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Latin American Quality Institute tiene el agrado de pre-
sentar el LAQI Report — VIII Quality Summit, compendio
gue resume los resultados logrados en las actividades
realizadas durante los encuentros empresariales que se
dieron en cada edicion del presente aiio 2015.

La informacion que usted vera a continuacion es una he-
rramienta que ayuda a determinar el desempeifio social y
la mejora continua del empresario latinoamericano. Con
esta publicacion, buscamos reafirmar nuestro objetivo
de crear nuevos lazos comunicaciones, renovar los ya es-
tablecidos, y seguir cumpliendo asi nuestro compromiso
con todos los empresarios que conforman nuestra red de
lideres.

INICIO

CARTA DEL CEO

Ante nuevos desafios en el contexto actual, LAQI
efectuo la VIII Edicidon de los Quality Summit con un
nuevo formato donde los empresarios asistentes
miembros de nuestra red tuvieron la oportunidad
de discutir temas relevantes de la agenda empresa-
rial.

El panorama econémico que estamos atravesando
actualmente presenta interesantes desafios. Ante
esto, LAQ| efectud la VIl Edicion de los Quality Sum-
mit en cinco focos estratégicos de América Latina:
Ecuador, Brasil, Bolivia, México y Peru.

Como resultado de estas convenciones empresaria-
les, es para mi muy gratificante anunciar que las con-
clu-siones de las presentes ediciones se desarrolla-
ron con éxito, superando como cada afio nues-tras
expectativas, al comprobar que los empresarios se
alinean a las estrategias actuales en temas de Cali-
dad, RSE, Reputacion Corporativa, e In-novacion.

A través de este reporte, logramos obtener una cla-
ra vision de la realidad del desarrollo empresarial en
la regidn latinoamericana. Nuevos objetivos fueron
plantea~dos de manera tanto conjunta como indi-
vidual entre los participantes de cada convencion,
y son muchos los empre-sarios que vienen partici-
pando en este proceso de mejora continua, de-sa-
rrollando plataformas que ayuden a su crecimiento
como empresa o institucion, de la mano de las bue-
nas practicas empresariales que LAQI transmite a
través de sus 40+10 Acciones.

A efecto de esto, e inspirados en nuestra propuesta
40+10 Acciones, quisiera aprovechar en resaltar que
en la presente edicién implementamos por primera
vez el novedoso Médulo Masterminds, un intercam-
bio de experiencias y opiniones, con el objetivo de
dar a conocer las normas y procedimientos de Cali-
dad desarrolladas para guiar a los empresarios par-
ticipantes en el camino de la Responsabilidad Total.

A través de este reporte, queremos desta—car el in—
cremento sustancial en el conocimiento del desarro-
llo sostenible por parte de las empresas de la region.
Espero que la presente lectura contribuya a exten-
der los cono-cimientos de una practica empresarial
so—-cialmente responsable y comprometida.

Dr. Daniel Maximilian Da Costa
Founder & CEO



y 4

v
-
=
=
oc
L
b
V)
<
=
O
—
-
-
O
=

to

imien

Dialogos colaborativos y construccion colectiva de conoc

asterminds® es un método innovador puesto en practi-

ca por LAQJ. Se trata de mesas de trabajo que retnen a

los empresarios para discutir sobre determinados
temas relacionados a nuestro Modelo de Excelencia, las 40+10
Acciones.

Durante este mddulo, los empresarios participantes fueron agru-
pados en mesas redondas para discutir sobre los temas indica-
dos, y cada mesa tuvo asignado un tema especifico. El objetivo
fue producir ideas, rescatar iniciativas, y materializar acciones
mediante la construccién colectiva de conocimiento de un equi-
po calificado de empresarios vy lideres.

Acciones realizadas durante esta sesion:

e Conversaciones inteligentes que inspiran la renovacién orga-
nizacional.

e Didlogos colaborativos en los que esta presente la inteligen-
cia relacional.

e Construccion colectiva de conocimiento para impulsar sabia-
mente el futuro.

A continuacién, presentaremos las conclusiones de los temas de-
sarrollados en el Masterminds por todos los paises participantes
en el marco de los Quality Summit 2015.

Comercio Justo

Masterminds Bolivia

Actuar de manera democrdtica, afianzandonos en el didlogo y la transparencia. Garantizar

el respeto, igualdad y velar por los derechos de los trabajadores, respetando géneros, cul-
turas, credos y los derechos humanos.

Generar lineamientos que puntualicen las necesidades reales y latentes de las per-
sonas: buen trato, equidad de género, sin discriminacion social, de edad, de género.
Crear una marca que genere identidad y respeto a los derechos fundamentales de
las personas y su entorno.

Atencién a colaboradores, proveedores, clientes y grupos de interés en general sin
discriminacion de género, raza, sexo, cultura y condicién social o econdmica.
Imparcialidad en la seleccién para la contratacion y ascensos, estableciendo oportu-
nidades de crecimiento y desarrollo profesional.

Administrar con transparencia, enfocando a la empresa en las personas, los dere-
chos humamos, el medio ambiente, las buenas condiciones y la calidad de vida.
Centrarnos en el desarrollo y los recursos de nuestro pais de origen.

Estructurar una cadena de valor en la que se compre a productores responsables,
se produzca de manera legal y venda con el precio justo. Esto es, vigilando que se
cumplan estandares de calidad, normatividad y regulacién aplicable.

Certificacion “Precio Justo” que permita erradicar la guerra de precios y el sobrepre-
cio, proporcionando al consumidor productos o servicios de calidad y con el precio
justo, lo que ayudara a establecer relaciones comerciales a largo plazo.
Fortalecimiento de relaciones entre productores y consumidores para satisfacer
integralmente las necesidades de las personas, de la mano con el respeto por el
medio ambiente.

Fortalecimiento de valores para erradicar sobornos, pirateria, publicidad engafiosa,
fallas en calidad, errores en servicio y mano de obra malbaratada.



Masterminds Brasil Masterminds Ecuador

Responsabilidad Social
Actuar de manera activa y voluntaria en el progreso socioeconémico y ambiental para ge-

nerar un trabajo responsable, que sirva de ejemplo a las futuras empresas que se cons-
tituirdn. Aportar de manera voluntaria al desarrollo econémico, diagnosticando y dando
solucion a las carencias y desigualdades de su entorno.

Crear, promover y permitir el compromiso creciente en colaboradores, proveedores
y demas grupos de interés en la necesidad de incorporar con sentido de urgencia
una gestion socialmente responsable. Esto es, contribuir activamente y de manera
voluntaria al mejoramiento socio econémico o desigualdades del entorno.

Cuidar la salud, fisica, emocional y mental de los colaboradores, ajustando en caso
de ser necesario la linea o modelo de negocio.

Crear oportunidades para colaboradores, alineadas con la estrategia empresarial,
logrando su auto sustento y auto preparacion.

Promover formacién y capacitacion de talentos de la comunidad para su incorpora-
cién laboral.

Involucrar a colaboradores y a sus familias en programas de reciclaje de materiales
y reduccion de residuos.

Creacién de foros donde se pueda debatir situaciones cotidianas sujetas al beneficio
colectivo aprovechando las oportunidades inmediatas y de largo plazo.

Elevar los niveles de transparencia, pensando siempre en un ambiente de trabajo
sano y bien remunerado, con ello se logra la lealtad y retencion del mejor talento.
Cumplir con la seguridad de los trabajadores, estableciendo estandares de calidad y
compromiso con el estado para una mejor calidad de vida.

Calidad educativa

Cumple con el afdn colectivo de la sociedad, alcanzando metas a través de procesos cul-
turales. Aprovecha recursos disponibles cuando sus beneficios sociales y econdmicos se

distribuyen de igual manera a los diversos sectores de la sociedad.

Fortalecer el desarrollo de valores éticos y morales para formar seres humanos que
den vida a la cultura de paz.

Inclusién en la educacidn regular a personas con necesidades educativas especiales.
Privilegiar el desarrollo humano y luego el cognitivo para tener resultados saluda-
bles en la sociedad.

Desarrollar proyectos educativos desarrollados por los estudiantes, con el fin de ele-
var su conciencia critica, sus derechos y sus deberes como ciudadanos transforma-
dores hacia una sociedad mas justa.

Evolucionar los métodos de ensefianza, aprendizaje, evaluacion, y tecnologia en la
educacion, para ello se requiere capacitar permanentemente a docentes para que
formen desde el afecto y el buen ejemplo.

Proveer instalaciones fisicas deseables en donde se impartan las clases.

Brindar a estudiantes la oportunidad de adquirir un valioso aprendizaje aplicable en
el mundo real: en lo personal, familiar, social, laboral, y empresarial.



