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RESUMEN EJECUTIVO

El Cantén Cevallos es considerado como un destino turistico dentro de la provincia de
Tungurahua, no solo por sus maravillosos paisajes, estacion del ferrocarril, alimentos
tradicionales y magnificos arboles frutales, sino por ser reconocida como referente en la
manufactura de calzado de cuero de alta calidad, contemplandose como uno de los sectores

con mayor auge en la produccion dentro del pais, en los Ultimos tiempos.

Es por esta razén que el presente trabajo de investigacion se ha enfocado en el estudio del
sector cuero — calzado del Cantén Cevallos bajo la linea de la responsabilidad social
empresarial, con el propdsito de determinar la relacion existente entre las practicas de RSE
bajo la participacion de los stakeholders y su influencia en el nivel de posicionamiento de la

marca.

La tipologia de investigacion descriptiva y correlacional, permitié la recoleccion de
informacidn a través de una encuesta aplicada a 45 empresas del sector de acuerdo a los
registros de la Camara Nacional del Calzado, los resultados muestran que la responsabilidad
social empresarial debe ser considerada como un enfoque de gestion estratégico para lograr
que los consumidores sientan el compromiso de bienestar por parte de las empresas y por

consiguiente se genere lealtad y valor de marca.

La propuesta resultante, direcciona hacia la aplicacion de practicas de responsabilidad social,
para generar una imagen positiva con el cliente y para retribuir de manera efectiva a la

sociedad que en la actualidad cada vez es mas exigente.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, RESPONSABILIDAD SOCIAL
EMPRESARIAL, POSICIONAMIENTO DE MARCA, STAKEHOLDERS, SECTOR
CALZADO.
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ABSTRACT

The Canton Cevallos is considered as a tourist destination within the province of Tungurahua,
not only for its wonderful landscapes, railway station, traditional foods and magnificent fruit
trees, but for being recognized as a reference in the manufacture of high quality leather
footwear, considering itself as one of the sectors with the highest production boom in the

country, in recent times.

It is for this reason that the present research work has focused on the study of the leather -
footwear sector of the Cevallos Canton under the line of corporate social responsibility, with
the purpose of determining the existing relationship between CSR practices under the

participation of Stakeholders and their influence on the level of brand positioning.

The typology of descriptive and correlational research, allowed the collection of information
through a survey applied to 45 companies in the sector according to the records of the
National Chamber of Footwear, the results show that corporate social responsibility should
be considered as an approach strategic management to ensure that consumers feel the

commitment of welfare by companies and therefore loyalty and brand value is generated.

The resulting proposal directs towards the application of social responsibility practices, not
only to generate a positive image with the client, but to effectively reward the society that is

becoming more and more demanding at present.

KEYWORDS: INVESTIGATION, CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY, BRAND
POSITIONING, STAKEHOLDERS, SHOES INDUSTRY.
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1. DEFINICION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es considerada como un enfoque de gestion
estratégico que nos permite obtener oportunidades dentro del mercado por medio de una
ventaja competitiva sobre la imagen y reputacién de la empresa (Pelaez, Garcia, &
Azuero, 2014). Dentro de una organizacion implica el compromiso con el cuidado del
medio ambiente, el apoyo a la sociedad y desarrollo econémico, ademas busca el bien
comun convencido que el desarrollo de la sociedad promueve el desarrollo empresarial
(Lopez, Ojeda, & Rios, 2016). La RSE actia como agente clave en el crecimiento
empresarial, pues favorece las iniciativas originadas dentro de la organizacion, para lograr
el posicionamiento de la marca, renovacion de imagen, con el objetivo de generar
preferencia y lealtad por parte de los clientes con el objetivo de entablar perfecta armonia

entre la empresa y la comunidad (Aguilera & Puerto, 2012).

La RSE debe ser institucionalizada y vinculada con las estrategias empresariales para que
los beneficios se vean reflejados en el comportamiento de la organizacion. La RSE no es
sostenible a lo largo del tiempo, por lo que se vende como una idea atractiva adoptada
bajo la presion de factores externos. Sus intenciones son loables, pero no siempre se fijan
en la empresa y por lo tanto terminan en la superficie (Lloret, 2014). Habitualmente, los
estudios de la RSE se centran en organizaciones con fines de lucro, de manera especial en
cuyas actividades y productos originan dafios al medio ambiente, debido a la carencia de

apoyo de grupos influyentes en la sociedad (Moguel, 2012).

Afios atras la RSE era vista como un gasto empresarial; hoy ha logrado convertirse en una
estrategia mercadoldgica, que brinda ventajas respecto a imagen y captacion de mercado.
Se ha verificado que existe muy poca investigacion sobre el estudio de la evolucion de la
RSE vy sus efectos en el mundo empresarial. La informacién disponible sobre la
implementacién de RSE en Latinoamérica es contradictoria y circunstancial, es débil, pues
pocas organizaciones aplican responsabilidad social que asegure condiciones laborales,

saludables y comunidades habitables (Ramirez, 2010).

En muchos casos, la responsabilidad social es vista como un esquema de reforzamiento

de obligaciones empresariales, dejando de lado el impacto social que se podrian generar



con el cumplimiento de objetivos estratégicos aportando indices significativos de

rentabilidad sociocultural y transformacién social (Vergara & Vicaria, 2009 ).

Las iniciativas de RSE por medio de la evocacion de sentimientos favorables, ayudan a
generar mayor valor de marca, entorno a su imagen y credibilidad. Es considerado un
atributo valorado, cuando los consumidores son conscientes de la identidad responsable
de una marca; las empresas pueden construir marcas fuertes a través de un compromiso
firme con sus clientes y la mejora de la confianza en la marca, la afirmacion anterior
muestra que la atribucion que realiza el cliente sobre los objetivos que sigue la empresa
ejerce un efecto directo sobre diversas variables tales como: mayor credibilidad y mejor
actitud de la marca, o mejores intenciones de compra (Aldas, Simo, & Currés, 2012).
Varias empresas carecen de una imagen social firme, puesto que sus esfuerzos se centran
en actividades de menor impacto en donde no se percibe de manera global un cambio
verdadero (Lara, 2014).

El posicionamiento no es lo que se hace con el producto, sino es lo que se construye en la
mente del mercado meta (Kotler & Lane, Direccién de marketing, 2006). Se considera
como las caracteristicas distintivas que hacen que una marca sea distinta a sus
competidores y a su vez atractiva hacia el consumidor; es el acto de relacionar a la marca
con un conjunto de expectativas, necesidades y deseos de los consumidores; haciendo
referencia que las decisiones de compra se basan en un proceso previo de seleccién
(Serralvo & Tadeu , 2005).

El posicionamiento de marca, no solo consiste en entregar un plus en el producto sino
definir con exactitud cuales son los requerimientos que el cliente necesita con el fin de
hacer frente a la competencia y ubicar la marca de la empresa a otro nivel (Ricarte, 2012),
ademas es considerado como la creacion de superioridad de la marca en la mente de los
consumidores, en donde se debe convencer a los clientes sobre las ventajas competitivas

de los productos y sus atributos tangibles e intangibles (Serralvo & Tadeu , 2005).

Las empresas deben construir un sistema de credibilidad més alla de las politicas de RSE,
se debe enfocar los esfuerzos en crear marcas con verdaderos significados y acciones

sociales que logren transformar los problemas sociales actuales y futuros. La RSE debe



estar vinculada con resultados econdmicos en donde los consumidores exigen marcas mas
implicadas con los problemas sociales, en donde el nuevo reto del posicionamiento de
marca no solo es conectarse con las emociones de las personas sino también aportar un

valor a la sociedad.

Resultados obtenidos en los Gltimos afios a nivel mundial, muestran que los ciudadanos
trasladan su percepcion sobre la responsabilidad de las empresas a sus decisiones de
compra, para lograr que en su gran mayoria sientan responsabilidad por adquirir productos
que sean positivos para la sociedad. Los consumidores con mayor nivel de reconocimiento
sobre lo que implica la RSE son mas propensos a pasar de una evaluacién positiva a una
intencion de compra (Marquina & Reficco, 2014). Por ello, se plantea como problema de
investigacion ¢Cudl es la relacion que existe entre la responsabilidad social empresarial y

el posicionamiento de marca?



2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

2.1. OBJETIVO GENERAL
e Establecer la relacion que existe entre el posicionamiento de marca y la responsabilidad

social empresarial.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Fundamentar teéricamente la responsabilidad social y el posicionamiento de marca.
o Diagnosticar el manejo de la responsabilidad social empresarial en el sector calzado
de la provincia de Tungurahua.
o ldentificar los Stakeholders que forman parte de la responsabilidad social empresarial

y la relacion que mantienen con el sector de estudio.

2.3. HIPOTESIS
e Existe relacion entre la responsabilidad social empresarial y los stakeholders.
e Existe relacion entre la responsabilidad social empresarial y el posicionamiento de

marca.



3. FUNDAMENTACION TEORICA

3.1. Responsabilidad Social Empresarial

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es considerada como un enfoque de gestion
estratégico que nos permite obtener oportunidades dentro del mercado por medio de una
ventaja competitiva sobre la imagen y reputacién de la empresa (Pelaez, Garcia, &
Azuero, 2014). Dentro de una organizacion implica su compromiso con el cuidado del
medio ambiente, el apoyo a la sociedad y desarrollo econdémico, ademas busca el bien
comun convencido que el desarrollo de la sociedad promueve el desarrollo empresarial
(Lopez, Ojeda, & Rios, 2016). La RSE actia como agente clave en el crecimiento
empresarial, favorece las iniciativas originadas dentro de la organizacion, y promueve el
posicionamiento de la marca, renovando su imagen, captando preferencia y lealtad de los
clientes con el objetivo de entablar perfecta armonia entre la empresa y la comunidad
(Aguilera & Puerto, 2012).

A nivel internacional las organizaciones y grupos de interés son conscientes de los
beneficios de manejar un comportamiento responsable en el entorno, con el propdsito de
contribuir al desarrollo sostenible y de esta manera obtener un impacto econdémico, social
y medioambiental positivo. Las empresas en la actualidad se manejan dentro de un entorno
en donde la responsabilidad social es un requisito indispensable para mantenerse un paso
adelante de la competencia (Cuadrado, Garcia, & Martinez, 2014); asi mismo, se
considera un compromiso que tiene una organizacion, de comportarse de manera ética
para aportar de forma positiva con el desarrollo de una comunidad, tanto de manera
econdmica como cultural, con el objetivo de lograr una mejora en la calidad de vida de
todas las familias (Mancilla & Saavedra, 2014).

La Responsabilidad Social Empresarial debe ser institucionalizada y vinculada con las
estrategias empresariales para que sus beneficios se vean reflejados en el comportamiento

de la organizacion, como se muestra a continuacion:



Mejora en el desempefio finaciero

La responsabilidad social potencia el valor de
mercado tomando en cuenta que cada vez es
mas importante los activos intangibles de la
organizacion.

Las acciones sociales de forma responsables
suponen menos riesgo y presentan mayor
cotizacion

Reduccidn de costos operativos

Actuar socialmente responsable incrementa la
capacidad de atraer y mantener capital
humano, para asi reducir costos de
contratacion y entrenamiento.

Las iniciativas orientas a mejorar la vida de la
sociedad  disminuye los gastos e
improductividad en las empresas.

