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Introduccion

En la presente investigacién se analizaran diversos aspectos del contenido relacionado
con sostenibilidad publicado en las redes sociales de Sodimac Chile, empresas de retail dedicada
al drea de construccién y mejoramiento del hogar, con 72 tiendas a lo largo de todo el pais y un
amplio historial de lineamientos relacionados a la sostenibilidad y la responsabilidad social que

datan del 2006. (Reporte de Sostenibilidad, 2021)

El primer capitulo de esta investigacion se enfoca en la presentacion del problema de
estudio, con el fin de plantear la importancia y la contribucion que representaria este andlisis para
la incorporacién de la sostenibilidad dentro de las empresas de retail a nivel nacional,
especificamente dentro de los desafios que representa la difusion de este tipo de lineamientos

dentro de redes sociales. Ademas, se presentan las preguntas y objetivos de investigacion.

El siguiente capitulo, corresponde al marco tedrico, en el cual se explican una serie de
conceptos y teorias, tales como retail, sostenibilidad, redes sociales y estrategias de
comunicacion, en base a autores que han investigado sobre estos temas con anterioridad, con el
fin de entregar referentes tedricos, para comprender de mejor manera el desarrollo del presente

estudio.

El tercer capitulo presenta los antecedentes de la empresa, pasando por su historia,
filosofia corporativa, directorio y comité ejecutivo, también se muestran sus lineamientos
respecto a la sostenibilidad, en donde se sefialan los objetivos de desarrollo sostenible a los que

se encuentra adherido la empresa y su compromiso medioambiental.

Dentro del cuarto capitulo se explica la metodologia de la investigacion. Este apartado
desarrolla el enfoque y disefio seleccionado para este estudio, su poblacidn y muestra, ademas de
su respectiva técnica de recoleccion y analisis de datos, presentando el libro de cédigos y los

distintos instrumentos utilizados.



En el quinto capitulo se exponen los resultados obtenidos en el estudio mediante graficos
y tablas, las cuales cuentan con su respectivo desarrollo e interpretacién. En ellos se obtuvieron
datos tanto de las caracteristicas de las publicaciones, como un andlisis de los comentarios y ODS

representados en cada una de ellas.

El dltimo capitulo, estd enfocado en presentar las conclusiones obtenidas a través de este
estudio. Dando asi respuesta tanto a las preguntas de investigacién, como al objetivo general y los

objetivos especificos. Ademas de lograr comprobar la hipdtesis planteada dentro de esta tesina.



CAPITULO |

PRESENTACION DEL PROBLEMA



1.1. Problema y justificacion

En las ultimas décadas, distintas entidades a nivel mundial han demostrado su
preocupacioén por la crisis medioambiental. Esto ha incentivado un cambio en la sociedad
y su forma de consumo. Las personas actualmente prefieren productos ecolégicos, lo que
en consecuencia ha provocado un cambio en el mercado y los articulos que ofrecen. Esto
también ha hecho que las empresas modifiquen sus politicas, integrando estrategias

enfocadas en la responsabilidad social y medioambiental (Salas, 2018).

Debido a esto, se considera esencial que las empresas cuenten con un entorno
comunicacional que entregue verdaderamente los valores a los que sefialan adherirse
(Aladro, 2020) con el propdsito de poder garantizar un futuro a las prdximas
generaciones, alejando malas practicas como el “greenwashing”, término el cual se
refiere al uso selectivo de informacién medioambiental positiva por parte de empresas,
para distorsionan la percepcién de los consumidores y volverla positiva mediante el uso
de una imagen “verde”, que tiende a ser pasajera y con el objetivo de obtener beneficios

(Hallama et al., 2011).

Por esto, la presente investigacion tiene como principal objetivo analizar el
contenido de las publicaciones sobre sostenibilidad realizadas por Sodimac Chile en sus
redes sociales Facebook e Instagram, durante el primer semestre del 2022. Y de este
modo, conocer el comportamiento de las empresas de retail que se adhieran a este tipo
de iniciativas y Objetivos de Desarrollo Sostenibles (ODS), para saber como difunden
estas practicas a sus clientes en las nuevas plataformas digitales, que se han vuelto

canales de informacidn instantanea, accesible para la mayoria de las personas.

En cuanto a las implicancias practicas, esta investigacion significa un aporte en
materia medioambiental, ya que, mediante el levantamiento de datos sobre empresas
dedicadas al desarrollo sostenible, se puede promover la fiscalizacién del cumplimiento
de estos compromisos medioambientales, ademas de fomentar el consumo responsable

en las personas.
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Sobre el aporte tedrico del estudio, este sera til para conocer mas sobre un tipo
de comunicacion poco estudiada en Chile, sobre todo en plataformas digitales como las
redes sociales, que se actualizan constantemente. Ademas, al ser plataformas de uso
cotidiano, no se dimensiona la importancia comunicacional que tienen para las
empresas, por lo que también servird como una instancia para reflexionar sobre los
problemas al difundir informacién que no tenga un fin comercial o publicitario, como

sus gestiones, compromisos, visién, mision, etc.

Respecto al aporte metodoldgico, esta investigacion contribuird mediante la
creacién y adaptacion de los instrumentos utilizados para la recoleccion de datos, como
lo son las fichas, entrevistas, entre otros, los cuales podran ser utilizados en futuros

estudios vinculados con estos temas.

1.2. Delimitacion

En la presente investigacion, se eligié analizar las redes sociales Facebook e
Instagram de la empresa Sodimac Chile, debido a que, es considerada una de las marcas
mas valiosas de retail dentro de Latinoamérica, con un valor de marca de $3,2 mil
millones de délares, que lo posicionaron en el puesto nimero 12 dentro del ranking
BrandZ Latam 2020, realizado por Kantar, siendo ademas la segunda marca chilena en
aparecer dentro de esta lista. Asimismo, esta empresa dedicada al comercio de articulos
de construccidon y mejoramiento del hogar también forma parte del ranking realizado por
Merco  (Monitor Empresarial de  Reputacion  Corporativa), especificamente
Mercoresponsabilidad ESG 2021, el cual mide responsabilidad social, ubicandose en el
puesto n° 11 del ranking general y en el puesto n° 1 entre las compafiias dedicadas al
sector retail. Otro punto para destacar es que esta empresa se encuentra adherida a los

principios propuestos en el Pacto Global de las Naciones Unidas desde 2007.

Como ya se menciond, este estudio analiza las redes sociales de la empresa. Y en
esta oportunidad se seleccioné Facebook e Instagram, ya que, segun el informe “Digital

2022: Chile” realizado por We Are Social y Kepios, son las dos redes sociales mas
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utilizadas por los chilenos. Facebook obtuvo el porcentaje mas alto, con un 66,03% de
trafico web y un total de 12.50 millones de usuarios, mientras que Instagram le sigue con

un 12,64% de flujo web y 11.65 millones de usuarios (Kemp, 2022).

Otra razdn por la que se eligieron estas plataformas es por los diferentes grupos
etarios que utiliza cada una. Dentro de los datos entregados en el informe “Digital 2022:
Global Overview Report”, también realizado por We Are Social y Kepios, en el cual se

reveld la siguiente informacion:

Tabla 1. Porcentaje de preferencia por Instagram segun grupo etario.

16-24 25-34 35-44 45-54 55-64
anos anos anos anos anos
Mujeres 25.6% 17.8% 12.7% 9.9% 6.9%
Hombres 22.8% 13.8% 8.7% 6.3% 4.2%

Nota. Los datos de esta tabla fueron extraidos y adaptados desde el informe “Digital 2022: Global

Overview Report”. Fuente: Kemp (2022)

Tabla 2. Porcentaje de preferencia de Facebook segln grupo etario.

16-24 25-34 35-44 45-54 55-64
anos anos anos anos anos
Mujeres 7.3% 13.0% 15.7% 18.0% 19.2%
Hombres 11.1% 15.9% 17.7% 17.9% 18.9%

Nota. Los datos de esta tabla fueron extraidos y adaptados desde el informe “Digital 2022: Global

Overview Report”. Fuente: Kemp (2022)

Como se ven en la tabla 1, en el caso de Instagram, la edad promedio de las
personas que prefieren utilizan esta red social es entre los 16 a los 24 y de los 25 a los
34. Mientras que, en Facebook (tabla 2) las edades promedio de los usuarios que tienen
a esta red social como su favorita es entre los 55 a los 64 afios y los 45 a los 54. Por lo
que se distingue que ambas plataformas tienen usuarios de generaciones distintas, lo
qgue permite que a través de estas dos redes sociales se pueda abarcar distintos tipos de

seguidores y clientes potenciales de la empresa.



1.3 Preguntas de Investigacion

1.4.

1.

¢Cuantas publicaciones relacionadas con sostenibilidad realizd Sodimac en sus
redes sociales Facebook e Instagram, entre el 1 de enero y el 30 de junio del
20227

¢Cuales son las caracteristicas que tiene el contenido relacionado con
sostenibilidad publicado en las redes sociales de Facebook e Instagram de
Sodimac, durante el primer semestre del 20227

¢Qué tipo de respuestas (positiva, neutra, negativa) predominan en los
comentarios de las publicaciones sobre sostenibilidad en las redes sociales
Instagram y Facebook de Sodimac durante el primer semestre del 2022?

¢Cuales son las iniciativas que se relacionan con las metas del ODS n° 12:
Produccion y Consumo Responsable, entre el 1 de enero y el 30 de junio del

20227

Objetivos

1.4.1 Objetivo General

Analizar el contenido de las publicaciones sobre sostenibilidad realizadas por

Sodimac Chile en sus redes sociales Facebook e Instagram, durante el primer semestre

(1 enero-30 junio) del 2022.

1.4.2 Objetivos Especificos

Cuantificar el numero de publicaciones relacionadas con sostenibilidad que
realizé la empresa Sodimac en sus redes sociales Facebook e Instagram durante

el primer semestre del 2022.

12



1.5.

2. Describir las caracteristicas (interacciones, elementos graficos, uso de

herramientas) que tienen las publicaciones relacionadas con sostenibilidad
realizadas por Sodimac en sus redes sociales Facebook e Instagram, durante el
primer semestre del 2022.

Categorizar las diferentes opiniones (positiva, neutra, negativa) que predominan
en los comentarios de las publicaciones sobre sostenibilidad en las redes sociales
Instagram y Facebook de la empresa Sodimac durante el primer semestre del
2022.

Identificar las iniciativas que se relacionan con las metas del ODS n° 12:
Produccion y Consumo Responsable, entre el 1 de enero y el 30 de marzo del

2022.

Hipdtesis

Dado que Sodimac Chile es una empresa que actualmente se encuentra adherida

a los principios del Pacto Global y cuenta con antecedentes de compromisos enfocado

en la sostenibilidad declarados dentro de sus reportes, se espera que las publicaciones

sobre Sostenibilidad realizadas en sus redes sociales Facebook e Instagram durante el

periodo del 1 enero al 30 julio del 2022 estén enfocadas en los ODS declarados en sus

Reportes de Sostenibilidad.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO
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En el presente capitulo se encuentran una serie de conceptos, teorias y
definiciones que resultan fundamentales para comprender el fenémeno en estudio, por
lo que los siguientes apartados cumpliran la funcion de sentar las bases e introducir los

distintos temas que abordara esta investigacién para su mejor comprension.

2.1. Retail

Para entender qué es el retail, primero es necesario definir este término proveniente
del inglés. Su traduccidon mas acertada al espaifiol es Comercio Minorista o Comercio al
Detalle y es definido por Contreras-Soto (2018) como: “la venta de productos finales
para su consumo dentro de un establecimiento, asi como también la venta de productos
intangibles también Illamados ‘servicios’ que no necesariamente se da dentro de una
tienda” (p. 2). El autor agrega, que este concepto no solo considera la transaccion del
producto, sino que también implica a todas las estrategias creadas por las empresas

para generar estas ventas.

|ll

Por ende, se puede concluir que el retail “tiene relacidn con el sector econémico que
se dedica a la comercializacion masiva de bienes o servicios en pequefias o grandes
cantidades, para satisfacer las necesidades de un amplio mercado objetivo” (Villacis,
2018, p. 8). Una de las caracteristicas mas importantes dentro del modelo de este tipo
de empresas es que tiene contacto directo con los consumidores, ofreciendo sus
productos de forma inmediata, sin necesidad de intermediarios. Otra de sus cualidades

es que se enfocan en la venta individual y personalizada con el “comprador final”,

ofreciéndoles productos o servicios de uso personal (Contreras-Soto, 2018).

2.1.1. El Retail en Chile

Para dar un breve contexto histérico sobre el crecimiento de las empresas dedicadas
al retail en Chile, Calderén (2006) sefiala que la industria nacional “fue pionero en
reformas econdmicas (apertura, desregulacién y privatizacién) en América Latina” (p.

152). Accion que llevé al pais a tener uno de los mejores desempefios econémicos de la

15
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region y para inicios de los afios 90 muchas empresas nacionales manifestaban una alta

competitividad en el mercado local.

Ademads, Calderdon (2006), entrega su perspectiva sobre el comercio minorista

chileno de la siguiente forma:

Las empresas chilenas de comercio minorista han logrado construir sélidas
ventajas competitivas. Estas se sustentan en un modelo de negocios que
aprovecha las sinergias obtenidas de la operacidn conjunta de una serie de
actividades relacionadas. El desarrollo de esta formula de comercio minorista
integrado surgié directamente de la intensa competencia en un mercado chileno
gue, por su tamano limitado, hacia muy dificil ser rentable en un solo segmento

de la industria del comercio minorista. (p. 151)

Martic y Stecher (2020) indican que en las Ultimas décadas el retail nacional ha
experimentado una “reestructuracion productiva y modernizacion empresarial” (p.5)
debido a distintos factores, como una gran inversion de capital, la incorporacién de
nuevas tecnologias que permitieron actualizar los procesos de gestion e incorporar
nuevas formas de venta, un mejoramiento en el modelo de negocios, debido a la

profesionalizacidn, estandarizacion y racionalizacidn de sus procesos, entre otros.

Los autores también explican la forma en la que trabajan en el presente las

empresas de este rubro:

Los holding chilenos mds importantes se han expandido por distintos paises de
América Latina, son parte de redes globales de disefio, fabricacién y suministro
de productos, gestionan simultdneamente distintas cadenas comerciales y
formatos de tienda, articulan el negocio de la venta con otros nichos de
rentabilidad (retail financiero, negocio inmobiliario, marcas propias, ventas de
seguros, etc.) y han jugado un rol central —a partir de la publicidad, la expansién
de centros comerciales y la entrega de tarjetas de crédito— en la expansién de
las practicas e imaginarios de consumo que definen la modernidad

contemporanea. (p.5)



En la actualidad, la forma de consumo dentro del pais ha experimentado varios
cambios, debidos a distintos acontecimientos, tanto nacionales, como internacionales,

lo cuales son explicados por el Pacto Global Red Chile (2022) de la siguiente forma:

Durante los ultimos dos afios el mercado chileno se ha enfrentado a grandes
cambios producto del estallido social y la pandemia, lo que sumado a la crisis
climatica ha hecho replantearse el modelo de consumo y produccién actual, en
el cual cada actor ha debido reevaluar su rol, mirar hacia el interior y
cuestionarse cémo pueden ayudar a enfrentar esta “nueva realidad”,
transformarse en un aporte a la sociedad y colaborar con las politicas publicas

que se estan impulsando. (p. 21)

Frente a este escenario, los cambios dentro de la industria del retail se vuelve una
necesidad. Por lo que su capacidad para adaptarse a las transformaciones del entorno y

cubrir las nuevas necesidades de sus grupos de interés es fundamental.

2.1.2 Cambios en la industria del Retail

Durante las Uultimas décadas, el sector retail ha experimentado diversas
transformaciones en su modelo de negocio, debido a los avances tecnoldgicos y a los
cambios sociales que han surgido en los Ultimos afios, como la globalizacién o la

modernizacion, que han cambiado los valores y el estilo de vida de las personas.

Kotler & Stigliano (2020) sefalan que la revolucion digital ha provocado un cambio
profundo en la forma de vender e interactuar con el consumidor, gracias al aumento
progresivo del acceso a internet y dispositivos méviles, que posibilitan un didlogo casi en
tiempo real entre las empresas y las personas. Estos factores han provocado que el
mercado se vuelva mas horizontal, inclusivo y social, ya que, los compradores ahora
pueden expresar su opinién sobre los productos o servicios de manera mas sencilla e
inmediata, convirtiéndolos en participantes activos de las tendencias y a los cuales se les

debe cumplir sus expectativas.

17



2.1.3. Stakeholders

En el siguiente apartado se definird el concepto de stakeholders o grupos de interés,
entregando la visidn de distintos autores y explicando la importancia que poseen dentro

del funcionamiento de cualquier empresa.

Una de las partes mdas fundamentales para cualquier empresa es identificar sus
distintos grupos de interés, entender de qué forma se les debe comunicar, cudles son

sus necesidades e intereses, con el fin de saber cdbmo interactuar con cada uno de ellos.

La Iniciativa de Reporte Global o mds conocida por su nombre en inglés Global

Reporting Initiative (2018), define a los grupos de interés como:

Entidades o individuos que se puede esperar razonablemente que se vean
afectados de forma significativa por las actividades, productos y servicios de la
organizacién informante, o cuyas acciones se puede esperar razonablemente
gue afecten a la capacidad de la organizacidn para aplicar sus estrategias y

alcanzar sus objetivos. (p. 8)

Por su parte Freeman (1984) lo explica a través de su teoria como “cualquier grupo o
individuo que puede afectar o ser afectado por las consecuencias de los objetivos de la
empresa” (p. 25). Ante esto Argandofia (1998) sefiala que esta definicion propuesta por
Freeman “carece de fundamentacién normativa, asi como de criterios para identificar

quienes son los stakeholders” (p. 7).

Ante esta situacidn, Argandofia (1998) introduce el concepto del “bien comun”
como un complemento dentro del término de los grupos de interés, explicandolo de la

siguiente forma:

La teoria del bien comun introduce, no obstante, un cambio importante en el
enfoque tradicional de los stakeholders. Dicho enfoque identifica a los
stakeholders como los que tienen “interés” en la empresa ... y ésta puede ser una

base suficiente para una teoria positiva de la organizacién ... La teoria del bien
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comun se apoya, por el contrario, en el concepto clasico de “bien”: la empresa
hace “bien” a muchas personas, a alguna, por obligacidén; a otras, de modo
mas o menos involuntario. Y “debe hacer bien” a cierto colectivo, en virtud de
su obligacidn de contribuir al bien comun, que va desde el bien comun de la
propia empresa hasta el de la comunidad local, el pais y toda la humanidad,
también la futura. En todo caso, el concepto de bien parece ser un fundamento

mas apropiado para una teoria ética que el concepto de interés. (p. 9)

En la presente investigaciéon se utilizard la definicion propuesta por Argandofia
(1998), ya que, propone criterios que explican de mejor manera la relacidon que existe
entre las empresas y sus grupos de interés, la cual se caracterizaria mas con el concepto
de ayuda mutua, que con esta idea de responsabilidad obligada hacia los grupos que se

ven afectados por la gestiéon de la compaiiia, empresa o industria.