Masterminds México

Desarrollo Sostenible
No agotar recursos para el futuro, siendo capaces de atender las necesidades de la genera-

cion actual, sin comprometer las necesidades de las futuras generaciones. La globalizacion
permite acceder a un mercado en el cual ofrecen productos y servicios desarrollados con

sostenibilidad.

¢ Creacidn de una comision de sostenibilidad empresarial para tomar conciencia de la
afectacion de nuestra industria sobre el ecosistema.

* Promover productos y servicios inspirados en lo cultural y que propendan por el
rescate de las tradiciones y buenas costumbres.

e Campaiias educativas y de concientizacion para actuar con ética hacia los semejan-
tes, la empresay el entorno.

¢ Necesidades de la generacion actual, sin involucrar las futuras generaciones (involu-
crando a la equidad de género).

e Uso racional de la energia eléctrica y utilizacion de energia alternativa para la ilumi-
nacion de oficinas.

Algunas acciones

e Reutilizacién de los recursos naturales.

* Reduccién del consumo de papel y uso de material reciclado.

* Remplazar progresivamente el transporte fisico de datos por transferencia de informa-
Cion via electronica.

e Eliminacién adecuada de todos los residuos.

e Uso de biocombustibles.

e Produccién propia de energia a través de plantas micro.

e Valorizacion de materias primas regionales.

e Neutralizacidn de las emisiones de gases nocivos a través de la reforestacion.

e Campaiias de sensibilizacion para la poblacién de la zona y los empleados.

e Implementar en toda la cadena de abastecimiento procesos ambientalmente amiga-
bles a través de tecnologias limpias.

e Promover a los paises participantes a través de los disefios inspirados en su cultura,
rescatando tradiciones y realizando exposiciones de arte en varias partes del mundo.

Calidad Total

Masterminds Peru

Estilo de vida que se ocupa de la satisfaccion total de una empresa y sus grupos de interés,
incluyendo el virtuosismo ético, que ejercido en el presente, asegura un mafiana mejor.

Fortalecimiento de la cultura de calidad y concientizacién al equipo humano.
Capacitacion periddica e integral para mejorar el desempefio.

Seleccionar y formar personas virtuosas que gusten de laborar en un ambiente sa-
ludable.

Promover el trabajo en equipo, las buenas comunicaciones y la coordinacién de fun-
ciones.

Revisidn de los procesos actuales para hacerlos mas sencillos y efectivos.

Atender y sorprender gratamente a cada cliente como si fuera el Unico, cumplién-
dole lo prometido.

Desarrollar un canal de comunicacion con los grupos de interés haciendo uso de las
tecnologias de comunicacién y redes sociales para escucharles, conocerles y que se
sientan atendidos.

Organizar reuniones periédicas con el fin de escuchar opiniones y sugerencias de los
empleados para construir una “sociedad viva”.

INICIO



ECUADOR QUALITY SUMMIT

30 DE ABRIL DEL 2015
HOTEL SHERATON, CIUDAD DE GUAYAQUIL

CONFERENCIA:

CALIDAD + RSE: FORTALECIENDO
LA CALIDAD DE VIDA EN EL TRABAJO.

Especialista: Bolivar Mufioz

Introduccion

El clima laboral en una empresa es un
factor determinante, ya que de esto de-
pende mantener buenos vinculos con
sus trabajadores. La calidad de vida en
el trabajo es fundamental para el desa-
rrollo y competitividad de las organiza-
ciones dentro del mercado.

La comunicacién juega un rol muy im-
portante en este tema, es por ello que
mediante estudios realizados, afirma-
mos un nivel competente de comunica-
cién en el pais.

A continuacién, presentamos algunas
cifras estadisticas muy importantes en
Ecuador.

Marco general

e 1.3 millones de ecuatorianos salieron
de la pobreza en los ultimos 8 anos.

e |a atencidon en establecimientos de
salud publica se incrementd en casi
100%.

e A marzo del 2015 generamos un indi-
ce de desempleo de 3.8%.

e Presentamos una inflacion de 0.41.

Construyendo la felicidad en el
trabajo

Estudios realizados por la Universidad
de Harvard, revelan que esta cientifi-
camente comprobado, por hechos, es-
tudios y una serie de datos, que la fe-
licidad en el trabajo hace mucho mas
productivo el desempefio de los traba-
jadores. Esto se esta poniendo en prac-
tica en el pais y es protagonista de un
cambio.

Se construye a partir del producto in-
terno bruto per capita, mediciones de
apoyo social, esperanza de vida saluda-
ble, libertad para tomar decisiones y ge-
nerosidad. Todas las personas perciben
la realidad de una manera muy distinta,
no es una propiedad que pertenece a
lo que estd afuera, se construye en la
mente de cada individuo, en la percep-
cién de cada uno de nosotros al igual
qgue el concepto de calidad de vida.
Brindar un ambiente de felicidad en los
centros laborales, para tantas mentes,
tantos sentimientos, tantas interpreta-
ciones, tantas personas diferentes, es
una tarea que todos los empleadores
deberian considerar para dar una pers-
pectiva de buen clima laboral en sus
empresas.

La comunicacién como medio para lo-
grar calidad de vida en el trabajo

El nivel de comunicacién de las empre-
sas es muy competente y gracias a ese
nivel, hoy dia Ecuador el tercer pais que
aumento su nivel de felicidad, ademas
ocupa el puesto numero 48 entre 158
paises. Hay bastante efectividad comu-
nicacional en estos temas en el entorno
nacional y esto se ve reflejado en resul-
tados.

Reflexion

Calidad de vida en el trabajo es
poder decir lo que pienso, ser
escuchado, ser valorado, tener

autonomia, y propdsito.



Especialista: Nuno Queiros

Representante Adjunto del Programa de las Naciones Unidas por el
Desarrollo (PNUD) en Ecuador.

El Desarrollo y el Sector Privado
El concepto de Desarrollo Humano

e Vida prolongada y saludable: Salud
* Acceso al mundo de los conocimientos: Educacién
Nivel decente de vida: Ingresos (empleo)

* Larelevancia del Sector Privado para el desarrollo

Social
Equitativo
Econdémico = Desarrollo Humano Sostenible

Vivible
Viable
Medioambiental

La relevancia del Sector Privado para el desarrollo
El papel del Sector Privado:

e Motor del crecimiento econdmico y la creacién de empleo
e Proporciona productos y servicios para los mas vulnerables

e Genera ingresos fiscales para financiar la infraestructura social y econdmica

esencial.

e Ofrece soluciones nuevas e innovadoras para hacer frente a los retos del

desarrollo.

e 80% del compromiso econémico de los paises del comi-
té de Ayuda al Desarrollo (CAD) con los paises en desa-
rrollo es a través de los flujos financieros privados.

e 52% de la inversidn extranjera directa (IED) con un total
de USD 1,35 billones fue recibida por los paises en desa-
rrollo en 2012.

e 90% del empleo en los paises en vias de desarrollo,
incluyendo tanto formal como informal, es creado por el
sector privado.

e 91% de un US 1 trillén del capital anual de los flujos que
se dirige hacia los paises en vias de desarrollo son gene-
rados por el sector privado.

* 50% de la utilizacion de los servicios relacionados con

los ODM es con proveedores privados.

Agenda Comun de la ONU: Los 8
objetivos de Desarrollo del Milenio hasta 2015

¢ Erradicar la pobreza extrema y el hambre

e Educacién basica para todos

¢ |gualdad de oportunidades para el hombre y la mujer
e Reducir la mortalidad infantil

e Mejorar la salud en la maternidad

¢ Avanzar en la lucha contra el VIH y otras enfermedades
e Asegurar un medio ambiente sano y seguro

e Lograr una sociedad global para el desarrollo

Construccion de la Agenda de Desarrollo
Post 2015:

La convocatoria de Naciones Unidas al sector Privado y a su
Aportacion

La agenda Post-2015 de las Naciones Unidas presenta la
oportunidad de cambiar hacia un nuevo paradigma en el
pensamiento del desarrollo, reconociendo plenamente el
papel central del sector privado y de las fundaciones.

Prioridades de desarrollo sostenible:

o Crecimiento inclusivo
o lgualdad social y progreso
. Proteccion medioambiental

Objetivos de negocio a largo plazo:

Crecimiento de los ingresos
Productividad de recursos
Gestion del riesgo




CONFERENCIA:

TENDENCIAS PARA CONSTRUIR Y FORTALECER MARCAS:
OPORTUNIDADES Y DESAFIOS

Innovacion para elevar el atractivo de su marca:

Una nueva vision del marketing desde el factor

< ‘es . . humano

Areas tematicas prioritarias del Sector Las estrategias que desarrollan las empresas para elevar el trac-

privado en la agenda de Desarrollo Post tivo de sus marcas dependen mucho de las diversas campafias

2015 qgue realizan, pero el elemento mas importante a tomar en

cuenta es el recurso humano.

