACION

Indicadores financieros Inductores
de la actuacion de la actuacion
PASADA FUTURA

Cartificado
150 0012000
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CEGESTI
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Balanced ScoreCard

Los objetivos se establecen con base en las 4 perspectivas basicas:

Financiera

Para tener éxito desde el
punto de vista financiero,
écomo deben vernos
nuestros accionistas?

Clientes

Para tener éxito con
nuestra vision, écomo
deben vernos nuestros

clientes?

Visiony

Estrategia

Proceso Internos

Para satisfacer a
nuestros accionistas y
clientes, éen qué
procesos empresariales
internos debemos ser
excelentes?

Aprendizaje y
Crecimiento

Para tener éxito con
nuestra vision, ¢de qué
forma apoyaremos nuestra
capacidad de aprender y
crecer?

Kaplan y Norton, 2002.




Ejemplo

Perspectivas
definidas por

Amanco: |
EN nuestras manos

tenemos el poder

Financiera ' & de convertir suenos
' e A en realidades

Clientes

Procesos y tecnologia

Gestion social y ambiental

Recursos humanos

Amanco Reporte de Sostenibilidad 2002-2003



Balanced ScoreCard

Beneficios

El BSC clarifica, simplifica y operacionaliza la vision de la
empresa.

e Especifica cual es el proceso de creacion de valor de la
empresa.

e Ayuda a los gerentes a focalizar sus esfuerzos.

e Permite a los empleados entender mejor su propio rol en el
plan estratégico.

casn e W Incrementa la comunicacion entre unidades y departamentos.

150 90012000



Construccion del
mapa estrategico

44 e

Gartificada
150 90012000



Mapa estrategico

Es el conjunto de objetivos estratégicos que se conectan a través de
relaciones causales

Constituye el aporte conceptual mas importante del BSC

Permite comprender la coherencia entre los objetivos estratégicos y
visualizar de manera sencilla y muy grafica la estrategia de la
organizacion

Ayuda a priorizar los objetivos estratégicos para evitar tener
demasiados

Propicia una experiencia de trabajo en equipo al construirlos



Relacion causa-efecto

Toda estrategia es una hipédtesis, una prediccion de los
objetivos que paso a paso contribuyen al logro del efecto

deseado

-

Entonces




Relacion causa-efecto

Si Entonces
Los usuarios estan mas R Mejora la imagen y el
satisfechos resultado de la empresa
Entregamos servicios mas ., Los usuarios estaran mas
rapido (proceso interno) satisfechos
Somos mas eficientes (proceso , Podemos entregar servicios
interno) mas rapido

T

) Incrementamos el nivel de
F habilidades de nuestros empleados

CEGESTI
Cariificada
150 90012000

—— > Seremos mas eficientes

Fuente: Adaptado de
Curso de BSC. Mayo, 2004. Grupo KAIZEN.



Resultado Resultado Resultado
Economico Ambiental Social

22072

FInanzas

Cliente

A

Procesos

Internos

Aprendizaje y

Crecimiento

Guia para construir el mapa estratégico disponible en:
www.disostenible.org




Ejemplo




Mapa estratégico de Amanco (‘r"r’_"*\l :
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Definicion de objetivos por
perspectiva




Objetivos

e Son declaraciones precisas que indican que se
quiere alcanzar y cuando se quiere alcanzar.

e Deben ser medibles.




Caso de ejemplo

e Empresa en crecimiento dedicada a la produccion de derivados
lacteos.

e Mercado meta:

— Detallistas de las areas rurales del pais.
— Consumidores.
e Vision:
— “Ser una empresa solida que logre la satisfaccion de sus
consumidores con productos que se distinguen por su sabor,

inocuidad y valor nutritivo, a la vez que promovemos la proteccion del

medio ambiente, la mejora continua y el desarrollo de colaboradores
y la comunidad.”



[}
o
5. Resultado Resultado Resultado
5 O Z ¢ B ;
8w Economico Ambiental Social
5>
=
[7}
: 7 1T 7
L | - L
n Brindar opciones de
(-] ibi i ] — Y, sz
s l:ggslcrcilgnttlj;?:ugjad éj:II:S financiamiento, capacitacion y Fortalecer la comunicacién con
] P asociados asistencia técnica para propiciar los asociados
2 el desarrollo de los asociados
L
[/}
] Obtener los recursos financieros
N i i Mejorar el flujo de caj . o
£ Lograr sostenibilidad financiera jora ujo de caja necesarios para el crecimiento
£
L
[
8 Satisfacer las necesidades de los consumidores a través . Mejorar la mezcla de A | detallista
S de productos que se distinguen por: I\_/Ie_:Jorar _nuet:stro | productos incrementando pc_)ya(rja et Ilsacic’)n
2 ropiciando una re
o posmlonamlecrI\ oene la venta de aquellos con prop anar-aanar
Sabor Inocuidad Valor nutritivo mercado mayor valor agregado 9 9
[}
g Mejorar el d A
ejorar el desempefio
o Fortalecer el proceso de ) . P
- - . ~ ambiental del proceso
c desarrollo y mejora de Asegurar la Mejorar el desempefio, la . P
= L . o . . ; productivo en términos Fortalecer el proceso de
] productos, propiciando disponibilidad y calidad infraestructura y el equipo L S
-] ) ’ . de desperdicios, uso de ventas y distribucion
] un enfoque de la materia prima del proceso productivo ,
b1 multidisciplinario agua, energlay
< refrigerantes
o
o LI
e
c
2
tg) Fomentar una cultura Fomentar la
Qo ; Y Fortalecer el sistema de | |administracidon de recurso
S mecanismos para el . . : .
- Fortalecer las aprendizaje computo para que la humano por medio de Mejorar la imagen de la
) competencias estratégicas . ) informacion fluya de valores y mejorar las empresa en la comunidad
— organizacional y la - L
S R forma eficiente condiciones de salud y
N comunicacién interna