2.2. Sostenibilidad

Uno de los temas que ha tomado mayor relevancia este ultimo tiempo es la
sostenibilidad, a causa del estado en el que se encuentra el planeta en materia medio
ambiental, generando que los consumidores empiecen a tomar un rol fiscalizador y les
exijan a las tiendas de retail ser responsables de su contaminacion. Respecto a esto,

Marques (2017) afirma que:

Probablemente la sostenibilidad es uno de los conceptos mas omnipresentes y
universales del pensamiento contemporaneo y no puede ser de otra manera
porque se refiere a la ineludible necesidad de encontrar un modelo de desarrollo
que no entre en conflicto con el caracter finito del Planeta y que garantice el

bienestar de las generaciones actuales y futuras. (p. 19)
Por otro lado, Marquez-Delgado et al. (2021) lo definen como:

Un proceso, resultado de relaciones sistémicas, en las que se dinamizan en un
todo unico las dimensiones natural, social y econdmica, basado en principios de

equidad y justicia social para todas las especies del Planeta. Desde esta
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perspectiva se supera la visién antropocéntrica que ha dominado a lo largo de Ia
historia de la humanidad y se avanza hacia una perspectiva ambiocéntrica. (p.

303)

Es decir, se busca que las personas colaboren, para alcanzar el objetivo de una mejor
calidad de vida, respetando al medio ambiente, por medio de un cambio de mentalidad,
dejando atras el individualismo, por la busqueda del bien comun, no solo de los seres

humanos, sino que de todas las especies que habitan el planeta.

2.2.1. Agenda 2030

La Organizacién de las Naciones Unidas (ONU) el ano 2015 decidié establecer 17
objetivos de desarrollo sostenible (ODS), que promueven distintas acciones para
combatir problematicas como, el cambio climatico, mejorar la calidad de vida de la

poblacidn, entre otras.

Estos 17 objetivos fundamentales son:

1. Finde la pobreza

2. Hambre cero

3. Saludy bienestar

4. Educacion de calidad

5. lgualdad de género

6. Agua limpia y saneamiento

7. Energia asequible y no contaminante
8. Trabajo decente y crecimiento econémico
9. Industria, innovacion e infraestructura
10. Reduccién de las desigualdades

11. Ciudades y comunicades sostenibles
12. Produccidon y consumo responsable
13. Accién por el clima

14. Vida submarina

[EEN
Ul

. Vida de ecosistema terrestre
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16. Paz, justicia e instituciones solidas

17. Alianzas para lograr los objetivos. (CEPAL, 2019)

Todos estos objetivos se encuentran consagradas en la Agenda 2030,

compromiso firmado por 193 paises, entre los que se encuentra Chile.

2.2.2. ODS 12: Produccién y Consumo Responsable

La adhesién de Chile a estos compromisos también influyé en el retail nacional, que
desde los afios ochenta vivid un vertiginoso desarrollo en su forma de estructurarse,
gracias a la modernizacion (Calderdén, 2006). Frente a esto, algunas tiendas de retail
chilenas han decidido adaptar y adherirse a ciertos ODS, sobre todo a el que esta mas
relacionado con su rubro, que es el objetivo n° 12 de Produccion y Consumo

Responsable, el cual consiste en:

Fomentar el uso eficiente de los recursos vy la eficiencia energética,
infraestructuras sostenibles y facilitar el acceso a los servicios basicos, empleos
ecoldgicos y decentes, y una mejor calidad de vida para todos. Su aplicacién
ayuda a lograr los planes generales de desarrollo, reducir los futuros costos
econdmicos, ambientales y sociales, aumentar la competitividad econémica y

reducir la pobreza. (CEPAL, 2019)

Este objetivo tiene por su parte 11 metas internas, que son acciones que promueven
el cumplimiento del objetivo principal. El Pacto Global Red Chile (2022) dentro de su
Guia de Orientaciones para una Comunicacion Sostenible los define de la siguiente

forma:

12.1: Aplicar el Marco Decenal de Programas sobre Modalidades de Consumo y
Produccion Sostenibles, con la participacién de todos los paises y bajo el
liderazgo de los paises desarrollados, teniendo en cuenta el grado de desarrollo y

las capacidades de los paises en desarrollo.
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12.2: De aqui a 2030, lograr la gestion sostenible y el uso eficiente de los

recursos naturales.

12.3: De aqui a 2030, reducir a la mitad el desperdicio de alimentos per capita

mundial en la venta

al por menor vy a nivel de los consumidores y reducir las pérdidas de alimentos en
las cadenas de produccién y suministro, incluidas las perdidas posteriores a la

cosecha.

12.4: De aqui a 2020, lograr la gestion ecoldgicamente racional de los productos
quimicos y de todos los desechos a lo largo de su ciclo de vida, de conformidad
con los marcos internacionales convenidos, y reducir significativamente su

liberacién a la atmosfera, el agua

y el suelo a fin de minimizar sus efectos adversos en la salud humana y el medio

ambiente.

12.5: De aqui a 2030, reducir considerablemente la generacion de desechos

mediante actividades de prevencion, reduccion, reciclado y reutilizacion.

12.6: Alentar a las empresas, en especial las grandes empresas y las empresas
transnacionales, a que adopten practicas sostenibles e incorporen informacion

sobre
la sostenibilidad en su ciclo de presentacion de informes.

12.7: Promover practicas de adquisicion publica que sean sostenibles, de

conformidad con las politicas y prioridades nacionales.

12.8: De aqui a 2030, asegurar que las personas de todo el mundo tengan la
informacidn y los conocimientos pertinentes para el desarrollo sostenible y los

estilos de vida en armonia con la naturaleza.

12.A: Ayudar a los paises en desarrollo a fortalecer su capacidad cientifica y

tecnoldgica para avanzar hacia modalidades de consumo y produccidn mas



sostenibles.

12.B: Elaborar y aplicar instrumentos para vigilar los efectos en el desarrollo
sostenible, a fin de lograr un turismo sostenible que cree puestos de trabajo y

promueva la cultura y los productos locales.

12.C: Racionalizar los subsidios ineficientes a los combustibles fdsiles que
fomentan el consumo antiecondmico eliminando las distorsiones del mercado,
de acuerdo con las circunstancias nacionales, incluso mediante Ia
reestructuracién de los sistemas tributarios y la eliminacién gradual de los
subsidios perjudiciales, cuando existan, para reflejar su impacto ambiental,
teniendo plenamente en cuenta las necesidades y condiciones especificas de los
paises en desarrollo y minimizando los posibles efectos adversos en su

desarrollo, de manera que se proteja a los pobres y a las comunidades afectadas.

(p. 19)

2.2.3. Greenwashing

Todos estos objetivos de desarrollo sostenible mencionados anteriormente dan la
pauta para que las empresas creen iniciativas de sostenibilidad, que mejoren sus
procesos productivos y a su vez satisfagan las nuevas necesidades de sus compradores,
pero estas practicas no son siempre éticas y se utilizan solo para el beneficio de las
empresas, accion que se define con el término greenwashing, el cual se refiere al uso
selectivo de informacidon medioambiental positiva por parte de empresas, para cambiar
la percepcién de los consumidores y volverla positiva mediante el uso de una imagen
“verde”, que tiende a ser pasajera y con el objetivo de obtener beneficios (Hallama et

al., 2011)

Alado (2020) sefala lo siguiente sobre llevar estds practicas al ambito

comunicacional de las empresas:

III

Es necesario que el “greenwashing” de las empresas y de las agencias de imagen

no suplante una verdadera comunicacién sostenible que difunda y haga valer el
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nuevo paradigma de vida humana, en el que se asumen los valores de un
decrecimiento econémico y de un nuevo entendimiento de la posicién del

hombre en el planeta. (p. 48)

Aunque algunas veces las empresas suelen caer en esta prdactica por
desconocimiento, falta de capacitacién en el tema o por la contratacién de agencias no
especializadas. De este modo, las marcas envueltas por un “sobre entusiasmo” se
comprometen con diversas iniciativas relacionadas con el medioambiente sin
considerar el impacto de sus declaraciones. Frente a esto, la autorregulacién del
mercado y la mayor presencia de consumidores informados se vuelve esencial para que

este tipo de actos puedan ser refutados. (Pacto Global Red Chile, 2022)

2.3. Redes Sociales

En el siguiente apartado se definira el concepto de redes sociales y cdmo este ha
evolucionado a lo largo del tiempo. Asimismo, se explicard como su llegada ha
transformado la manera de comunicar dentro de diversos ambitos, tales como, el
educativo, politico, cultural, organizacional, entre otros. Los cuales han tenido que
adaptarse a esta nueva forma de entregar informacion, ya que, estas plataformas
digitales se han vuelto un componente fundamental para el desarrollo de las relaciones

interpersonales y sociales en la actualidad. (Barén, Duque, Mendoza y Quintero, 2021)

Hace ya mas de una década, los medios sociales fueron definidos por Kaplan vy
Haenlein (2010) como “el conjunto de aplicaciones y programas informatico construidos
a partir de los principios ideoldgicos y tecnoldgicos de la Web 2.0, que permiten la
creacion e intercambio de contenidos generados por el usuario” (p. 61), entendiendo a
la Web 2.0 como esta nueva forma en la que los desarrolladores de software y los
usuarios empezaron a utilizar la red informdtica mundial (World Wide Web), creando
plataformas que pueden ser modificadas continuamente por todos los participantes de
manera colaborativa, como por ejemplo, blogs o wikis, dando asi el puntapié inicial para

el desarrollo de las redes sociales tal y como las conocemos hoy en dia.

Actualmente, gracias a los avances tecnoldgicos, las personas pueden acceder a sus

24



25

redes sociales de manera mds sencilla, a través de sus Smartphone. Estas
microcomputadoras, capaces de recopilar y compartir informacién de forma casi
inmediata, les permite participar activamente de plataformas, como Instagram, Twitter,
Facebook, entre muchas otras, desde la palma de su mano (Flores, Alvarado y Ramos,
2015). Estas ofrecen diversos mecanismos para que sus consumidores puedan crear y
producir su propio contenido como, por ejemplo, textos (mensajes, comentarios),
imagenes, sonidos o videos, los que son compartidos dentro de estos medios sociales,
permitiendo que los usuarios incluso puedan crear comunidades segun sus intereses o
necesidades similares, debido a lo sencillo que es interactuar entre usuarios gracias a la
bidireccionalidad comunicativa que ofrecen estos medios sociales (Flores, Chancusing,

Cadena, Guaypatin y Montaluisa, 2017).

Laura de la Fuente (2015) se refiere a como la llegada de estas nuevas plataformas

digitales ha modificado las diversas formas de comunicacion:

Estos medios se impusieron como la mayor preferencia de los internautas para
sus objetivos, generando importantes fendmenos sociales. Ya no se trata de un
proceso, es la realidad con la que nos encontramos hoy, no solo modificaron los
modos de comunicarse entre las personas, también transmutan la manera en
que los medios de comunicacidn tradicionales informan y se relacionan con sus
lectores, televidentes y radioescuchas. Este cambio también llegd a las
organizaciones, quienes tuvieron que replantear sus objetivos en relacién con el
contacto con el publico y darle mas relevancia a esta relacidn. Es que el cambio
tecnoldgico, el surgimiento de Internet primero, y las redes sociales
posteriormente, provocaron una transformacién, pero principalmente

cambiaron al usuario. (p.14)

Por su parte, Rodriguez, Bao y Saltos (2015), refuerzan esta idea de que las
plataformas digitales han impulsado la comunicacidn con los usuarios y han instado a las

empresas a construir su propia identidad visual:

Los sitios de redes sociales se han consolidado como herramientas muy utiles

para las empresas informativas, los mismos incrementan los niveles de



interaccion con los usuarios impulsando el aumento de las audiencias y la
construccion de sus propias identidades digitales, lo que significa una mayor
fidelizacion del usuario con la institucién y, por ende, un incremento de la

frecuencia de las vistas a las paginas del medio. (p.5)

Mientras que, Alonso (2019) sefiala que dentro de estas formas de comunicar
existen problemas, como las Fake news o las Deep fakes, que es la entrega de
informacién falsa, la cual se facilita a través de internet debido al poco control que
existe sobre lo que se publica, quedando exento de controles de veracidad. Nifo-

Gonzalez, Barquero y Garcia (2017) también advierte de esto:

Estamos, pues, ante un escenario preocupante en el mejor de los casos: aquel en
el que el publico es manipulado a través del propio publico, y de medios
estrictamente anénimos: los usuarios. En sus manos esta, cada vez mas, la
seleccion final de informacion, pero todo parece indicar que seguimos lejos del
momento cultural en el que el publico sea capaz de ejercer esta funcién de forma

critica. (p. 91)

Por lo que, si bien las redes sociales son una herramienta Gtil para comunicarse con
el publico, también debe ser utilizada de forma critica para no caer en informacion
enganosa. Por esta razdén se debe promover la alfabetizacion digital y también se

necesita que los medios y las empresas sean consecuentes a la hora de informar.

2.3.1. Redes Sociales en Chile

El fendmeno de las redes sociales es algo de lo cual Chile no ha estado exento, sobre
todo en esta era de la hiperconectividad, alcanzando altas cifras en materia de acceso
digital. Segun el informe “Digital 2022: Chile” realizado por We Are Social y Kepios, para
enero del 2022 Chile contaba con una poblacidn total de 19.23 millones de habitantes,
de la cual 17.70 millones (92%) tiene acceso a internet. Existe un total de 26.32 millones
(136,9%) de conexiones moviles, lo que indica que varias personas poseen mas de un

celular con acceso a internet y, por ultimo, Chile cuenta con 17.85 millones de usuarios
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activos en redes sociales, lo que representa a un 92,8% de la poblacién, demostrando la
amplia participacion que existe a nivel nacional dentro de estas plataformas (Kemp,

2022)

En cuanto a las cifras de redes sociales, el ranking indica que las mas utilizadas son,
Facebook con un 66,03% de trafico web, con un total de 12.50 millones de usuarios, en
segundo lugar, se encuentra Instagram con el 12,64% de flujo, con 11.65 millones de
usuarios y en tercer lugar esta Pinterest con un 11,88% del trafico total. Para el
propdsito de esta investigacidn se utilizaran las dos primeras redes sociales de este
ranking, que son Facebook e Instagram, ya que, ademas de ser las mdas consumidas a
nivel nacional, también cuentan con herramientas que facilitan la venta de productos y

la publicidad en general.

2.3.2. Facebook

Creada en febrero del 2004 por Mark Zuckerberg, naci6 como un sitio web para
estudiantes de Harvard, que posteriormente se popularizé y permitié a cualquier
persona crear un perfil a través de su correo electrénico. Se caracteriza por ser una red
social versatil, ya que, permite compartir contenido, estados de animos, enviar
mensajes privados, comentar publicaciones de terceros, agregar fotos, videos, audios,
emoticones, etc. Brindando multiples opciones a los internautas, quienes también
pueden formar sus propias redes de contactos con otros usuarios a través de
“solicitudes de amistad”. Ademas, segin de la Fuente (2015) funciona con un algoritmo
llamado Edge Rank, que va priorizando cual contenido mostrarles a los usuarios segun
sus gustos y preferencias, analizando su actividad e interacciones dentro de la
plataforma. Actualmente cuenta con aproximadamente 2.910 millones de usuarios en el

mundo, convirtiéndose en la mas utilizada (We Are Social y Hootsuite, 2022).
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2.3.3. Instagram

Esta red social fue creada el 6 de octubre de 2010 por Kevin Systrom y Mike Krieger,
la cual permite a los usuarios compartir fotografias y videos de forma instantanea desde
cualquier parte del mundo. Hoy en dia, cuenta con alrededor de 1.478 millones de
usuarios a nivel mundial (We Are Social y Hootsuite, 2022). Esta aplicacion para
celulares cuenta con filtros y opciones para editar el contenido que se quiere compartir,
dando también la posibilidad de afadir localizacién o hashtags, con el objetivo de
“categorizar” lo que se sube y de esa manera facilitar la busqueda de los usuarios.
Ademads, les permite tener seguidores y seguir otras cuentas, con las cuales pueden
interactuar a través de comentarios o “me gusta” en sus publicaciones (Casado-Riera y

Carbonell, 2018).

Ambas aplicaciones pertenecen a Meta Platforms, un conglomerado estadounidense
de tecnologia y redes sociales, que en sus inicios solo contaba con Facebook, pero
posteriormente adquirio a Instagram el 8 de abril del 2011 y luego compré el servicio de
mensajeria movil WhatsApp en febrero del 2014, ademas de otras plataformas digitales.
Convirtiéndola en una de las empresas con mayor influencia en el area digital y también

en una de las mas valiosas a nivel mundial (Brand Finance, 2022).

2.4. Estrategias de Comunicacion

En este apartado se explicard el concepto de estrategias de comunicacion y qué
elementos las componen. Ademas de sefialar como estas son utilizadas tanto en el

ambito organizacional, como en las redes sociales.
Respecto a este concepto, Rios, Barbos y Pdez (2020) sefialan que:

Las estrategias de comunicacidn se pueden disefiar por la identificacidn de un
problema latente en la comunidad u organizacién determinada, también se
pueden disefiar como resultado analitico de un diagndstico elaborado; con esto

se aclara que, las estrategias de comunicacién se disefian y se desarrollan para
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dar respuestas a las necesidades de comunicacionales, posicionamiento, imagen,

interaccion, participaciéon ciudadana, entre otras, que se presentan en un

entorno determinado. (p.20)

Ademads, indican que para que las estrategias de comunicacion funcionen, se debe

establecer un diagndstico previo que ayude a la creacidon de un modelo que especifique

tanto el disefio, como la forma de llevar a cabo todas las acciones que permitiran

alcanzar los objetivos deseados. Asimismo, describen sus componentes de la siguiente

manera.

Diagndstico: Es un proceso interpretativo e inferencial, que nace desde el
impetu de conocer mas sobre la realidad de un grupo determinado, en el
cual se identifican problematicas que se quieren analizar.

Planteamiento del problema: Este surge desde el estudio de los datos
recolectados de la comunidad seleccionada en el diagndstico. Sirve como
guia para determinar elementos como el enfoque, las limitaciones, su
proyeccion, etc.