* Crecimiento inclusivo: Prosperidad y equidad En la conferencia, se resaltd la importancia que tiene el factor

* Necesidades y capacidades humanas: Educa- humano dentro de la construccion y posicionamiento de la ima-
cion, empoderamiento de la mujer e igualdad gen de las empresas. Hacer que los trabajadores se identifiquen
de género, Salud. con la empresa, el producto o servicio que ésta ofrece, es de

e La triada de recursos: Alimentacién y agricul- vital importancia para que las campaiias de Marketing tengan
tura; agua y saneamiento; energia y clima. éxito.

e Entorno favorable: Paz y estabilidad; infraes-
tructuras y tecnologia; gobernabilidad y dere-
chos humanos.

La Asociacion del PNUD con el Sector
Privado y Fundaciones.

La visién de PNUD es ayudar a los paises a lograr la erradicacion simultanea de la
pobreza y la reduccidn significativa de las desigualdades y la exclusién. Muchos de los
desafios que enfrenta el mundo en materia de desarrollo pueden superarse con el
apoyo de un crecimiento econémico dindmico impulsado por empresas privadas.

Modalidades de Asociacion con el Sector Privado y
las Fundaciones

e Tecnologias innovadoras Ej. Telefonica

e Desarrollo de un Mercado Inclusivo. Ej. Unilever

e Movilizacion de Recursos Ej. Coca-Cola, la Fundacidn IKEA, Shell, DHL

e Asociaciones transformacionales Ej. Energia Sostenible para todos, Pla-
taforma verde de Productos Basicos, la Fundacién Gates sobre agricultura
en Africa.

e Dialogo Politico y de Abogacia Ej. Hilton, Ford, EFC



La calidad de servicio y la atencidn que ofrecen los
trabajadores influyen en nuestros clientes

El factor humano dentro de una empresa es muy importan-
te porque de esto depende el éxito y la acogida del produc-
to o el servicio que ofrezcan.

Nuestros clientes deben ver a nuestras empresas como la
Unica que resalte sobre las demas, y eso se demuestra a tra-
vés de las personas que trabajan en nuestra empresa y lo
gue éstas proyectan.

Los colaboradores hacen que las cosas sean distintas en
nuestras empresas. Depende mucho de ellos el dar un ser-
vicio de calidad.

¢Como lograr que los trabajadores se identifiquen
con las empresas?

Las empresas necesitan establecer una conexién emocional
de la marca o producto que ofrecen con sus empleados. De
esta manera, se potenciara la actitud que tienen y reforza-
ran su vocacion de servicio.

Evitar la falta de identidad con la marca en el trabajador, ya
gue esto puede causar una mala atencion frente al cliente y
por ende frustrar una campafia multimillonaria.

Se debe crear un ambiente placentero para trabajar. Esto es
importante para que los empleados desempeiien sus fun-
ciones organizadamente, felices y motivados.

Acciones para establecer una conexiéon emocional
con los colaboradores.

Incentivar al trabajador para que disfrute sus horas de tra-
bajo, creando un ambiente propicio e ideal para trabajar,
gue no viva en el ayer, que no esté pensando en la hora de
salida o en el feriado que viene.

La entrevista de seleccidn es el primer momento en que se
capta la atencion del trabajador y es alli cuando debemos
hacerles sentir el compromiso con la empresa. Tenemos
qgue hacer que el proceso de seleccidn sea una experiencia
vital, una experiencia placentera, donde un “por favor, ade-
lante” sirva para crear un ambiente placentero, emocionan-
te, agradable y ganador. Esto sirve para que las personas,
asi no sean seleccionadas, se lleven una buena imagen de
la empresa vy si se quedan trabajando, pues mucho mejor.

INICIO
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BRAZIL QUALITY SUMMIT

14 DE MAYO DE 2015
WINDSOR ATLANTICA HOTEL, RI0 DE JANEIRO.

El colaborador de hoy

Esta sofocado. Tiene un mundo de oportunidades, pero vive en
un ambiente angustiante.

La clave de la Calidad de Vida en el trabajo estd ligada
al propdsito y sentido:

CONFERENCIA: “¢ Por qué estoy haciendo lo que estoy haciendo?”.

CALIDAD * RSE FURTALE[:IENDU I'A Nuevas exeectativas dg carrera: Lpsjévenes dg hoy no necesaria-
CALIDAD DE VIDA EN EL TRABAJO. Frrio, horizontal. E5 cleti estin ds preparados para tener -

chos cambios a lo largo de la vida.

Liderazgo esparcido: Estamos viviendo una realidad del liderazgo
. _qe donde el contacto humano tiene una caracteristica muy distinta.
Especialista: Marco Dalpozzo
., Enorme poder de la informacion: Los grandes datos y analisis nos
Introduccion permiten tener hoy informaciones sobre nuevas formas de cémo
) ) ganar productividad.
En la actualidad, estamos atravesando grandes cambios que representan desa-

fios en el area de Recursos Humanos. ) Mixtura Trabajo/Aprendizaje: Vivimos en un ciclo continuo en el
1. Construiry fortalecer el papel de los nuevos lideres. cual trabajamos y aprendemos al mismo tiempo.
2. Hallar formas de re-enganchar a los empleados para construir una fuerte cul-
tura global. Problema actual
3. ¢Como administrar, explorar, y analizar datos y tecnologias para tener el mas
alto nivel de productividad en las organizaciones? Estamos atravesando un déficit emocional, como si las personas
estuviesen corriendo emocionalmente a una velocidad superior
Tras estos, resaltan 3 temas en la agenda de los Gerentes y CEO’s de las grandes a la que pueden aguantar, y terminan quebrandose.
empresas: Para encontrar la soluciéon, debemos respondernos desde el pun-
é¢Donde estan los lideres? to de vista sobre qué hacer para mejorar la Calidad de Vida'en el
¢éCudles son las caracteristicas y/o talentos de los nuevos lideres? trabajo.

¢Como impactan las nuevas tecnologias en el mundo organizacional?
El gran diferencial:

El liderazgo son las personas.

Organizaciones contemporaneas

El nuevo mundo globalizado no solo esta generando impactos positivos. Al mismo tiem- Las organizaciones modernas necesitan transformarse en organiza-

po, estamos descubriendo que las organizaciones clasicas no permiten desarrollar todo ciones relacionales donde, a través de las relaciones humanas, se
el potencial que tiene su capital humano. consiga generar sentido para los individuos que actuan dentro de

Estamos viviendo en un mundo en el cual las organizaciones fueron separadas del pun- ellas. La gente necesita de un lugar fisico para trabajar, encontrarse
to de vista de sus fronteras, y la tecnologia nos permite vivir en un mundo no solo mas con otras personas, confiar en otros.

conectado, sino también mas horizontal e incierto (tanto en un lado positivo como ne-

gativo). Dado que no sabemos qué va a acontecer mafiana, debemos ser mas adapta- El lider debe preocuparse por este equilibrio:

bles a estas nuevas realidades. Valorizar el encuentro = Valorizar la relacion



Elementos fundamentales para valorar el capital humano de mi

empresa

e Propdsito. Las personas de mi empresa saben por qué estan haciendo lo que estan haciendo.

e Compromiso. Las personas vienen a trabajar sabiendo que ese lugar les brinda una calidad de
vida, una relacién en el ambiente de trabajo que les hace sentir como en casa.

e Reconocimiento. Reconociendo el buen trabajo del otro nos hace crecer. Es importante desa-
rrollar esa capacidad.

e Sentimiento de pertenencia. Las personas deben sentirse felices de mostrar o hablar del lugar
donde trabajan.

La sumatoria de estos factores da como resultado un ambiente de trabajo donde la persona pue-
de “dejar su legado”, pertenecer a un grupo, y alcanzar sus resultados. Dichas satisfacciones tras-
cienden a la remuneracion.

Un negocio menos lucrativo es un negocio mds ético.

¢Como tocar el lado emocional de las personas que trabajan con
nosotros?

e El arte. Debemos tratar al arte como un elemento que es parte de nuestra vida, ya
que es lo que nos diferencia de las maquinas, y nos presenta una realidad fuera del
negocio (desconectar).

e Mirar a las organizaciones desde un lado antes no visto. Solo asi nos damos cuenta
que lo que se ve de una organizacion, es mucho menos de lo que realmente es. El

reto esta en hacer esta vision mas transparente. ESpECiaIiSta: AugUStO Gutierrez

La organizacion, un sistema vivo
Las leyes que se aplican a los sistemas vivos no son las mis-
mas que se aplican a los sistemas mecanicos.

PENSEMOS EN LA : Lo que se ve .. . .. .
ORGANIZACION Por encima Dominios de toda organizacion como sistema
COMO UN del mar vivo
ICEBERG ler. Dominio: Recursos Materiales.
. Los recursos materiales hacen referencia a lo que se consi-
Por debajo del mar Lo que NO se ve

gue ver y tocar: paredes, construcciones, equipamientos. Son
aquellos recursos que nos dan la oportunidad de realizar el
e  Ecuacion: trabajo; en ese sentido, el qué tan cdmoda se sienta una per-
sona en su ambiente fisico laboral influye mucho en su vida.