Aprend

seguridad ocupacional




Finanzas

Temas estratégicos de la perspectiva

Crecimiento y diversificacion de los ingresos
Reduccion de costos / mejora de la productividad

Utilizacion de los activos
— Mejor manejo del capital de trabajo
— Mejor uso de capacidad
— Eficiencia en uso de recursos

— Venta de activos con rendimientos inadecuados

Gestion del riesgo

Rentabilidad Riesgo

A VS

A

Contificada
150 0012000



Lograr sostenibilidad
financiera

Finanzas

Objetivos del caso de ejemplo

Mejorar el flujo de
caja

Obtener los recursos
financieros
necesarios para el
crecimiento




Cliente

e ¢Cuales son los segmentos de clientes y mercado
que queremos atender?

e ¢Cual es nuestra propuesta de valor para cada uno
de esos segmentos?




Cliente

A 4

a

Cuota de mercado

Atraccion de nuevos Rentabilidad Retencion
clientes de clientes de clientes

S

Satisfaccion de
clientes

1

Propuesta de valor para el cliente

¢Como nos vamos a diferenciar de la competencia para atraer, retener y fortalecer
las relaciones con nuestros clientes meta?




Cliente

Propuesta de valor para el cliente

atraer, retener y fortalecer
las relaciones con nuestros clientes meta?

¢Coémo nos vamos a diferenciar de la competencia para

4

S

]

Relacion con el cliente

Atributos de los
productos y servicios

Imagen y prestigio

Atributos del producto o servicio
(calidad, precio, tiempo
de entrega,
funcionalidad)

Calidad de la experiencia
de compra
y relacion personal

Factores intangibles que
atraen al cliente
(marcas, publicidad, imagen)




Cliente

Objetivos del caso de ejemplo

Mejorar la
Satisfacer las necesidades de los Mejorar mezcla de Apoyar al
consumidores a través de nuestro productos detallista
productos que se distinguen por: posicionamien- incrementando propiciando
: to en el la venta de una relacion
Sabor | | Inocui- Valor mercado aquellos con ganar-ganar
dad nutritivo mayor valor
agregado




Procesos internos

¢Cuales son los procesos con mayor impacto en la
satisfaccion del cliente y accionistas?

¢Como deben ser estos procesos?

¢Cuales son nuestras prioridades de mejora con

respecto al impacto ambiental de nuestro proceso
productivo?



Procesos internos

Cadena de valor

Proceso de
Proceso de Proceso .
; Yy N servicio
Innovacion operativo

post-venta

9UBI|D [9p SOpepISadBU Sk| 3p UODRILIRUS]
9UBI|D 9P SOpepISadBU Sk| 3p UoIDIR)SheS

';O

CEGESTI Fuente: Cuadro de Mando Integral,
Kaplan y Norton

150 90012000



Procesos internos

Objetivos del caso de ejemplo

Fortalecer el Mejorar el
proceso de Asegurar la desempeno del Fortalecer el
desarrollo y disponibilidad y proceso proceso de ventas
mejora de calidad de la productivo y distribucién
productos, materia prima (ambiental,
propiciando un calidad, eficiencia
enfoque y productividad)
multidisciplinario




Aprendizaje y crecimiento

/

Capital Humano

!

\

 Atraccion y retencion
del talento.

* Habilidades y
competencias
estratégicas.

» Condiciones
laborales y bienestar
de los empleados

Capital de
Informacion

Capital
Organizacional

» Sistemas de
informacion.

* |Infraestructura
tecnoldgica.

* Aplicaciones
informaticas para

mejorar los procesos.

» Cultura y estructura
organizacional.

* Gestion del
conocimiento.

» Contribucion a la
comunidad-sociedad.




Aprendizaje y crecimiento

Objetivos del caso de ejemplo

Fortalecer las
competencias
estratégicas

Fomentar una
culturay
mecanismos
para el
aprendizaje
organizacio-
nal y la
comunicacion
interna

Fortalecer el
sistema de
cdmputo para
que la
informacion
fluya de
forma
eficiente

Fomentar la
administra-
cion de
recurso
humano por
medio de
valores vy
mejorar las
condiciones
de salud y
seguridad
ocupacional

Mejorar la
imagen de la
empresa en
la comunidad




Plan estrategico

Pasos para su creacion

1. Diagnostico.

2. Definicion de los requerimientos de las partes
interesadas.

3. Definicion del marco estratégico (mision, vision).
4. Balanced ScoreCard:

e Obijetivos estratégicos.

e Indicadores y metas.

Planes de accion.

Guia para definir los indicadores y planes de accion disponible en:
www.disostenible.org
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Conclusiones

El BSC es una herramienta util para integrar la RSE en la
estrategia empresarial. El establecimiento de indicadores clave
permite monitorear el cumplimiento de los objetivos: “solo se
pude mejorar lo que se mide”.

Es fundamental que la RSE sea incluida en la estrategia
empresarial. No debe ser un esfuerzo aislado ni de mercadeo.

La integracion de la RSE en la estrategia es un proceso paulatino
y, para lograrlo, es fundamental que se incorpore desde Ia
filosofia del negocio (mision, vision y valores).

La RSE como enfoque estratégico pretende lograr la
sostenibilidad de la empresa, es decir, alcanzar éxito econdmico
a la vez que se genera un impacto positivo en el ambiente y la

"} sociedad.
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Muchas gracias

Informacion adicional

www.DISostenible.org

WWW.cegesti.org




Preguntas o
comentarios

Favor utilizar el chat que se
encuentra a la izquierda de su
pantalla