Mejora de la imagen y reputacion

Las compafiias sustentadas en responsabilidad
social incrementa el potencial para generar
mayor volumen de ventas, atraer nuevos
conumidores y asociados

llustracion 1 Beneficio de aplicar la RSE

Una correcta reputacion e imagen de marca
fidelizan a los clientes a travez de un
posicionamiento positivo.

Fuente: Elaboracion Propia.

La responsabilidad social empresarial aporta a la eficiencia de la gestidn, para obtener un
incremento en los beneficios econdémicos de las organizaciones, ademas retiene a los
mejores equipos de trabajo, puesto que estos se sentiran orgullosos de trabajar en una
empresa socialmente responsable, lo que desencadena en un alto nivel en la productividad
y calidad de los productos y/o servicios que se oferten; tener un buen clima laboral influye

de forma positiva en la reputacion de la empresa, lo cual a su vez se transmite a los clientes.

La RSE no es sostenible a lo largo del tiempo, debido a que se vende como una idea
atractiva adoptada bajo la presién de factores externos; sus intenciones son loables, pero

no siempre se fijan en la empresa y terminan en la superficie (Lloret, 2014). Afos atras,



la RSE era vista como un gasto empresarial; en la actualidad se ha logrado convertir en
una estrategia mercadoldgica, que ha podido verificar que su uso proporciona ventajas
respecto a imagen y captacion de mercado. Se ha comprado que existe muy poca
investigacion sobre el estudio de la evolucion de la RSE y sus efectos en el mundo
empresarial (Ramirez, 2010).

Una problematica actual muestra que en muchos casos la responsabilidad social es vista
como un esquema de reforzamiento de obligaciones empresariales, sin tomar como
referencia el impacto social que se brinda al realizar actividades que aporten de manera
estratégica al cumplimiento de indices significativos de rentabilidad sociocultural y
transformacion social (Vergara & Vicaria, 2009 ).

La RSE decide tomar en cuenta las necesidades sociales y medioambientales, por medio
de la integracion en sus operaciones a propietarios, directivos, colaboradores, clientes,
proveedores, el estado e inversores tanto nacionales como internacionales (Hernandez &
Sanchez, 2011). Segun las Normas ISO 26000 la responsabilidad social de una empresa
garantiza los impactos de la organizacién hacia la sociedad y el medio ambiente, ademas,
es vista como una estrategia para aumentar la rentabilidad y fortalecer el desarrollo
empresarial, para lograr una armonia entre los objetivos economicos financieros, sociales
y ambientales (Vallaeys, 2014).

Las empresas en la actualidad se manejan dentro de un entorno en donde la
responsabilidad social y la ética es un requisito indispensable para mantenerse un paso
delante de la competencia (Cuadrado, Garcia, & Martinez, 2014). La €tica toma en cuenta
los principios y valores que rigen el comportamiento de una persona o una organizacion
y aportan de manera positiva al progreso y bienestar de la comunidad; la mejor defensa
de la ética es sin duda el convencimiento personal de que la humanidad debe tener un
comportamiento ético de manera independiente al resultado econémico de la actividad
(Diaz, Gutiéerrez, & Véazquez, 2007), con directivos como protagonistas del cambio, los
mismos que estan obligados a aprender nuevos roles, formas de pensar y conductas de
liderazgo con el proposito de cambiar la mentalidad de las personas para lograr los
cambios deseados (Granell & Malpica, 2009).

La Responsabilidad Social Empresarial supone que las organizaciones tienen varias

obligaciones con la sociedad, no solo legales y econdmicas, sino también la toma de



decisiones responsables, que generen efectos positivos sobre cualquier parte de la
colectividad (Cabrera, Déniz, & Martin, 2011). La RSE ha evolucionado a tal punto que
son mas las empresas que establecen procedimientos de gestion en donde se considera
aspectos econdémicos, sociales y medioambientales, para la creacion de estrategias
empresariales (Duarte, 2016) que no se enfoquen de manera Unica en el cumplimiento de
responsabilidades legales, si no que se cuestionan cual es su responsabilidad hacia la
sociedad (Mendizabal, 2013). La RSE debe ser considerada una inversion y no un gasto,
para asi poder adoptar un enfoque financiero, comercial y social que genere una estrategia
a largo plazo, para minimizar los riesgos de incertidumbre (Comision de las comunidades
europeas, 2001).

Al asumir de forma voluntaria los compromisos de responsabilidad social, las empresas
buscan elevar los niveles de desarrollo social en donde adoptan un modo que reconcilia
intereses de agentes en un enfoque global de calidad y viabilidad. Los factores impulsores
de la RSE son: las inquietudes y expectativas en el contexto de la globalizacién y cambio
industrial a gran escala, criterios sociales que influyen en la decision de inversion tanto en
calidad de consumidor como de inversor, la preocupacion sobre la situacion actual del
medio ambiente, la transparencia de las actividades empresarial a través de los medios de
comunicacion y nuevas tecnologias (Bafios & Rodriguez, 2016).

Los clientes y los trabajadores son el grupo de interés de mayor impacto sobre la empresa,
con el paso del tiempo mas son los clientes que exigen que la empresa tenga un aporte
responsable a la sociedad, puesto que se notan mas sensibles a los impactos positivos y
negativos que genera una empresa, con esto se considera que la RSE toma en cuenta toda
la cadena de valor desde la elaboracion del producto hasta la satisfaccién del cliente
(Vilanova & Dinarés, 2010).

Las empresas han tomado conciencia que no solo deben poner atencion a los socios y
accionistas, sino también a todas las personas que estan relacionados con ellas de manera
directa como indirecta, con el objetivo de que el ciudadano vaya generando una opinién
formada sobre la empresa y sienta su compromiso hacia la comunidad (Wojtarowski |,
Silva , Pifiar, & Negrete, 2016). Cuando una empresa busca forjar relaciones con clientes

internos y externos incrementa su admiracion en los publicos objetivos y a su vez se



transforma en una empresa ciudadana que aporta a la satisfaccion de necesidades y
aseguramiento de las ganancias (Giuliani , Monteiro, Zambon, Betanho, & Lima, 2012).

Cuando una empresa trabaja con RSE las acciones que realice deberan de impactar de
forma directa con la calidad de vida de la sociedad, pues si el empresario trabaja de forma
individual no generard ninguna relacion y tampoco estard consiente si sus actividades
empresariales tienen 0 no un impacto positivo para la colectividad. El realizar actividades
en beneficio de la comunidad permitira hacer cambios positivos, tanto en clientes internos
como en clientes externos, tomando en cuenta que la empresa debe servir a la sociedad,
pues de esta manera cumplira su objetivo principal que es el de la maximizacion de
recursos (Duque, Cardona, & Renddn, 2013).

Las empresas buscan construir un sistema de credibilidad mas alla de las politicas de
responsabilidad social, pues se deben enfocar los esfuerzos en crear marcas con
verdaderos significados y acciones sociales que logren transformar los problemas sociales
actuales y futuros. La RSE se vincula de forma directa con los resultados econémicos en
donde los consumidores exigen marcas mas implicadas con los problemas sociales, cuyo
nuevo reto del posicionamiento de marca no solo es conectarse con las emociones de las
personas sino también aportar un valor a la sociedad para crear una ventaja competitiva

autentica para la empresa (Rovira, 2015).

3.2.  Tipos de Responsabilidad Social Empresarial

3.2.1. Responsabilidad Econdémica

Se entiende como responsabilidad econdmica a la produccion de bienes y servicios que
satisfacen las necesidades y deseos de los consumidores en donde la empresa como
compensacion por la entrega de los mismos debe obtener una rentabilidad en el proceso y
minimizar el impacto ambiental y social (Alvarado & Schlesinger, 2008). La
responsabilidad fundamental de la empresa se basa en la unidad econémica que representa
y la responsabilidad de producir bienes y servicios requeridos por la sociedad a un precio
justo que genere un crecimiento y retribucién a cada uno de los inversores (Balaguer,
Fernandez , & Mufioz, 2007).



3.2.2. Responsabilidad Etica

Hace referencia a la obligacion de hacer lo justo y correcto para minimizar el dafio a los
stakeholders, y de esta manera respetar las actividades y practicas de la sociedad. La
responsabilidad ética abarca los principios y valores éticos que rigen a una persona 0 una
organizacién y aportan de manera positiva al progreso y bienestar de la comunidad; la
mejor defensa de la ética es sin duda el convencimiento personal de que la humanidad
debe tener un comportamiento ético de manera independiente al resultado econémico de
la actividad (Diaz, Gutiérrez, & Vazquez, 2007). Los directivos participan como
protagonistas del cambio, y estan obligados a aprender nuevos roles, formas de pensar y
conductas de liderazgo con el propdésito de cambiar la mentalidad de las personas para
lograr los cambios deseados (Granell & Malpica, 2009).

La responsabilidad ética incluye comportamiento y actividades que se espera que las
empresas cumplan pese a que no ha sido codificado en forma de ley, sino que existe la

voluntad de hacerlo (Balaguer, Fernandez , & Mufioz, 2007).

3.3.Modelo de valoracion

En la actualidad existen numerosos mecanismos que sirven de directrices para que las
empresas ejecuten estrategias de Responsabilidad Social Empresarial por lo que modelo
utilizado para la investigacion parte de diferentes modelos y marcos existentes propuestos
por (Vilanova & Dinarés, 2010). Para medir la RSE se utiliza un modelo de competitividad
adaptado para el sector cuero calzado, el mismo se desglosa tomando en cuenta

stakeholders que intervienen en el tema de investigacion.
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Tabla 1 Modelo para evaluar la Responsabilidad Social Empresarial

Stakeholders Factor clave

Remuneracidn Trabajadores

Condiciones ambientales

Evaluacién de resultados

Formacion Trabajadores

Armonia laboral, familiar y personal

Trabajadores i _
Politicas Reciclaje

Accidentes y enfermedades laborales

Asociaciones trabajadores

Politicas de igualdad

Politicas de salud y seguridad laboral

Condiciones y tiempo de pago

Proveedores Buenas practicas con los proveedores locales

Seleccion, evaluacion y asociacién con proveedores

Satisfaccién

Derechos consumidores

) Responsabilidad sobre los productos
Clientes

Retencidn y fidelizacion

Privacidad

Responsabilidad comunicativa del producto

Valor econdémico

Relaciones con poderes politicos

Sector Publico | Ayudas del gobierno

Relacién con la comunidad

Reconocimiento por actuacion responsable

Fuente: Elaboracion Propia.

3.4.Descripcion de los Stakeholders
Los Stakeholders son considerados las partes interesadas de la empresa, con las que se
mantienen relaciones internas y externas; pueden ser clasificados en primarios que son

aquellos con derechos establecidos por la ley, y los secundarios son aquellos cuyos

11



derechos sobre los recursos empresariales se basan en criterios. Una vez identificado los
grupos de interés es importante plantear una gestion apropiada para garantizar el equilibrio
correcto de fuerza entre los distintos intereses existentes. Una gestidn ética y responsable
incluye una atencion apropiada para todos los stakeholders en general mismo que
intervienen en el proceso de decisiones empresariales (Saavedra, 2012).

En las Ultimas décadas se ha identificado un incremento de especializacion por parte de
los stakeholders que representan sectores sociales, por lo que se demuestra que la sociedad
actual estd compuesta por cientos de grupos con intereses particulares, con los que se
busca establecer una relacion sostenible para formar alianzas estratégicas (Balaguer,
Fernandez , & Mufioz, 2007). Las empresas se encuentran constituidas por individuos que
interactUan en entornos internos y externos por lo que la empresa debe actuar en relacién
a los grupos de interés para minimizar los riesgos y maximizar la oportunidad de crear
valor (Sanchez & Meza, 2010).