Objetivos: Son las metas que se pretenden alcanzar con la estrategia de
comunicacion y daran respuesta a las problematicas planteadas
previamente. Estdn los objetivos generales, que buscan englobar el o los
problemas planteados, y los objetivos especificos, que son utilizados para
alcanzar el cumplimiento del objetivo general.

Imagen estratégica: Es la identidad visual que definird la estrategia de
comunicacion. Juega un rol fundamental, ya que, es capaz de generar
distintas percepciones en el publico dependiendo del objetivo de la
estrategia. Estd conformada por, el nombre, la tipografia, colores,
representacion grafica y eslogan.

Matriz operativa: Para establecer un orden en la ejecucidn de la estrategia,
se recomienda registrar toda la informacién en una matriz operativa que
contenga datos como: identificacion de los publicos objetivos, accién

estratégica, fechas, canales, etc.
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o Descripciéon de actividades: Luego de la matriz operativa, es importante
hacer una descripcién de cada accién estratégica. Esta debe estar compuesta
por el objetivo, que indica lo que se quiere lograr; el contenido, que
especifica el diseno, tipo de mensaje y elementos comunicativos; por ultimo,
la dindmica, que es el paso a paso de la accion.

e Seguimiento y control: Es una revisiéon sistemdtica de la ejecucion de las
actividades. Su rastreo permite identificar posibles riesgos dentro del
desarrollo de las acciones y el control, regula y fomenta el progreso de estas

actividades.

e Presentacion de resultados: Es la etapa final de toda la ejecucion de la
estrategia, en la que se muestran los resultados del proyecto. Para
presentarlos, se sugiere crear una herramienta comunicativa (video, libro,

portal web, entre otras) que resuman todas las acciones realizadas, asi como un

informe técnico de resultados. (Rios, Barbos y Pdez, 2020, pp. 24-36)

2.4.1. Estrategias Comunicacionales en Organizaciones

Antes de explicar en qué consisten las estrategias comunicacionales dentro del
entorno organizacional, es necesario precisar qué es la comunicacién empresarial, la
cual es definida por Hoyos y Lasso de la Vega (2017) como “el conjunto de decisiones
materializadas en distintas acciones (publicidad, folletos, relaciones con los medios...)
para que una organizacién alcance sus objetivos” (p. 61). Es decir, informar a sus

distintos publicos de interés de la manera mas adecuada.

Arcila (2012), indica que “La estructura organizacional de las empresas ha tenido una
transformacion visible y favorable con la implementacién de la comunicacion estratégica
dentro de su desarrollo empresarial” (p. 10). En el pasado, el ambito de las
comunicaciones no era bien aprovechado por las organizaciones, las cuales priorizaban
las cifras, por sobre la entrega de un mensaje. Con el paso de los afios, los distintos
organismos empezaron a comprender su importancia y los distintos recursos que estas

entregaban para promover la estabilidad empresarial.
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Uno de los primeros aportes sobre esta materia en el area empresarial fue de Henry
Mintzberg, quien plantea cinco perspectivas de las estrategias comunicacionales, que

son descritas por Arcila (2012) de la siguiente forma:

e La estrategia como plan: Definida como una especie de curso en accién,
consciente determinado, una guia para abordar una situacién especifica. De
acuerdo con esto las estrategias tienen dos caracteristicas especiales, se elaboran
antes de las acciones y se desarrollan de manera consciente para alcanzar un fin

determinado.

¢ La estrategia como patrdén: la estrategia es un modelo, un flujo de acciones. La
estrategia es consistente en el comportamiento, tanto si es intencional como si no

lo es.

¢ La estrategia como posicion: Para este punto la estrategia viene a ser la fuerza
H " H ” . .7 . . .
mediadora o “acoplamiento” entre organizacidon y medio ambiente, es decir entre

el contexto interno y el externo.

e Estrategia como perspectiva: Esta definicion mira hacia el interior de la
organizacion, es decir, buscando piezas claves dentro que puedan aportar. Aqui la
estrategia es una perspectiva la cual tiene implicaciones de posicién y de percibir

las cosas que estan alrededor de una forma diferente.

e Estrategia como Pauta de accion: Una estrategia también puede ser una pauta de

accion, una “maniobra” para ganar la partida del contrincante o competidor (p. 11).

Las empresas, hoy en dia, cuentan con herramientas para crear estrategias cada vez
mas innovadoras, gracias a la llegada de las nuevas tecnologias. Estas buscan reforzar
cada una de las interacciones internas y externas de la organizacién para asi impulsar el
crecimiento y desarrollo de la empresa. Asimismo, busca impulsar otras dreas como el
clima y la cultura organizacional, la investigaciéon, los canales de informacién, la

publicidad, entre otras (Rios et al., 2020).
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2.4.2. Estrategia de Comunicacion en Redes Sociales

Al llevar este concepto a las plataformas de interaccién virtuales, Rodriguez, Bao y

Salto (2015) definen a las estrategias de comunicacion en redes sociales como:

Una serie de acciones de comunicacidon programadas y planificadas por el
comunicador y su equipo para materializarse en el entorno de las plataformas
virtuales en un espacio de tiempo concreto, que permitan el fortalecimiento de
los vinculos con los publicos de interés y contribuyan a la construccién de la
imagen que se lanza hacia el exterior. La estrategia de comunicacién en sitios de
redes sociales debe estar en plena coherencia con las politicas de comunicacion
institucional y adscribirse formal y conceptualmente a la estrategia de
comunicacion general de la institucion. Su propdsito fundamental es crear y
mantener una comunidad alrededor de la entidad, proyectar una imagen publica

positiva del medio y atraer mayor trafico hacia el sitio. (p. 10)

Por otro parte, Quintana, Sosa y Castillo (2018) destaca que las redes sociales gracias
a su caracter bidireccional, sin limitaciones de tiempo o lugar geografico para ser
utilizado, se convierten en un canal que facilita la comunicacion entre la organizacion y
el publico, logrando que las personas tomen un rol activo y se sientan mas involucrados
con la empresa. Ya no son solo consumidores, sino que también pueden entregar su
opinién sobre lo que compran. Ademas, agrega que “son plataformas de gestion de bajo
coste, con potencial viral y global y su fundamento comun es hacer la comunicacién facil
y accesible” (p. 249), por lo tanto, su implementacion significaria un beneficio para la
empresa la cual, a través de un gasto menor, podra hacerse mas visible y cercana entre

sus publicos objetivo.

Para concluir este capitulo, el desarrollo de conceptos como el Retail, Sostenibilidad
y Redes Sociales, ayudan a entender cdmo se relacionan estas plataformas con las
estrategias de comunicacion dentro de las empresas dedicadas a este sector,
volviéndose asi en una herramienta fundamental para transmitir sus acciones de

responsabilidad social.
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CAPITULO Il

ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

33



3.1. Historia de Sodimac

Es una empresa del sector retail, dedicada a la venta de articulos de construccién y
el mejoramiento del hogar. Fue fundada en 1952, como una medida reparatoria por
parte de la Cdmara Chilena de la Construccion, ante el desabastecimiento que generd la
Segunda Guerra Mundial en el pais, esta funcionaba mediante una estructura
cooperativa, con sucursales distribuidas a lo largo de todo Chile. Posteriormente, debido
a la recesion de los afios 80, la cooperativa tuvo serios problemas financieros y estuvo a
punto de declararse en quiebra. Ante este escenario, José Luis del Rio Rondanelli (Dersa)
adquirié la asociacion mediante un proceso de licitacion en 1982, formando asi la
Sociedad Sodimac, con la cual se empezd a dar los primeros pasos del modelo de

negocio y formato de empresa con el que se conoce hoy en dia (América Retail, s.f.).

Actualmente forma parte de S.A.C.I. Falabella, con quienes firmaron una fusién
empresarial en el afio 2003, la cual les brindé la posibilidad de expandirse y profundizar
en su proceso de internacionalizacion, dando como resultado que la empresa, hoy por
hoy, cuente con presencia en siete paises de Latinoamérica. Uno de ellos es Chile con 86
tiendas en todo el pais, luego estd Peru con 56 tiendas, Brasil con 55 tiendas, Colombia
con 40 tiendas, México con 12 tiendas, Argentina con 7 tiendas y Uruguay con 4 tiendas.

Ademas de contar con oficinas comerciales en China (Reporte Anual Sodimac, 2022).

3.2. Filosofia Corporativa

En cuanto a su filosofia corporativa, la empresa sefiala mantener una identidad y
propdsitos claros, con el fin de marcar la diferencia y satisfacer a sus distintos grupos
objetivos. Ideas que se encuentran plasmadas de la siguiente forma:

e Mision:

“Desarrollarnos con innovacidn y sostenibilidad, ofreciendo los mejores

productos, servicios y asesoria, al mejor precio del mercado, para inspirar y
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construir los suefios y proyectos de nuestros clientes” (Reporte de Sostenibilidad

Sodimac, 2021, p. 14).

e Vision:

“Ser la empresa lider de proyectos para el hogar y construccién que, mejorando

la calidad de vida, sea la mds querida, admirada y respetada por la comunidad,

clientes, trabajadores y proveedores en América” (Reporte de Sostenibilidad

Sodimac, 2021, p. 14).

Ademas, utilizan el concepto “REIR” para representar los valores y principios de su

empresa de la siguiente manera:

Respeto: Somos alegres, sencillos y respetuosos con todas las personas,
valoramos la diversidad, confiamos y escuchamos sin prejuicios.

Excelencia: Somos orientados al servicio, poniendo al cliente en el centro
siempre. Hacemos las cosas bien, colaboramos, innovamos y buscamos ser
cada vez mejores.

Integridad: Somos honestos, transparentes, justos y buscamos ser
coherentes entre lo que decimos y hacemos.

Responsabilidad: Somos responsables en todas nuestras relaciones,
haciéndonos cargo de todo lo que hacemos y los impactos que generamos en

el presente y futuro (Reporte de Sostenibilidad Sodimac, 2021, p. 14).

3.3. Directorio Sodimac

El equipo directivo de Sodimac estd conformado por su presidente, Juan Pablo Del
Rio Goudie y otros ocho miembros, quienes respaldan sus funciones dentro de este
gobierno corporativo. Sus nombres son:

Sandro Solari Donaggio
Paola Cuneo Queirolo

Elizabeth Lehmann Cosoi

35



36

e Maria Cecilia Karlezi Solari

e Gonzalo Rojas Vildésola
e Jaime Garcia Rioseco
e (Catalina del Rio Silva

e Manuel Cristébal Hurtado Rourke. (Reporte Anual Sodimac, 2022, p. 6)

3.4. Comité Ejecutivo Sodimac Chile

En su Reporte Anual Sodimac (2022) sefiala que, el comité ejecutivo nacional es
encabezado por el Gerente General, Alejandro Arze Safian. quien trabaja en conjunto
con:

e Juan Manuel Borgofio Garcia, Gerenta Corporativo de Retail Digital
(Interino)

e Fabio De Petris Duarte, Gerente Corporativo de Finanzas y Desarrollo

e Fernando Valenzuela del Rio, Gerente Contralor Corporativo

e Marisol Soto Becerra, Gerenta Corporativa de Operaciones

e Ershad Assefi, Gerente Corporativo de Sistemas

e Francisco Torres Larrain, Gerente Corporativo Comercial y de Marketing

e Sandro Norberto Do Nascimiento, Gerente Corporativo de Cadena de
Abastecimientos

e Andrea Carvallo Montes, Gerenta Corporativa de Personas. (p. 11)

Este comité tiene por objetivo dirigir el desempeifio econdmico, social y
medioambiental de la empresa en el pais. Esta comisidn se redine semanalmente y
también evalua la planificacién estratégica de manera trimestral, en donde cada gerente
entrega sus resultados por area, los que posteriormente son comunicados al directorio a

través del gerente general (Reporte de Sostenibilidad Sodimac, 2020, p. 48).
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3.5. Lineamientos Sostenibles de la empresa

3.5.1. Objetivos de Desarrollo Sostenible de Sodimac

Como resultado de su adhesion a los principios del Pacto Global impulsados por
las Naciones Unidas, es que la empresa también decide adscribirse a los objetivos de

desarrollo sostenible planteados dentro de la Agenda 2030.

Respecto a esto Sodimac en su Reporte de Sostenibilidad (2021) declara que “la
empresa realizd un analisis de sus propios objetivos y metas de acuerdo con la realidad

de su negocio, para asi gestionar y reducir sus impactos negativos” (p.27).

Dentro de su listado principal de ODS se mencionan doce de los diecisiete
objetivos, tal como se muestran en la Figura 1. Ademas de estos, se suma el objetivo n°
10 de “reduccién de la desigualdad”, el cual es incluido dentro del Reporte de
Sostenibilidad 2021 en el apartado “Compromiso con la Comunidad” como uno de sus

objetivos fundamentales.

Figura 1. Imagen de los ODS declarados por la empresa Sodimac

FIN SALUD EDUCACION IGUALDAD 6 AGUA LIMPIA
DE LA POBREZA Y BIENESTAR DE CALIDAD DE GENERO

Y SANEAMIENTD

TRABAJO DECENTE ‘lo REDUCCION DE LAS
Y CRECIMIENTO DESIGUALDADES
ECONOMICO

SODIMAC.

13 ACCION 1 PAZ, JUSTICIA
POR EL CLIMA E INSTITUCIONES

SOLIDAS

Nota. Los datos de esta figura fueron extraidos desde el “Reporte de Sostenibilidad Sodimac 2021”
Fuente: Sodimac (2021)



3.5.2. Compromiso medioambiental de Sodimac

En cuanto a los compromisos relacionados al medio ambiente, Sodimac declara en
su Reporte de Sostenibilidad realizado el 2020 que la empresa “estd comprometida con
en el combate contra el cambio climatico (...) y mitigar los impactos ambientales de su
operacion. También impulsa acciones para generar conciencia en toda su cadena de
valor respecto al cuidado del planeta” (p. 96). Ademas, indican el reforzamiento de
ciertos objetivos de desarrollo sostenible especificos para lograr las metas de este

compromiso, los cuales son:

e ODS 7: Energia asequible y no contaminante
e ODS 9: Industria, innovacién e infraestructura
e ODS 12: Produccién y consumo responsable

e ODS 13: Accidén por el clima

Entre sus acciones se destaca la reduccidon y mitigacion de gases con efecto
invernadero (GEl) y de esta forma reducir su huella de carbono en un 30%. La empresa
mide anualmente su huella de carbono desde el 2010, utilizando la metodologia del
Greenhouse Gas Protocol, la cual sirve para calcular los distintos tipos de emisiones y
llevar un registro de ellas. Asimismo, la empresa forma parte de Huella Chile desde el
2018, un programa impulsado por el Ministerio de Medio Ambiente, de caracter
voluntario, que tiene por objetivo promover la cuantificacion, reporte y gestion de los
gases con efecto invernadero, tanto en organismos publicos, como privados (Reporte de

Sostenibilidad Sodimac, 2020, p. 98).

Durante estos afios Huella Chile, le ha otorgado en dos oportunidades el sello de
Excelencia, en reconocimiento a su compromiso y acciones para reducir el impacto de
las emisiones, siendo Sodimac la Unica empresa del sector retail en recibir esta

certificacion. Ademas de otorgarle el sello de Cuantificacidon y Reduccién de GEI.
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Por otra parte, desde el 2019 todos los despachos realizados por compras online son
carbono neutral, al igual que el transporte de sus trabajadores, quienes se movilizan
utilizando Cabify como recurso para medir su huella de carbono y de este modo llevar
un conteo de las emisiones que se deben compensar, lo que se realiza a través del
proyecto Madre de Dios de reforestacion en el Amazonas (Reporte de Sostenibilidad

Sodimac, 2020, p. 99).
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CAPITULO IV

EXPLICACIONES METODOLOGICAS



4.1. Enfoque de la investigacion

Para realizar la presente investigacion se utilizé el enfoque metodoldgico mixto,
ya que este permite abordar de mejor manera las diferentes realidades (objetivas y
subjetivas) que existentes dentro del fendmeno de estudio, proporcionando asi una

vision mas completa y acorde a los objetivos que se buscan alcanzar.

El enfoque mixto se define como un conjunto de procesos “sistematicos,
empiricos y criticos de investigacién e implican la recoleccién y el analisis de datos
cuantitativos y cualitativos (...) integracién y discusion conjunta, para realizar inferencias
producto de toda la informacién recabada y lograr un mayor entendimiento del
fendmeno” (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2008, como se citd en Hernandez-

Sampieri, Fernandez y Baptista, 2014, p. 534).

Esta metodologia, ademas de entregar una perspectiva mas holistica de la
problematica a estudiar, también posee otras ventajas, como la produccion de datos
mas completos y diversos, gracias al uso de distintos instrumentos y su posterior
analisis. En el caso de este estudio, por ejemplo, se usaron las tablas de recogida de
datos para identificar las caracteristicas que tienen las publicaciones sobre
sostenibilidad, presentes en las redes sociales Facebook e Instagram de Sodimac Chile,

las que luego fueron analizadas para determinar si cumplian su objetivo.

4.2. Diseiio de la investigacion

Sabino (1992) senala que la funciéon del disefio de la investigacion es
“proporcionar un modelo de verificacién que permita contrastar hechos con teorias, y
su forma es la de una estrategia o plan general que determina las operaciones
necesarias para hacerlo” (p.53). En el caso de esta investigacién al ser de un enfoque

mixto, se utilizé el disefo explicativo secuencial o también conocido como DEXPLIS.
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Respecto a esto, Hernandez-Sampieri, et al. (2014) indican que este disefio se

caracteriza por:

Una primera etapa en la cual se recaban y analizan datos cuantitativos, seguida
de otra donde se recogen y evaltlan datos cualitativos. La mezcla mixta ocurre
cuando los resultados cuantitativos iniciales informan a la recoleccidon de los
datos cualitativos. Cabe sefialar que la segunda fase se construye sobre los
resultados de la primera. Finalmente, los descubrimientos de ambas etapas se

integran en la interpretacién y elaboracién del reporte del estudio. (p. 554)

Es por esto, que se considerd este disefio para el desarrollo de la investigacion,
ya que, entre sus particularidades se encuentra que la fase cuantitativa, puede ser
asistida posteriormente por una segunda fase cualitativa, ya que, aunque cualquiera de
las dos puede tener prioridad, los elementos cualitativos usualmente ayudan a clarificar

y profundizar la informacidn recolectada en la primera fase.

