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RESUMEN EJECUTIVO

En la provincia de Tungurahua se encuentra el mayor numero de curtiembres,
especialmente en el canton Ambato, donde procesan y venden el cuero a las empresas
productoras de calzado a nivel nacional y a las personas que se dedican a elaborar y

comercializar los diferentes articulos en cuero.

El presente trabajo de investigacion se ha enfocado en el estudio del sector curtiembres
de la provincia de Tungurahua, bajo la linea de marketing ecoldgico, con el propoésito
de determinar la relacion que existe entre el marketing ecoldgico y el volumen de

ventas de las curtiembres.

Se utilizé la tipologia de investigacion descriptiva, que permitié la recopilar
informacion y dar solucién al problema investigado, aplicando una encuesta a 306
clientes de las diferentes curtiembres existentes de acuerdo al Ministerio de Industrias
y Productividad. Los resultados refutados indican que el 2.61% de los encuestados no
toman en cuenta la responsabilidad ambiental al momento de adquirir un producto, por
ello es necesario considerar la utilizacion del marketing ecoldgico en cada empresa,
evitando dafar a la naturaleza, e incentivando a los consumidores a contribuir con el

cuidado y proteccion del medioambiente.

La propuesta resultante para la empresa “Curtiembre Quisapincha”, es disefar
estrategias de marketing ecoldgico que permitan aumentar su volumen de ventas, con
la creacién de un plan de accion que permita llevar a cabo la ejecucion de dichas
estrategias como es la publicidad, la promocion, entre otras; a través de los diferentes

medios de comunicacion y por publicidad impresa.

PALABRAS CLAVES: MARKETING ECOLOGICO, VENTAS, SECTOR
CURTIEMBRES, PROTECCION MEDIOAMBIENTAL, CONSUMIDORES.
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ABSTRACT

In the province of Tungurahua is the largest number of tanneries, especially in the
canton Ambato, where they process and sell the leather to companies producing
footwear nationwide and to people who are dedicated to develop and market the

different items in leather.

This research work has focused on the study of the tanneries sector of the province of
Tungurahua, under the line of ecological marketing, with the purpose of determining
the relationship that exists between ecological marketing and the volume of sales of

tanneries.

The typology of descriptive research was used, which allowed gathering information
and solving the problem investigated, applying a survey to 306 clients of the different
existing tanneries according to the Ministry of Industries and Productivity. The refuted
results indicate that 2.61% of respondents do not take into account environmental
responsibility when purchasing a product, so it is necessary to consider the use of
ecological marketing in each company, avoiding harm to nature, and encouraging

consumers to contribute to the care and protection of the environment.

The resulting proposal for the company "Curtiembre Quisapincha”, is to design
ecological marketing strategies that allow to increase its sales volume, with the
creation of an action plan that allows carrying out the execution of such strategies such
as advertising, promotion, among other; through the different means of

communication and through printed advertising.

KEYWORDS: ORGANIC MARKETING, SALES, TANNERIES SECTOR,
ENVIRONMENTAL PROTECTION, CONSUMERS.
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1. DEFINICION DEL PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema

El marketing ecoldgico y su impacto en el volumen de ventas en las curtiembres de la

provincia de Tungurahua.

1.2 Planteamiento del problema

La sociedad observa que al pasar de los afios el medio ambiente y los recursos naturales
estan en constante deterioro, lo cual afecta mucho a todos los seres vivos, por tal
motivo algunas personas han dejado de consumir o utilizar productos perjudiciales al
medioambiente o han optado por consumir otro tipo de producto que son elaborados

con un menor impacto ambiental.

Con la aplicacion del marketing ecologico en las empresas no se busca cambiar al o
los productos que este comercializa, mas bien se pretende que se reduzca el consumo
de dicho producto que afecte al medioambiente o que el mismo se modifique en su
proceso de produccidn a través de materiales que son amigables con el ambiente. El
marketing ecologico tiene por objetivo vender en mayor cantidad productos o
servicios, los cuales tengan responsabilidad social y ambiental con el entorno, en esta
investigacion seria la produccion del cuero en las curtiembres, en donde se evite

generar grandes cantidades de residuos que afecten al medioambiente.

La proteccion del medioambiente no es la Unica causa de la existencia del marketing
ecoldgico, por cuanto este pretende mantener un equilibrio entre las empresas y los
clientes, es decir, brindandole la importancia necesaria a ambas partes, en lo cual las

empresas terminar generando mayores ventas y atrayendo a la demanda.