3.4.1. Trabajadores

Es considerado el grupo de interés de mayor impacto y el mas regulado por la sociedad,
en donde es necesario identificar los factores determinantes en las préacticas laborales
tomando en cuenta los derechos de los trabajadores, politicas empresariales, crecimiento
profesional, entorno y practicas laborales; muchos de ellos pueden ser considerados
vulnerables como por ejemplo los cambios salariales, seguridad, normativas, etc.
(Vilanova & Dinarés, 2010). La RSE comienza por los trabajadores ya que conforman el
capital humano que permite la gestion adecuada de los recursos empresariales por lo que
es de suma importancia mantener condiciones de trabajo y vida apropiados en donde los

destinarios no sean solo los trabajadores sino también sus familias (Martinez, 2014).

3.4.2. Proveedores
Es el stakeholder con mayor riesgo para las actividades de responsabilidad social en la
empresa dado que genera menor capacidad para controlar y gestionar problemas. En la

actualidad las empresas buscan mantener un control exhaustivo con sus proveedores y en
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muchos casos establecer sistemas de auditoria, gestionar un codigo de conducta y entablar

una relacion de compromiso de buenas practicas (Vilanova & Dinarés, 2010).

3.4.3. Clientes

Representan un alto nivel de impacto en la empresa, son considerados como los actores
principales que exigen a las empresas una actuacion responsable en la produccion de
bienes y servicios en toda la cadena de valor, desde el disefio hasta la satisfaccion del
cliente. La problematica principal de los clientes es que existe gran diversidad de ellos y

las empresas buscan satisfacer cada una de sus necesidades (Vilanova & Dinarés, 2010).

3.4.4. Sector Publico

El grupo del sector publico presenta un nivel minimo de complicaciones ya que su relacion
se encuentra definida por un marco legal preestablecido, claro y transparente. La
complejidad de la relacion de la RSE y el sector pablico yace en la dispersion geografica
y administrativa de los intereses empresariales (Vilanova & Dinarés, 2010).

3.4.5. Accionistas

Los accionistas influyen en la toma de decisiones de la empresa, su gestion a menudo es
equivalente a la del equipo directivo y varia de acuerdo al tamafio de la empresa. El Gnico
ambito especifico necesario para valorar la influencia de los accionistas en las actividades

de RSE es el &ambito financiero (Vilanova & Dinarés, 2010).

3.5. Posicionamiento de la Marca

El posicionamiento es toda aquella percepcion que tiene el consumidor acerca de una
marca o0 producto, una empresa puede posicionarse en un mercado nacional o
internacional, siempre y cuando cree un espacio en la mente del consumidor, este espacio
debe ser creado mediante estrategias que especificas que puedan influir de manera directa
en el consumidor. Varios autores destacan que el posicionamiento posee una estrecha
relacién entre el crecimiento y éxito de la empresa (Schlesinger, 2011).

El posicionamiento se considera como las caracteristicas diferenciales que hacen que una

marca sea distinta a sus competidores y a su vez atractiva hacia el consumidor, es el acto
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de relacionar a la marca con un conjunto de expectativas, necesidades y deseos de los
consumidores, tomando en cuenta que las decisiones de compra se basan en un proceso
previo de seleccion (Serralvo & Tadeu , 2005).

El posicionamiento de marca no consiste en entregar un plus en el producto sino definir
con exactitud cuéles son los requerimientos que el cliente necesita con el fin de hacer
frente a la competencia y ubicar la marca de la empresa a otro nivel (Ricarte, 2012). Es
creador de superioridad de la marca en la mente de los consumidores, en donde se debe
convencer a los clientes sobre las ventajas competitivas de los productos especificando
atributos tangibles e intangibles (Serralvo & Tadeu , 2005), y debe ser construido a partir
de significados verdaderos y valores sociales relevantes para satisfacer las necesidades de
los consumidores y a la vez conseguir impacto y transformacion social (Rovira, 2015 ).
Estudios realizados en los ultimos afios a nivel mundial, muestran que los ciudadanos
trasladan su percepcion sobre la responsabilidad de las empresas a sus decisiones de
compra, mostrando que en su gran mayoria sienten responsabilidad por adquirir productos
que sean positivos para la sociedad. Los consumidores con mayor nivel de reconocimiento
sobre lo que implica la RSE son mas propensos a pasar de una evaluacion positiva a una
intencion de compra (Marquina & Reficco, 2014).

El ofrecer a los clientes un valor mayor en los productos, permitira que la empresa genere
una ventaja competitiva logrando la fidelizacion de los clientes con la marca (Kotler &
Armstrong, Marketing: Edicion para Latinoamerica, 2001). Las organizaciones deberan
realizar sus actividades en un ambiente adecuado en el cual dispongan de todos los
recursos necesarios para realizar las actividades cotidianas de la mejor manera (Buendia,
2013).

Es importante destacar que factores como precio, calidad e innovacion son parte de una
estrategia de ventaja competitiva; el factor calidad permite a los clientes tener una
percepcion de confianza del producto (Cecefia, 2013). Una empresa crea ventaja
competitiva a través de liderazgo en costos, esto supone que una de las mejores maneras
de competir con la competencia es a través de bajos costos, pero con una calidad que
satisfaga las necesidades del consumidor (Bermeo & Bermeo, 2012). Para que una

empresa logre fidelizarse es necesario que su oferta sea diferente a la de la competencia
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(ventajas competitivas); esto le permitira darle a su marca un sitio determinado dentro de
la mente del consumidor (Monferrer, 2013)

El posicionamiento de la marca es el proceso de estudio, definicion e implementacién de
caracteristicas que aporten una ventaja sostenible sobre la competencia, desde el punto de
vista de la percepcion del mercado meta. El posicionamiento adquiere mayor importancia
enrelacién al mercado, cuando una identidad de marca es concebida de manera apropiada,
en esta etapa la estrategia aplicada juega un papel de gran importancia, pues se toma en
cuenta las fortalezas y debilidades de la compafiia, pero sobre todo el escenario de la
competencia, ya que es fundamental conocer la manera en que las otras marcas son
percibidas por los consumidores. Ser los primeros en la mente del consumidor se
encuentra asociado con una mayor participacion de mercado y rentabilidad (Serralvo &
Tadeu , 2005).

El posicionamiento se relaciona con la forma en que una organizacion quiere ser percibida
por los clientes, es un proceso de comunicacién de los atributos que marcan la diferencia
sobre competencia (Ortegon, 2017). La imagen de marca guarda estrecha relacion con el
posicionamiento, con la Unica diferencia en que el ultimo implica tomar como referencia
la competencia (Hartmann, Forcada, & Apaolaza, 2004). Nos permite diferenciar el
producto de la competencia, a través de un estudio que muestre que piensan los clientes
de nuestra organizacién, productos, marca y marketing mix. La metodologia del
posicionamiento toma en cuenta 4 puntos: identificar el mejor atributo de nuestro
producto, conocer la posicién de los competidores en relacién a los atributos, decidir la
estrategia en relacion a la ventaja competitiva, comunicar el posicionamiento por medio
de publicidad (Stanton, Etzel, & Walker, 2011).
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3.5.1. Elementos
Todo buen posicionamiento de marca cumple con tres caracteristicas relevantes, mismas

que son consideradas elementos tradicionales (Recio & Abril, 2016) :

Credibilidad Posicionamien

Relevancia Diferenciacion to de marca

llustracion 2 Caracteristicas tradicionales del posicionamiento de marca

Fuente: Elaboracion Propia.

e Relevancia

Hace referencia a la importancia de que el beneficio que promete cumplir la marca tenga
un alto grado de significado para el publico meta y cubra las necesidades del cliente.

e Diferenciacion

La marca debe ofrecer una promesa original que ninguna otra marca promete en el
mercado para de esta manera obtener una ventaja competitiva.

e Credibilidad

Es fundamental tomar en cuenta que el mejor posicionamiento puede ser inadecuado si
sus promesas no son creibles para los consumidores.

En la actualidad los mercados han evolucionado, por lo que las marcas deben buscar atraer
un nuevo perfil de consumidor y mantenerse a la vanguardia ya que las nuevas audiencias
son mas dificiles de atraer y de fidelizar. Las marcas son méas vulnerables a la aparicién
de noticias negativas que dificultan la construccion de posicionamiento de marca
controlado; para competir de una mejor manera es necesario ampliar los factores
tradicionales le posicionamiento a través de las “3C”:

v' Compromiso

El posicionamiento no debe ser considerado una estrategia sino un compromiso de
defender la promesa de la marca, los consumidores actuales buscan marcas con valores

por lo que la misma debe estar alineada con la mision de la empresa.
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v Coherencia

El surgimiento de nuevos canales de comunicacién hace que el posicionamiento sea
construido en un proceso participativo por consumidores y medios sociales. La marca
debe buscar que la promesa que se le hizo al cliente se refleje en cada uno de los puntos
de contacto con los clientes en donde la voz de la marca sea siempre la misma.

v Creatividad

El proceso actual de cambios ha permitido que la innovacién forme parte del producto y
de los canales de comunicacion e incluso del modelo de negocios que se maneja dentro

de la empresa.

3.5.2. Modelo

En décadas anteriores la marca era considerada un activo intangible que era usado para
dar nombre a determinado producto y diferenciarlo del resto (Kotler & Lane, Direccion
de marketing, 2006). La manera en que se analizaba el posicionamiento de la marca ha
evolucionado con el paso del tiempo, varios autores han propuesto diferentes
metodologias para medir el mismo, para lo que se toma como referencia el modelo de
Aaker, el mismo que propone la siguiente estructura:

Tabla 2 Modelo para evaluar el posicionamiento de la marca

Variables Factor clave
) Reconocimiento
Notoriedad _
Familiaridad
Imagen positiva
Imagen i
Personalidad
Fidelidad
Lealtad

Preferencia

Precio accesible

Calidad producto y servicio

Innovacion
Valor de marca

Ventaja competitiva

Canales de Comunicacion

Relacién Precio-Calidad

Fuente: Elaboracion Propia.

17



NOTORIEDAD

La notoriedad de la marca es considerada como la capacidad que tienen un comprador
para conocer o recordar una marca en aspectos referentes a la gama de productos a la que
pertenece, su funcion, promesa de satisfaccion de necesidades, entre otros puntos. Para
gue una marca goce de gran notoriedad es necesario que se encuentre posicionada y sea
tomada como referente en la competencia. El tiempo de permanencia de una marca en el
mercado influye en el grado de notoriedad de la misma, en relacién a esto se menciona
que las empresas que en su etapa de introduccion lograron llegar a su publico objetivo por
medio de estrategias de comunicacion efectivas, tienen mayor posibilidad de ser
recordadas con el paso del tiempo. La notoriedad aporta a la formacion de la marca de tres
maneras: sirve de referencia y ancla para que los consumidores puedan reconocer y
sentirse identificados con la marca, proporciona a la marca un sentido de familiaridad y
permite incrementar el capital de la marca para que la misma sea seleccionada (Rodriguez
., 2006).