4.3. Poblacién de la investigacion

Arias-Gomez et al. (2016), definen el término poblacion como:

Es un conjunto de casos, definido, limitado y accesible, que formara el referente
para la eleccién de la muestra, y que cumple con una serie de criterios
predeterminados. Es necesario aclarar que cuando se habla de poblacion de
estudio, el término no se refiere exclusivamente a seres humanos, sino que
también puede corresponder a animales, muestras bioldgicas, expedientes,
hospitales, objetos, familias, organizaciones, etc.; para estos ultimos, podria ser

mas adecuado utilizar un término analogo, como universo de estudio. (p. 202)

De esta forma, la poblacién de esta investigacion corresponde a todas las
empresas dedicadas al retail en Chile, mientras que la muestra es Sodimac Chile, la cual
fue seleccionada en base a distintos criterios como, ser una de las marcas mas valiosas
de Latinoamérica, tener una buena reputacion y estar adherido a los principios del Pacto

Global, criterios explicados anteriormente en el apartado de delimitaciones.
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Tabla 3. Delimitaciones de Sodimac Chile

Delimitacion Justificacién

Adherido a los principios del Pacto Global Sodimac es miembro de Pacto Global Chile

desde 2007

Una de las marcas mas valiosa de LATAM - Valorde marca 3,2 mil millones de
ddlares (2020)
- Pueston®12 en el ranking BrandZ

Latam 2020 — Kantar

Buena reputacion corporativa Ranking Mercoresponsabilidad ESG 2021
- Ranking general: pueston® 11

- Ranking sector retail: pueston®1

Fuente: Elaboracion propia, en base al apartado de delimitaciones de la empresa realizado en esta
investigacion.

4.4. Muestra de la investigacion

Una muestra es definida por Hernandez-Sampieri, et al. (2014) como “un subgrupo
de la poblacion de interés sobre el cual se recolectardn datos, y que tiene que definirse y
delimitarse de antemano con precisién, ademas de que debe ser representativo de la

poblacién” (p. 173)

La presente investigacion posee una muestra de cardcter no probabilistico por
conveniencia. Otzen y Manterola (2017) sefialan que estas “permite seleccionar aquellos
casos accesibles que acepten ser incluidos. Esto, fundamentado en la conveniente

accesibilidad y proximidad de los sujetos para el investigador” (p. 230).

En este caso lo no probabilistico se da, debido a que la muestra fue seleccionada
por el investigador, gracias a criterios que establecié previamente en favor de alcanzar
los objetivos de su estudio y por conveniencia, ya que, la muestra es de facil acceso al
encontrarse de forma publica en internet (redes sociales). Esta muestra, por

ende, comprende las
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publicaciones relacionadas con sostenibilidad ambiental realizadas en el

Facebook e Instagram de la empresa Sodimac, durante el primer semestre del 2022.

Otra parte de la muestra no probabilistica es la persona seleccionada para la
entrevista en profundidad. Pablo Urbina, subgerente de Sostenibilidad de Sodimac,
quien fue elegido debido a su cargo y conocimientos sobre el trabajo que realiza la

empresa en materia de Sostenibilidad.

4.5. Métodos y técnicas

4.5.1. Métodos y técnicas de recoleccion de datos

Las técnicas utilizadas en esta investigacion para realizar la recoleccién de los
datos fueron la observacién y posteriormente la entrevista en profundidad

semiestructurada.

En primera instancia, la técnica de observacion es definida por Campos y

Covarrubias & Lule Martinez (2012) como:

La forma mas sistematizada y légica para el registro visual y verificable de lo que
se pretende conocer”; es decir, es captar de la manera mas objetiva posible, lo
que ocurre en el mundo real, ya sea para describirlo, analizarlo o explicarlo (p.

49)

En el caso de esta investigacion, la primera recogida de datos se realizé a través
de la observacion de las publicaciones realizadas en las redes sociales, Facebook e
Instagram, de la empresa Sodimac Chile, con el objetivo de analizar y cuantificar la

cantidad de posts relacionados con sostenibilidad.

Luego estd la entrevista en profundidad, técnica que se define como una
conversaciéon en la cual se intercambia informacién, en este caso el investigador y el
entrevistado. En esta oportunidad, la entrevista fue semiestructurada la cual se

caracteriza por tener una pauta de preguntas, pero también permitirle al entrevistador



introducir nuevas preguntas que vayan surgiendo a lo largo de la entrevista, con el
propésito de especificar u obtener mas informacién sobre un tema relevante dentro del

estudio (Hernandez et al., 2014).

Torres et al. (s.f.) resaltan las cualidades de este tipo de instrumento, sefialando
que “tiene la particularidad de ser mas concreta, pues las preguntas presentadas de
forma contundente por el encuestador no dejan ambigliedades, es personal y no
anonima, es directa por que no deja al encuestado consultar las respuestas” (p.13),

caracteristicas que supondria ciertas ventajas a al momento de utilizarla.

4.5.2. Métodos y técnicas de andlisis

Dentro de esta investigacion para lograr un analisis profundo de los distintos
tipos de datos recolectados, se utilizd la técnica de anilisis de contenido. Instrumento

gue es definido por Andréu (2002) como:

Una técnica de interpretacion de textos, ya sean escritos, grabados, pintados,
filmados (...), u otra forma diferente donde puedan existir toda clase de registros
de datos, trascripcidon de entrevistas, discursos, protocolos de observacion,
documentos, videos, (...) el denominador comun de todos estos materiales es su
capacidad para albergar un contenido que leido e interpretado adecuadamente
nos abre las puertas al conocimiento de diversos aspectos y fenémenos de la

vida social. (p. 2)

Esta técnica fue utilizada, en primera instancia, para recolectar y analizar los
resultados obtenidos a través de las tres tablas de recoleccidn de datos a las que fueron
sometidas las publicaciones sobre sostenibilidad realizadas por Sodimac Chile, vy
posteriormente, también para analizar la entrevista en profundidad que se realizé a un

representante del drea comunicacional de la empresa.
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4.5.2.1. Libro de cédigos

Para Hernandez-Sampieri et al. (2014) codificar los datos es “asignarles un valor
numérico o simbolo que los represente. Es decir, a las categorias (opciones de respuesta
o valores) de cada item o variable se les asignan valores numéricos o signos que tienen
un significado” (p. 213). Por consiguiente, este instrumento sirve para facilitar la
recoleccion de los datos requeridos, ya que, cada categoria y simbolo fue dotado de un

significado.

Para la elaboracién de este libro se consideraron las seis categorias utilizadas en
la tabla 1, instrumento que se muestra a continuacién del libro de cddigos. Ademas,
dentro de estas categorias también se definen los términos utilizados en tabla 2, que
son positivo, negativo, neutro y peticion de informacién. Asi mismo ocurre con los

conceptos utilizados en la tabla 3, que son los Objetivos de Desarrollo Sostenible.

Antes de iniciar con la explicacion pertinente a cada categoria, es importante
entregar las definiciones de algunos conceptos basicos, para entender mejor las
distintas funciones que existen dentro de las redes sociales, algunos de ellos son:

e Likes: Segun Facebook (s.f.), un like es una forma de indicarles a las personas
que la publicacién te agrada sin tener que dejar un comentario.
e Compartidos (Solo Facebook): Este botdn es una manera simple y conveniente de
gue las personas muestren el contenido publicado por otros usuarios de Facebook

en sus muros de la red social (Sprout Social, 2022).

e Seguidores: Son usuarios de redes sociales que deciden seguir las publicaciones de
otro usuario —persona, marca o institucién— en una determinada plataforma social

(Zorraquino, s.f.).

e Comentarios: Es una forma de interactuar con el contenido publicado en redes

sociales, respondiendo una foto o publicacién (Sprout Social, 2023).
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Para la recogida de datos dentro de las tablas 1 y 3 se considerard la ausencia o

presencia de los contenidos de la siguiente forma:

0= AUSENCIA
1=PRESENCIA

Identificacion del medio:
Se identificaran la red social a la que pertenece cada publicacion de la
siguiente manera:
1=Instagram

2=Facebook

Categoria N°1: Formato de publicacion:

e Fotografia: La RAE define a la fotografia como un procedimiento o técnica que
permite obtener imagenes fijas de la realidad mediante la accion de la luz sobre
una superficie sensible o sobre un sensor (s.f., definicion 1).

e Video Corto: Duracion de entre 15 segundos a 60 segundos (Sabin-Darget, 2023).

e Video Largo: Mas de 1 minutos. Usualmente su duracién puede llegar a los 10
minutos (Sabin-Darget, 2023).

e Carrusel: Galerias en las que puedes compartir varias fotografias o videos en un
mismo post (Forero, 2020).

¢ Infografia: La Infografia va mds alld de la mera creacién de graficos. Su principal
objetivo es convertir lo complejo en sencillo y explicar lo dificil de la forma mds
clara posible utilizando el lenguaje grafico. Su materia prima es la informacion y
los datos son sintetizados y transformados a cédigos visuales para que dé un solo
vistazo se pueda comprender la realidad que se muestra (Gamonal Arroyo, 2014,

p. 335).
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Categoria N°3: Comentarios

Los comentarios son una manera de interactuar con el contenido publicado en

las distintas redes sociales.

Positivos: Afirmativo o que expresa afirmacion o aceptacion (RAE, s.f., definicién 3).
Negativos: Que incluye o contiene negacion o rechazo (RAE, s.f., definicion 3).

Neutral: Que no participa de ninguna de las opciones en conflicto (RAE, s.f.,
definicion 1).

Peticion de Informacion: Es una peticion que realizan las personas a sujetos o
entidades que tienen la obligacién de entregarles informacién sobre escritos,
mapas, fotografias, soportes digitales, entre otros (Tribunal Electoral del Estado

de Aguascalientes, s.f.)

Categoria N°4: Herramientas:

Hashtag: una palabra o frase con el simbolo "#" delante, que se utiliza en los
sitios web y aplicaciones de las redes sociales para poder buscar todos los
mensajes con el mismo asunto (Oxford Advanced Learner's Dictionary, s.f.,
definicion 1).

Reels: Esta es una funcidon de Instagram que permite grabar videos cortos de 15
a 90 segundos, a los que se les puede subir o bajar la velocidad, agregar texto,
musica, filtros, efectos, entre varias otras opciones (Lépez, 2021).
Menciones/Etiquetas: Las etiquetas permiten identificar a la persona u empresa
que aparece, ya sea, en una fotografia como en un video y se ven reflejadas
directamente en la publicacién. Ademas, este tipo de menciones también se
pueden realizar en comentario o en la descripciéon de la foto o video (Lang,
2022).

Colaboraciones: Las Instagram Collabs o Colaboraciones dentrvaleo de Instagram
“son una nueva funcién de la plataforma que permite compartir la autoria de
una publicacién. Por ejemplo, si un fotégrafo y un influencer realizaron unas
fotos en conjunto, pueden publicar de esta forma y en el post se vera el perfil de

ambos” (Valero, 2021).
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Categoria N°5: Tematica sobre Sostenibilidad:

1) Consumo sustentable: Hacer uso de servicios y/o adquirir productos que den
respuesta a nuestras necesidades bdsicas, de manera informada, ética y en equilibrio
con los sistemas ecoldgicos, sociales y econdmicos. Es decir, es un consumo que
favoreciendo una buena calidad de vida e interrelacién en el entorno social, minimiza
impactos ambientales bajo el concepto de ciclo de vida; utiliza sistemas que aplican
comercio justo y ético con equidad de género; y fomenta el desarrollo econdmico, local

y colaborativo (Asociacion de Consumidores Sustentables de Chile, 2017).

2) Agenda 2030: En septiembre de 2015, la Asamblea General de las Naciones Unidas
aprobd la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible como hoja de ruta hacia un nuevo
paradigma de desarrollo humano. La Agenda 2030 incorpora 17 Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS), que guian el trabajo de las Naciones Unidas hasta el afio 2030 (Pacto

Global Red Chile, 2022).

3) Reciclaje: El reciclaje implica el aprovechamiento de los residuos sdlidos generados
tanto por las personas, como por las empresas y obtener a través de ellos materias
primas que puedan ser incorporadas nuevamente al ciclo de produccién o consumo

(Sanmartin, Zhigue y Alafia, 2017).

4) Objetivos de Desarrollo Sostenible: Son un conjunto de 17 metas establecidas dentro
de la Agenda 2030, que buscan conseguir un futuro mds sostenible para todos. Estas se
interrelacionan entre si e incorporan los desafios globales a los que nos enfrentamos dia
a dia, como la pobreza, la desigualdad, el clima, la degradacion ambiental, la

prosperidad, la paz y la justicia” (CEPAL, 2019).
Segun la CEPAL (2019) Estos 17 objetivos son.

e ODS 1 Fin de la pobreza: Poner fin a la pobreza en todas sus formas en todo
el mundo
e ODS 2 Hambre cero: Poner fin al hambre, lograr la seguridad alimentaria y la

mejora de la nutricién y promover la agricultura sostenible.
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ODS 3 Salud y bienestar: Garantizar una vida sana y promover el bienestar
para todos en todas las edades.

ODS 4 Educacion de calidad: Garantizar una educacion inclusiva, equitativa y
de calidad y promover oportunidades de aprendizaje durante toda la vida
para todos.

ODS 5 lgualdad de género: Lograr la igualdad entre los géneros y empoderar
a todas las mujeres y las ninas.

ODS 6 Agua limpia y saneamiento: Garantizar la disponibilidad de agua y su
gestion sostenible y el saneamiento para todos.

ODS 7 Energia asequible y no contaminante: Garantizar el acceso a una
energia asequible, segura, sostenible y moderna para todos.

ODS 8 Trabajo decente y crecimiento econdmico: Promover el crecimiento
econdmico sostenido, incluyente y sostenible, el empleo pleno y productivo y
el trabajo decente para todos.

ODS 9 Industria, innovacidon e infraestructura: Construir infraestructuras
resilientes, promover la industrializacion sostenible y fomentar la innovacion.

ODS 10 Reduccidon de la desigualdad: Reducir la desigualdad en y entre los
paises.

ODS 11 Ciudades y comunidades sostenibles: Lograr que las ciudades y
asentamientos humanos sean inclusivos, seguros, resistentes vy

sostenibles.

ODS 12 Produccion y consumo responsable: Garantizar modalidades de
consumo y produccidn sostenibles.

ODS 13 Accion por el clima: Adoptar medidas urgentes para combatir el
cambio climdtico y sus efectos.

ODS 14 Vida submarina: Conservar y utilizar en forma sostenible los
océanos, los mares y los recursos marinos para el desarrollo sostenible.

ODS 15 Vida de ecosistemas terrestres: Gestionar sosteniblemente los
bosques, luchar contra la desertificacidon, detener e invertir la degradacion de

las tierras y detener la pérdida de biodiversidad.



e ODS 16 Pagz, justicia e instituciones sélidas: Promover sociedades pacificas e
incluyentes para el desarrollo sostenible, proveer acceso a la justicia para
todos y crear instituciones efectivas, responsables e incluyentes en todos los
niveles.

e ODS 17 Alianzas para lograr objetivos: Fortalecer las bases de
implementacion y la revitalizacion de la alianza global para el desarrollo

sostenible. (pp. 15-80)

5) Dia del Calendario Ambiental 2022: El calendario ambiental es publicado cada afio
por el Ministerio del Medio Ambiente de Chile, con el objetivo de informar acerca de las
principales fechas conmemorativas sobre temas medioambientales. De este modo, se
informa a la ciudadania y las comunidades organizadas en torno a estos temas, pueden

realizar eventos alusivos a estas celebraciones (Ministerio del Medio Ambiente, 2022).

Algunas de estas efemérides son: El Dia Mundial de la Eficiencia Energética (5 de
marzo), el Dia de la Tierra (22 de abril), el Dia internacional del Reciclaje (17 de mayo), el
Dia Mundial del Medio Ambiente (5 de junio). Entre los que se destacan fechas como el
26 de marzo también se celebra el Dia Mundial del Clima y La Hora del Planeta, entre

otras.

Categoria N°6: Presencia de Iniciativas

Entre las definiciones que la RAE le da a este concepto se encuentran “acto de
ejercer el derecho de hacer una propuesta” o “accion de adelantarse a los demas en

hablar u obrar”.

Por su parte los autores Angulo, Ledesma y Salazar (2020) explican como la
responsabilidad social empresarial es en si una iniciativa que busca formar un lazo entre
las empresas y sus entornos directos e indirectos, con el fin de involucrarse en el

desarrollo social, econémico y ambiental de estos.
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4.5.2.2. Descripcion de los instrumentos

Uno de los instrumentos utilizados en esta investigacion son las tablas de
recoleccion de datos, en este caso se utilizaron tres tablas diferentes, con el fin de
recolectar la informacién necesaria para desarrollar los objetivos de este estudio. A
continuacion, se encuentra la Tabla 1:

Figura 1. Tabla 1 de recogida de datos
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Dia del Calendario Ambiental 2022

Nuamero de la publicacion
Formato de publicacion
Peticidn de Informacién
Menciones! Etiquetas
Tematicas Sostenibles
Consurno sustentable

Objetivos de Desarrollo Sostenible
Mejorar Calidad de Vida

Cuidado del Medio Ambiente

Red Social
Fotografia
“ideo Corto
“ideo Largo
Carrusel
Infografia
Impresiones
Positivas
Negativas
Neutras
Herramientas
Hashtag
Colaboraciones
Agenda 2030
Reciclaje
Iniciativas

Presencia

Fuente: Elaboracién propia.

Esta primera tabla se usd para identificar la presencia de distintos criterios

(Formato de la publicacion, Impresiones, Herramientas, Tematicas Sostenibles,

Iniciativas) definidos segun las necesidades de la investigacion, para conocer las

caracteristicas que tiene habitualmente este tipo de contenido relacionado con la
sostenibilidad dentro de las redes sociales Facebook e Instagram de la empresa Sodimac

Chile.




Figura 2. Tabla 2 de recogida de datos
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0D5 2: HAMBRE CERO
ODS 3: SALUD Y BIENESTAR
0DS 14: VIDA SUBMARINA

Publicacion
Red Social

Fuente: Elaboracién propia

En esta segunda tabla se identificd la presencia y ausencia de los Objetivos de
Desarrollo Sostenibles, dentro de las publicaciones. De esta forma se distinguid cual fue

el ODS mas mencionado dentro del periodo de tiempo de la investigacion.

Figura 3. Tabla 3 de recogida de datos

Numero de la publicacién
Feticidn de Informacién

Red Social

Positivo
Megativo
Meutro

Fuente: Elaboracién propia

Esta tercera tabla se utilizé para cuantificar la cantidad de comentarios positivos,
negativos, neutro o de peticion de informaciéon en cada publicacién relacionada con
sostenibilidad y de esta forma conocer la cantidad de estas interacciones segun cada

criterio respecto a este tipo de contenido.
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CAPITULO V

RESULTADOS
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5.1. Resultado: Cuantificacion de publicaciones en Redes Sociales

En la presente investigacion se han analizado las redes sociales Facebook e
Instagram de Sodimac Chile, durante el periodo del 1 enero hasta el 30 junio del 2022,
con el objetivo de cuantificar sus publicaciones relacionadas con Sostenibilidad. En
primera instancia, Facebook cuenta con un total de 285 publicaciones, de las cuales el
13% (37) corresponden a contenidos relacionados con Sostenibilidad, mientras que el
87% (247) hacen referencia a otros tipos de temas como, por ejemplo, la publicidad de
sus productos, concursos, mencién de sus patrocinios, consejos de decoracion vy

mejoramiento del hogar, entre otros.