Contextualizacion

Macro

En Latinoamérica ha tenido grandes cambios dentro de fabricacion de derivados del
cuero, por ejemplo, el tercer pais mayor productor de calzado a nivel internacional es
Brasil, ocupando el 30.44% en el incremento de las exportaciones, dicho pais tiene
como objetivo principal el posicionar sus productos con un propio sello de calidad a
nivel internacional, para ello ha realizado grandes inversiones, con el fin de modernizar
los parques industriales y contar con la mano de obra capacitada y especializada
(Revista VirtualPro, 2007). Otro pais a analizar es Argentina que se caracteriza por su
alta capacidad tecnoldgica, la misma que ayuda a mantener el cuidado del
medioambiente y por tal motivo sus productos son alta calidad (Martinez & Romero,
2018).

Colombia es otro de los paises dedicados a la produccion de cuero, en donde, el 75%
de su produccion es distribuido a nivel nacional, mientras que el 25% restante esta
destinado para su exportacion especialmente a paises de la Union Europea como:
Holanda, Alemania, Bélgica, Espafia, entre otros, por lo que se ha facturado alrededor
de $4. 1 millones de dolares, en relacion a estudios realizados al afio 2012 (Martinez
& Romero, 2018).

Meso

Segun datos del (INEC, 2019), en el Ecuador la industria manufacturera ha ido en
constante crecimiento en ventas, especificamente en el subsector de Curtido y adobo
de cueros; adobo y tefiido de pieles, de acuerdo a la CIHU C1511 (Anexo 1) se tiene a
conocimiento que al afio 2017 las ventas de las curtiembres fueron de $28,831.0910

millones de dolares, tal cual se muestra en la figura 1.
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Figura 1. Ventas totales del afio 2017 en las curtiembres del Ecuador.
Fuente:http://redatam.inec.gob.ec/cgibin/RpWebEngine.exe/Portal Action?&MODE=MAIN&BASE=

DIEE2017 &MAIN=WebServerMain.inl

Elaboracion: Directorio de Empresas y Establecimientos (INEC)

El personal promedio que trabaja en el subsector del curtido y adobo de cueros; adobo

y tefiido de pieles del Ecuador respecto al afio 2017 tiene un promedio total de 605

personas entre hombres y mujeres laboran en las curtiembres,

de las cuales 154

pertenecen a la microempresa, 112 a la pequefia empresa, 72 a la mediana empresa

“A”, 116 a la mediana empresa “B” y 151 a la grande empresa (INEC, 2019). En la

figura 2 se presenta los datos expuestos:
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|Cédigo CITU4 - Clase (4 digitos) 2017 Tamaiio de empresas con personal promedio 2017

Microempresa Pequefia Mediana Mediana  Grande Total
o o uAu 3 nBu

Fabricacion de otros productos textiles n.c.p. 445 304 167 34 - 1,000
Fabricacion de prendas de vestir, excepto prendas de piel. 16,475
Fabricacion de articulos de piel. 28
Fabricacién de articulos de punto y ganchillo. 248
tido y adobo de cueras; adobo y tefiido de pieles 154}
Fabricacion de maletas, bolsos de mano y articulos similares, articulos de 576

talabarteria y guamicioneria.

673 1,991 2698 4418 32316
. . . 28
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79 69 - - e

Figura 2. Nimero de personal promedio afiliados en las curtiembres del Ecuador.
Fuente:http://redatam.inec.gob.ec/cgibin/RpWebEngine.exe/PortalAction? &MODE=MAIN&BASE=

DIEE2017 &MAIN=WebServerMain.inl

Elaboracion: Directorio de Empresas y Establecimientos (INEC)
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El sector de las curtiembres a nivel nacional ha pagado en remuneraciones a sus
trabajadores alrededor de $3,960,465.16, de los cuales $661,329.02 pertenecen a la
microempresa, $761,507.37 pertenecen a la pequefia empresa, $487,368.61 pertenecen
a la mediana empresa “A”, $863,061.53 pertenecen a la mediana empresa “B” y $
1,187,198.63 pertenecen a la grande empresa (INEC, 2019). En la figura 3 se presenta

los datos expuestos:

- K¢ Sm  alNEC

Codigo CIIU4 - Clase (4 digitos) 2017 Tamaiio de empresas con personal promedio 2017
Microempresa Pequefia Mediana empresa Mediana empresa  Grande empresa Total
empresa A "B"

gancnmio.
Curtido v adobo de cueros; adobo v tefudo 661,329.02 761,507.37 487,368.61 B63,061.53 1,187,198.53 3,960,465.16
de pieles.