Mayor transparencia = Mayor cantidad de dinero .
2do Dominio: Procesos.

Construir un ambiente minimamente fijo. Debemos encontrar elementos de continui- Dentro del espacio fisico de las organizaciones, acontece una
dad, como un comun denominador a partir del cual la gente respete las diversidades del serie de sucesos. Y dentro de este dominio de procesos, pode-
otro, y asi construir lazos de confianza. mos observar como crear ritmos en la organizacion, los cuales
puedan influir en la vida de cada colaborador como: alimenta-

Algunos puntos de vista cion, espacios de co-working, tiempos, entre otros.

e Tenemos que dejar de considerar a las personas como un costo, sino como un valor
del cual el drea financiera tenga mas conocimiento de como avalar el retorno sobre
la inversion. - .
El capital humano es el tnico elemento diferencial, es el mayor capital de la empre- 3er Dominio: Las relat;lones. .
sa. Por lo tanto, no debe ser reducido, ya que el costo de creacion de inversion en Cada persona es un universo y, por lo tanto, es mucho mas
el capital humano es altisimo. (¢ Cudl es el problema? Que no calculamos el valor de de lo que esta destinada a hacer. Tanto los intereses de esta
las personas). persona, como su interaccién, colaboran para generar un am-
Debemos desarrollar criterios para definir si tenemos un capital humano que, en biente de trabajo mas humano y relaciones mas humanas. Por
momentos de crisis, es indispensable valorizar y garantizar que continte en la em- lo tanto, debe tener una idea clara sobre lo que esta aconte-
presa. De lo contrario, perdemos mas de lo que ganamos . ciendo dentro de la organizacion para la cual trabaja.

Tanto los recursos como los procesos son dominios fdciles de percibir, tocar y organizar.

Sin personas motivadas, con propdsito, las organizaciones pierden cuidado.
Debemos trabajar en base al didlogo.




4to Dominio: El diadlogo.

Didlogo: el sentido que fluye a través de las personas.

CONFERENCIA:

TENDENCIAS PARA CONSTRUIR Y FORTALECER
MARCAS: OPORTUNIDADES Y DESAFI0S

Cuando la gente dialoga, se permite abrir mano de aquellas cer-
tezas que estaban ocultas. Sin saber lo que va a acontecer, se
permite dejar ese conocimiento de varias personas e irse adicio-
nando, aumentando el esclarecimiento de cual es la situacion. De
manera que, cuando las personas escuchan, saben qué hacer.

5to Dominio: La identidad.

Es un dominio emergente, porque afecta directamente en las re-
laciones, en los procesos, y en los recursos. Las organizaciones
necesitan estar vivas, necesitan crear una identidad, crear formas
de estar en el mundo.

Especialista: Daniel Bizon

Contexto

Cuando se trata de construir y fortalecer marcas, aparecen dos preguntas en la mente
de todo empresario de lidia con negocios:

1. ¢Qué cambios aconteceran en el mundo del Marketing de aqui de adelante?

2. ¢Como construir o fortalecer una marca en la practica?

Reflexiones
Las organizaciones empresariales empiezan en este orden:

Recursos Este tipo de; izl Para responder a estas preguntas, debemos tener en cuenta las siguientes
Procesos preocupa mas por la generacion dimensiones:

gieéll?oc%nes de flujo de caja, ya que no estan e Nuestra empresa: Lo que queremos construir y proyectar en el futuro.
Iden tigdad priorizando a las personas. e Acciones de Marketing: Lo que estamos proyectando de nuestra marca.

¢ (Cajade Herramientas: El arte de poner en practica aquello que hace la diferencia.

En las organizaciones sociales ocurre lo inverso:

Marketing Post-Digital

Hay una tendencia muy grande que, incluso siendo un hecho ya

Recursos Las organizaciones sociales comien- conocido, aun hay muchas novedades para que podamos com-

Procesos zan con una identidad, y su ultima prender el marketing digital. Aun asi, si hoy invertimos en esfuer-

Rg!auones prioridad son los recursos (dinero). zos de comunicacion fisicos (banners, folletos, stands, patroci-

:zllalot-%) q Las personas dentro de ellas son muy nios), de aqui en adelante la tendencia es que el 90% de nuestra
entida

afectivas y persiguen un propdsito. inversion esté colocada en el internet.

Como reflexion, este ultimo es el proceso que deben seguir todas
las organizaciones (tanto sociales como empresariales) para crecer
desde un lado mas humano y menos lucrativo.

Toda la inversion estd online.
El ambiente online es un ambiente técnico, tanto que tenemos

que saber bien lo que estamos haciendo en él.




¢ 3er Hecho. Los moviles.

Los aparatos tecnoldgicos se estan adaptando hasta tener los crite-
rios que Google® y Facebook® usan para clasificar si un website es
importante o no para el usuario.

e 4to Hecho. El 90% de la inversidon en marketing esta online.

Aun asi, el offline no va a dejar de existir. Todo lo que se hace fue-
ra de internet, va a tener que determinar una especie de didlogo
establecido con quienes estan ahi. De la misma manera, se debe
establecer una forma de llegar a estas personas por internet.

Hechos ¢ 5to Hecho. Las 4P’s estan cobrando coherencia.

e Jer Hecho. La apuesta es mucho mas online.
Si una empresa tiene problemas en el mercado, debemos mirar

las 4P’s, trasladandolas al internet. Los canales de comunicacion se

De hecho, seguira existiendo el “offline” (fuera de internet), pero r
adaptan a este nuevo medio.

una parte de nuestra comunicacion hacia las personas (por su propia
comodidad) va a ser de manera online.

e 2do Hecho. El cliente esta “armado” hasta los dientes.

Hoy los clientes ya cuentan con mucha informacién y, precisamente,
los canales que posibilitan el acceso a la misma les brindan una voz,
la cual es muy poderosa. Cuando tengamos la oportunidad de pro-
yectar un mensaje para muchos, sera en internet.

Producto

TARGET

El Mix de Marketing
éPor qué? MARKET

e Aprehension. Hoy nuestro nivel de precision de acertar en
el mensaje es mucho mas directo. Damos directo a la ca-
beza del cliente, ya que los medios lo hacen posible. Precio Promocion

e Automatizacion. Continuar haciendo seguimiento, ha-
blando con los clientes, creando relacionamiento con
ellos, sea fisica o virtualmente.

Hoy tenemos un nuevo “dénde”, una nueva P de “Plaza’”,
que es el ambiente online.
¢Donde queremos que aparezca nuestra marca en internet?



La Calidad sigue siendo el principio mas
importante.

Antes de hablar de nosotros, debemos producir valor
para los clientes, producir informacién que comience
a ayudarles.

Criterio de los clientes

e El cliente va a querer que nosotros le ayudemos,
antes de querer comprar algo de nosotros.

e Si el producto es cierto y diferenciado, el precio
también debe estar al mismo nivel.

S.0.PT.P.C.C

Sustentacion obsesiva del posicionamiento en to-
dos los puntos de contacto con el cliente.

¢Cuales son los puntos de contacto? ¢ Cémo un cliente
puede llegar hasta ellos?

En todos los puntos de contacto, tenemos que susten-
tar nuestro posicionamiento, asi tengamos una pro-
puesta altamente diferenciada. Debemos adoptar una
estrategia altamente coherente, sea de precio, distribu-
cién, u otro tipo.

Entonces...
La marca es un valor percibido y sentido. A me-
dida que el contexto va siendo construido, la gente
percibe que el mundo de las marcas es un mundo
de sutilezas.

El mayor desafio

éPor qué los clientes compran?

1. Porque tienen suefios (objetivos que anhelan, todo lo que
desean para si)

2. Porque tienen necesidades/dolores (problemas de la vida,
todo lo que se compra y se vende es porque las personas tie-
ne problemas)

El gran desafio entonces, esta en conseguir que nuestra propues-

ta de valor encaje perfectamente con el seguimiento del cliente.

La propuesta de valor es el motivo principal por el que la gente

compra nuestra marca.

4 preguntas esenciales para descubrir cudles seran los sueiios
del cliente en un futuro.

e 1lra pregunta: ¢{Qué resultados realmente espera el cliente
de mi negocio?

Debemos evaluar qué podemos hacer antes estas expectativas,

de manera que nuestras acciones estén relacionadas a un nivel

de Calidad.

e 2da pregunta: ¢Qué volvera la vida del cliente mas facil?
Las personas compran porque quieren tener mas facilidades. La
facilidad es una guia muy importante para cualquier negocio.
+ Facilidades de uso / + Servicios / Costo de adquisicion + reducido

e 3rapregunta: ¢Cdmo mide su cliente el éxito?