Por su parte, Instagram cuenta con un total de 80 publicaciones, de las cuales el 21%
(16) corresponden a contenidos relacionados con Sostenibilidad, mientras que el 79% (63)

hacen referencia a otro tipo de tematicas mencionadas anteriormente.

Figura 1. Total de publicaciones relacionadas con Sostenibilidad en las RR.SS. de

Sodimac Chile

FACEBOOK INSTAGRAM

m Sostenibilidad mOtros temas m Sostenibilidad = Otros temas

Fuente: Elaboracién propia



El analisis de estos resultados reflejo, en primer lugar, que Sodimac Chile enfoca
su gestion comunicacional en Facebook, ya que, durante el periodo de estudio esta red
social alcanzé un total de 285 publicaciones, en comparacién con Instagram que cuenta
con un total de 80 publicaciones. Se puede inferir que esto tiene estrecha relacion
con el tipo de publico al que la empresa busca dirigirse y el grupo etario que utiliza

actualmente la plataforma Facebook.

Otro punto por senalar es que, en el caso de estas dos redes sociales, Sodimac
Chile priorizd realizar publicaciones relacionadas con otras temadticas por sobre
contenido dedicado a la Sostenibilidad. Por un lado, Facebook tuvo un 87% (247) mas
de publicaciones, mientras que Instagram publicé un 79% (63) mas. Es decir, la empresa
decidié enfocar su contenido en temas como la publicidad de sus productos, entre los
gue destacaban la venta de articulos de decoracién y aparatos de calefaccién. Ademas,
mostréo a los distintos equipos de futbol que actualmente Sodimac Chile estd
auspiciando (Club Social y deportivo Colo-Colo, Club Universidad de Chile, Club
deportivo Universidad Catodlica, entre otros), anunciando sus partidos y sorteando
entradas. Asimismo, realizd distintos concursos que incentivaban a sus seguidores a
interactuar con sus redes sociales ofreciendo como premio alguno de sus productos,

entre otros tipos de publicaciones.

5.2 Resultados de Instagram

Al precisar las caracteristicas que tenian las 16 publicaciones dedicadas a temas
de sostenibilidad en la plataforma Instagram, se identificé que el formato mas utilizado
fue el video largo con 10 publicacién, seguido por el video corto con 6 publicaciones,

mientras que los demas formatos (fotografia, carrusel e infografia) no fueron utilizados.
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Figura 2. Formato de las publicaciones relacionadas con sostenibilidad en Instagram.
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Fuente: Elaboracién propia.

Por lo que se puede inferir que Sodimac Chile prefiere utilizar videos largos para
realizar contenido sobre sostenibilidad en esta red social, debido a que es un formato

qgue llama mas la atencidn de sus seguidores.

Luego se identificaron el tipo de herramientas utilizadas en cada publicacién. Los
instrumentos seleccionados fueron el hashtag, etiquetas y colaboraciones, ya que, son
los que se encuentran disponibles dentro de la misma plataforma. Ademas, cada

publicacion podia contar con la presencia de ninguna o todas las herramientas a la vez.

Al realizar las observaciones se identificé que la herramienta mas utilizada fue el
hashtag, con 6 veces, seguida por la etiqueta, usada 4 veces, mientras que las

colaboraciones no fueron utilizadas en ninguna de las 16 publicaciones.

Figura 3. Herramientas utilizadas en las publicaciones sobre sostenibilidad en Instagram.
7

6
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Hashtag Menciones/ Etiquetas  Colaboraciones

Fuente: Elaboracién propia.
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Asimismo, en la figura 4 se puede observar que estas herramientas fueron
utilizadas en un 56% (9) de las publicaciones. De este modo, se puede deducir que
Sodimac Chile presta atencion al uso de este tipo de instrumentos, pero prefiere los
mas antiguos como el hashtag y etiquetas, presentes desde los inicios de esta red social,

por sobre estas nuevas funciones como las colaboraciones (2021).

Figura 4. Porcentaje de herramientas utilizadas por publicaciéon sobre sostenibilidad

en Instagram.

Presente mAusencia

Fuente: Elaboracién propia.

En tercer lugar, se buscé identificar con qué tipo de tematica se relacionaba cada
publicacion. Determinando siete tipos de contenidos entro los cuales clasificarlos. Estos
podian ser mencionados de forma explicita o implicita dentro de cada post. Ademas de

contar con la presencia de uno o mas temas a la vez.

En la figura 5 se puede observar que tras realizar el analisis de cada publicaciéon
se logré determinar que los conceptos mas utilizados fueron los de “Consumo
Sustentable” y “Cuidado del Medioambiente”, con una cifra del 24% (9) cada uno.
Seguido por los “Dias del Calendario Ambiental 2022” y “Mejor Calidad de Vida”, con un
19% (7) cada uno. Luego se encuentran las tematicas de “Reciclaje” con una 11% (4) y
“Agenda 2030” con un 3% (1), mientas que el concepto de “Objetivos de Desarrollo
Sostenible” obtuvo un 0%, ya que, no fue mencionado de ninguna forma dentro de las

publicaciones.
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Figura 5. Porcentajes por tematicas sostenibles utilizadas en las publicaciones de Instagram.

m Consumo sustentable
m Agenda 2030
m Reciclaje
m Dia del Calendario Ambiental 2022
mODS
Mejor Calidad de Vida

m Cuidado del Medio Ambiente

Fuente: Elaboracién propia.

Gracias a esta informacion se puede inferir que los esfuerzos de la empresa se
enfocan en realizar contenido relacionado con el consumo responsable y cuidado del

medio ambiente por sobre otras tematicas dedicadas a la sostenibilidad.

Otro punto para analizar fue la presencia de iniciativas sostenibles dentro de las
publicaciones, buscando ideas que incentivaran a sus seguidores a tener hdbitos y
conductas sostenibles o alianzas con organizaciones que facilitaran el desarrollo de
distintos proyectos. En este sentido, se pudo identificar que el 81% (13) de las

publicaciones contaba con la presencia de alguna iniciativa.

Figura 6. Porcentaje de presencia de iniciativas sostenibles en publicaciones de Instagram

® Presencia

H Ausencia

Fuente: Elaboracién propia.
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Las iniciativas estaban relacionadas principalmente con la formacién de alianzas
con agrupaciones y organizaciones no gubernamentales que promueven el
mejoramiento de la calidad de vida de las personas y también el cuidado del medio
ambiental. Ademas, se identificaron iniciativas propias de la empresa, entre las que se
encontraron la optimizacion de sus procesos de operacién para volverlos mas
sustentables, productos ecoldgicos y videos tutoriales de “Hagalo Usted Mismo” que

incentivaban al consumo eficiente, reciclaje e inclusion.

Debido a esto se puede concluir que Sodimac Chile se preocupa por comunicar
un 81% mas sus distintos tipos de iniciativas dentro de las publicaciones sostenibles de
su Instagram, logrando mostrar distintos tipos de iniciativas, tanto propias, como en

conjunto con otras organizaciones.

Tabla 4. Ejemplos de iniciativas sostenibles en las publicaciones de Instagram entre

eneroy junio del 2022

Alianzas Iniciativas de la empresa
- Programa “Aqui Somos Todos” - “Hagalo Usted Mismo”
- Proyecto CREA - “Huella Cero”
- “Movidos por Chile” - Implementacion de Puntos Limpios en
- “Déficit Cero” distintas partes del pais
- WWEF Chile - Ofrecen un catdlogo de Productos
- Algramo Ecoldgicos

Fuente: Elaboracién propia.

También se analizaron las opiniones de los seguidores sobre el contenido
relacionado con Sostenibilidad a través de sus comentarios en este tipo de
publicaciones, determinando si habia presencia de comentarios positivos, negativos,

neutro o solicitando informacion en cada una de ellas.

En la figura 3 se observa que del total de publicaciones relacionadas con
sostenibilidad predominaron los comentarios negativos, con presencia en 11 de las 16

publicaciones, seguido por los comentarios positivos y neutros, que fueron identificados




en 8 de 16 publicaciones y por ultimo los comentarios solicitando informacién a la

empresa, de los cuales se identificaron 3 dentro de las 16 publicaciones.

Figura 7. Tipo de comentarios presentes en publicaciones sostenibles en Instagram.
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Fuente: Elaboracién propia.

De este andlisis se puede concluir que hay mas probabilidad de encontrar un
comentario negativo dentro de las publicaciones sobre sostenibilidad en Instagram de
Sodimac Chile. Por lo que se puede inferir que Sodimac no logra disminuir la presencia
de comentarios de este tipo dentro de sus publicaciones, entre los que se encuentran
guejas por envios atrasados por parte de sus clientes o problemas con la devolucién de

productos.

Sin embargo, esto no significa que hay mds comentarios negativos, ya que este
parametro no cuantifica la cantidad exacta de comentario dentro de cada criterio
(positivo, negativo, neutro, peticion de informacion), ya que, esto se estudiard con
mayor profundidad en el apartado de “Analisis de las opiniones de los seguidores de
Facebook e Instagram de Sodimac Chile a través de sus comentarios en publicaciones

relacionadas con Sostenibilidad”.
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5.3 Resultados de Facebook

Al analizar las caracteristicas de las 37 publicaciones sobre sostenibilidad
realizadas en la cuenta oficial de Facebook de Sodimac Chile, se identificé que el
formato mas utilizado fue el video corto con 16 publicaciones, seguido por el video largo
con 15, luego sigue el formato carrusel con 5 publicaciones y la fotografia con una,

mientras que la infografia no fue utilizada.

Figura 8. Formato de las publicaciones relacionadas con sostenibilidad en Facebook.
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Fuente: Elaboracién propia.

Debido a esto se puede concluir que la empresa opta por utilizar el formato de
video para realizar publicaciones en esta red social, ya que, al igual que en Instagram,

este seria el tipo de post capaz de llamar mas la atencidn de sus seguidores.

Posteriormente, se determinaron el tipo de herramienta utilizada en cada
publicacion. En esta oportunidad también se seleccionaron el hashtag, la etiqueta y las
colaboraciones, ya que, se pueden utilizar de manera sencilla dentro de la misma
plataforma. Cada publicacidn podia tener la presencia de ninguna o todas las

herramientas a la vez.

Estas observaciones arrogaron que las herramientas mas utilizadas dentro de
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estas publicaciones fueron el hashtag y las etiquetas, siendo ambas utilizadas 10 veces,

mientras que las colaboraciones no fueron usadas en ninguna de las 37 publicaciones.

Figura 9. Herramientas utilizadas en las publicaciones sobre sostenibilidad en Facebook.
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Fuente: Elaboracién propia.
Complementario a esto, en la figura 10 se puede observar que estas
herramientas fueron utilizadas en un 51% (19) de las publicaciones. Por lo que se puede

inferir que Sodimac tiene presente el utilizar este tipo de herramientas, sin embargo,

prefiere no utilizar funciones nuevas como las colaboraciones en esta plataforma.

Figura 10. Porcentaje de herramientas utilizadas en publicacién sobre
sostenibilidad en Facebook.

mPresente mwAusente

Fuente: Elaboracién propia.



Por otra parte, también se identificaron las tematicas de sostenibilidad con las
que estaba relacionada cada publicacién, se podia hacer referencia a ellas de forma
explicita o implicita dentro del post. Ademas de contar con la presencia de uno o mas

temas a la vez.

Gracias a esto se logré determinar que el tema mas utilizado fue el “Cuidado del
Medio Ambiente” con un 28% (22), seguido por el “Consumo Sustentable” con un 25%
(20), mientras que el concepto “Mejor Calidad de Vida” obtuvo un 17% (14), por su
parte los “Dias del Calendario Ambiental 2022” obtuvieron un 15% (12), “Reciclaje”
alcanzo un 14% (11) y “Agenda 2030” obtuvo un 1% (1), mientas que los “Objetivos de
Desarrollo Sostenible” obtuvieron un 0%, ya que, no fue mencionado en ninguna de las

37 publicaciones.

Figura 11. Porcentaje de las tematicas sostenibles utilizadas en las publicaciones de

Instagram.

m Consumo sustentable
m Agenda 2030
m Reciclaje
m Dia del Calendario Ambiental 2022
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Mejor Calidad de Vida
m Cuidado del Medio Ambiente

Fuente: Elaboracién propia.

En base a esta informacion, se puede concluir que Sodimac Chile priorizé un 28%
mas realizar publicaciones relacionadas con el cuidado del medio ambiente dentro de su
cuenta oficial de Facebook, por sobre los otros tipos de tematica, es decir, la empresa

enfocod sus esfuerzos principalmente en este tipo de contenido.
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El siguiente aspecto analizado fue la presencia de iniciativas por parte de la
empresa dentro de las publicaciones, que impulsaran a sus seguidores a llevar habitos y
conductas sostenibles o alianzas que facilitaran el desarrollo de proyectos. Bajo estos
criterios se pudo identificar que existia la presencia de iniciativas en el 68% (25) de las

publicaciones.
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Figura 12. Porcentaje de presencia de iniciativas sostenibles en publicaciones de Facebook.
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Fuente: Elaboracién propia.

Varias de estas publicaciones sobre iniciativas sostenibles, realizadas en
Facebook fueron replicadas en Instagram, por lo que se repiten algunos de los proyectos
anteriormente mencionados, como por ejemplo la creacién de alianzas con
agrupaciones y organizaciones no gubernamentales para realizar proyectos sobre
cuidado del medio ambiente y mejorar la calidad de vida de personas en situaciones

vulnerables.

Ademas de identificaron iniciativas propias de la empresa, entre las que destacé

» o . - o .
Construyendo Suefios de Hogar”, idea que busca beneficiar a organizaciones vecinales
o comunitarias con fondos concursables para realizar mejoras estructurales de cualquier

espacio que necesiten.

Debido a esto se puede inferir que la empresa muestra interés en comunicar las
distintas gestiones que realiza para generar iniciativas, ya que, cuentan con presencia en

un 68% de sus publicaciones sobre sostenibilidad en Facebook.
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Tabla 5. Ejemplos de iniciativas sostenibles en las publicaciones de Facebook entre

enero y junio del 2022.

Alianzas

Iniciativas de la empresa

Programa “Aqui Somos Todos”
Proyecto CREA

“Movidos por Chile”

“Déficit Cero”

WWE Chile

Algramo

ECO-Valor

“Hagalo Usted Mismo”
“Suefios de Hogar”
“Huella Cero”

Implementacidn de puntos limpios en
distintas partes del pais

Ofrece un catdlogo de Productos
Ecoldgicos

Fuente

: Elaboracién propia

Finalmente, el ultimo aspecto estudiado fueron los comentarios realizados por

los seguidores dentro de las publicaciones relacionadas con sostenibilidad, en donde se

identificdé la presencia de comentarios positivos, negativos, neutro o solicitando

informacion.

Este analisis determind que, en esta red social, predominaba los comentarios

positivos, con presencia en 26 de las 37 publicaciones sobre sostenibilidad, seguido por

comentarios solicitando informacién, con presencia en 18 de 37 post, luego sigue los

comentarios neutros, identificados en 14 de 37 publicaciones, mientras que los

comentarios negativos fueron encontrados en 12 de las 37 publicaciones.
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Figura 13. Tipos de comentarios presentes en publicaciones sostenibles de Facebook.
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Fuente: Elaboracién propia.

Debido a esto se puede concluir que hay una mayor probabilidad de encontrar
un comentario positivo dentro de las publicaciones sobre sostenibilidad en Facebook.
Por lo que también se inferir que Sodimac Chile logra que sus seguidores opinen de
forma positiva y capten el mensaje que entrega la informacion que suben en esta red

social.

Sin embargo, como se mencionaba anteriormente en el andlisis de Instagram, esta
categoria no cuantifica la cantidad exacta de comentarios por criterio (positivo,
negativo, neutro, peticion de informacién), ya que este serd analizado con mayor
profundidad en el apartado que se presentara a continuacién sobre el “Andlisis de las
opiniones de los seguidores de Facebook e Instagram de Sodimac Chile a través de sus

comentarios en publicaciones relacionadas con Sostenibilidad”.

5.4 Resultados: Analisis de comentarios en redes sociales

La presente investigacién profundizd en el analisis de las opiniones de los
seguidores en las redes sociales seleccionadas, con el objetivo de observar si el mensaje
que busca entregar la empresa sobre la sostenibilidad logra llegar al publico. Esto se

realizd a través de la ficha de recogida de datos que cuantificd la cantidad de



comentarios que obtuvo cada publicaciéon, dividiéndolas entre, comentarios positivos,

negativos, neutro y peticion de informacién.

En primera instancia Facebook obtuvo una mayor cantidad de comentarios
positivos en sus treinta y siete publicaciones sobre sostenibilidad, alcanzando un 52%
(223), seguido por los comentarios relacionados con peticion de informacién a la
empresa, el cual obtuvo un 24% (105), luego estan los comentarios neutros con un 17%

(72) y por ultimo los comentarios negativos con un 7% (31) del total.

Por su parte, Instagram también tuvo una mayor cantidad de comentarios
positivos, con una cifra del 42% (31), seguidos por los negativos con un 39% (31), luego
estan los comentarios neutros con un 15% (12) y finalmente las peticiones de
informacién con un 5% (4) del total de los comentarios, dentro de las dieciséis

publicaciones sobre sostenibilidad realizadas en esta red social.

Figura 14. Porcentaje de la cantidad de comentarios presentes en las RR. SS. de Sodimac
Chile.

FACEBOOK INSTAGRAM

m Positivo mNegativo mNeutro mPeticion de Informacion

Fuente: Elaboracién propia.

Como se puede observar en la figura 14, tanto Facebook, como Instagram tienen
una mayor cantidad de comentarios positivos. Y en ambos casos, las publicaciones que

lograron una mayor cantidad de interacciones de este tipo fueron las relacionadas con la
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iniciativa de la empresa en su seccién “Hagalo Usted Mismo”, en la que realizan video
tutoriales entregando ideas y consejos a sus seguidores para mejorar sus casa y estilo de

vida.

En Facebook la publicaciéon se trataba de un video en el que se ensefiaba a
construir una mesa de arrimo, reutilizando pallets en desuso. Gran parte de los
comentarios positivos mencionaban que les gusté la idea y que era facil de realizar,

ademas destacaban que Sodimac realizara este tipo de video, ensefiando a reutilizar.