La notoriedad puede ser identificada en tres niveles: (Rodriguez I., 2006)

e La notoriedad de la primera mencidn: es aquella que mide si la marca es recordad al
momento de aplicar una encuesta a un segmento de personas y representa una ventaja
cuando el comprador debe tomar una decision de manera inmediata.

e La notoriedad espontanea: es aquella que mide el grado de asociacion de la marca con
la categoria del producto. Las marcas que se encuentran relacionadas a este nivel son
aquellas que vienen a la memoria del consumidor de manera prioritaria, llegando a una
decision inmediata de compra.

e La notoriedad asistida: permite medir si el grupo asistido ha escuchado hablar sobre
determinada marca, esto es favorable para que los vendedores puedan brindar
referencia de compra ante una argumentacion de un cliente que no se sienta seguro de
su adquisicion.

La notoriedad a mayor grado de exclusividad es mas facil divisarla, y puede ser percibida
de mejor manera cuando la presencia de la marca se da por relacion a una amplia gama de
productos o servicios, que a un unico bien o servicio (Gonzalez, 2005). EIl nivel de

notoriedad e imagen de la marca puede ser considerada como los dos activos mas valiosos

18



en los que se basa el capital de la marca, por esto se puede decir que mientras el nivel de
reconocimiento sea alto, se logra que la marca se familiarice con los consumidores y se
asocie con elementos favorables (Munuera & Rodriguez, 2012).

Segun Aaker (1991) se distingue cuatro niveles de notoriedad:

N
Tope de la mente:

posicionamiento de marca

J

Notoriedad )
espontanea/memorizacion:

recuerdo de la marca sin
necesidad de ayuda y,
N

Reconocimiento de la marca:
notoriedad asistida

Desconocimiento de la marca:
imposible reconociemiento de
marca

llustracion 3 Piramide niveles de notoriedad
Fuente: Elaboracion propia a partir de Aaker (1991)

IMAGEN

La imagen de marca o también conocida como asociaciones de marca, son creadas a través
de las emociones o percepciones que vinculan al cliente con la marca, estas emociones
seran mas fuertes si se basan en experiencias directas con el consumidor. Es una variable
subjetiva y no es lo mismo que la identidad de marca, ya que la identidad es lo que se
comunica de la marca, mientras que la imagen son las asociaciones que la empresa trata
de comunicar. Un consumidor no puede conocer una marca a fondo, pero si esta marca
estd relacionada con algo o alguien, sera mas facil que el consumidor se decida por

adquirirla.
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llustracion 4 Imagen de marca

Fuente: Elaboracion propia a partir de Aaker (1991)

Algunos de los factores que toma en cuenta Aaker (1991) para conocer la imagen de marca
que tienen los clientes son:

Atributos del producto: Es el lazo més fuerte que se puede generar con el cliente, ya que
la empresa debe encontrar una caracteristica que llame la atencion y no haya sido utilizada
por la competencia.

Intangibles: Generar beneficios en actitudes y sentimientos del cliente al momento de
hacer uso del bien.

Beneficios del cliente: EIl cliente necesita percibir que al adquirir un producto va a
satisfacer sus necesidades

Celebridad: Una de las mejores estrategias para atraer clientes, es generar asociaciones
con celebridades, esto influira en el cliente para la generacion de una mejor relacién con
la marca.

Competidores: Encontrar competidores en el mercado es algo habitual, las empresas en
la actualidad deben presentar caracteristicas basadas en el precio y la calidad del producto
para obtener una ventaja competitiva.

Estilo de vida: Los productos que produzca la empresa, deben ser orientados a las
necesidades de los clientes, de esta manera se generara una asociacion inconsciente en el

consumidor para que elija el producto.
LEALTAD

La lealtad de la marca es considerada como el vinculo que tiene la persona con la misma,

basado en un sentimiento de atraccion, lo que implica un proceso de recompra a largo

20



tiempo de determinada marca. Los beneficios que existen al lograr lealtad pueden ser:
incremento de beneficios empresariales, posibilidad de manejar los precios de manera
libre, reduccion de los costos de publicidad y promocion, garantia de supervivir a largo
plazo en el mercado. Un consumidor se considera fiel a una marca cuando la compra de
manera habitual y la prefiere sobre la competencia, esto puede llevar a considerar a la
lealtad como un comportamiento de compra de caracter repetitivo (Jiménez, y otros,
2004).

La lealtad hacia la marca es considerada como un activo estratégico que puede
proporcionar valor a la empresa ya que reduce los costos de negociacion de captar un
nuevo cliente. La clave para mantener a los clientes satisfechos suele relacionarse con el
vinculo de actitudes favorables y positivas que se desarrollan en torno de la marca
(Rodriguez 1., 2006). Aaker (1991) en su modelo, considera que la medicién de la lealtad
es posible por medio del analisis de indices de compra repetitiva, porcentaje de compray
cantidad de marcas compradas y expone cinco niveles de lealtad, entre las que

encontramos (Juan, 2016):

Cliente comprometido

Le gusta la marca

Cliente satisfecho con costes de encaje

Cliente satisfecho/habitual

Sensible al precio. Indiferente/sin
fidelidad hacia la marca

llustracion 5 Piramide de Lealtad
Fuente: Elaboracion propia
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Sensible al precio. Indiferente sin fidelidad hacia la marca: Dentro del primer nivel se
encuentran los clientes que no son leales a la marca, por lo que no se sienten influidos por
la misma en el proceso de compra, y consideran el factor precio como determinante para
su eleccion.

Cliente satisfecho/habitual: Los clientes que se encuentran dentro de este nivel no tienen
como propdsito cambiar de marca, por lo que son sensibles hacia la competencia y sus
estrategias que buscan captarlos mediante técnicas de ventas, promocion o publicidad.
Cliente satisfecho con costes de encaje: Los clientes se mantienen satisfechos y no
buscan cambiar de marca ya que consideran que esto les generard una pérdida de tiempo
y no tendrén la seguridad de que otra marca no satisfacerla sus necesidades, por lo que
para la competencia atraer nuevos consumidores sera una tarea exhaustiva de ofrecer
beneficios atractivos al mercado.

Le gusta la marca: Los clientes seleccionan una marca, la misma que la prefieren por
encima de otras ya que les genera una alta satisfaccion en relacion a los atributos del
producto como a la marca que lo representa.

Cliente comprometido: Son personas valiosas que se encuentran orgullosas de ser
consumidores de la marca y son fieles testigos de los beneficios que la misma les otorga,

al ser promotores hacia potenciales clientes por medio de su testimonio.

4., METODOLOGIA

4.1.Fundamentacion filosofica

El empirismo es una postura filosofica que considera que nuestro conocimiento y el valor
que genera el mismo depende de la experiencia, minimizando los factores de la razén. La
ciencia no se puede basar en hipétesis o en ideas no contrastadas con la experiencia; la
validez tedrica cientifica depende de la verificacion por medio del empirismo (Lorenzano,
2010). Esta doctrina discurre la teoria secundaria con relacion a los hechos, la realidad
existe en forma de estructuras y la tarea primordial del cientifico es captar la misma con
ayuda de datos (Swedberg, 2016).
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En el proyecto de investigacion se utiliza el empirismo ya que nos permite detallar el
conocimiento de la responsabilidad social y el posicionamiento de la marca por medio de

la experiencia.

4.2.Enfoque de investigacion

Investigacion cuantitativa

La investigacion cuantitativa tiene como objetivo cuantificar los datos aplicando algdn
tipo de analisis estadistico (Malhotra, 2008), ademas usa la recoleccion de datos y en base
a ellos establece patrones de comportamiento y teorias (Sampieri, Fernandez, & Baptista,
2012). Es un enfoque secuencial y probatorio que parte de una idea que se deriva en
preguntas de investigacion, se analiza la literatura para posterior, construir un marco
tedrico (Dominguez, 2015).

El enfoque cuantitativo en el proyecto de investigacion es utilizado por medio de
informacion numérica que nos permitira conocer el grado de relacion que existira entre la
responsabilidad social empresarial y el posicionamiento de la marca tomando en cuenta

un nimero especifico de empresas del sector calzado.

Tipo de investigacion

Investigacion descriptiva

Los estudios descriptivos tienen como objetivo la medicidn y recoleccion de informacion
de manera independiente o conjunta sobre las variables motivo de estudio, por lo general
son la base de las investigaciones correlacionales. En un estudio descriptivo se toma en
cuenta una serie de variables las cuales deben ser medidas y detalladas a profundidad para
tener claro lo que se investiga (Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2012). Desde el punto
de vida cognoscitivo su objetivo es la descripcion y desde el punto de vista estadistico es
estimar parametros, estos estudios buscan identificar problemas o justificar problemas
actuales (Dominguez, 2015).

Este tipo de investigacion es aplicable ya que nos permite determinar la problematica,
conocer las situaciones y actitudes del sector calzado en relacion a la responsabilidad
social y analizar factores que se encuentren relacionados con el posicionamiento de la

marca.
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Investigacion correlacional

La investigacién correlacional tiene como objetivo identificar la relacion que existe entre
dos o més variables, conceptos o categorias de algo en particular. En otras palabras,
primero mide cada variable que se relaciona para luego medir y analizar la correlacion,
ademas nos permite entender cual serd el comportamiento de una variable al conocer el
comportamiento de otras variables relacionadas (Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2012).
No son estudios de causa Yy efecto; se usa para conocer el grado relacional entre dos 0 mas
variables.

La investigacion correlacional nos permitira determinar y establecer el grado de relacion
existente entre las dos variables de estudio por medio del conocimiento del
comportamiento de cada una de ellas en la problematica establecida para el proyecto de

investigacion.

4.3.Modelo de investigacién
Investigacion de campo
Se considera un estudio sistematico de los acontecimientos en el lugar en los que se
producen, al tomar contacto de manera directa con la situacion real para obtener
informacion de primera linea que se relacionen con los objetivos planteados en la
investigacion (Herrera, Medina, & Naranjo , 2008). La investigacion de campo se basa en
establecer una relacion directa con el motivo de estudio, es decir sensibilizarse con el
entorno para identificar datos relevantes que aporten de manera significativa y nos guien
hacia el objetivo de la investigacion (Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2012).
La investigacion de campo nos permitird manejar los datos de manera directa, con mayor
seguridad y soporte, para que exista un control 6ptimo de las variables de motivo de
estudio.
Investigacion transversal
Conocida también como investigacion transversal, se basa en la recoleccion de datos en
un Gnico tiempo y ocasion su proposito es la descripcion y analisis de variables en relacion
a su incidencia e interrelacion en determinado momento (Sampieri, Fernandez, & Baptista,
2012). Dentro de este tipo de investigacion todas las variables son medidas una sola vez,

para realizar comparaciones se toma en cuenta muestras independientes (Dominguez,
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2015). Los estudios descriptivos en forma general son de caracter transversal (Borda,
2013).

Esta investigacion nos permitira analizar y describir las variables de estudio en un
momento determinado con el objetivo de obtener resultados que expliquen la relacion
existente entre la RSE y el posicionamiento de la marca.

Investigacion bibliografica

Este tipo de investigacion se basa en la indagacion, recoleccion, analisis e interpretacidn
de datos obtenidos y registrados por otros investigadores, su propdésito principal es el
aporte de nuevas teorias (Arias, 2013). Es la primera etapa del proceso de investigacion
que brinda conocimiento de investigaciones existentes por medio de la busqueda de
conocimiento sobre un determinado tema (Mora, 2012). Por medio de la investigacion
documental recolectaremos y analizaremos informacion de estudios anteriores que nos

servird como soporte para la creacion de nuevos conocimientos.