Qué resultados son realmente importantes para él de lo que no-
sotros vendemos.

Desempefio / Costo / Seguridad / Reduccién de fallas / Ventas

4ta pregunta: ¢Qué aumentaria las posibilidades de compra?
Menor riesgo / Competencias claras / Mejor calidad / Menor tiem-
po de entrega / Mas garantia / Mejor reputaciéon / Conocimiento
especifico

Debemos aplicar estas preguntas a nuestros negocios, porque nos
ayudan a entender los cambios en la mente del consumidor, ya
gue asi podremos encontrar “insights” que funcionen como va-
lores para construir nuestra marca en el futuro. Principalmente,
para conseguir lo siguiente:

Lo que vendo hoy, sera muy
probablemente diferente de
lo que venderé manana
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BULIVIA uUALITY SUMMIT e
Sera importante considerar que las tendencias en las perspectivas

29 DE MAYU DEL 20 15 sociales del errlpleo a nivel mundial mue.s,tria'n cambios, denomina-
Lus TAJIBUS HOTEL CIUDAD DE SANTA CRUZ dos por la OIT “empleos en plena mutacion”, la misma que expone

lo siguiente:

“El mundo del trabajo estd cambiando profundamente, en un momento en que
la economia mundial no estd creando un numero suficiente de puestos de tra-
bajo. La OIT ha estimado que el desempleo mundial en 2014 se elevd a 201
millones de personas, cifra que rebasé en 30 millones el volumen de desempleo
que habia antes del inicio de la crisis global en 2008. Asimismo, se estd demos-
trando que dar trabajo a los mds de 40 millones de personas que se incorporan
al mercado laboral cada afio es un desafio de enormes proporciones. Ademds,
a la falta generalizada de empleos se suman los nuevos retos derivados de la
transformacion radical que estd experimentando la relacion de empleo.”

CONFERENCIA: Por otro lado, la Responsabilidad Social Empresarial (RSE), alineada

GALIDAD + RSE: FURTALECIENDU I_A con la cultura organizacional, es uno de los pilares fundamentales

para apoyar a todas aquellas organizaciones que quieren hacerse

GALIDAD DE \"DA EN EL TRABAJU competitivas. Por ello, el punto central alrededor del cual gira la

presente exposicion, es el impacto del clima laboral organizacional,
ligado a la RSE, como ventaja competitiva en un contexto social de
las organizaciones.

Especialistas: Leonel Vidal
Carlos Alberto Moreno

Clima Laboral

Entre las principales dimensiones del clima laboral, encontramos al-
gunos aspectos que se interrelacionan entre las empresas y funcio-

Introduccion narios, en un esquema bajo el cual predominan cuatro elementos:

Socio Politico (Seguridad, estabilidad Laboral); Bienestar General
Para entender como la calidad de vida en el trabajo se inserta (Retribucion econdémica, incentivos, Beneficios, Crecimiento y de-
en las organizaciones y en la sociedad, veremos primero en una sarrollo profesional); Ambiente (Clima Organizacional, condicio-
vision macro, cdmo estd compuesto el mercado global, para nes ambientales seguras y comodas, condiciones ergonomicas y
luego entender cudles seran las principales caracteristicas de sociales); Psicosocial (Relacion Familia-Trabajo, Tiempo libre ocio,
mantener un clima laboral favorable y estable. La incidencia que Relaciones funcionario Jefe, entre companeros, satisfaccion con el
este clima laboral podra generar en las corporaciones, cémo la trabajo, autoestima, sentido de logro y reconocimiento).

responsabilidad social empresarial se va haciendo cargo de ve-
lar para que la calidad de vida en el trabajo se efectivice, para
finalmente entender por qué este tema puede ser un factor de

o ) Algunas empresas especializadas realizan mediciones sobre estas dimensio-
competitividad empresarial.

nes del clima laboral, que permiten establecer por medio de encuestas estruc-
turadas, confidenciales a los empleados, y un andlisis comparativo en profun-

De acuerdo a reportes de la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT), a nivel didad sobre la cultura y el desempefio de las mejores organizaciones a nivel
mundial mds del 60% de todos los trabajadores carecen de cualquier tipo de nacional e internacional, con datos comparables en cuanto a cada industria
contrato de trabajo, la mayoria de ellos se dedican a trabajos por cuenta propia y mjdiendo ?I,pe’ﬁl organizacional. Realizan inve.?ﬁgacione.? anuales basadas
o contribuyen con el trabajo familiar. Sin embargo, incluso entre los trabajadores en lnformaa?n recolectada que representa a mds de 10 I?vlllc?nes de emplt?a-
asalariados, menos de la mitad (42 por ciento) estdn trabajando en un contrato dos en 50 paises, representando alrededor de 6000 organizaciones que varian
permanente. en tamano, industrias, madurez y estructura.



http://www.monografias.com/trabajos13/quentend/quentend.shtml#INTRO
http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml

Mejores empresas en Latinoamérica

Siguiendo estos criterios, cada afio se sacan listas de las empresas que se
destacan, es asi que buscando entre las 25 empresas mas destacadas a
nivel mundial, no se encuentra ninguna empresa nacional (boliviana) que
se destaque en este ranking. Sin embargo, entre las 25 mejores empresas
multinacionales para trabajar en Latinoamérica al 2015, encontramos en el
puesto 9 ala empresa Belcorp y en el puesto 14 a la empresa 3M de Bolivia.

PIB

Por otro lado, es importante también considerar el entorno econédmico de
cada pais como es el caso de Bolivia, en el que se observan importantes
mejoras en cuanto al indice de desarrollo humano en los ultimos afios, en
cohesion con un incremento sostenido desde el 2005 en el ingreso per cé-
pita, que se situaba en $1010 USD, habiéndose mas que duplicado al 2012,
posicionandose en $2470 USD. Sin embargo, podemos también observar
que a pesar de este gran esfuerzo, el salario minimo que también tuvo un
gran impulso en los Ultimos afos, al 2010 aun se encuentra en una posicion
inferior con relacién a varios paises vecinos. Por supuesto, estas variables
se relacionan con la calidad de vida de las personas, con el poder adquisiti-
vo y con la capacidad de influir progresivamente en la demanda agregada.
Estas variables macro permiten recordarnos que, el norte al que apunta la
RSE, tiene que ver con la capacidad que tienen las empresas de influir en el

Triangulo

El factor comun en las relaciones es la CONFIANZA.

Los empleados consideran que un excelente lugar para trabajar es aquel
donde:

e CONFIAN en las personas para las que trabajan.
e Sienten ORGULLO por lo que hacen.
e DISFRUTAN de las personas con las que trabajan.

La confianza es el eje fundamental de los excelentes ambientes de trabajo,
que se genera a través de la credibilidad con los jefes, el respeto con el que
los empleados sienten que son tratados, y la justicia con la que esperan
ser tratados. El grado de orgullo respecto a la organizacién y los niveles de
conexion auténtica y camaraderia que sienten los empleados son compo-
nentes esenciales.

Competitividad

Aproximacidn entre los resultados de las mediciones que hacen las empre-

desarrollo sostenible.

GRI

Sin embargo, siguiendo en el escenario de la calidad de vida en el traba-
jo, sera importante entender cémo la Responsabilidad Social Empresarial
puede ayudar a mejorar el clima laboral. A este efecto, podemos sefialar
gue dentro de los indicadores de gestion que debe seguir una empresa se
encuentra el GRI (Global Reporting Iniciative), que tiene el propdsito de
impulsar una nueva generacion de informes de sostenibilidad.

Es una guia que presenta una serie de Principios de elaboracion de me-
morias. La participacion, la implicaciéon y el compromiso de los empleados,
bajo los cuales se incluye al trabajador de diferentes maneras con su em-
presa, una de ellas es la participacion de los empleados en los beneficios y
el capital de ésta. Es una férmula cada vez mas extendida entre las empre-
sas. Se puede hacer a través del Profit Sharing, Gain Sharing, salarios varia-
bles y tiene como finalidad mejorar la productividad de los trabajadores y
fidelizarlos.

sas para identificar a las mejores empresas para trabajar, las mismas que
como ya hemos visto, estas se encuentran en correlacién con la teoria e
indicadores de la responsabilidad social empresarial interna, en la que sub-
yace la confianza como uno de los puntos centrales y comunes, asi como
las dimensiones de ambos que coinciden en su esencia.

“Great Place to Work” ha realizado algunas investigaciones que
validan los supuestos que hemos venido desarrollando, entre los
que resaltan una importante disminucion en las tasas de rotacion
en las empresas, retornos acumulados en los mercados de valo-

res superiores las medias de empresas que trabajan en formatos
tradicionales, mayor valoracion de las acciones en los mercados
de valores.