Mientras que, en Instagram, la publicacién con mds comentarios positivos fue un
video ensefiaba a acondicionar un dormitorio para una persona con autismo. En este
caso las personas indicaban que les parecia un excelente tipo de contenido, que

ayudaba a la visibilizacién e inclusion de las personas dentro de este espectro.

FACEBOOK INSTAGRAM
9 Sodimac Homecenter ® @ homecenter_cl @ Siguiendo
13 de jun. de 2022 - @

Dale un toque nuevo a tu casa para que esté mas ordenada con este
nuevo #HagaloUstedMismo. Alejandro Tardel no ensefiara como hacer
una mesa de arrimo con pallet. jReciclar materiales y darles un nuevo
uso no cuesta nada! bit.ly/3mJXHSy

COMO ACONDICIONAR UN DORMITORIO PARA

UNA PERSONA CON AUTISMO

COMO HACER UNA MESA

DE ARRIMO CON PALLETS Qv ]

28.356 reproducciones

homecenter_cl En #HagaloUstedMismo creemos
que cada proyecto debe garantizar una mejor
calidad de vida. Por eso, Alejandro Tardel en
colaboracién con la educadora diferencial Daniela
Rojas, nos ensefian a adaptar un dormitorio para
personas con 4/ TEA, con el objetivo de entregarles

hagaloustedmismo.cl mayor comodidad para que puedan desenvolverse
. Ver mas s 5 .
Cémo hacer una mesa de arrimo con pallet tranquilamente. Revisa el proyecto completo aqui y
en el link de nuestra biografia.

78.169 reproducciones

19 de enero de 2022 - Ver traduccion

Fuente: Cuentas oficiales de Facebook e Instagram de Sodimac Chile (Sodimac Homecenter y Homecenter_cl)

Por lo tanto, se puede concluir que los seguidores de ambas plataformas tienden
a mostrar una reaccion positiva ante videos que les entregan contenido de valor, en este
caso, consejos para mejor su vivienda y forma de vida. Lo que los lleva incluso a querer

interactuar con este tipo de publicaciones a través de comentarios favorables.
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Mientras que, al comparar los porcentajes de sus comentarios negativos, se
puede ver una visible diferencia entre ambas redes sociales. Por su parte Facebook

obtuvo un 3%, mientras que Instagram alcanzé un 39% de interacciones de este tipo.

En primera instancia se podria inferir que los seguidores de Instagram se
muestran en contra de este tipo de publicaciones, pero al realizar un revision mas
exhaustivos sobre lo que las personas escribian en estos comentarios se descubrid que
la mayoria de estos mensajes son de quejas hacia la gestiéon de la empresa en temas
de envio o cambio de sus productos y no sobre la informaciéon relacionada a la
sostenibilidad hecha dentro de la publicacion. Algunos ejemplos de estos comentarios

fueron:

e ovsem

Desastre de servicio!!! Hago un reclamo

‘ He intentado muchas veces que me
puedan dar solucién, sin una respuesta
positiva, compre en sodimac, como

siempre, a través de falabella una cuna la
cual llegé danada, pedi el cambio sin
respuesta, me molesté, y anule la compra
aun sigo sin respuesta, he perdido mucho
tiempo en esto, y malos ratos sus
ejecutivos me derivan al call de falabella y
de alla para sodimac, estoy cansada y
muy molesta, por favor dar una solucion
de lo contrario tomaré las acciones
pertinentes para que de una vez me

porque no me llaman para instalar una
comoda, me informan que me van a
llamar en 24 horas para coordinar la
instalacion. Nadie me llama, vuelvo a
llamar a reclamos y me dicen que lo que
yo hice no fue un reclamo sino una
consulta y que tengo que hacer
nuevamente un “reclamo” ,valen @ @3
@O A0 A o O

respondan

nder

Fuente: Cuenta oficial de Instagram de Sodimac Chile

Por lo que se puede concluir que, los seguidores en su mayoria no muestran
reacciones negativas hacia los temas relacionados con sostenibilidad, sino que existen
un problema con los tiempos de respuesta hacia los clientes por parte de la empresa,
gue causa que estos utilicen la seccién de comentarios como un “espacio de quejas”
para mostrar su descontento. Por ende, también se observa que los formatos e ideas de
publicaciones utilizados en Instagram para temas de sostenibilidad no lograria llamar la
atencién de todos los seguidores, ya que varios de ellos no comentan algo relacionado

con el tema publicado.
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Al ver esta situacion, se decidid revisar este tipo de interacciones en Facebook de
la misma manera. Como resultado se descubrid que, en esta red social, los comentarios
negativos también son quejas de los clientes, pero en un porcentaje mucho menor,

como se observod anteriormente en la figura 14.

—
! Horrible, no cumplen con los -

plazos de entrega y al hacer un — ———— L
seckmnn o of candl clficial AuUn no me reembolsan mi dinero

tampoco dan respuesta. No de una devolucion
comprar online en esta tienda Me gusta Responder

Me gusta Responder 49 ser

Fuente: Cuenta oficial de Facebook de Sodimac Chile

Por lo tanto, se puede concluir que, en ambas plataformas, los seguidores en
general no muestran desaprobacion ante iniciativas y mensajes relativos a la
sostenibilidad, sino que utilizan este medio (comentarios) como un espacio para dejar

sus quejas sobre algun inconveniente con los servicios o productos de la empresa.

5.5 Resultados: Identificacion de ODS en redes sociales

En este estudio también se decidid identificar los Objetivos de Desarrollos
Sostenible presentes en cada publicacién relacionada con la sostenibilidad dentro de las
dos redes sociales seleccionadas, principalmente para identificar cuales de estos son los
predominantes dentro del este tipo de contenido, cuales son sus caracteristicas y si
tiene relacionan con los ODS declarados por la empresa en sus reportes de
sostenibilidad. Cada publicaciéon podia contar con la presencia de uno o mas Objetivos

de Desarrollo Sostenible a la vez.

Al observar las dieciséis publicaciones Instagram se descubrié que, tal como se ve
en la figura 15, los tres ODS mas utilizados fueron el ODS 12 de “Producciéon y Consumo
Responsable” con presencia en 10 publicaciones, lo sigue el ODS 13 de “Accién por el
Clima” presente en 8 publicaciones y por ultimo el ODS 17 de “Alianzas para lograr los

Objetivos” con presencia en 7 publicaciones.



Figura 15. Presencia de ODS dentro de publicaciones sobre sostenibilidad en Instagram.
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oDs 15

oDs 18 | @

QDS 17

Fuente: Elaboracién propia.
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En el caso de Facebook, al observar las treinta y siete publicaciones relacionadas
con sostenibilidad realizadas en esta plataforma, los tres Objetivos de Desarrollo
Sostenibles mas usados fueron el ODS 12 de “Produccion y Consumo Responsable” con
presencia en 29 publicaciones, lo sigue el ODS 13 de “Accién por el Clima” presente en
23 publicaciones y en tercer lugar se encuentra el ODS 9 de “Industrias, Innovacion e

Infraestructura” con presencia en 13 publicaciones.

Figura 16. Presencia de ODS dentro de publicaciones sobre sostenibilidad en Facebook.
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Fuente: Elaboracién propia.



Tras estas observaciones se puede concluir que en ambas redes sociales Sodimac
prefiere publicar mas contenido relacionado con el ODS 12 de “Produccién y Consumo
Responsable”, es decir, que los esfuerzos de la empresa estuvieron dirigidos a
comunicar sobre informacioén relevante en torno a este objetivo. Algunos ejemplos de

este tipo de publicaciones son:

& Sodimac Homecenter @
22 de mar. de 2022 - Q

[~ ) homecenter_cl @ b Hoy, en el Dia Internacional del Agua te invitamos a elegir griferfa
eficiente, asi puedes cuidar este valioso recurso . Si tienes tips para
ahorrar agua, compértelos con nosotros en los comentarios *+ ¢

COMPROMISO CON LA SUSTENTABILIDAD: MAS DE 5
MIL PRODUCTOS ECOLOGICOS.

Qv n
4.387 reproducciones .
La cantidad de agua
puede ser requlada
si eliges griferia
eficiente.

homecenter_cl Nuestras acciones tienen un
impacto en la casa, en el barrio, en la ciudad y en el
planeta. Por eso, en el Dia de la Tierra te invitamos a
cuidarla y quererla. Visita nuestro Especial Dia de la
Tierra, y descubre productos para Cuidar la Casa de
Todos. jSigue en link en nuestra bio! 57 reprodacdiones

22 de abril de 2022 - Ver traduccién

D Me gusta O Comentar o Compartir

Fuente: Cuentas oficiales de Facebook e Instagram de Sodimac Chile (Sodimac Homecenter y Homecenter_cl)

5.6 Entrevista a informante clave de Sodimac Chile

Con el fin de verificar y contrastar los datos obtenido a través del andlisis de las
publicaciones sobre sostenibilidad en las redes sociales de la empresa seleccionada, es
qgue se realizd una entrevista con el subgerente de sostenibilidad de Sodimac Chile,
Pablo Urbina. Instancia en la que se abordaron temas como su estrategia de
comunicacion, manejo de redes sociales, publicos objetivos, linea de contenido, entre

otros.

Respecto a su estrategia de comunicacién, se indica que la empresa inicid la

estructuracion de su plan y politicas de sostenibilidad desde el afio 2005, las que tienen



como principal objetivo alcanzar un desarrollo equilibrado en lo econdmico, social y
medioambiental. Para lograr esto Sodimac utiliza y se adhiere a una serie de
instrumentos internacionales, como lo son los diez principios del Pacto Global, los
objetivos de desarrollo sostenible de la Agenda 2030 y realizan reportes anualmente

bajo los estandares de la Iniciativa de Reporte Global (GRI).

Y es en base a esto es que tienen un plan de comunicacién, no solamente
interno, sino que también externo hacia sus clientes, en el cual se les comunica sobre
las acciones e hitos que va realizando la empresa en estas areas, utilizando distintos

canales de comunicacion para difundir estos, siendo las redes sociales uno de ellos

En relacion con el manejo de las redes sociales de Sodimac Chile, se sefiala que
estas son administradas por un equipo interno de la empresa perteneciente a la
gerencia de marketing, quienes se encargan de monitoria y gestionar el contenido que
es publicado en cada plataforma. Ahora bien, al especificar en el contenido relacionado
con sostenibilidad, el entrevistado menciona que trabaja en conjunto con el equipo de
marketing para definir el tipo de temas e iniciativas que seran publicados

semanalmente, ya sea relacionados con el medioambiente o la responsabilidad social.

En cuanto a los criterios para seleccionar los contenidos, se guian principalmente
por efemérides o fechas importantes relacionadas con sostenibilidad, por ejemplo, el
dia del arbol o el dia del reciclaje, que forman parte del Calendario Ambiental
mencionado anteriormente dentro en esta investigacion. Ademas de comunicar hitos,
reconocimientos o premios obtenidos por Sodimac relacionados con este tipo de

tematicas.

Acerca del publico objetivo que Sodimac quiere alcanzar con este contenido, se
sefiala que no existe una audiencia especifica para estas temadticas, sino que se
aprovecha al publico total de la compaiiia para informar sobre estos temas, ya que la
sostenibilidad va siendo incorporada constantemente dentro de sus distintas campafias.
Sin embargo, se menciona que a través de estudios de consumidores se ha descubierto
que sus clientes estdn altamente interesados en el cuidado del medioambiente,

especialmente dentro del rango etario juvenil.
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En cuanto al desempefio de Sodimac Chile en la difusién de contenido sobre
sostenibilidad, sefialan sentirse satisfechos con el trabajo que han realizado hasta el
momento, ya que, la empresa lleva muchos afos desarrollando politicas y acciones
entorno a este tema, lo que les permite ser muchos mas consistentes al momento de
tratar estas tematicas en sus publicaciones. Ademas, mencionan como un nuevo desafio
el crear una comunidad en torno a las dreas del medioambiente y la responsabilidad
social, en la que no solo se entregue la informacion, sino que se pueda dialogar y

conocer mas a este tipo de audiencia.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES
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En base a la informacién y los resultados obtenidos en esta investigacion se logré
concluir que, Sodimac Chile incorpora tematicas de sostenibilidad dentro de su empresa.
Esto se ve reflejado en su busqueda por alinearse con esta drea desde el afio 2005,
incorporando la sostenibilidad dentro de sus politicas y filosofia corporativa, haciendo
reportes de sostenibilidad y adhiriéndose a iniciativas internacionales que buscan el

desarrollo de esta materia, como la Agenda 2030 y los diez principios del Pacto Global.

Al llevar esta estrategia de sostenibilidad al ambito de la informacién. Sodimac
sefala contar con un plan de comunicacién interno y externo, en el que se informan
hitos o acciones sostenibles realizados por la empresa. Estos se informan a través de
distintos canales, siendo uno de ellos las redes sociales. Estos actos son previamente
planificados en base a sus politicas de sostenibilidad y a los acuerdos internacionales a
los que se encuentra adherido. Debido a esto se concluye que el tipo de estrategia de
comunicacion que utiliza Sodimac es de plan, lo que Arcila (2012) define como una serie
de acciones que se caracterizan por ser elaboradas con antelacién y se desarrolla de

manera metddica para lograr los objetivos deseados (p. 11).

Respecto a la cantidad de publicaciones relacionadas con sostenibilidad
realizadas por Sodimac Chile dentro del periodo de estudio se concluye que, la empresa
no prioriza realizar contenido relacionado a la sostenibilidad, por sobre el contenido
publicitario de sus productos, ya que, el porcentaje de publicaciones sostenibles en
Facebook fue del 13% (37) del total del contenido subido a esa red social, mientras que

en el caso de Instagram se alcanzé un 21% (16) del total.

En cuanto a las caracteristicas del contenido publicado en cada red social.
Dentro de las 37 publicaciones de Facebook, el formato mas usado fue el video corto,
los hashtags y el concepto de “Cuidado del Medio Ambiente”. Ademas, alcanzé un 68%
(25) de presencia de iniciativas, entre las que destacé una creada por la empresa que es

“Construyendo Suefios de Hogar”.

Mientras que, en los 16 posts en Instagram, lo que mas se utilizé fue el formato de
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video largo, los hashtags y los temas de “Consumo Sustentable “y “Cuidado del
Medioambiente”. Ademads, habia un 81% (13) de presencia de iniciativas sostenibles en
el total de las publicaciones, entre las que se destacan la formacion de alianzas con ONG
que promueven el cuidado del medio ambiente y una mejor calidad de vida para las
personas. A raiz de esto se puede concluir que, el tipo de formato que funciona en cada
plataforma es distinto, al igual que el tipo de iniciativas impulsadas en cada red social.
Pero las tematicas en torno al cuidado del medioambiente son comunicadas de manera
transversal en ambas redes, lo que refleja una priorizacién por parte de la empresa en

informar acerca de este tema.

En cuanto a los tipos de opiniones encontrados en estas publicaciones, se
determind que hay un mayor porcentaje de comentarios positivos en ambas
plataformas, alcanzando un 54% (223) en Facebook y un 42% (31) en Instagram. La
mayoria de las publicaciones que lograron una cantidad alta de interacciones favorables
fueron las relacionadas con los videos de la iniciativa “Hagalo Usted Mismo”, por lo que
se puede concluir que los seguidores muestran una reaccidon positiva ante estas
tematicas y sobre todo a contenido de valor, que les entregue consejos para mejorar su

estilo de vida y ser mas amigable con el medioambiente.

Por otro lado, al revisar los comentarios negativos de descubrié que existia una
gran diferencia entre ambas redes sociales, ya que, Instagram obtuvo un 39% (31), en
contraste con Facebook que obtuvo un 7% (31) del total de sus publicaciones, lo que en
primera instancia haria concluir que Facebook tiene una mejor recepcion que Instagram,
pero al analizar en profundidad el tipo de comentario realizado por los usuarios se
descubrié que gran parte de los mensajes no eran negativos hacia el contenido de las
publicaciones, sino que eran quejas relacionadas a los envios o devoluciones de
productos. Por lo que se concluye que, hay una mala gestiéon en el drea de atencién al
cliente que perjudica la seccion de comentarios de sus redes sociales, ya que, se

transforma en un espacio para escribir reclamos.

En cuanto a los Objetivos de Desarrollo Sostenible que tuvieron mayor presencia

dentro de las publicaciones, se observdé que en ambas redes sociales se publicé mas
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contenido relacionado con el ODS 12 de “Produccién y Consumo Responsable”. Por lo
que, se concluye que Sodimac priorizé este objetivo, ya que, es el que esta enfocado en

el sector retail y por lo tanto en el que mas pueden influir.

Respecto a la hipétesis planteada al principio de esta investigacidn, en el que se
sefalaba que se esperaba que las publicaciones sostenibles de Sodimac estuvieran
enfocadas en los Objetivos de Desarrollo Sostenible establecidos en su reporte de
sostenibilidad, se concluyd que, si se cumple, puesto que cada informacién publicada
hace referencia de manera explicita o implicita a alguno de los ODS presentes en la
Agenda 2030. Sin embargo, estos no son integrados de una forma visible como lo hacen

es sus reportes, en el que cada eje esta identificado con el ODS al que esta dirigido.

Una de las limitaciones del estudio fueron las fallas que presenté la red social
Facebook al momento de hacer la recogida de datos dentro del periodo de estudio, ya
que, al tratarse de publicaciones antiguas (desde el 1 de enero y el 30 de junio del
2022), la plataforma presentaba problemas al cargar el contenido. Lo que retrasaba el
proceso de recoleccion de datos, ya que, se perdia constantemente la informacion

necesaria.

Respecto a las proyecciones de esta investigacion, los resultados obtenidos
representan un aporte para empresas o instituciones interesadas en desarrollar
estrategias de comunicacidn para informar sobre sostenibilidad en sus redes sociales.
También es una contribucion al sector académico, ya que, aportan a la discusién literaria
sobre temas como el desarrollo de la Responsabilidad Social Empresarial y los distintos
canales de comunicacion existentes en la actualidad. Ademas, los instrumentos
utilizados para la recolecciéon de datos seran un aporte metodolédgico para futuras

investigaciones relacionadas a este tema.