Figura 3. Remuneraciones pagadas en las curtiembres del Ecuador.
Fuente:http://redatam.inec.gob.ec/cgibin/RpWebEngine.exe/Portal Action? &MODE=MAIN&BASE=
DIEE2017&MAIN=WebServerMain.inl
Elaboracion: Directorio de Empresas y Establecimientos (INEC)

En Ecuador se tiene a conocimiento que existen curtiembres artesanales e industriales,
ubicadas especialmente en las provincias del Azuay, Cotopaxi, Guayas, Imbabura y
Tungurahua, y segun datos del INEC se estima que estan en funcionamiento alrededor
de 61 curtiembres a nivel nacional (INEC, 2019).

Micro

En la provincia de Tungurahua, la industria de las curtiembres, es considerada una de
las méas importantes en la produccion del cuero y sus derivados, ya que ocupa el 90%

de la misma a nivel nacional (Galarza & Santana, 2016).

El Instituto Nacional de Estadisticas Censos INEC, a través del directorio de empresas
y establecimientos, el cual demuestra que existen 47 curtiembres de la Provincia de
Tungurahua se dedican a las actividades de descarnadura, tundido, depilado, engrase,
curtido, blanqueo, tefiido, adobo de pieles y cueros de pieles finas y cueros con pelo;
el producto final o cuero terminado es utilizado para la fabricacion de maletas, bolsos

de mano, mochilas y articulos similares, de cuero, cuero regenerado o cualquier otro



material, como plastico, materiales textiles, fibras vulcanizadas o carton, cuando se

usa la misma tecnologia que en el caso del cuero (INEC, 2019).

Segun datos del (INEC, 2019), en el Ecuador se tiene a conocimiento que al afio 2017
las ventas de las curtiembres en la provincia de Tungurahua fue de $23,518.48
millones de ddlares, de las cuales $165.3250 pertenecen a la microempresa,
$3,952.2610 a la pequefia empresa, $3,706.0090 a la mediana empresa “A”, $5,
567.5880 a la mediana empresa “B” y $10,127,2980 a la grande empresa tal cual se

muestra en la figura 4.
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|AREA # 18 Tungurahua

|Cddigo CITIU4 - Clase (4 digitos) 2017 Tamaiio de empresas con personal promedio 2017

Microempresa Pequeia Mediana Mediana Grande Total
empresa empresa "A" empresa "B" empresa
ganchillo.
Curtido y adobo de cueros; adobo y tefiido 165.3250 3,952.2610 3,706.0090 5,567.5880  10,127.2980  23,518.4810
de pieles.

Figura 4. Ventas totales del afio 2017 en la provincia de Tungurahua
Fuente:http://redatam.inec.gob.ec/cgibin/RpWebEngine.exe/Portal Action?&MODE=MAIN&BASE=
DIEE2017&MAIN=WebServerMain.inl
Elaboracion: Directorio de Empresas y Establecimientos (INEC)
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Figura 5. Arbol de problemas.
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).

1.2.1 Analisis critico

En las Curtiembres de la provincia de Tungurahua se han generado inconvenientes por
la falta de un sistema que proteja el medioambiente, ya que a través de las mismas se
produce una gran contaminacion tanto en el agua que sale con olor a podredumbre y
en las tierras que las estan volviendo infértiles por tanto quimico que emanan las
curtiembres, por tal motivo se busca que este tipo de empresas de concienticen con el

entorno y la sociedad y, a la vez, ayuden a crear una cultura de proteccién ambiental.

Al hablar con algunos duefios de curtiembres se ha notado que estos tiene a quejarse
por las politicas impuestas por el gobierno, es decir con el tema de aumento en el precio
de los productos importados entre unos de ellos esta los quimicos que son utilizados
para el proceso del curticion del cuero, lo que genera que estos tomen medidas para
mantener el precio de venta del cuero, como es el comprar quimicos nacionales a
precios mas accesibles pero que tienen repercusion con el entorno o a la vez estos no
estan elaborados por altos estandares, lo que conlleva que los clientes se quejen con
este tipo de empresas y opten por adquirir productos sustitutos o adquirir productos a

su competencia.