4.4.Poblacion

Conjunto homogéneo considerado como el objeto de estudio, que concuerda con una serie
de especificaciones en general y que deben situarse en torno a sus caracteristicas
(Gonzalez & Pérez, 2012). Asi mismo, muestra es un subgrupo de la poblacion que se va
a medir con el proposito de obtener informacion (Gonzalez & Pérez, 2012).

La poblacién de estudio se basa en 45 empresas productoras de calzado, del canton

Cevallos segun registro de la CALTU (Camara Nacional del Calzado).

4.5. Recopilacién de informacion

Encuesta: La encuesta es una técnica de recopilacién de informacion basada en el
interrogatorio a individuos por medio del planteamiento de preguntas correspondientes a
un determinado tema, dichas preguntas pueden hacerse de manera verbal, escrita,
mediante una computadora y las respuestas seran obtenidas de la misma manera. Es un
interrogatorio estructurado con un orden predeterminado. La encuesta directa estructurada
consta de la aplicacién de un cuestionario compuesto de preguntas de alternativa fija en

donde el encuestado procede a elegir entre un conjunto predeterminado de respuestas, los
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datos que se obtienen son confiables ya que las respuestas son limitadas a las alternativas

planteadas en el cuestionario (Malhotra, 2008).

4.6. Estructura de la encuesta

Para la obtencion de resultados se procedera a la aplicacion de un instrumento
estructurado, comprendido en 32 preguntas cerradas de caracter ordinal segin la escala de
Likert, con ocho categorias que nos permitird obtener informacion de los factores claves
relacionados a la responsabilidad social empresarial y al posicionamiento de la marca
como son: trabajadores, proveedores, clientes, sector publico, notoriedad, imagen, lealtad

y valor de marca; mencionada encuesta sera aplicada al sector calzado.

4.7.  Validacion del instrumento
La encuesta se valida a través de Alfa de Cronbach que se aplica a la encuesta de tipo
ordinal, de lo cual se obtiene 0.74 lo que indica que existe consistencia interna del

documento y por tal motivo la encuesta posee validez para su aplicacion.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos

, 742 36

4.8.Procesamiento de informacién

El proceso de recopilacion de informacion incluye los siguientes pasos: Definicion de
objetivos de la investigacion, definicidn de la variable y poblacion de estudio, definicion
de esquemas para obtener y medir informacion, recoleccién de la muestra, revision del

proceso de muestreo (Johnson & Kuby, 2008).
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5. RESULTADOS
5.1.Trabajadores

Politicas de salud y seguridad laboral _ 22.22%

Politicas de igualdad [B82% 33.33%

2.22%

Asociaciones trabajadores 2.22

4.44%

Accidentes y enfermedades laborales _

Politicas reciclaje 24.44%

%
Armonia laboral, familiar y personal Ji 8.89%

Formacion trabajadores _

Evaluacién de resultados - 22.22%

2.22%
Condiciones ambientales .

2.22%

Remuneracion trabajadores .

0.00% 20.00%

Totalmente en desacuerdo

llustracion 6 Stakeholder Trabajadores
Elaborado por: (Cérdova, M.; Frias, E., 2017)

Fuente: Empresas encuestadas.

46.67%

86.67%

17.78%

13.33%

66.67%

55.56%

40.00% 60.00%

“ En desacuerdo
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Anélisis e interpretacion

El 97,78% de los empresarios del sector calzado del canton Cevallos piensan que la
remuneracion a los trabajadores es la apropiada, al igual que las condiciones ambientales en
las que se desarrolla las actividades laborales ademas mencionan la importancia de una
armonia existente entre la vida laboral, familiar y personal; un 93,33% consideran que la
evaluacion de resultados debe ser un factor de analisis laboral con el propdsito de que exista
mejora continua en los procesos de produccion, comercializacion y servicio al cliente. El
84,45% manifiesta que la formacidn a los trabajadores debe tomarse en cuenta en el sector
como un factor positivo para el crecimiento optimo del mismo; en relacion al manejo de
politicas de reciclaje por medio de los trabajadores se considera que las mismas no son
aplicadas en un 62,22%. En caso de que los trabajadores llegaran a sufrir accidentes laborales
o enfermedad ocasionales, los empresarios consideran que en un 91,11% deben cubrir de
manera total e inmediata la problematica al igual que manejar politicas de salud y seguridad
laboral. La formacion de asociaciones o sindicatos por parte de los trabajadores genera un
75,54% de desacuerdo en los empresarios del sector; la existencia de politicas de igualdad de
oportunidades en el proceso de contratacion es un factor con 97,77% de aceptacion en el
sector.

Henry Fayol desarrollo serie de principios en relacion a las funciones administrativas de una
empresa entre las que podemos destacar la importancia de una remuneracion equitativa y
justa que brinde la maxima satisfaccion a los colaboradores ademas de la equidad que se debe
manejar en cada una de las actividades brindando estabilidad personal para evitar una alta
rotacion de empleados (Fernandez & Fernandez, 2017). La seguridad social dentro de las
actividades laborales contribuye de manera directa al crecimiento econémico, elevando la
productividad y mejorando la estabilidad de los trabajadores. Ademas, debemos tomar en
cuenta que el factor mas importante dentro de una empresa es el talento humano, pues si
desenvuelven sus actividades en un ambiente propicio, su remuneracion es la adecuada, les
brindan seguridad; sentirdn mas compromiso con las actividades que desarrolla la empresa

(Oficina Internacional del Trabajo, 2002).
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5.2.Proveedores

Seleccion, evaluacion y asociacion con proveedores

Buenas practicas con proveedores locales

Condiciones y tiempo de pago 4

0%

® Totalmente en desacuerdo ®En desacuerdo

llustracion 7 Stakeholder Proveedores
Elaborado por: (Cérdova, M.; Frias, E., 2017)
Fuente: Empresas encuestadas

10% 20% 30% 40%

“'Ni en acuerdo ni en desacuerdo

50% 60%

= De acuerdo

44.44%

55.56%

40.00%

70% 830% 90%  100%

Totalmente de acuerdo



Andlisis e interpretacion

El 95,56% de los encuestados afirman estar de acuerdo con la aplicacion de condiciones y
medidas de tiempo de pago a los proveedores; un 93,34% mencionan que es fundamental
mantener buenas relaciones con los proveedores locales ya que los mismos son los entes
fundamentales para continuar con el proceso de produccion y por consiguiente la actividad
comercial, el 93.33% considera que el proceso de seleccion, evaluacidn y asociacion con
proveedores debe ser realizado por una persona experta en el campo de produccién de
calzado para optimizar los recursos y obtener una ventaja sobre la competencia.

Los proveedores deben ser considerados como los socios estratégicos del negocio ya que son
los entes encargados de suministrar lo necesario para que la empresa realice su proceso de
produccion, su importancia radica en el papel que desempefia para la existencia y el futuro
de la empresa por medio de informacion sobre participacion, tendencia y posibles cambios
en el mercado (Montoya, 2010), por lo que es fundamental mantener una relacién apropiada
y optima con los mismos. El proceso de seleccion de proveedores debe ser realizado por un
profesional y no puede regirse a una Unica variable de evaluacion sino a la combinacién de
varias que nos garanticen el cumplimiento de exigencias, normativas y reglas fundamentales
para el desarrollo del proceso productivo. Cuando la empresa va a seleccionar un proveedor,
debe tener en cuenta que el mismo cumpla con practicas de RSE pues esto generara
confianza, ademas de mantener equilibrio en la cadena de valor; un aporte positivo por parte
de las organizaciones es fomentar que sus proveedores tengan practicas de RSE para con ello

impulsara el desarrollo local.
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5.3. Clientes

el o mee
comunicativa
e[S 11w [ oo

Retencion y fidelizacion 55.56%

Responsabilidad sobre
productos

44, 44%

Derechos consumidor 15.56%

2.22%
Satisfaccion I 11.11%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%
® Totalmente en desacuerdo " En desacuerdo B Ni en acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo " Totalmente de acuerdo
lustracion 8 Stakeholder Clientes

Elaborado por: (Cérdova, M.; Frias, E., 2017)

Fuente: Empresas encuestadas.



Anélisis e interpretacion

El 97,78% de los empresarios del sector calzado del canton Cevallos consideran que
satisfacer al cliente es un factor muy importante para lograr la fidelizacion del mismo,
ademas, el 88.89% menciona que los productos deben estar acorde a los derechos del
consumidor. Un 53,33% manifiesta que la aplicacion de préacticas de responsabilidad social
empresarial influye en la decision de compra por parte del consumidor. El 73,34% revela que
las estrategias utilizadas para fidelizar al cliente han sido de gran ayuda puesto que han
influido en el volumen de ventas. El 91,11% de los encuestados consideran que es de gran
importancia salvaguardar la informacion del cliente para que el mismo se sienta seguro al
momento de realizar sus compras. El producto debe estar asociado con précticas de
responsabilidad social para el beneficio de la comunidad segln lo expuesto en un 88,88%
por los encuestados.

Las empresas logran su éxito porque satisfacen de manera total las necesidades de sus clientes
brindando productos y servicios de calidad que se enfocan en el bienestar del cliente y de la
comunidad en general por medio de la aplicacion de practicas de responsabilidad social. La
(Ley organica de defensa del consumidor, 2017) dispone mecanismos de control de calidad
y los procedimientos de defensa del consumidor, con el propdsito de garantizar el derecho de
disponer bienes y servicios sean estos publicos o privados de calidad dptima. Las empresas
tienen el deber de desarrollar planes estratégicos y sistemas de gestion de responsabilidad
social que permitan la colaboracion positiva con sus grupos de interés con el proposito de
lograr un posicionamiento éptimo de la marca. Las buenas practicas de RSE es un indicador
de que una empresa, no solo se enfoca en sus utilidades sino también aporta de manera
positiva a la sociedad, brindando seguridad, buscando la satisfaccion del cliente y a su vez

respetando los derechos del consumidor.
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5.4. Sector Publico

100%

6.67%

Valor econdémico Relacion con poderes  Ayudas del gobierno Relacion con la Reconocimiento por
politicos comunidad actuacion responsable

13.33%
90%

26.67%
33.33%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

m Totalmente en desacuerdo = En desacuerde mNi en acuerdo ni en desacuerdo mDe acuerdo  Totalmente de acuerdo

llustracion 9 Stakeholder Sector Publico
Elaborado por: (Cérdova, M.; Frias, E., 2017)
Fuente: Empresas encuestadas.
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Analisis e interpretacion

El 53,29% de los encuestados del sector calzado del canton Cevallos consideran que las
acciones generadas por el sector publico no le han brindado un valor econémico a sus
actividades comerciales ademas un 53,33% mencionan que es importante mantener
relaciones con poderes politicos con el propdsito de los mismos le aporten para el desarrollo
del sector. Un 66,67% informan que las ayudas recibidas por parte del gobierno no le han
generado mayor oportunidad de ventas es decir no han influido en el volumen de ventas; por
otra parte, el 93,33% de los encuestados mencionan la importancia de mantener una relacion
apropiada con la comunidad para generar mayor utilidad en sus ventas ya que la misma la
impulsan como sector turistico y destino de compra. En relacién al tema de recibir premios
y distinciones por actuacion responsable en su actividad comercial un 66,67% consideran
que manejar este tipo de incentivos es importante.