Para finalizar esta investigacidén se puede mencionar que Sodimac demuestra
coherencia en sus acciones entorno a la sostenibilidad y eso es algo que se evidencia en
la forma en la que comunican este tema en sus redes sociales. Y si bien, hay areas que

mejorar, como aumentar la cantidad de publicaciones de manera mensual o mejorar su
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gestion de los reclamos de los clientes para que no hagan sus quejas a través de los
comentarios. Su deseo de enfrentar nuevos desafios, buscando crear una comunidad
digital enfocada en la Sostenibilidad, da a entender que se encaminan a pulir su

estrategia de comunicacion en redes sociales.
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Sigla y Abreviaturas

RSE — Responsabilidad Social Empresarial
ONU - Organizacioén de las Naciones Unidas
ONG — Organizacion no Gubernamental
GRI —Iniciativa Global de Reportes

RAE — Real Academia Espafiola

RR.SS. — Redes Sociales

CEPAL — Comisién Econdmica para América Latina y el Caribe

81



82

Referencias Bibliograficas

Aladro Vico, E. (2020). Comunicacidn sostenible y sociedad 2.0: particularidades en una
relacion de tres décadas. Revista de Comunicacion de la SEECI, 53, 37-51.

Alonso Gonzalez, M. (2019). FakeNews: desinformacion en la era de la sociedad de la
informacién. Ambitos. Revista Internacional de Comunicacidn, (45), 29-52.

http://dx.doi.org/10.12795/Ambitos.2019.i45.03

America Retail. (s.f.). Sodimac Chile.  https://www.america-

retail.com/directorioretail/sodimac-chile/

Arcila, M. (2012). Comunicacién estratégica, y estrategias de comunicacion para el
desarrollo de las organizaciones. Repositorio Institucional de la Universidad

Catdlica de Pereira. http://hdl.handle.net/10785/2367

Argandofia, A. (1998). La teoria de los stakeholders y el bien comun. Universidad de

Navarra. https://media.iese.edu/research/pdfs/DI-0355.pdf

Asociacion de Consumidores Sustentables (ADC Circular). (2017). Manual para el
consumo responsable.

https://www.adccircular.org/recursos/Manual Consumo Sustentable.pdf

Bardn Pulido, M., Duque Soto, Alvaro, Mendoza Lozano, F., & Quintero Pefia, W. (2021).
Redes sociales y relaciones digitales, una comunicacidn que supera el cara a cara.
Revista Internacional De Pedagogia E Innovacion Educativa, 1(1), 123-148.

https://doi.org/10.51660/ripie.v1i1.29

Brand Finance (25 de junio de 2022). Global 500 2022 Ranking: The annual report on the
world's most valuable and strongest brands.

https://brandirectory.com/rankings/global/table

Calderén, A. (2006). El modelo de expansién de las grandes cadenas minoristas
chilenas. Revista de la Cepal, (90), 151-170.
https://repositorio.cepal.org/bitstream/handle/11362/11143/090151170 es.pdf?se

g uence=1&isAllowed=y



http://dx.doi.org/10.12795/Ambitos.2019.i45.03
https://www.america-/
https://www.america-retail.com/directorioretail/sodimac-chile/
http://hdl.handle.net/10785/2367
https://media.iese.edu/research/pdfs/DI-0355.pdf
https://www.adccircular.org/recursos/Manual_Consumo_Sustentable.pdf
https://doi.org/10.51660/ripie.v1i1.29
https://brandirectory.com/rankings/global/table
https://repositorio.cepal.org/bitstream/handle/11362/11143/090151170_es.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.cepal.org/bitstream/handle/11362/11143/090151170_es.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.cepal.org/bitstream/handle/11362/11143/090151170_es.pdf?sequence=1&isAllowed=y

83

Campos, G., Lule, N. (2012). La observacidn, un método para el estudio de la realidad.

Xihmai, 7(13), 49. https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/3979972.pdf

Carrasco, R., Villar, E., & Martin, M. (2018). Artivismo y ONG: Relacidon entre
imagen y «engagement» en Instagram. Comunicar,  XXVI(57), 29-

38. https://doi.org/10.3916/C57-2018-03

Casado-Riera, C., y Carbonel, X., (2018). La influencia de la personalidad en el uso
de Instagram. Aloma, Revista de Psicologia, Ciéncies de I'Eduacidé i de I'Esport,

36(2), 23-31. https://doi.org/10.51698/aloma.2018.36.2.23-31

Chile Atiende. (19 de abril de 2022). Calendario Ambiental 2022 [Archivo
PDF]. https://www.chileatiende.gob.cl/fichas/105114/2/pdf

Comision Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL). (2019). ODS 12: Garantizar
modalidades de consumo y produccion sostenibles en América Latina y el Caribe.

https://repositorio.cepal.org/server/api/core/bitstreams/cb30a4de-7d87-4e79-

8e7a-ad5279038718/content

Contreras, J. (2018). La transformacion del modelo de retail en Peru. [Tesis de Master,
Universidad de Piura]. Repositorio institucional de la Universidad de Piura.

https://pirhua.udep.edu.pe/bitstream/handle/11042/3896/MDE 1856.pdf?seque

nce=2&isAllowed=y

Cuenca, M., Espinoza, J. & Bonisoli, L. (2020). Engagement en Instagram, ¢éun
asunto de género?, Revista ESPACIOS, 41(17).
http://repositorio.utmachala.edu.ec/bitstream/48000/15618/1/T-

3521 CUENCA%20CUMBICOS%20STEPHANY%20MARIANELA.pdf

Curiel Lorenzo, S (2012). Elementos de una campafia de marketing social para la
promocién de la Mediateca municipal de Soyo, Angola.. Revista de Arquitectura e

Ingenieria, 6(3),1-8. https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=193926410004

De la Fuente, L. (2015). Redes sociales para organizaciones: Una guia bdsica.
Universidad Nacional de La Rioja.

http://biblioteca.clacso.edu.ar/Argentina/unlar/20171117044954/pdf 1512.pdf



https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/3979972.pdf
https://doi.org/10.3916/C57-2018-03
https://doi.org/10.51698/aloma.2018.36.2.23-31
https://www.chileatiende.gob.cl/fichas/105114/2/pdf
https://repositorio.cepal.org/server/api/core/bitstreams/cb30a4de-7d87-4e79-8e7a-ad5279038718/content
https://repositorio.cepal.org/server/api/core/bitstreams/cb30a4de-7d87-4e79-8e7a-ad5279038718/content
https://pirhua.udep.edu.pe/bitstream/handle/11042/3896/MDE_1856.pdf?sequence=2&isAllowed=y
https://pirhua.udep.edu.pe/bitstream/handle/11042/3896/MDE_1856.pdf?sequence=2&isAllowed=y
https://pirhua.udep.edu.pe/bitstream/handle/11042/3896/MDE_1856.pdf?sequence=2&isAllowed=y
http://repositorio.utmachala.edu.ec/bitstream/48000/15618/1/T-3521_CUENCA%20CUMBICOS%20STEPHANY%20MARIANELA.pdf
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=193926410004
http://biblioteca.clacso.edu.ar/Argentina/unlar/20171117044954/pdf_1512.pdf

Facebook. (s.f.). <¢Qué significa “Me  gusta” algo en  Facebook?.

https://www.facebook.com/help/110920455663362

Flores Villacrés, E., Alvarado Andino, P. y Ramos Barreno, E. (2015). La influencia del
celular y redes sociales en la vida actual. Revista Contribuciones a las Ciencias

Sociales, (27). http://www.eumed.net/rev/cccss/2015/01/celular-sociedad.html

Flores, G., Chancusig, J., Cadena, J., Guaypatin, O. y Montaluisa, R. (2017). La influencia
de las redes sociales en los estudiantes universitarios. Boletin Redipe, 6(4), 56-65.

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6119348

Forero, R. (2020, 27 octubre). ¢Qué es el formato carrusel y por qué debes usarlo en tus
publicaciones de Instagram?.

https://es.linkedin.com/pulse/qu%C3%A9-es-el-formato-carrusel-y-por-debes-

usarlo- en-tus-de-rebeca-forero

Freeman, R.E. (1984). Strategic Management: A Stakeholder Approach. Pitman Press
Gamonal Arroyo, R. (2014). Infografia: Etapas histéricas y desarrollo de la grafica
informativa. Historia vy Comunicacién Social, 18(0),

335-347. https://doi.org/10.5209/rev_HICS.2013.v18.44331

Greenco. (s.f.). GRI report content: stakeholder engagement. https://greenco-

84

esg.com/gri-report-content-stakeholder-

engagement/#:~:text=Stakeholders%20are%20the%20entities%20or,strategies%?2

Oan d%20achieve%20its%200bjectives

Hallama, M., Montllé6 Ribo, M., Rofas Tudela, S., & Ciutat Vendrell, G. (2011). El
fendmeno del greenwashing y su impacto sobre los consumidores propuesta
metodoldgica para su evaluacion. Aposta Revista de Ciencias Sociales, (50), 1-38.

https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=495950246004

Herndndez Sampieri, R., & Mendoza, C. P. (2008) El matrimonio cuantitativo cualitativo:
el paradigma mixto, 62 Congreso de Investigacidn en Sexologia. Congreso
efectuado por el Instituto Mexicano de Sexologia, A. C. y la Universidad Juarez
Auténoma de Tabasco, Villahermosa, Tabasco, México.

Hernandez Sampieri, R.,Fernandez, C., Baptista, P. (2014). Metodologia de Ila


https://www.facebook.com/help/110920455663362
http://www.eumed.net/rev/cccss/2015/01/celular-sociedad.html
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6119348
https://es.linkedin.com/pulse/qu%C3%A9-es-el-formato-carrusel-y-por-debes-usarlo-
https://es.linkedin.com/pulse/qu%C3%A9-es-el-formato-carrusel-y-por-debes-usarlo-
https://es.linkedin.com/pulse/qu%C3%A9-es-el-formato-carrusel-y-por-debes-usarlo-en-tus-de-rebeca-forero
https://doi.org/10.5209/rev_HICS.2013.v18.44331
https://doi.org/10.5209/rev_HICS.%202013.v18.44331
https://greenco-esg.com/gri-report-content-stakeholder-engagement/#%3A~%3Atext%3DStakeholders%20are%20the%20entities%20or%2Cstrategies%20and%20achieve%20its%20objectives
https://greenco-esg.com/gri-report-content-stakeholder-engagement/#%3A~%3Atext%3DStakeholders%20are%20the%20entities%20or%2Cstrategies%20and%20achieve%20its%20objectives
https://greenco-esg.com/gri-report-content-stakeholder-engagement/#%3A~%3Atext%3DStakeholders%20are%20the%20entities%20or%2Cstrategies%20and%20achieve%20its%20objectives
https://greenco-esg.com/gri-report-content-stakeholder-engagement/#%3A~%3Atext%3DStakeholders%20are%20the%20entities%20or%2Cstrategies%20and%20achieve%20its%20objectives
https://greenco-esg.com/gri-report-content-stakeholder-engagement/#%3A~%3Atext%3DStakeholders%20are%20the%20entities%20or%2Cstrategies%20and%20achieve%20its%20objectives
https://greenco-esg.com/gri-report-content-stakeholder-engagement/#%3A~%3Atext%3DStakeholders%20are%20the%20entities%20or%2Cstrategies%20and%20achieve%20its%20objectives
https://greenco-esg.com/gri-report-content-stakeholder-engagement/#%3A~%3Atext%3DStakeholders%20are%20the%20entities%20or%2Cstrategies%20and%20achieve%20its%20objectives
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=495950246004

85

investigacion, 62 edicion. Editorial McGraw-Hill.

https://periodicooficial.jalisco.gob.mx/sites/periodicooficial.jalisco.gob.mx/files/m

eto dologia de la investigacion - roberto hernandez sampieri.pdf

Hoyos Zavala, A. y Lasso de la Vega, M. (2017). Pymes como modelo econdmico en la
creacién de estrategias de comunicacidon. Revista de Ciencias de la
Administracion y Economia, 7(13), 59-74.

https://doi.org/10.17163/ret.n13.2017.04

Iniciativa de Reporte Global. (2018). GRI 101: Fundamentos 2016.

https://www.globalreporting.org/standards/media/1439/spanish-gri-101-

foundation-2016.pdf

Kaplan, A. M. y Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and
opportunities of social media. Business Horizons, 53(1), 59-68.

https://doi.org/10.1016/j.bushor.2009.09.003

Kemp, S. (15 de febrero de 2022). Digital 2022: Chile.

Datareportal. https://datareportal.com/reports/digital-2022-chile?rg=chile

Kemp, S. (2022). “Digital 2022: Global overview report”.

Datareportal.  https://datareportal.com/reports/digital-2022-global-overview-

report
Kotler, P., & Stigliano, G. (2020). Retail 4.0: 10 reglas para la era digital. LID Editorial.
Lang, H. (2022). Por qué etiquetar a alguien en Instagram: Una estrategia simple para
una mayor exposicion en Instagram. Agencia Pathsocial.

https://www.pathsocial.com/es/resources/why-tag-someone-on-instagram/

Lépez, J. I. (18 de mayo de 2021). ¢Qué son los Reels de Instagram y como utilizarlos?.
Redialab. Recuperado 11 de octubre de 2022, de

https://www.gobiernoenredes.gov.co/reels de instagram/

Marques, M. (2017). Sostenibilidad, comunicacion y valor compartido: el discurso actual

del desarrollo sostenible en la empresa espafiola. [Tesis doctoral, Universidad


https://periodicooficial.jalisco.gob.mx/sites/periodicooficial.jalisco.gob.mx/files/metodologia_de_la_investigacion_-_roberto_hernandez_sampieri.pdf
https://periodicooficial.jalisco.gob.mx/sites/periodicooficial.jalisco.gob.mx/files/metodologia_de_la_investigacion_-_roberto_hernandez_sampieri.pdf
https://periodicooficial.jalisco.gob.mx/sites/periodicooficial.jalisco.gob.mx/files/metodologia_de_la_investigacion_-_roberto_hernandez_sampieri.pdf
https://doi.org/10.17163/ret.n13.2017.04
https://www.globalreporting.org/standards/media/1439/spanish-gri-101-foundation-2016.pdf
https://www.globalreporting.org/standards/media/1439/spanish-gri-101-foundation-2016.pdf
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2009.09.003
https://datareportal.com/reports/digital-2022-chile?rq=chile
https://datareportal.com/reports/digital-2022-global-overview-report
https://datareportal.com/reports/digital-2022-global-overview-report
https://www.pathsocial.com/es/resources/why-tag-someone-on-instagram/
https://www.gobiernoenredes.gov.co/reels_de_instagram/

86

Complutense de Madrid]. Repositorio institucional de Ila Universidad

Complutense de Madrid. https://eprints.ucm.es/42084/1/738628.pdf

Marquez Delgado, D. L., Herndndez Santoyo, A., Mdarquez Delgado, L. H., & Casas
Vilardell, M. (2021). La educacién ambiental: evolucion conceptual vy
metodoldgica hacia los objetivos del desarrollo sostenible. Revista Universidad y

Sociedad, 13(2), 301-310. http://scielo.sld.cu/pdf/rus/v13n2/2218-3620-rus-13-

02-301.pdf

Nifno Gonzalez, J. A., Barquero Cabrero, M. y Garcia Garcia, E. (2017). Opinidn publica e
infoxicacion en las redes: los fundamentos de la post-verdad. Vivat Academia.
Revista de Comunicacion, (139), 83-94.

https://doi.org/10.15178/va.2017.139.83-94

Ortega Fernandez, E. & Santos Herrero, N. (2020). Comunicacién y engagement en
Instagram de las plataformas de television a la carta: Netflix, HBO y Movistar+.
aDResearch ESIC International Journal of Communication Research, 23(23), 108-

125. https://doi.org/10.7263/adresic-023-06

Oxford Advanced Learner's Dictionary. (s.f.). Hashtag. En Oxford Learner's Dictionary,
Recuperando en 16 de octubre de 2022.

https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/hashtag

Pacto Global Red Chile. (2022). Guia de orientacion para una comunicacion sostenible:

como informar de manera eficaz la sostenibilidad de los productos y servicios.

Pérez Rufi, J.(2012) LA ACTUALIDAD EN YOUTUBE: CLAVES DE LOS VIDEOS MAS
VISTOS DURANTE UN MES Global Media Journal, vol. 9, nim. 17, pp. 44-62
Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey, Monterrey, México.

Quintana, A. L., Sosa, A. y Castillo, A. (2018). Acciones y estrategias de comunicacién en

plataformas digitales. El caso Cifuentes. Prisma Social, (22), 247-270.

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6562964

Real Academia Espafiola. (s.f.). Fotografia. En Diccionario de la lengua espafiola.

https://dle.rae.es/fotograf%C3%ADa

Real Academia Espaiola. (s.f.). Imagen. En Diccionario de la lengua espafiola.

https://dle.rae.es/imagen



https://eprints.ucm.es/42084/1/T38628.pdf
http://scielo.sld.cu/pdf/rus/v13n2/2218-3620-rus-13-02-301.pdf
http://scielo.sld.cu/pdf/rus/v13n2/2218-3620-rus-13-02-301.pdf
https://doi.org/10.15178/va.2017.139.83-94
https://doi.org/10.7263/adresic-023-06
https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/hashtag
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6562964
https://dle.rae.es/fotograf%C3%ADa
https://dle.rae.es/imagen

87

Real Academia Espafiola. (s.f.). Negativo. En Diccionario de la lengua espafiola.

https://dle.rae.es/negativo

Real Academia Espanola. (s.f.). Neutral. En Diccionario de la lengua espafiola.

https://dle.rae.es/neutral

Real Academia Espafiola. (s.f.). Positivo. En Diccionario de la lengua espafiola.

https://dle.rae.es/positivo

Rios, E., Pdez, H., y Barbos, J. (2020). Estrategias de comunicacion: Disefio,
ejecucion y seguimiento. REDIPE  Red Iberoamericana de Pedagogia.

https://redipe.org/wpcontent/uploads/2020/10/Libro-estrategias-de-

comunicacion.pdf

Ripley. (2021). Reporte de Sostenibilidad Chile 2020.

https://minisitios.ripley.cl/minisitios/estatico/compromiso-

r/Reporte Ripley 2020 02.12.2021.pdf

Rodriguez, B., Bao, L. y Saltos, R. (2015). Estrategia de comunicacién en redes sociales.
Escenarios tedrico practicos para los medios de comunicacién en Cuba. Razon y

Palabra, (92), 1-40. http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=199543036010

Sabin-Darget, A. (2023, 14 abril). Todo lo que necesitas saber sobre el contenido de video de

formato  corto.  Kolsquare.  https://www.kolsquare.com/es/blog/todo-lo-que-

necesitas-saber-sobre-el-contenido-de-video-de-formato-corto/

Salas Canales, H. (2018). Marketing ecoldgico: La creciente preocupacién empresarial por
la proteccion del medio ambiente. Fides et Ratio - Revista de Difusion cultural y
cientifica de la Universidad La Salle en Bolivia, 15(15), 151-170.

http://www.scielo.org.bo/scielo.php?script=sci arttext&pid=S2071-

081X2018000100010&Ing=es&tIng=es.