La administracion empirica es una grave incontinente que adn tienen las curtiembres,
ya que algunos de los duefios de las mismas no han estudiado carreras administrativas
que ayuden a fortalecer su empresa, tanto en el ambiento administrativo, como en el
ambiento laboral y no han tenido algun conocimiento acerca de los beneficios de
implementar el marketing ecolégico en su empresa y por tal motivo la minoria tiene
conocimiento de la responsabilidad social que deben tener, pero el no saber afecta al

medioambiente y la sociedad, produciendo asi el aumento en la contaminacion.

En varias curtiembres no realizan publicidad acerca de los productos que realizan para
comercializar al mercado, ademas se conoce que tampoco se realiza promociones en
las mismas, por lo que se puede notar que tengan un bajo volumen de ventas, ya que
no se dan a conocer a través de la publicidad, ni tampoco buscan la manera de atraer a

los clientes potenciales.

1.2.2 Prognosis

Los posibles efectos que pudieran surgir al no llevar a cabo la aplicacion del marketing
ecologico en las curtiembres de la provincia de Tungurahua, podrian repercutir en
dafos al entorno y, a la vez, que la sociedad se sienta inconforme con la existencia de

estas empresas, por lo que podrian desaparecer si no se tienen un adecuado control.

Al no aplicar el marketing ecol6gico en las curtimbres los clientes no podrian conocer
los beneficios y aportes que estos podrian dar al medioambiente, por lo que estas
empresas no incrementarian en su volumen de ventas y no tendrian un crecimiento o
un reconocimiento a nivel nacional e internacional por ser seguros con el

medioambiente.

1.2.3 Formulacién del problema

¢El marketing ecolégico incide en el volumen de ventas de las curtiembres de la

provincia de Tungurahua?



1.2.4 Preguntas directrices

- ¢Cual es la relacion que existe entre el marketing ecoldgico y el volumen de ventas

en las curtiembres de la provincia de Tungurahua?

- ¢Cual es el impacto en el volumen de ventas que han tenido las curtiembres de la

provincia de Tungurahua?

- ¢(Existe una alternativa de solucion respecto del problema planteado?

1.2.5 Delimitacion del problema

Campo: Administrativo
Area: Marketing Ecol6gico

Aspecto: Ventas

1.2.6 Delimitacion espacial

El presente proyecto de investigacion se realizara con las curtiembres de la Provincia

de Tungurahua, desde el mes de octubre 2018 — marzo 2019.

1.3 Justificacién

La presente investigacion es importante porque en los ultimos afios, el marketing
ecologico ha ido generando una tendencia de concientizacion a nivel mundial, tanto
en las organizaciones como en los consumidores, por tal motivo, se ha visto necesario
la aplicacion de este en las curtiembres de la provincia de Tungurahua para aportar a
la sociedad y, a la vez, con la aplicacion del mix del marketing ecolégico para

incrementar el volumen de ventas de este tipo de empresas.
Los beneficiarios son las curtiembres de la provincia de Tungurahua y la sociedad.

El proyecto investigativo se apoyara con suficiente informacion técnica y bibliografica

para justificar su ejecucion.



2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

2.1 Objetivo General

Investigar el marketing ecoldgico y el volumen de ventas de las Curtiembres de la

provincia de Tungurahua.

2.2 Objetivos Especificos

e Fundamentar la relacion entre el marketing ecoldgico y el volumen de ventas
en las curtiembres de la provincia de Tungurahua.

e Diagnosticar el impacto en el volumen de ventas que han tenido las curtimbres
de la provincia de Tungurahua.

e Proponer estrategias de marketing ecolégico que ayuden al aumento en el

volumen de ventas de la Curtiembre Quisapincha.



3. FUNDAMENTACION TEORICA

3.1 Antecedentes investigativos

En el presente trabajo de investigacion, se orienta al estudio del marketing ecoldgico
y el impacto que esta tiene en las curtiembres de la provincia de Tungurahua periodo
2018 — 2019; al revisar investigaciones previas en relacion al tema se ha encontrado la

siguiente informacion:

Villegas (2013, pag. 181) determind en su trabajo las siguientes conclusiones:

En el mundo de los negocios existe ya mucha competencia, incluyendo los
problemas ambientales se han agravado ultimamente por el cambio climéatico
y la contaminacion por parte de las PYME, las cuales deben aplicar acciones
hacia la mejora de la sustentabilidad con base a la RSE y a estrategias de

Marketing Ecoldgico.