El mercado no puede abarcar de forma total las funciones econémicas por lo que ve necesario
la presencia de la politica pablica la misma que se encarga de guiar, corregir o complementar
el desarrollo del mismo. El estado interviene en el desarrollo de la actividad econémica como
consumidor y como productor financiado a través del cobro de impuestos y orientando los
mismos al crecimiento de determinados sectores (Baena , 2010). Tomando en cuenta lo
mencionado, es importante considerar que el sector calzado no se siente respaldado por el
sector publico ya que las acciones ejecutadas por medio del mismo, no han beneficiado de
manera directa al sector.

Las estrategias de RSE se basan en ofrecer productos que los consumidores necesitan, de esta
manera se genera relaciones duraderas. Es primordial recompensar el comportamiento
adecuado, tomando en cuenta que todas las personas necesitan cumplir con las necesidades
basicas expuestas en la piramide de Maslow, en donde encontramos la necesidad de
reconocimiento ubicado en el cuarto escalon misma que hace referencia a que no siempre la
compensacion econdmica sera motivante sino la parte emocional que juega en la autoestima

personal (Sanchez, 2012).
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5.5. Notoriedad

Familiaridad

Reconocimiento en el sector

\ 2.22%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

H Totalmente en desacuerdo En desacuerdo ¥ Ni en acuerdo ni en desacuerdo " De acuerdo u Totalmente de acuerdo

llustracién 10 Notoriedad
Elaborado por: (Cérdova, M.; Frias, E., 2017)

Fuente: Empresas encuestadas.
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Analisis e interpretacion

El 62,2% de los encuestados afirman estar de acuerdo que su marca genera familiaridad por
parte de los consumidores; ademas un 71,11% consideran que la imagen de su marca tiene
reconocimiento en el sector calzado del cantén Cevallos.

La familiaridad se encuentra relacionada con la confianza, la seguridad y la fiabilidad de que
los productos cumplen en su totalidad con las necesidades y expectativas del cliente; la
familiaridad es una meta perseguida por las marcas ya que la misma genera posicionamiento
en la mente del consumidor a través de la aceptacion y preferencia en el proceso de compra
(Burillo, 2015). EIl reconocimiento de la marca es la capacidad de ser recordado por el
mercado, para mantener la posibilidad de instalarse en la mente del consumidor, vinculando
al producto con caracteristicas positivas que mantengan la marca activa influenciando de
forma directa en la decision de compra (Bafios & Rodriguez, 2016).

La notoriedad esta formada por el reconocimiento y el recuerdo de marca, la fuerza de su
presencia en la memoria del consumidor se refleja por la habilidad de aplicacion de
estrategias bajo condiciones diferentes. Para conseguir que una marca sea reconocida por los
consumidores hay que enfocarse en el cumplimiento de dos objetivos: crear un producto que
sea de agrado a los consumidores, y desarrollar una identidad para el nombre de la marca
(Garcia, 2016).
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5.6.Imagen

Personalidad 6.67%

Imagen positiva 8.89%

0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00%
B Totalmente en desacuerdo " En desacuerdo N1 en acuerdo ni en desacuerdo
® De acuerdo Totalmente de acuerdo

llustracion 11 Imagen
Elaborado por: (Cérdova, M.; Frias, E., 2017)
Fuente: Empresas encuestadas.
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Anélisis e interpretacion

El 51,1% de los encuestados consideran que su marca tiene una relaciéon emocional con el
consumidor; ademas, un 71,11% opinan que las estrategias de RSE aplicadas influyen en la
lealtad del consumidor en el sector calzado del canton Cevallos.

En referencia a lo mencionado en el parrafo anterior, podemos recalcar que la personalidad
de la marca se encuentra ligada con las percepciones y sentimientos que los clientes
mantienen sobre los bienes o servicios ofertados por el sector (Thomson & Rodriguez, 2012).
La imagen positiva de una marca se relaciona de manera estrecha con el valor de la misma
ya que se acerca mas a lo que los clientes aspiran conseguir por lo que tienen mayor

posibilidad de fidelizar a sus clientes (Bafios & Rodriguez, 2016).
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5.7. Lealtad

Preferencia

Fidelidad

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100.,00%

u Totalmente en desacuerdo ™ En desacuerdo  ® Ni en acuerdo ni en desacuerdo  © De acuerdo  ® Totalmente de acuerdo

llustracion 12 Lealtad
Elaborado por: (Cérdova, M.; Frias, E., 2017)
Fuente: Empresas encuestadas.
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Analisis e interpretacion

El 84,45% de los encuestados afirman que la RSE influye en el nivel de lealtad del
consumidor; ademas un 91,11% consideran que su marca es preferida dentro del sector por
los consumidores.

El consumidor genera una actitud de confianza hacia una marca a través de un proceso de
evaluacion de los atributos y valores, con el fin de que la reputacion y la imagen corporativa
le permitan obtener una experiencia positiva en su rol de cliente (De aguilera, 2016). La
fidelidad de la marca se considera como el principal activo que puede generar valor a una
marca por lo que es importante aplicar estrategias que nos permitan obtener una ventaja

competitiva sobre los indicadores emocionales y sociales (Llopis, 2015).
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5.8. Valor de marca

~2.22%
Refacion predo calidad I 3333 _
2.22%
Canales de comunicacion _ 53,33% _
Ventaj ’ ComPEﬁtiva _ foome _

tmovacion I2% 26,67% _
Calidad producto y servicio 13,33%

Precio accesible - 51,11%

0,00% 20.00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

W Totalmente en desacuerdo B En desacuerdo [ Ni en acuerdo ni en desacuerdo 1 De acuerdo B Totalmente de acuerdo

lHustracién 13 Valor de marca
Elaborado por: (Cérdova, M.; Frias, E., 2017)
Fuente: Empresas encuestadas.
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Anélisis e interpretacion

El 91,11% de los empresarios del sector calzado del canton Cevallos opinan que los precios
manejados son accesibles para el consumidor para generar un nivel de rentabilidad favorable
que permita la continuidad de la actividad comercial. Un 85,55% consideran que la calidad
del producto debe ser equitativa con la calidad del servicio con el propdésito de otorgar una
sensacion de bienestar en el cliente. EI 97,78% manifiesta que la innovacion debe ser
considerada un factor determinante para el posicionamiento de la marca ya que en la
actualidad la competencia cada vez es mayor; segun el 64,45% las estrategias aplicadas por
las empresas de calzado han permitido que los productos sean diferenciados de la
competencia y asi obtener una ventaja mayor ante la misma. Un 68,89% de los canales de
comunicacion manejados por las empresas son éptimos para llegar al mercado objetivo; un
97.77% afirman que los productos mantienen relacion sobre precio calidad.

El valor de marca se logra cuando un producto ha adquirido una identidad y fidelizacion con
el cliente, es producido mediante la relacion entre las expectativas y los resultados sobre los
productos que oferta la empresa. La globalizacién es un factor determinante para que las
empresas busquen innovar por medio del desarrollo 0 mejoramiento de productos o servicios
con el propdsito de mantener un alto nivel de competitividad en el mercado, para asi mantener
la vanguardia antes las necesidades y deseos (Bustamante, 2013). La calidad se encuentra
relacionada de manera directa con parametros como la productividad, precio y costo, de tal
forma que no se pueda actuar sobre uno de ellos sin alterar la situacion de los otros, la mejora
de la calidad permite la optimizacién de recursos y mejora la productividad se conoce que

las empresas que tienen éxito son aquellas que fijan altos estandares de calidad (Varo, 2010).

5.9.Relacidn de las variables

El coeficiente de correlacion de Spearman, es considerado una medida de asociacion lineal
que calcula el grado de asociacién existente entre dos variables, y es calculado a partir del
rango de observaciones (Martinez, Tuya, Martinez, Pérez, & Céanovas, 2009). Es una prueba
no paramétrica que se encarga de la medicién de la interdependencia de dos variables de
estudio (Sabado, 2009). Se utilizé el modelo para relacionar cada uno de los elementos
incluidos en las variables de estudio y determinar la relacion existente entre las variables de

responsabilidad social y del posicionamiento de marca, como se muestra a continuacion.
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Tabla 3 Relacion de la variable Marca

o o ] o . Calidad . Relacion
Reconocimien | Familiarida | Imagen | Personalida | Fidelida | Precio » Ventaja Canales de . .
- ] producto | Innovacion o ... | Preferencia | precio
to en el sector d positiva d d accesible o competitiva | comunicacion )
y servicio calidad
Reconocimiento en
1,000 ,693™ ,638™ 452" ,294" ,144 -,085 ,205 ,220 ,356" ,483™ ,275
el sector
Familiaridad ,693™ 1,000 ,559™ ,550™ ,402™ ,075 -,105 -,002 ,326" ,351" ,610™ 371"
Imagen positiva 638" ,559™ 1,000 ,458™ 337" 307" -,022 ,179 ,063 310" A5T™ 361"
Personalidad 452" ,550™ ,458™ 1,000 ,488™ ,089 -,170 -,096 ,269 ,186 ,291 ,270
Fidelidad 294" ,402™ 337" ,488™ 1,000 ,146 ,145 124 3217 ,097 ;339" ,061
Precio accesible 144 ,075 ,307" ,089 ,146 1,000 ,560™ ,156 -,166 ,298" ,259 ,126
Calidad producto y - . . .
o -,085 -,105 -,022 -,170 ,145 ,560 1,000 ,322 -,344 ,300 ,099 ,036
servicio
Innovacion ,205 -,002 ,179 -,096 124 ,156 322" 1,000 ,300" ,030 ,082 177
Ventaja competitiva ,220 ,326" ,063 ,269 3217 -,166 -,344" ,300" 1,000 ,010 ,186 ,073
Canales de . . . . . .
L ,356 ,351 ,310 ,186 ,097 ,298 ,300 ,030 ,010 1,000 ,366 ,135
comunicacion
Preferencia ,483™ ,610™ 457 291 ;339" ,259 ,099 ,082 ,186 ,366" 1,000 ,203
Relacion precio . .
lidad 275 371 ,361 ,270 ,061 ,126 ,036 177 ,073 ,135 ,203 1,000
calida

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Elaboracién Propia.
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El reconocimiento de la marca se relaciona con familiaridad, imagen positiva,
personalidad, fidelidad, canales de comunicacion y preferencia. Esto indica que el
reconocimiento de la marca esta influenciado por la imagen que se posicione en la mente
del consumidor y el renombre que obtenga en el mercado. EIl reconocimiento se
determina por el manejo adecuado de la responsabilidad social dentro de la institucion,
mas no aporta valor para el cliente el manejo de precios, canales de comunicacion y otros
aspectos del marketing.

La familiaridad mantiene una relacion con imagen positiva, personalidad, fidelidad,
ventaja competitiva, canales de comunicacion, preferencia, relacion precio calidad. Los
clientes recuerdan con gratitud a la marca por las buenas acciones que realizan por ellos
como generacion de valor agregado, manejo de canales de comunicacion, y por la relacion
precio calidad, esto se vera reflejado en la fidelizacion del cliente.

La imagen positiva se relaciona con la personalidad, fidelidad, precio accesible, canales
de comunicacion, preferencia, relacion precio calidad, lo que indica que el buen nombre
de la empresa se genera a través de las acciones de la empresa encaminada al desarrollo
de beneficios directos o indirectos para el cliente. Por ello, se requiere que las estrategias
de responsabilidad social incrementen los nexos con el cliente y la comunidad.