En un marco de competitividad, en el que el cliente interno tiene la posibi-
lidad de ser un vocero eficaz de la empresa en la que trabaja, participando
y haciendo eco dentro de su entorno sobre la realidad en la que se desen-
vuelve dia a dia, ventilando asi su relacidn laboral, generando la posibilidad
de que este entorno, perciba a la empresa en sintonia con esta vivencia.

»



CONFERENCIA:

TENDENCIAS PARA CONSTRUIR Y FORTALECER
MARCAS: OPORTUNIDADES Y DESAFI0S

Especialista: Jeronimo Cabrera

La PNLy las marcas. Programacion Neurolingliistica aplicada
a conquistar a nuestros clientes internos

La Programacion Neurolingliistica (PNL) es aquello que se ve
y se esta programado a hacer, un ejercicio de resultados.

El método tradicional versus el Neuromarketing

e Qué necesita la persona

¢ Sinolevendo yo, otro lo hara

¢ Sino me recuerda a mi, a otro recordara
e Qué consume

Vender mas

El cerebro funciona como un paracaidas. Al ser asi, es mucho mas efectivo
cuando esta abierto.

En suma:

¢Qué tan abierta estd nuestra mente a aprender?
e Entendiendo como funciona el cerebro

Dime que filtros tienes y te diré cuanto produces.

e El cerebro reptil versus la corteza cerebral
Cuando logras llegar a las personas, logras vender.

Niveles neuroldégicos

Cambio Evolutivo:
¢ Identidad (Misién): ¢ Quién soy?
¢ Valores (Motivaciones): ¢ Para qué hago lo que hago?

Cambio generativo:
e Creencias (permisos): ¢ Por qué?
e (Capacidades (Estrategia): ¢ Como lo hago?

Cambio Terapéutico

e Comportamiento (acciones): ¢ Qué?

e Entorno (limites y oportunidades externas): ¢Donde?
¢Cuando?

Si logramos entender a queé nivel
esta el problema, descubrimos a
qué nivel esta la oportunidad.

Ser Coach del capital humano

Las marcas hablan el mismo idioma, mas no el mismo lengua-
je. Entendemos entonces, que el poder de nuestro mensaje
estd en las palabras y las imagenes.

. Repeticion

. Anclaje

. Afirmaciones

. Imdgenes/visualizacion

INICIO
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HOTEL FIESTA AMERICANA REFORMA, MEXICO D.F.

CONFERENCIA:

CALIDAD + RSE: FORTALECIENDO LA
CALIDAD DE VIDA EN EL TRABAJO.

Especialista: Jorge Arturo Arias Romero

Fortaleciendo la calidad de vida en el trabajo

Si la Calidad tienen que ver con asegurar lo que prometemos,
entonces el liderazgo tiene que ver con alcanzar un alto nivel de
influencia a partir de:

iHacer lo correcto siempre! para dar a nuestros clientes lo que nos hemos
comprometido con ellos.

Para alcanzar las tres cosas que hoy en dias las empresas de Alto
Desempefiio se proponen, debemos hacer crecer nuestro nivel
de influencia de la siguiente manera:

1. Ser la Empresa mejor manejada. Tiene que ver con estable-
cer procesos de control interno y mediciones de éstos, de la
calidad de producto y servicios de una manera excelente.

2. Ser la Empresa mas productiva. Alcanzar altos niveles de re-
sultados en toda la organizacidn y en cada parte del proceso
productivo y con los clientes. La idea es exceder el Plan de
Negocios.

3. Ser la Empresa mas innovadora del mercado. Para obtener
una ventaja competitiva, poder alcanzar una diferenciacion
en el mercado y el mas alto valor percibido para nuestros
clientes.

Procesos de Alineacion

Existe la necesidad de contar con un proceso de Alineacidn que
permita asegurar el propdsito y visién del negocio, asi como in-
crementar y multiplicar las posibilidades de cada empresa a par-
tir de alcanzar un alto nivel de liderazgo en todas las areas.

Estos cuatro objetivos prioritarios de las empresas de Alto Des-
empefio, son imprescindibles para asegurar sus propositos y ex-
ceder su Plan de Negocios:

e Enfoque claro: saber a dénde van y como correr para cumplir su vision.

e Tratar a sus clientes al mas alto nivel: entregar el corazén del negocio
a través de exhibir el potencial.

e Tratar a su gente al mas alto nivel: Lo que redunda en procesos in-
ternos que causan pasion por alcanzar las metas mas altas y un gran
despliegue de su liderazgo.

e Saber elegir el tipo de liderazgo adecuado: para obtener la mejor
alianza para el mejor desempefio posible con los colaboradores v,
como consecuencia de ello, alcanzar propdsitos sobresalientes.



7 materias fundamentales para el fortalecimiento
de la calidad (Norma 1S026000)

1SO26000: No es una norma de sistema de gestion, sino una guia que nos dice
qué debemos buscar para pretender ser socialmente responsables.

Las 7 materias fundamentales son: Derechos Humanos, Prac-
ticas Laborales, Medio Ambiente, Practicas justas de Ope-
racién, Asuntos de Consumidores, Participacion activa y de
Desarrollo de la Comunidad, y Gobierno Corporativo de la
Organizacion. Estos temas se deben tomar en cuenta al mo-
mento de tomar decisiones.

Antes de una toma de decisiones, los lideres empresariales de-
ben de conocer el impacto que éstas causarian sobre el medio
ambiente. Estos siete temas permiten ver el alcance que pue-
da tener la responsabilidad social en cada una de las empresas:

Especialista: Gwenaélle Gerard * ¢Hasta dénde la empresa quiere ser socialmente responsable?

e (¢Hasta donde va a invertir?

Fortaleciendo la calidad de vida en el trabajo con la RSE
De la misma manera, permiten establecer los asuntos perti-

Ante la pregunta “écuales son las razones por las cuales en México invier- nentes para que luego, la empresa pueda tomar decisiones y
ten en RSE?”, el 40% de los empresarios responde que una de las razones definir estrategias de RSE. Esto abarca dos puntos fundamen-
es para proporcionar a sus colaboradores una mejor calidad de vida en el tales:

trabajo, mientras que un 20 % indica que es para incrementar la motiva-

cion y productividad de los colaboradores. Derechos humanos

El 42% de los empresarios indica que uno de los beneficios que toda or- Dentro de estos derechos encontramos:

ganizacion recibe al adoptar medidas de responsabilidad social, es que

mejora el clima laboral; mientras que un 18% sefiala que es la atraccién e Derechos civiles

de talentos y la potenciacion de los colaboradores. e Derechos econémicos, sociales y culturales

¢ Principios y derechos fundamentales del trabajo

Practicas laborales

Las practicas laborales comprenden todas las politicas y prac-
ticas relacionadas con el trabajo que se realiza dentro o en
nombre de la organizacién, incluyendo el trabajo subcontra-

tado.
e Trabajo y relaciones laborales
¢ Condiciones de trabajo y proteccién social
e Didlogo social
e Saludy seguridad en el lugar de trabajo
e Desarrollo humano y formacidn en el lugar de trabajo

Reflexion

Se debe pensar en como ayudar al negocio a
crecer y ser mds util, siendo socialmente
responsables.



CONFERENCIA:

TENDENCIAS PARA CONSTRUIR Y FORTALECER MARCAS:
OPORTUNIDADES Y DESAFI0S

Especialista: Ivan Martinez
Introduccion
Marca es todo aquello que define el cardcter y personalidad de un

producto, siendo ésta el activo mds importante que tiene y que
proyectard su propia identidad.

Lo primero que toda marca debe tener es un reto, plantearse cuales
son las necesidades de sus clientes y satisfacerlas, construir una estruc-
tura donde colocaremos los pasos a seguir para que la estrategia fun-
cione, y luego poner en marcha la ejecucion de la estrategia, y asi lograr
los objetivos deseados. Solo asi llegaremos al éxito.

Definimos “Marca” como producto o servicio que brinda una organiza-
cion, la imagen que ésta quiera proyectar hacia sus clientes, las perso-
nas que intervienen en ella, y los valores con los que la organizacion se
identifique.

Elementos gue dan valor a una marca
Diferenciacion: brindar un servicio confiable que diferencie a la organizacién de las
otras.

e Confianza: dar la sensacién de confianza hacia el cliente, debe dar respuesta a lo
gue se le solicita.

e Relevancia: saber para qué esta creada la marca, tener el compromiso de cumplir la
promesa de solucion.

e Valor: brindar soluciones reales (costo del servicio > beneficio > resultado > satisfac-
cion del cliente).

Hoy en dia, dos de las cosas mds importantes que debe de cuidar una marca son:
la confianza y la reputacion.

Elementos que pueden fortalecer o destruir una marca
Respuesta y servicio. Desarrollar de manera éptima la politica de servicio.

e Contar historias de valor. |dentificacion del cliente, contar historias de valor que
hablen bien de lo que se hace.

e Mercado Comunitario. En la actualidad, en el mercado existe la competencia y tam-
bién la colaboracién.