Las conclusiones obtenidas de la investigacion anterior muestran que las PYME son
un tipo de industrias que contaminan el entorno, pero que se puede mejorar a través de

la aplicacion de estrategias de marketing ecoldgico.
Lorenzo (2002, pag. 21) determino en su trabajo las siguientes conclusiones:

Los instrumentos del marketing como: producto, precio, comunicacion y
distribucién son imprescindibles, desde el punto de vista ecolégico, los cuales
permiten evaluar las estrategias que hay que desarrollar bajo un nuevo sistema

econdémico, basado en un desarrollo sostenible y en equilibrio con la naturaleza.

Las conclusiones conseguidas de la investigacion anterior muestran que las estrategias
de marketing desde el punto de vista ecoldgico permiten mantener un buen equilibrio

con la naturaleza y la sociedad.

Lopez y Moya (2015, pag. 52) determino en su trabajo las siguientes conclusiones:
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Las estrategias y tacticas de marketing ecoldgico buscan informar y educar
medioambientalmente, de forma que la sociedad ayude a proteger y defender
del medio en que vivimos, para llegar a tener excelencia medioambiental, a

través de la divulgacion de las actividades ambientales.

Las conclusiones recogidas de la investigacion anterior demuestran que el marketing
ecoldgico permite alcanzar una excelencia medioambiental siempre y cuando la

sociedad y las empresas empiecen a proteger el medioambiente.
Rincon (2012, pég. 48) determino en su trabajo las siguientes conclusiones:

La reduccién y cambio de las actuales formas de elaboracion del cuero es
beneficioso tanto para la industria, puesto que se reutilizan los recursos y se
distribuyen de una forma mas adecuada y beneficiosa para el medio ambiente,
ya que se generan menores desperdicios y una correcta forma de desecharlos

mismos.

Las conclusiones obtenidas de la investigacion anterior demuestran que la produccion
del cuero en el sector de las curtiembres, es necesario que se aplique un método que
sea beneficioso con el ambiente, es decir, que permita reducir los desperdicios que

este tipo de empresas generan a diario.
Torres (2011, pags. 102-103) determino en su trabajo las siguientes conclusiones:

La privilegiada ubicacion de Tungurahua se ha convertido en el epicentro de la
produccion y comercializacion de calzado a nivel nacional, por tal razén los
gobiernos seccionales analizando esta fortaleza impulsando la creacion de
mercados especializados en la venta de calzado, para destacar ain mas el papel
de Tungurahua en la produccion de cuero y el valor agregado que se genera,
también aparece la parroquia Quisapincha, la cual se destaca por tener un fuerte

sector productor de articulos de cuero como chaquetas, carteras, etc.

Las conclusiones obtenidas de la investigacion anterior demuestran que las
curtiembres del Ecuador comercializan el cuero para la produccién de calzado y demaés
articulos terminados, por lo que la provincia de Tungurahua ha sido reconocida a nivel
nacional e internacional, y en la cual el volumen del negocio es muy bueno, lo que

aporta econémicamente al pais.
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3.2 Categorias fundamentales

En este apartado, se da una explicacién de una red de categorias que sustenta las

variables del problema.

3.2.1 Marketing Ecolégico

El marketing ecoldgico es una manera de informar a los mercados la responsabilidad
medio ambiental que éstos tienen ante la sociedad a través de implementacion de
politicas y principios medioambientales en sus productos, los mismos que ayudaran a
generar un impacto positivo en sus ventas presentes y futuras (Cubillo & Cervifio,
2008). La manera de concientizar al consumidor con el medio ambiente se denomina
marketing ecolégico, por cuanto satisface sus necesidades a través del intercambio de
bienes entre el vendedor y el consumidor; este acto ayuda a contribuir al desarrollo

sostenible de la economia y la sociedad (Navarro, 2014).

El marketing ecologico es una nueva tendencia que permite gestionar los gustos y
preferencias de los consumidores, a través de promover productos ecolégicos limpios
e innovadores por las empresas, alcanzado asi el desarrollo sostenible de la misma, por
medio de ganar clientes y, a la vez, promueve a combatir los cambios climaticos
(Pozdnyakova, Dubova, Igor, Klimovets, Rogachev & Golikov, 2015). Dentro del
sector empresarial, el marketing ecoldgico adopta un enfoque de marketing social y
responsabilidad social en las empresas, con el fin de proteger el medio ambiente a
través de comercializar productos ecoldgicos para satisfacer las necesidades actuales

de los consumidores (Gonzalez, Guzman, Olguin, Guzman, & Martinez, 2018).