La personalidad se relaciona con el reconocimiento en el sector, familiaridad, imagen
positiva, y fidelidad, lo cual genera que la adaptacion de la empresa hacia el cliente crea
nexos con la marca que se reflejan en adecuada recordacion de la marca. Por su parte la
fidelidad se relaciona con la ventaja competitiva y la preferencia, lo cual indica la
importancia de la responsabilidad social en la gestion de la ventaja competitiva.

Los canales de comunicacién son importantes para el posicionamiento de la marca, pues
a traves de ellos la empresa debe divulgar sus acciones de responsabilidad social para
hacer enfasis en la relacion de calidad y precio, la preferencia del consumidor y precios

de venta.
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Tabla 4 Relacion de la variable Sector Publico

Relacion y o
Ayudas Relacion | Reconocimiento
Valor con B
o del con la por actuacion
economico | poderes ) )
. gobierno | comunidad responsable
politicos
Valor econémico 1,000 ,289 462" ,192 ,193
Relacion con poderes . . .
) ,289 1,000 401 ,460 454
politicos
Ayudas del gobierno 462 ,401™ 1,000 ,618™ ,353"
Relacion con la " " "
) ,192 ,460 ,618 1,000 499
comunidad
Reconocimiento por " . -
» ,193 454 ,353 499 1,000
actuacion responsable

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Elaboracion Propia.

El valor econémico generado por medio de las ayudas del gobierno es considerado

importante para el desarrollo del sector calzado, ya que le proporcionan por medio de la

construccion de carreteras y creacion de programas para la preferencia de productos de

origen nacional, un acceso mas Optimo para su mercado; las relaciones con los poderes

politicos influyen de manera directa en que el gobierno busque aportar de manera positiva

al sector para generar una relacion favorable con la comunidad y de tal manera ser

reconocida en el mercado por manejar actividades de responsabilidad social en beneficio

de la colectividad.
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Tabla 5 Relacion de la variable Clientes

comunicativa

. . Derechos Responsabilidad | Retenciony o Responsabilidad
Satisfaccion Privacidad
consumidor | sobre productos | fidelizacion comunicativa
Satisfaccion 1,000 ,405™ -,280 -527™ ,498™ -,008
Derechos
) ,405™ 1,000 ,052 -,204 ,162 ,035
consumidor
Responsabilidad N
-,280 ,052 1,000 ,586 -,221 414™
sobre productos
Retencion y .
-,527™ -,204 ,586™ 1,000 -,226 ,240
fidelizacion
Privacidad ,498™ ,162 -,221 -,226 1,000 ,257
Responsabilidad .
-,008 ,035 414 ,240 ,257 1,000

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion Propia.

La satisfaccion del consumidor se encuentra ligado con el cumplimiento de los derechos

del consumidor y la privacidad de los mismos, para brindar seguridad en una determinada

marca, al cumplir con sus expectativas a través de la satisfaccion de necesidades y deseos;

sin olvidar que los clientes buscan sentirse resguardados al momento de adquirir

determinados productos o servicios y a traves de esto fidelizar al cliente. La

responsabilidad aplicada hacia la generacion de bienes y servicios y una comunicacion

Optima, genera una reaccién positiva hacia el consumidor, mismo que se fideliza a la

marca y la posiciona en su mente.
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Tabla 6 Relacion de la variable Proveedores

) ) Derechos | Responsabilidad | Retenciony o Responsabilidad
Satisfaccién ) S Privacidad o
consumidor | sobre productos | fidelizacion comunicativa
Satisfaccion 1,000 ,405™ -,280 527" ,498™ -,008
Derechos
) ,405™ 1,000 ,052 -,204 ,162 ,035
consumidor
Responsabilidad
-,280 ,052 1,000 ,586™ -,221 A414™
sobre productos
Retencion y
-,527" -,204 ,586™ 1,000 -,226 ,240
fidelizacion
Privacidad ,498™ ,162 -,221 -,226 1,000 ,257
Responsabilidad
-,008 ,035 414 ,240 ,257 1,000

comunicativa

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion Propia.

Los proveedores por medio de la entrega de los materiales necesarios para la produccion

buscan respetar los derechos de los consumidores y su privacidad, con el objetivo de lograr

fidelizarlos y que se relacionen con el sector y la marca, para obtener ventajas competitivas

en el mercado. La responsabilidad que ejerce los proveedores depende para que el producto

final se maneje bajo lineamientos de responsabilidad social comunicativa, en donde la

veracidad es un factor clave para lograr la retencion y fidelizacion del mercado.

47




Tabla 7 Relacion de la variable Trabajadores

seguridad laboral

. Armonia . . Politicas
N o Evaluacion N . Accidentes y o Politicas
Remuneracion | Condiciones Formacion laboral, | Politicas Asociaciones desaludy
] . de . N | enfermedades . de )
trabajadores | ambientales trabajadores | familiary | reciclaje trabajadores | seguridad
resultados laborales igualdad
personal laboral
Remuneracion
) 1,000 ,256 ,103 -,096 ,282 ,173 -,012 -,042 -,044 -,135
trabajadores
Condiciones .
,256 1,000 377 ,040 ,215 ,039 ,202 -,150 ,050 ,080
ambientales
Evaluacion de .
,103 377 1,000 ,218 -,018 ,045 ,183 -,047 ,215 ,027
resultados
Formacion -
) -,096 ,040 ,218 1,000 ,128 ,400 ,055 ,206 -,133 -,026
trabajadores
Armonia laboral,
. ,282 ,215 -,018 ,128 1,000 ,194 -,231 -,017 -,105 -,234
familiar y personal
Politicas reciclaje ,173 ,039 ,045 ,400™ ,194 1,000 ,178 124 -,178 -,249
Accidentes y
enfermedades -,012 ,202 ,183 ,055 -,231 ,178 1,000 ,103 ,024 ,029
laborales
Asociaciones
] -,042 -,150 -,047 ,206 -,017 124 ,103 1,000 ,246 132
trabajadores
Politicas de igualdad -,044 ,050 215 -,133 -,105 -,178 ,024 ,246 1,000 ,606™
Politicas de salud y -
-,135 ,080 ,027 -,026 -,234 -,249 ,029 ,132 ,606 1,000

*. La correlacidn es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracién Propia.
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Las condiciones ambientales en las que se desenvuelven los trabajadores se relacionan con
los resultados que se obtengan y la evaluacion que se realice a los mismos para verificar el
cumplimiento de los objetivos del sector, a través de cada una de las empresas.

La formacidn que mantienen los trabajadores, no es la éptima para que los mismos busquen
la aplicacion de politicas de reciclaje dentro de su trabajo, mismas que son beneficiosas no
solo para el medio ambiente externo sino de igual manera para el empresarial.

Las politicas de igualdad manejadas para con los trabajadores, mantienen una relacion con
politicas de salud y seguridad laboral aplicadas en el sector laboral de las empresas del sector
calzado, ya que las mismas permiten no solo cumplir con la reglamentacion necesaria para
su funcionamiento, sino de igual forma aportan con un ambiente laboral éptimo para generar

organizaciones positivas.

RELACIONAL
Configuracion de estimulo derivado
Modelo de distancia euclidea
Clientes
1,0 o
Consumidor
(o]

0,5
(2]
=
o
2 oo
[+ 1]
E
o Trabajadores

(o]
057 sector Pobiico
o]
Proveedores
o
1,07
T | T T
2 -1 0 1 2

Dimension 1

llustracion 14 Modelo de distancia euclidea

Fuente: Elaboracion Propia.
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Se obtuvo los valores totales de cada rubro y se aplicé la técnica de reduccién de componentes
principales de lo cual se observa que la RSE en el aspecto de clientes tiene vinculacion con
la percepcion del consumidor es decir que las empresas hacen labores en favor del cliente y
las mismas son bien vistas para la generacion de una reputacion favorable en los
consumidores.

Las acciones de responsabilidad social, se enfocan en el bienestar de los clientes, con el
objetivo de que ellos se sientan valorados y adopten a la marca como su favorita, generando
una relacion positiva; por otra parte la RSE en relacion a los proveedores, muestran que existe
una buena relacion con los proveedores, ya que el sector calzado depende de ellos para
continuar con el proceso de produccion y de esta manera generar rédito o ganancia por el
nivel de ventas; tomando en cuenta el apoyo que se tiene a los trabajadores, se muestra que
Unicamente se realiza por cumplir las obligaciones sociales que la ley avala, y con el objetivo
de mantenerlos satisfechos con su remuneracion, mas no porque sientan compromiso alguno
de beneficiarlos a través de practicas de RSE.

Las empresas del sector calzado, no sienten el respaldo apropiado por parte del sector
publico, lo que desencadena en el no desarrollo de actividades de responsabilidad social para
mencionado sector, tomando en cuenta que solo sienten el apoyo a través de la construccion
de vias 0 medios de acceso a su sector, por lo que las empresas les retribuyen con el pago
obligatorio de impuestos.

Las acciones hacia el consumidor, son vistas de manera positiva por el sector ya que buscan
el beneficio del mismo para lograr la fidelizacion de la marca; es decir los resultados
muestran que el sector se interesa en aplicar practicas de responsabilidad social en beneficio
de los stakeholders, de modo especial hacia clientes y consumidores, proveedores,

trabajadores y sector puablico en menor nivel.

50



6. CONCLUSIONES

En la actualidad la empresa debe romper el paradigma de ser solo un ente generador de
utilidades y para que se cumpla este rol, los directivos deben tomar en cuenta la
importancia de la aplicacién de la RSE en la empresa, es asi que se identifica que los usos
de estas estrategias estan relacionados con el posicionamiento de marca.

La sociedad actual cada vez se encuentra mas informada y organizada sobre las politicas
de responsabilidad social que aplican las empresas, por lo que cada vez es mayor el
control sobre el comportamiento de cada una de ellas.

La RSE es considerada una estrategia que debe estar presente en toda organizacion pues
la aplicacion de la misma mejora las condiciones sociales y econdmicas de la sociedad.
En base a esto se analiz6 desde distintos enfoques tedricos y se pudo contrastar las
diferencias y semejanzas que tienen los autores sobre su aplicacion en los diferentes
sectores y de esta manera se analiza la postura que tiene el sector calzado al hacer uso de
estrategias de responsabilidad social empresarial, los beneficios que obtiene y las barreras
que se presentan al hacer uso de las mismas.

Los resultados de este estudio nos muestran que los consumidores prefieren una empresa
socialmente responsable, ya que con ello han generado lealtad y valor de marca para los
mismos. Ademas, se puede mencionar que una empresa que haga uso de estrategias de
RSE siempre estard un paso delante de la competencia pues en la actualidad el
consumidor elige la marca que le otorgue mayores beneficios.

La RSE no solo debe buscar generar una buena imagen; mas bien debe centrarse en que
sus acciones se integren con la sociedad mediante estrategias que satisfagan a sus grupos
de interés (trabajadores, proveedores, clientes, sector publico) pues de esta manera se
concebira mayores beneficios que permitira atraer nuevos consumidores, lograr fidelidad,
establecer confianza y reducir costos.

Las empresas que brindan la atencidn necesaria a los trabajadores como stakeholders,
muestran que el ambiente laboral influye de manera directa en el comportamiento de los
trabajadores, su bienestar, relacion profesional y por lo tanto de manera directa en el

rendimiento (Baguer, 2009). Para una organizacion comprometida con practicas de
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responsabilidad social, su personal sera considerado como el mayor activo y uno de los
factores principales de la imagen institucional, por lo que es necesario una atencion
optima a este grupo de interés para lograr el cumplimiento de objetivos en relacion al
posicionamiento de marca.