Reflexion

“Una marca es un valor percibido.Todo estad derivado de la marca.
El producto es un souvenir”.
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CONFERENCIA:

CALIDAD + RSE: FORTALECIENDO LA
CALIDAD DE VIDA EN EL TRABAJO.

Especialista: Liliana Arévalo

Calidad de vida en el Trabajo

La calidad de vida en el trabajo no es mds que ser feliz y hacer
felices a las personas con las que trabajamos, siendo las personas
relativamente felices:

* 30 % mas productivas
57% mas efectiva en ventas
¢ 300% mas creativas e innovadoras

Como cabeza de una empresa, se debe trasladar la sensacion de
felicidad a los trabajadores de ella.

Basados en la piramide de Maslow:

e La fisiologia: la importancia de poder cubrir las necesidades
basicas de todo ser humano.

e Seguridad: al emplear a los trabajadores, buscar darles una
calidad de vida que les brinde seguridad.

La Calidad de vida implica saber qué clima laboral se le brinda a
los trabajadores, qué oportunidades de desarrollo y crecimiento
se les da a las personas.

Puntos importantes para mantener una buena Calidad de Vida
en el Trabajo

Segun la empresa Mackenzie, los trabajadores consideran los siguientes puntos
importantes para mantener una buena calidad de vida en el trabajo:

Capacitacion: Oportunidades de desarrollo que se brinda a los trabajadores.
Remuneracion decorosa: Pago justo a los servicios que presta el trabajador.
Relaciones laborales: El trabajador debe sentirse cdmodo en su centro de labores.
Imagen empresarial: Es importante saber en qué tipo de empresa trabajo y en qué
tipo de empresa estoy.

Objetivos y linea de carrera: Qué reto y qué objetivos te ponen en la empresa a la
cual perteneces.

Lideres a quienes admirar: Todo lider a quien el trabajador busca para admirar.
Arte y Belleza: Que su oficina sea un lugar donde dé gusto entrar a trabajar.
Experiencias vitales: Que todo trabajo que se realice sea motivante.

Innovacidn y diversion: Que el trabajo no sea tedioso, sino innovador y divertido.
Retos y desafios: Para poder lograr una linea de carrera.

Brindar un sentido: Saber hacia donde se va, en torno a qué gira la funcién que
desempefiamos.

Autorrealizacidn: Logro efectivo de las aspiraciones o los objetivos vitales de una
persona por si misma, en este caso el trabajador, satisfaccion y orgullo que siente
por ello.

Ventajas de tener una buena Calidad de Vida en el Trabajo

El crecimiento del trabajador hara que se incremente la productividad, se
eleve la competitividad, se maximice la rentabilidad. Una baja rotacion en
el empleo también es una ventaja, ya que representa una menor taza de
ausentismo, disminucién de quejas, reduccién de ocio y distraccion.

Desventajas de aplicar la calidad de vida en el trabajo

Invertir tiempo y recursos. Los resultados no se ven de la noche a la mafia-
na, sino que toma un tiempo de adaptacion. También se debe invertir tiem-
po en el incremento de ideas innovadoras, los lideres tienen que también
buscar superarse.

Lo importante para toda empresa es brindar un buen

ambiente laboral.

Sélo el 30% de los trabajadores estan comprometidos con los

objetivos planteados.

Al 2020 se prevé que la depresion sea una de las principales causas de discapaci-
dad, lo que actualmente afecta a mas de 350 millones de personas en el mundo.

¢Como empezar a aplicar la calidad de vida en el trabajo?

Empezar aplicando encuestas para saber cémo vive la organizacion.

Realizar diagndsticos, saber cuales son las fortalezas y debilidades de la organizacion.
Desarrollar un Focus Group para saber cudles son los intereses y expectativas que tie-
nen las personas para con la organizacion.

Disefar una nueva vision, saber si la vision ya se alcanzoé o es inalcanzable.

Brindar un nuevo y real significado, conocer y dar a conocer los valores, vision y mision
de la empresa.

Establecer nuevos y estimulantes objetivos, buscar retos y desafios.

Buscar ayuda, un tercero que nos evalle de una manera mas objetiva sobre la realidad
de la organizacion.




Especialista: Manuel Arana Oviedo

Buenas practicas laborales, productividad y Responsabilidad
Social Empresarial

Las buenas practicas laborales estan relacionadas a la
formalidad del empleo.

e En el Pery, hay un sector informal muy grande (alcanzando el 75%)
e Este 75% no goza de todo beneficio que por ley le corresponde
e Ademas, representan al 19% del PBI, volviéndose menos productivos

Por otro lado:
* Solo el 25% de los trabajadores son formales
e Este 25% contribuye al PBl en un 81%

¢Qué es la Responsabilidad Social Empresarial?

Acciones de una organizacion para tomar las responsabilidades
del impacto de sus actividades sobre la sociedad y el medioam-
biente. Estas acciones son consistentes con los intereses de la so-
ciedad y el desarrollo sostenible; estan basadas en el comporta-
miento ético, ya que no se puede ser socialmente responsable si
no se tiene un comportamiento ético.

En el cumplimiento de las leyes, una empresa que se llame social-
mente responsable debe primero cumplir con la ley, esto va de la
mano con la formalizacién del empleo, teniendo como objetivo el
desarrollo sostenible de la sociedad en la que nos encontramos
asi como también de la empresa.

Lo que debemos buscar con la Responsabilidad Social, mas alla de vernos bien, es el crecer.
Etica y Leyes = Desarrollo Sostenible (Sociedad y Empresa)

Grupos de interés y Expectativas

Conocer lo que nuestros grupos de interés esperan de nuestras
empresas nos permite gestionarlos. Y al gestionarlos, nos permi-
te integrarlos a nuestro sistema de gestidn, hacerlos parte de un
sistema de mejora continua.

Principales grupos de interés:

e Accionistas. Responsables de las decisiones de mayor nivel y de
marcar la linea de la empresa. Cualquier decisién que tomen afecta-
ra directamente el desempefio de la empresa.

e Colaboradores. El equipo sin el cual no se puede operar. Son el re-
curso importante, la cara al cliente, quienes generan las operaciones.

e (Clientes. La razén por la cual se formé la empresa.

Proveedores. Quienes permiten brindar el servicio.

e Gobierno y sociedad civil. El Gobierno nos da el marco legal en el
cual nos movemos, y la sociedad espera que nos comportemos res-
ponsablemente dentro de un marco legal.

e Medioambiente. El cual se puede ver afectado.

Comunidad. El grupo reducido que estd alrededor de nuestras ope-
raciones, a quien se identifica con la actividad que realizamos sin
gue necesariamente sean nuestros clientes.

¢Qué logra la empresa al garantizar las expectativas de sus
colaboradores?

Dentro de la empresa:

e Prevenir riesgos. Si yo trato bien a mis trabajadores, analizo los riesgos con
ellos, puedo evitarme clientes insatisfechos.

e Ahorrar gastos de gestion. Tomar buenas practicas con los colaboradores
para gue permanezcan ahorra gastos significativamente.

e Fortalecer el trabajo en equipo: Fijar metas, plantear la vision de la empresa,
me hace un lider.

¢ |dentificar capacidades no aprovechadas de sus colaboradores

Hacia afuera de la empresa:

e Mejorar la satisfaccion de los clientes: Si se tiene trabajadores contentos,
atenderan de mejor manera a sus clientes.

e Nuevas oportunidades de negocio: El cliente satisfecho y el trabajador feliz
serd la mejor carta de presentacion hacia otra empresa y un nuevo circulo de
potenciales clientes.

e Mejorar la relacién con las entidades gubernamentales: Ante la posibilidad
de tener un clima laboral 6ptimo, la auditoria se presentara mas fluida.

e Asegurar la continuidad del negocio: Procurar que los trabajadores se sien-
tan en un clima laboral correcto.

e Favorecer la reputacidon empresarial: Hago las cosas bien y esto se refleja en
mis colaboradores y clientes.

RSE y buenas practicas laborales
Creacion de empleo formal
Remuneracion justa y a la fecha
Salud y seguridad en el trabajo
Desarrollo y capacitacién
Igualdad de oportunidades para todos

Prevencion de hostigamiento laboral
Equilibrio trabajo-familia




CONFERENCIA:

TENDENCIAS PARA CONSTRUIR Y FORTALEGER MARCAS:
UPURTUNIDADES Y DESAF'US Proceso de decision de compra de

Especialista: Fernando Gallardo
Nuevos Retos en la Construccion de Marcas

En los ultimos tiempos, se han originado muchos cambios e incorporado nuevas téc-
nicas que hablan sobre construccién de marcas. Las empresas perdieron el foco en
puntos importantes para construir de manera efectiva una marca, tanto que es im-
prescindible volver la mirada hacia los fundamentos del Branding.