A nivel internacional las organizaciones van siendo cada vez mas conscientes de
proteger al medio ambiente, mediante la aplicacion de politicas y normas que ayuden
a evitar la contaminacion medio ambiental, lo que genera que dichas organizaciones
mantengan una imagen positiva y, a la vez, sean responsables con el entorno.
Actualmente las pequefias y grandes empresas han optado por implementar estrategias
de mercadeo que sean buenas con el medio ambiente y ayuden a generar una adecuada
rentabilidad a través de la comercializacion de sus productos o servicios compatible
con el medio ambiente (Castellano & Urdaneta, 2015); ademas, para promover el
marketing ecoldgico las empresas reconocidas a nivel mundial han optado por realizar
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publicidad en los productos y servicios que los mismos ofertan, con el objetivo de
proteger al medio ambiente y mejorar la calidad de vida de la sociedad (Hidalgo, Cofré,
& Hurtado, 2017).

En Ecuador el ente regulador de la gestion ambiental en las empresas, es el Ministerio
del Ambiente, el cual recopila informacion acerca del indice de contaminacion que
produce una empresa; su objetivo es que cada tipo de empresas minimice los niveles
de contaminacién para evitar un dafio a la sociedad y al pais (Chacon & Pachano,
2019).

En la provincia de Tungurahua existe un ente encargado de controlar la gestién
ambiental de las empresas, es el Honorable Gobierno Provincial de Tungurahua, el
cual emite informes anuales de control ambiental, al Ministerio del Ambiente para
emitir los respectivos permisos de funcionamiento, los cuales permiten seguir

laborando con normalidad a las organizaciones (Chacon & Pachano, 2019).

El marketing ecoldgico debe ser implementado en todo tipo de empresas, es decir,
microempresa, mediana empresa y grande empresa y, a la vez, ser aplicado en cada
uno de sus departamentos para que sus beneficios se vean manifestados de forma

econdmica, como Se muestra a continuacion:
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Figura 6. Marketing ecolégico.
Fuente: Estrategias de mercadeo verde utilizadas por empresas a nivel mundial.
Elaboracion: Pazmifio, B. (2019).

El marketing ecoldgico empresarial aporta grandes beneficios en las organizaciones

para ser adoptadas al diario vivir como la innovacion ambiental que permite crear una

demanda de productos amigables con el medio ambiente y con el consumidor; con la

implementacién del marketing ecoldgico en las empresas se puede obtener un

crecimiento econdémico, a través de crear una imagen de responsabilidad

medioambiental hacia la sociedad (Castellano & Urdaneta, 2015). Ademas, permite

que sus colaboradores se sientan felices de aportar al medio ambiente a través de su

mano de obra e intelecto en la elaboracion de productos ecologicos y de calidad, lo
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gque mantiene a la empresa con una buena imagen corporativa y, a la vez, ante el

consumidor.

Hay que identificar correctamente al marketing ecoldgico, por cuanto todos los
productos que se venden con el nombre eco, bio o reciclable no son en realidad
amigables con el medio ambiente, lo cual se conoce como “Greenwashing”, que es
aplicado en varias organizaciones que modifican la presentacion de sus productos con
el fin de hacerlos parecer eco-amigables, pero en realidad siguen siendo dafiinos para
el medio ambiente, lo que es un engafio hacia el consumidor, ya que éste sus productos

sin saber que de igual manera le siguen haciendo dafo al medio ambiente (Ruiz, 2017).

Hoy en dia existen muchas organizaciones que le categorizan al marketing ecolégico
como un problema, por cuanto a través de la implementacion de politicas dispuestas
por el estado de cada pais determinan que todo tipo de organizacidn, industria o pymes
cumplan con sus obligaciones empresariales, tomando muy en cuenta el impacto
ambiental que éstas generan, por cuanto muchas de ellas producen grandes niveles de
contaminacion, por tal motivo estas deben regirse a dichas politicas caso contrario
serén sancionadas o posiblemente el cierre indefinido. Muchas de las empresas no
quieren adoptar las politicas medioambientales impartidas por el estado, por cuanto
tienden a pensar que las medidas generarian grandes gastos y pérdidas para las mismas
(Martinez A. , 2016).