Sanmartin Ramoén, G.S., Zhigue Luna, R.A., & Alafia Castillo, T. P. (2017). El reciclaje: un
nicho de innovacién y emprendimiento con enfoque ambientalista. Universidad y

Sociedad [seriada en linea], 9 (1), pp. 36-40. http://rus.ucf.edu.cu/

Sodimac. (2020). Reporte de Sostenibilidad 2020.

https://www.sodimac.cl/static/site/nuestra-empresa/Reporte-de-Sostenibilidad-



https://dle.rae.es/negativo
https://dle.rae.es/neutral
https://dle.rae.es/positivo
https://redipe.org/wpcontent/uploads/2020/10/Libro-estrategias-de-comunicacion.pdf
https://redipe.org/wpcontent/uploads/2020/10/Libro-estrategias-de-comunicacion.pdf
https://minisitios.ripley.cl/minisitios/estatico/compromiso-r/Reporte_Ripley_2020_02.12.2021.pdf
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=199543036010
https://www.kolsquare.com/es/blog/todo-lo-que-necesitas-saber-sobre-el-contenido-de-video-de-formato-corto/
https://www.kolsquare.com/es/blog/todo-lo-que-necesitas-saber-sobre-el-contenido-de-video-de-formato-corto/
http://www.scielo.org.bo/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2071-081X2018000100010&lng=es&tlng=es
http://www.scielo.org.bo/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2071-081X2018000100010&lng=es&tlng=es
http://rus.ucf.edu.cu/
https://www.sodimac.cl/static/site/nuestra-empresa/Reporte-de-Sostenibilidad-2020.pdf

88

2020.pdf
Sodimac. (2021). Reporte de Sostenibilidad Sodimac 2021.
https://assets.contentstack.io/v3/assets/blt34d59f5b52e53f95/blt6d975fdc4681

f695/6297f1b824e98e0f7a82ff70/Reporte-de-Sostenibilidad-Sodimac-2021.pdf

Sodimac. (2021). Reporte Anual Sodimac 2022.
https://assets.contentstack.io/v3/assets/blt34d59f5b52e53f95/blt3b629d9¢3d0

32bcd/reporte-anual-sodimac-2022.pdf

Sprout Social. (2022, 15 diciembre). What is a Facebook share?. Sprout Social.

https://sproutsocial.com/es/glossary/facebookshare/#:~:text=E|%20bot%C3%B3

n%20Compartir%20en%20Facebook%20es%20una%20manera%20simple%20y,

muros%20de%201a%20red%20social.

Sprout Social. (2023, 24 enero). What is a Facebook comment?. Sprout social.

https://sproutsocial.com/es/glossary/facebook-comment/

Tribunal Electoral del Estado de Aguascalientes. (s.f.). ¢Qué es una solicitud de
informacion?. http://teeags.mx/category/transparencia/que-es-una-solicitud-

dinformacion/

Valero, I. (6 de noviembre de 2021). (Como usar Instagram Collabs para compartir la

autoria de un post?. BrandMe. Recuperado 11 de octubre de

2022. https://brandme.la/blog/como-usar-instagram-collabs-para-compartir-la-

autoria-de- un-post/

Villacis, C. (2018). Andlisis de la evolucion del sector retail en el Ecuador, durante el periodo
2007 al 2017. [Tesis de grado, Universidad de Especialidades Espiritu Santo].
Repositorio digital de la Universidad de Especialidades Espiritu Santo.

http://201.159.223.2/handle/123456789/2517

Zorraquino. (s. f.). cQué es un follower?.

https://www.zorraquino.com/diccionario/marketing-digital/que-es-seguidor-redes-

sociales.html


https://www.sodimac.cl/static/site/nuestra-empresa/Reporte-de-Sostenibilidad-2020.pdf
https://assets.contentstack.io/v3/assets/blt34d59f5b52e53f95/blt6d975fdc4681f695/6297f1b824e98e0f7a82ff70/Reporte-de-Sostenibilidad-Sodimac-2021.pdf
https://assets.contentstack.io/v3/assets/blt34d59f5b52e53f95/blt6d975fdc4681f695/6297f1b824e98e0f7a82ff70/Reporte-de-Sostenibilidad-Sodimac-2021.pdf
https://assets.contentstack.io/v3/assets/blt34d59f5b52e53f95/blt3b629d9c3d032bcd/reporte-anual-sodimac-2022.pdf
https://assets.contentstack.io/v3/assets/blt34d59f5b52e53f95/blt3b629d9c3d032bcd/reporte-anual-sodimac-2022.pdf
https://sproutsocial.com/es/glossary/facebookshare/#:~:text=El%20bot%C3%B3n%20Compartir%20en%20Facebook%20es%20una%20manera%20simple%20y,muros%20de%20la%20red%20social
https://sproutsocial.com/es/glossary/facebookshare/#:~:text=El%20bot%C3%B3n%20Compartir%20en%20Facebook%20es%20una%20manera%20simple%20y,muros%20de%20la%20red%20social
https://sproutsocial.com/es/glossary/facebookshare/#:~:text=El%20bot%C3%B3n%20Compartir%20en%20Facebook%20es%20una%20manera%20simple%20y,muros%20de%20la%20red%20social
https://sproutsocial.com/es/glossary/facebook-comment/
http://teeags.mx/category/transparencia/que-es-una-solicitud-dinformacion/
http://teeags.mx/category/transparencia/que-es-una-solicitud-dinformacion/
https://brandme.la/blog/como-usar-instagram-collabs-para-compartir-la-autoria-de-
https://brandme.la/blog/como-usar-instagram-collabs-para-compartir-la-autoria-de-
http://201.159.223.2/handle/123456789/2517
https://www.zorraquino.com/diccionario/marketing-digital/que-es-seguidor-redes-sociales.html
https://www.zorraquino.com/diccionario/marketing-digital/que-es-seguidor-redes-sociales.html

89

ANEXO



90
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Resultados Tabla 2 de recogida de datos: Presencia de ODS en Instagram
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Resultados Tabla 2 de recogida de datos: Presencia de ODS en Facebook
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Resultados Tabla 3: Tipo de comentarios en Instagram
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Resultados Tabla 3: Tipos de comentarios en Facebook
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Entrevista textual a informante clave de Sodimac Chile

La siguiente entrevista se realizé a Pablo Urbina, subgerente de Sostenibilidad de
Sodimac. La reunion se realizé a través de una videollamada en la plataforma Teams el dia 12

de junio del 2023, alrededor de las 16:30 horas.

La entrevista utilizd preguntas semiestructuradas que abordaban temas como su estrategia
de comunicacién, manejo de redes sociales, publicos objetivos, linea de contenido, entre

otros.

Contacto: purbina@sodimac.cl

Presentacion del tema al entrevistado

éCual es la estrategia comunicacional que utiliza Sodimac para abordar los temas relacionados
con sostenibilidad y responsabilidad social? ¢{COmo funciona esto especificamente dentro de

sus redes sociales?

Entrevistado: Bueno te cuento, Sodimac hace varios afios que viene trabajando toda
una politica y estrategia de sostenibilidad. Nosotros a finales del afio 2005 empezamos a
estructurar todo lo que es una politica y una estrategia de sostenibilidad, basada
principalmente en que nosotros entendemos que hoy en dia al hablar de sostenibilidad o
hablas de responsabilidad social, desde una mirada mucho mas holistica y entendiendo que
tiene que tener los componentes sociales y ambientales de gobernanza, lo que hoy en dia se
conoce con el término ESG ( Environmental, Social and Governance) o ASG en su sigla en

espaiol (Ambiental, Social y Gobierno Corporativo).

Entonces hoy en dia Sodimac tiene una politica, tiene una estrategia y esa estrategia
es como Sodimac alcanza un desarrollo equilibrado en lo econdmico, en lo social y lo medio
ambiental. Y en ese entendido es donde nosotros utilizamos instrumentos internacionales
para ir avanzando en nuestra estrategia. Por ejemplo, Sodimac adhiere a los diez principios
del Pacto Global de Naciones Unidas, que tienen que ver principalmente con temas de medio

ambiente, lucha contra la corrupcién, temas laborales, temas de derechos humanos.


mailto:purbina@sodimac.cl
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Entonces Sodimac se adhiere a esos diez el afio 2006-2007. Adicionalmente a eso
nosotros anualmente reportamos nuestro desempefio econdmico, social y medioambiental
bajo un estandar GRI que es el Global Reporting Initiative, donde nosotros reportamos
anualmente nuestro desempefio y este es un documento publico en el que estd toda la
informacién que nosotros vamos trabajando, nuestras politicas, nuestras acciones, nuestros
programas, con todos los datos duros para poder entregarlos a los distintos publicos de
interés, no solamente a nuestros clientes, nuestros clientes son un publico de interés, pero
los trabajadores, nuestros proveedores, nuestras comunidades, las autoridades, son otros

mas.

Entonces ese es un documento publico, que nosotros elaboramos todos los afios bajo
un estandar internacional y que es verificado por un tercero para ver que todos los datos que
nosotros estamos sefialando efectivamente tengan trazabilidad. Y adicionalmente a eso,
como gran instrumento estamos utilizando los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), que
son el gran marco de la agenda hacia el afio 2030, es por esto que todas nuestras acciones
van enmarcadas en eso, y en los capitulos de estos reportes que te menciono, también estan

bastantes identificadas estas acciones.

Sodimac dentro de sus politicas y estrategias, nosotros tenemos seis ambitos que son
claves y cruzan todo nuestro negocio. Estos tienen que ver con los temas de relaciones
laborales, medioambientales, gobierno corporativo y ética empresarial, todo lo que hacemos
con la comunidad, comercio y marketing responsable, todo ese mundo hacia nuestros
clientes y aprovisionamiento responsable con nuestros proveedores. Esos seis grandes

ambitos, son los que cruzan toda nuestra politica y estrategia de sostenibilidad.

Haciendo ese contexto, respondo ahora a la pregunta. Nosotros hoy en dia tenemos
un plan de comunicaciéon no solamente hacia el interior, hacia nuestros trabajadores, sino
que también hacia nuestros clientes y es por eso que todas nuestras acciones que Sodimac
va realizando en su politica de sostenibilidad, lldamese en los temas sociales, como
medioambientales, son también comunicados hacia nuestros clientes y es ahi donde

nosotros como areas de sostenibilidad nos juntamos con los equipos, tanto de comunicacién
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interna como de comunicacién externa y marketing para ir avanzando en esa comunicacién

hacia nuestros clientes.

Cuales son los mecanismos que utilizamos, todas las redes sociales y mailing hacia
nuestros clientes. Utilizamos todos nuestros espacios y canales, por ejemplo, el “Hagalo
usted mismo” que es una plataforma muy fuerte, que nosotros usamos para entregar
asesorias y por ahi también vamos entregando contenidos sobre temas medioambientales,
como hacer huertas, como hacer riego de bajo consumo y distintos ambitos que nos

permitan llegar a un publico “cliente hogar” con este “Hagalo Usted Mismo”.

Lo mismo hacemos con otro perfil de publico de Sodimac, que es el maestro

Ill

especialista, porque Sodimac tiene Sodimac Homecenter, que es el “cliente hogar” y Sodimac
Constructor, que es el cliente “maestro especialista” y para ese publico nosotros también
vamos poniendo contenido, ya sea, en las ferias de capacitacién que nosotros hacemos con
esos maestros especialistas, donde fundamentalmente desarrollamos todo el contenido de
construccion sustentable, nuevas formas para disminuir el impacto en los residuos en la

construccion. Hay una serie de contenido que vamos revisando, dependiendo el tipo de

cliente.

Nosotros nos juntamos mensualmente en un comité editorial donde vamos viendo
cuales son esos contenidos que vamos traspasando, por ejemplo, a nuestros trabajadores,
para que sepan cuales son las acciones y en que esta Sodimac. Y las redes sociales por asi
decirlo, son una consecuencia de todo este trabajo que vamos abordando de distintas
formas. El equipo de marketing nos ayuda mucho en cdémo vamos traspasando ese contenido

hacia las distintas audiencias por las redes sociales.

¢Quién maneja las redes sociales de Sodimac Chile? {Como se realiza el monitoreo de las

métricas e interacciones de estas?

Entrevistado: Mira quien maneja las redes sociales de Sodimac es un equipo interno
de la empresa que esta en la gerencia de marketing. Hay una jefa de contenido de redes

sociales, donde va trabajando contenidos también con ciertas agencias, pero es un equipo
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interno el que esta hoy en dia trabajando, monitoreando y gestionando las distintas redes

sociales de la compaiiia.

Al revisar los reportes de sostenibilidad se pueden ver distintas iniciativas, actividades y
valores que promueve la empresa en torno a estos temas de responsabilidad social y cuidado
medioambiental. En torno a esto écudles son los criterios que se utilizan para definir qué
contenido se sube en cada red social? ¢Si es que se prioriza alglin tema en especifico o alguin

Objetivo de Desarrollo Sostenible?

Entrevistado: Yo lidero estos ambitos de sostenibilidad y participd en una mesa
editorial interna y externa, nuestra drea de comunicacidon externa se preocupa de los
distintos medios de comunicaciéon y también de nuestros clientes con las distintas redes
sociales. Entonces en esas mesas de trabajo conversamos con la gente que estd a cargo de
marketing y redes sociales, donde vamos viendo semanalmente cuales son los contenidos
gue vamos sacando. Entonces desde mi punto de vista, yo soy el que define los contenidos e
iniciativas de los que se hablaran y el cbmo se comunica lo ve el equipo de marketing que los
van segmentando y viendo de qué forma es la mejor de llevar esta grilla de contenido
utilizando principalmente efemérides, fechas o hitos importantes para poder llegar con ese
contenido hacia las audiencias de las redes sociales y entonces vamos viendo ahi las
tematicas. Por ejemplo, Sodimac logra algin hito importante, premio o reconocimiento.
Existen también los newsletter hacia nuestros clientes y ahi también me toca participar en la

eleccién del contenido que tendra.

éCual es el tipo de publico objetivo o grupo etario que Sodimac quiere alcanzar a través de
estas dos plataformas? tomando en cuenta el tipo de usuario que utiliza cada red social

(Facebook e Instagram)

Entrevistado: Ahi principalmente nos guiamos por el mapeo de audiencia de
Sodimac. La empresa tiene un alcance muy fuerte dado que nuestras redes sociales son una
de las mas seguidas y tenemos una repercusién muy fuerte, es por esto que utilizamos los
distintos canales, ya sea, YouTube o las redes sociales tanto Facebook, como Instagram. Pero
principalmente las audiencias de la compafiia se van adaptando también a las audiencias

comerciales y como vamos seleccionando los distintos contenidos en base a ver el alcance
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que se logra, ir viendo los monitoreos también con la agencia que ayuda al equipo de
marketing con esto. Por ejemplo, el canal de YouTube con “Hdagalo usted mismo”, son
iniciativas con muy buena aceptacion. De hecho, hemos recibido botones de oro de YouTube,

porgue hay mucho contenido.

Pero yo lo que te quiero transmitir es que, de cierta manera, las audiencias para las
tematicas de sostenibilidad no son audiencias que vamos a ir viendo selectivamente, sino
gue nosotros aprovechamos las audiencias totales de la compafiia y es por esto que nosotros
no realizamos camparias adicionales a lo que Sodimac siempre hace, o sea, por ejemplo, las
campanas comerciales que nosotros hacemos siempre van a estar tocando las tematicas de
sostenibilidad. Por ejemplo, si hacemos una campana de calefaccion, siempre dado el
contenido nosotros vamos incorporando temas de calefaccién sustentable o cdmo podemos

ir integrando estas tematicas.

El otro dia por ejemplo daba una charla en una universidad y me preguntaban
también “éoye son presupuestos adicionales a las campanas?” no, la gerencia de marketing
tiene su presupuesto para hacer el plan anual de comunicacidn y en ese presupuesto, dentro
de las camparias que hacemos constantemente, va incorporada la tematica de sostenibilidad.
No es que nosotros vayamos por un carril y esto (sostenibilidad) va por otro carril, sino que lo
llevamos en conjunto y nuestro plan de comunicaciones va incorporando las tematicas de

sostenibilidad.

éQué tipo de contenido es mejor recibido por los usuarios? los que han alcanzado mas

interacciones o mas comentarios positivos:

Entrevistado: Mira todo lo que tenga que ver con medioambiente, esta siendo super
bien recibido por la audiencia. Vemos en distintos estudios de consumidores que el tema
medioambiental estd siendo un tema central en nuestros clientes y sobre todo en las
generaciones mas joévenes. Esto también involucra lo social, Sodimac tiene un programa
super emblematico que es “Construyendo sueios de hogar” donde nosotros apoyamos a las
comunidades constantemente con ciertos proyectos sociales, mejoras de espacio,

habitabilidad, dreas verdes. Entonces nosotros recibimos estos proyectos de organizaciones
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vulnerables que tengan una necesidad, las evaluamos técnicamente y los desarrollamos

junto a nuestros trabajadores haciendo voluntariados.

Asi que vemos que todo lo que tenga que ver con lo medioambiental estd muy fuerte y
desde lo social también, cuando nos activamos, cuando sacamos todos estos contenidos de

apoyo de proyectos sociales son sumamente bien recibidos por las audiencias.

Para concluir, mi ultima pregunta es écual es su evaluacion respecto al manejo que se esta

llevando hasta el momento en la difusion de este tipo de temas en sus redes sociales?

éconsidera que es suficiente o aun hay cosas por mejorar?

Entrevistado: Yo creo que esta siendo bien desarrollado, dado que Sodimac hace
varios afos que estad con esta politica de sostenibilidad y con este desarrollo de acciones
reales y concretas, no es como en otros lugares que caen en el greenwashing, que es
aprovecharse de que ahora todos se estan volviendo “mas verdes” o haciendo contenido
relacionado con el medioambiente, y hacen saludos por el dia del reciclaje, pero mas alla del
saludo no demuestran ninguna otra accion real, concreta. Entonces yo te digo que Sodimac
hoy en dia ya tiene cierta consistencia, cierto contenido y ciertas acciones reales que nos

permiten que el desarrollar esto a través de la comunicacidon sea mucho mas facil,

Lo que queremos seguir desarrollando también es que la comunicacién deje de ser
unidireccional. Sodimac siempre ha formado comunidades para conversar con la audiencia,
entonces ahora tenemos como desafio empezar prontamente a construir una comunidad en
torno a los dmbitos de sostenibilidad bajo el lema “Cuidemos la casa de todos” y desde ese
lema que toca los temas ambientales y sociales, lo que queremos es que mas alla de
comunicar a esa audiencia alguna iniciativa o actividad, lo que queremos lograr es conocer
mas a esa comunidad digital y dialogar con ella. Nos llena de entusiasmo poder seguir

conociendo mas a este perfil de cliente, de sociedad, que va cambiando junto a nosotros.

Fin de la entrevista.
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