Volviendo a los fundamentos del Branding

Nuevos retos en la construccion de marcas. Son temas que no presentan muchas
evidencias porque todos lo vivimos; sin embargo, generan un gran impacto en la for-
ma que gestionamos nuestras actividades comerciales.

Importancia de las marcas. Muchas veces las diligenciamos diariamente sin reflexio-
nar sobre la razon real o los argumentos por los cuales debemos tener marcas al
servicio de nuestros negocios.

¢Qué es el valor de las marcas?
Es enfocar correctamente nuestras actividades comerciales para construir el valor de
nuestras marcas.

Tendencias que se dan a nivel global y a nivel local.

A nivel global:

e Menor lealtad. Los clientes cambian cada vez mas seguido de marca, con mas
facilidad, haciendo mas dificil retenerlos y fidelizarlos.

e Menor diferenciacidn a nivel intangible. Cada vez es mas dificil que los produc-
tos se diferencien de manera importante de su competencia a nivel tangible.

e (Canales de interaccidn. Hoy en dia hay cada vez mas formas de interactuar con
el consumidor y esto divide las audiencias, haciendo mas dificil para las empre-
sas enviar mensajes consistentes y coherentes sobre sus marcas.

Nivel local:

e Mayor poder adquisitivo. La sensibilidad al precio baja y éste deja de serimpor-
tante como herramienta para competir. El cliente se fija en otras caracteristicas
como en la calidad.

e Mayor profesionalizacion de los negocios. Tenemos que profesionalizar la ad-
ministracion del negocio y administrar de forma correcta las marcas, necesita-
mos evolucionar hacia un manejo de marcas mas técnico.

un consumidor

Reconocer la necesidad
Buscar alternativas
Evaluar alternativas
Ejecutar la compra
Experiencia de uso

Antes: Metafora del embudo

Los consumidores tenian una gran cantidad de marcas en su cabeza, pro-
ducto de la exposicidn a la publicidad e iban descartandolas hasta tener
solo una. En ese momento terminaba su relacion con la marca, si estaba
contento o no con la marca importaba poco. Lo Unico que podia hacer era
comentarlo con personas de su entorno y esos comentarios nunca llegarian
a tener un efecto expansivo como sucede hoy.

Ahora: Costumer Decision Journey (CDJ)

El consumidor pasa por una etapa de consideracion donde se vuelve anali-
tico, tendra algunas marcas en la cabeza, pero como esta saturado de infor-
macion, eliminara la mayor cantidad posible, tomando solo las de su interés
y esto sucede porque el cliente estd expuesto a demasiados mensajes.

Los consumidores realizan busquedas de informacidn a través de las redes
y otros medios digitales, ya no se fian de la informacién que brindan las em-
presas, optando por analizar las opiniones de otros clientes, las empresas
deben invertir mas presupuesto y colocar la informacién donde el consumi-
dor suele buscarla, generando contenido de informacién en las redes y esto
influird en la decision de compra. Las empresas tienen una gran ventaja que
no tenian antes y esto se traduce a los consumidores promoviendo las mar-
cas, lo cual ya es una practica comun hoy en dia.

Importancia de las Marcas

En un sentido practico, no es posible comunicar lo que buscamos acerca
de nuestros productos o servicios sin una marca.

En un sentido econémico, una marca reconocida permite cobrar mas por
nuestros productos o servicios y por mas tiempo, impactando en la fideli-
dad vy en la intencion del cliente.

En un sentido estratégico, las marcas fuertes ahorran tiempo e inversién
al ingresar en nuevos mercados. Esto permite ingresar y extender la linea.
Existen dos alternativas, crear una marca nueva o usar una ya existente,
la gran ventaja de usar una marca existente es que nos ahorra tiempo,
esfuerzo y dinero porque no se tiene que construir una marca desde cero.
Cuando tenemos una marca valiosa podemos extender nuestra linea.

En un sentido financiero, un buen desempefo de marca le va a generar
ingresos a la compaiiia que son solo atribuibles a la marca.




Desempeiio de la marca

Ingresos atribuibles a la marca

e Elsobreprecio es directamente atribuible a la marca.

e Laelasticidad se da cuando un cliente esta a gusto con la maca.
Cuando un consumidor es fiel a la marca, su sensibilidad a los
cambios del precio se hace menor, estando dispuesto a aceptar
variaciones y no daiar fuertemente su demanda.

e Participacion de mercado, nos ayuda a capturar mejores por-
ciones del mercado.

Capacidad para mejorar ingresos
Una marca también le da a la empresa la capacidad para mejorar los ingresos.

éQué es el valor de la marca?

Es la disposicion favorable del cliente hacia la empresa para comprar nuestros productos.

Esto depende de dos factores:

1. Generar conciencia y asociaciéon para que el consumidor reconozca y recuerde mi
marca, dando un buen fundamento a lo que piensa de mi marca para que la tenga
presente y piense bien de esta.

2. Evolucionar desde una perspectiva de producto a algo mas general, tratando que
esté muy asociada a las caracteristicas del producto o servicio.

Si un producto es nuevo, lo primero que debemos hacer es que el consumidor lo grabe en

su mente y tenga claro de qué se trata, esto se logra construyendo la marca del producto

asociado a lo que ofrece, lograr que el consumidor nos tenga en cuenta entre sus opciones

y dejar claro que somos distintos y mejores que la competencia.

El cliente debe saber cudles son nuestras ventajas de desempeno, lo que hacemos bien,
los beneficios que ofrecemos. De esta manera, el consumidor puede desarrollar un nivel
de agrado hacia la marca, teniendo reacciones positivas.

Debemos diagnosticar y tener claro en qué proceso de construccion de marca nos encon-
tramos, revisar nuestro posicionamiento en la mente del consumidor y analizar su com-
portamiento.

¢ El comportamiento habitual del consumidor, es el que demuestra por los pro-
ductos que son de uso corriente (Arroz, azUcar, aceite etc). Prima el precio.
El comportamiento ego expresivo del consumidor es comprar productos para
expresar algo. Compramos ciertos productos porque queremos ser vistos y no
importa el precio.
El comportamiento utilitario es una decisién de alta involucracion porque me-
ditamos, compromete varias cosas en la vida del consumidor y es altamente
racional.

Revision de la identidad de la marca

Es el conjunto de asociaciones que queremos que el consumidor gra-
be en su mente las cuales, después de haberlas definido, tenemos que
convertirlas en beneficios.

Existen cuatro pasos destinados a llevarnos al éxito:

1

Entender que el producto es la experiencia total del consu-
midor, como atendemos al cliente, cémo presentamos nues-
tro local, cémo difundimos la publicidad.

El precio se debe fijar sobre la base del valor percibido por el
consumidor.

Manejar multiples canales detallistas, porque este canal es
el que tiene impacto sobre la marca, es el canal que atiende
en forma directa al cliente.

La comunicacion aumenta y preserva el valor de la marca,
todo lo que hacemos en término de comunicacion debe es-
tar alineado con la estrategia.

La promocién es una accién por tiempo limitado para au-
mentar las ventas, tenemos que ser muy cuidadosos con
esto ya que pueden destruir el valor de la marca.



CEREMONIA DE PREMIACION

PREMIO QUALITY PERU DEL




AGRADECIMIENTOS

Latin American Quality Institute agradece la participacion de cada una de las empresas
que se dieron encuentro en la VIl Edicidn de los Quality Summit.

BRAZIL QUALITY SUMMIT

—
—
—
—
(J o)
-
s
S
=T
—
r— |
(=
[ e )
[ |
=T
—
el )
LLJ




LINNNS ALIYND 0JIX3AN

LININNS ALITVND VIAIOE




/LAQI.Quality

@LAQI_quality

s
—
—
—
(J o)
>-
s
|
=T
—
|
—
e
LLJ
.



https://twitter.com/laqi_quality
http://laqi.org/

	R1: Off
	Botón 4: 
	Button 118: 
	Button 120: 
	Botón 12: 
	Button 119: 
	Button 121: 
	Button 122: 
	Button 123: 
	Button 124: 
	Button 125: 
	Button 126: 
	Botón 13: 
	Button 127: 
	Button 128: 
	Button 129: 
	Button 130: 
	Button 131: 
	Button 132: 
	Button 139: 
	Botón 14: 
	Button 133: 
	Button 134: 
	Button 135: 
	Button 136: 
	Botón 15: 
	Button 137: 
	Button 138: 
	Button 141: 
	Botón 16: 
	Button 140: 
	Button 142: 
	Button 143: 
	Button 144: 
	Button 145: 
	Button 147: 
	Botón 17: 
	Button 146: 
	Button 148: 
	Button 149: 
	Button 150: 
	Button 152: 
	Botón 21: 
	Button 151: 