La gestion de responsabilidad social empresarial indica una relacion apropiada con los
proveedores ya que son los encargados de brindar los suministros necesarios para brindar
continuidad al proceso de produccion. Las empresas del sector calzado incorporan en sus
acciones criterios de RSE para seleccion y evaluacion de los mismos, ya que consideran
necesario mantener coherencia entre las actividades realizadas por la empresa como por
parte de los proveedores.

La RSE no ha sido asumida en totalidad por parte de las empresas del sector calzado, de
manera especial para beneficio de los consumidores, pese a que los resultados muestran
que es un factor de gran importancia el lograr la fidelizacion de los mismos. Los clientes
se sienten atraidos en un mayor grado por las marcas que realizan practicas de
responsabilidad social y creen necesario conocer cuantos recursos ha obtenido la empresa
y que resultados se ha logrado con los mismos (Rodriguez A. , 2005).

Los resultados obtenidos indican que el sector publico no aporta beneficio directo hacia
las empresas que aplican précticas de responsabilidad social, de manera tnica se enfocan
en mantener las carreteras accesibles para los visitantes del cantén Cevallos y no brindan

reconocimiento alguno a las empresas socialmente responsables.
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7. RECOMENDACIONES

Las empresas deben hacer uso de las estrategias de responsabilidad social empresarial no
solo para crear una imagen positiva en el cliente, sino para aportar de manera efectiva a una
sociedad cada vez mas exigente.

Los sectores productivos deberén analizar qué tipo de estrategias de RSE seran de mayor
aporte para sus actividades comerciales, tomando en cuenta que cada sector tiene grupos de
interés diferentes y en base a ellos se deben elaborar sus estrategias ya que las mismas tienen
que ir orientadas a sus creencias, valores y costumbres.

El estado debera realizar acciones que promueva a que las empresas realicen actividades
relacionadas a la RSE pues de esta manera se verdn motivadas a contribuir con la sociedad
de manera positiva y a su vez las empresas van a crear lazos de confianza con los clientes.
Las acciones de RSE que realicen las empresas deben ir mas alla de bajar precios o realizar
promociones, la sociedad necesita percibir actividades que sean tangibles y que las mismas
aporten al desarrollo de la comunidad; pues lo menos que esperan de una empresa es que en
parte se retribuya el dinero que se les otorga.

Mantener una buena motivacion laboral; la cual se lo puede lograr a través de la satisfaccion
de las necesidades fisiologicas de los trabajadores, alcanzando la concentracion maxima del
personal en la realizacion de las actividades empresariales.

Los proveedores deben ser seleccionados en base a parametros que intervengan en la practica
de RSE, esto contribuira al desarrollo de la organizacion y a su vez de la comunidad en la
que se desarrollan las actividades empresariales.

La empresa debe desarrollar estrategias de RSE de manera voluntaria y captar la atencion de
los consumidores con sus actividades realizadas con el fin de que se fidelicen con esta, al ver
la responsabilidad que tienen al realizar su calzado.

El aporte por parte del sector publico debe ser mayor pues de esta manera se motivara a que

las empresas integren préacticas de RSE en beneficio de la comunidad.
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9. ANEXOS
9.1.ANEXO 1 Instrumento de Aplicacion
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Tema: ENCUESTA PARA MEDIR EL NIVEL DE RELACION ENTRE LA RESPONSABILIDAD
SOCIAL EMPRESARIAL Y EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA EN EL SECTOR

CALZADO.

Objetivo: Conocer si la responsabilidad social empresarial es un factor determinante para el

posicionamiento de la marca.

Instrucciones: Seleccione con una X, la opcion con la que se encuentre identificado.

Factor clave

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni en acuerdo ni en

desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Trabajadores

Considera usted que:

¢La remuneracion a los trabajadores es la apropiada?

¢Las condiciones ambientales en el lugar de trabajo son las mas éptimas?

¢La evaluacion de resultados deberia ser un factor de analisis laboral?

¢La formacion de los trabajadores es un factor positivo dentro del sector?

¢Lavida laboral, familiar y personal debe mantener un equilibrio apropiado?

¢ Los trabajadores aplican politicas de reciclaje en el trabajo?

En caso de sufrir accidentes laborales y enfermedades profesionales, ¢La

empresa cubre de manera total e inmediata la problematica?

¢Es correcto que los trabajadores forman asociaciones o sindicatos?

¢Es apropiado la existencia de politicas de igualdad de oportunidades en la
contratacion?

¢Es importante que dentro de la empresa se maneje politicas de salud y

seguridad laboral?
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Proveedores

Considera usted que:

¢Es correcto la aplicacion de condiciones y medidas de tiempo de pago?

¢ Es fundamental mantener buena relacién con los proveedores locales?

El proceso de seleccion, evaluacion y asociacion con proveedores ¢ Debe ser

realizado por un experto?

Cliente

Considera usted que:

¢ La satisfaccion del cliente es el factor mas importante dentro del sector?

¢Los productos del sector deben estar ligados directamente con los derechos

del consumidor?

¢La aplicacién de préacticas de responsabilidad social sobre los productos es

un factor determinante en el volumen de compra?

¢Las estrategias aplicadas han logrado la fidelizacion del cliente?

¢La privacidad de la informacion del cliente es importante?

¢El producto debe ser estar asociado con practicas de responsabilidad social

para beneficio de la comunidad?

Sector publico

Considera usted que:

¢Las acciones generadas por el sector publico le brindan a su sector valor

econémico?

¢Es importante la creacién de relaciones con poderes politicos?

¢Las ayudas por parte del gobierno le generan mayor oportunidad de ventas?

¢Una relacién apropiada con la comunidad, le permite generar mayores
utilidades?

¢ Es importante recibir premios y distinciones por actuacion responsable?

Posicionamiento de la marca

Considera usted que:

¢Laimagen de su marca tiene reconocimiento en el sector?

Los consumidores al escuchar su marca, ;Generan familiaridad con la

misma?

Las estrategias aplicadas para un posicionamiento adecuado, ¢Le han

generado una imagen positiva de la marca?

¢Su marca mantiene una conexion con los consumidores?

¢La responsabilidad social, influyen en el nivel de lealtad del consumidor?
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¢Los precios manejados son accesibles para el consumidor y le generan un
nivel de rentabilidad favorable?

¢Es conveniente que la calidad del producto debe ser equitativa con la calidad

del servicio?

¢La innovacion es un factor determinante en el posicionamiento de la marca?

¢Las estrategias aplicadas, han permitido que su producto se diferencie de la

competencia y obtenga mayor ventaja competitiva?

¢éLos canales de comunicacién que usted maneja son los mas apropiados?

Dentro del sector, ¢Su marca es la preferida por los consumidores?

éSu producto mantiene relacién sobre precio-calidad?

GRACIAS POR SU COLABORACION
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9.2.ANEXO 2 Tablas de frecuencia

Trabajadores
Ni en
Totalmente )
En acuerdo ni Totalmente
Factores en De acuerdo
desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Remuneracién
. 0,00% 0,00% 2,22% 55,56% 42,22%
trabajadores
Condiciones
] 0,00% 0,00% 2,22% 66,67% 31,11%
ambientales
Evaluacion de
0,00% 0,00% 6,67% 22,22% 71,11%
resultados
Formacion
) 0,00% 0,00% 15,56% 46,67% 37,78%
trabajadores
Armonia
laboral,
- 0,00% 0,00% 2,22% 8,89% 88,89%
familiar y
personal
Politicas
o 24,44% 37,78% 24,44% 13,33% 0,00%
reciclaje
Accidentes y
enfermedades 0,00% 4,44% 4,44% 86,67% 4,44%
laborales
Asociaciones
) 2,22% 2,22% 71,11% 17,78% 6,67%
trabajadores
Politicas de
] 0,00% 0,00% 2,22% 33,33% 64,44%
igualdad
Politicas de
salud y
) 0,00% 0,00% 8,89% 22,22% 68,89%
seguridad
laboral
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Proveedores

Proveedores
Ni en
Totalmente .
En acuerdo ni Totalmente
Factores en De acuerdo
desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Condiciones
y tiempo de 0,00% 0,00% 4,44% 55,56% 40,00%
pago
Buenas
practicas con
0,00% 0,00% 6,67% 37,78% 55,56%
proveedores
locales
Seleccion,
evaluacion y
asociacion 0,00% 0,00% 6,67% 48,89% 44,44%
con
proveedores
Clientes
Clientes
Ni en
Totalmente .
En acuerdo ni De Totalmente
Factores en
desacuerdo en acuerdo | de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Satisfaccion 0,00% 0,00% 2,22% 11,11% 86,67%
Derechos 0,00% 0,00% 11,11% 15,56%
, 0 , (] , 0 , 0
consumidor 73,33%
Responsabilidad
0,00% 4,44% 42.22% 44,44%
sobre productos 8,89%
Retencion y 0,00% 11,11% 15,56% 55,56%
, 0 , (] , 0 , 0
fidelizacion 17,78%
Privacidad 0,00% 0,00% 8,89% 11,11% 80,00%
Responsabilidad
o 0,00% 0,00% 11,11% 44,44%
comunicativa 44,44%
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Sector publico

Sector Publico

Notoriedad

Ni en
Totalmente ]
En acuerdo ni De Totalmente
Factores en
desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Valor
o 0,00% 4,44% 48,89% 40,00% 6,67%
econdémico
Relacion con
poderes 0,00% 6,67% 40,00% 40,00% 13,33%
politicos
Ayudas del
) 0,00% 8,89% 57,78% 28,89% 4,44%
gobierno
Relacion con la
) 0,00% 0,00% 6,67% 60,00% 33,33%
comunidad
Reconocimiento
por actuacion 0,00% 0,00% 33,33% 40,00% 26,67%
responsable
Notoriedad
Ni en
Totalmente ]
En acuerdo ni De Totalmente
Factores en
desacuerdo en acuerdo | de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Reconocimiento
0,00% 2,22% 26,67% 64,44% 6,67%
en el sector
Familiaridad 0,00% 2,22% 35,56% 51,11% 11,11%
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Imagen

Lealtad

Imagen
Ni en
Totalmente .
En acuerdo ni Totalmente
Factores en De acuerdo
desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Imagen
N 0,00% 0,00% 28,89% 62,22% 8,89%
positiva
Personalidad 0,00% 0,00% 48,89% 44.44% 6,67%
Ni en
Totalmente )
En acuerdo ni Totalmente
Factores en De acuerdo
desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Fidelidad 0,00% 2,22% 31,11% 60,00% 6,67%
Preferencia 0,00% 6,67% 46,67% 37,78% 8,89%
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Valor de marca

Ni en
Totalmente )
En acuerdo ni Totalmente
Factores en De acuerdo
desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Precio
) 0,00% 0,00% 8,89% 51,11% 40,00%
accesible
Calidad
producto y 0,00% 0,00% 4,44% 13,33% 82,22%
servicio
Innovacion 0,00% 0,00% 2,22% 26,67% 71,11%
Ventaja
o 0,00% 0,00% 35,56% 46,67% 17,78%
competitiva
Canales de
L 2,22% 2,22% 26,67% 53,33% 15,56%
comunicacién
Relacion
precio 0,00% 2,22% 0,00% 33,33% 64,44%
calidad
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