El marketing ecoldgico hace que las empresas se vuelvan mas conscientes del dafio
que le estan haciendo al medio ambiente, por tal motivo, éstas deben empezar por
cambiar el esquema medio ambiental que normalmente trabajan las empresas; por eso,
son sus propietarios quienes deben cambiar su ideologia para fomentar en sus
colaboradores y proveedores un ejemplo de ser eco-amigables con el medio ambiente,
produciendo bienes o servicios que no atenten con la naturaleza y, a la vez, sea fuente
de crecimiento para las empresas en el mercado (Prieto, 2013). Segun las normas ISO
14000 cubre aspectos del ambiente con estandares a nivel internacional, y, a la vez,
inmiscuida en el disefio de productos y servicios que generen un bajo impacto en el
medio ambiente deben ser atendidas por las empresas y ofertadas al consumidor verde,
con el fin de satisfacer una necesidad y posteriormente irse adaptando a estas
(Mendoza, Boza, Escobar, & Macias, 2017).
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A dia de hoy las empresas han optado por aplicar nuevas practicas ecoldgicas
empresariales, a través del disefio de nuevos productos que satisfagan las necesidades
del cliente, ademas de mantener una buena responsabilidad social y ética empresarial
en la misma, esto con la finalidad seguir siendo competitivos con las demas empresas
(Echeverri, 2010). La responsabilidad social es un valor inherente de las empresas que
busca aplicar una estrategia racional que pide a las organizaciones responder por sus
malas acciones, impactos sociales y ambientales que estas generan al medio ambiente
(Vallaeys, 2014); ademas la responsabilidad social exige que las empresas sean éticas
y permitan alcanzar valores corporativos que promuevan los logros y obtengan el éxito

(Pabén, Carvajal, Chaustre, Espinoza, Sepulveda & Gonzalez, 2017).

Por ello, el marketing ecolégico en las empresas trata de vincular su responsabilidad
social con la sociedad por las consecuencias del deterioro ecoldgico que son
ocasionados malos habitos del consumidor y la empresa (Mendoza, Boza, Escobar, &
Macias, 2017). EI marketing ecolégico ha evolucionado desde la época de los 60, en
donde se vio la necesidad de crear una conciencia ecoldgica (Mendoza, et. al, 2017),
aplicando la contribucion con el marketing, esto ha generado que varias empresas se
sigan sumando a la proteccion del medio ambiente; varias de ellas creando productos
ecologicos que satisfagan las necesidades del consumidor y eviten dafios a la sociedad

y al planeta (Monteiro, Giuliani, Cavazos, & Kassouf, 2015).

Algunas empresas como HP, Coca Cola, Ben & Jerry’s y Toyota han aplicado
practicas de marketing ecoldgico (Agencia Digital de Costa Rica - Grupo Hajime. Com
S.A., 2019), las cuales han sido sustentables en un mercado eficaz, de modo que estas
se benefician de una buena rentabilidad financiera, social y medio ambiental (Ibarra,
Medina, Valdez, & Martinez, 2015). Por una parte, con el paso del tiempo se van
incrementando los consumidores con atributos ecoldgicos en su decision de compra;
de igual manera, se incrementan las empresas competitivas ecoldgicas con decisiones
de produccion, intercambio, respeto a la naturaleza y consientes de la falta de recursos

y contaminacion al medio ambiente (Mufioz & Mufioz, 2015).

En la tabla 1 se puede observar a empresas reconocidas a nivel mundial que aplican el

marketing ecoldgico, a través de la comercializacion de sus productos.
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Tabla 1. Empresas que practican el marketing ecoldgico.

Empresa Actividad Contribucién con el marketing ecolégico
Hewlett Compafiia de Ofrece sustentabilidad y eficiencia energética.
Packard HP tecnologia Tiene programas de reciclaje de desechos

mas grande electronicos
del mundo

Toyota Fabricante de Comercializa algunos autos hibridos y ademas
vehiculos busca crear conciencia en el consumidor.

Coca Cola Fabricante de Ofrece empaques biodegradables en sus
bebidas no productos, ademéas realiza campafias de
alcohdlicas concientizacion con el medio ambiente.

Ben & Jerry’s  Fabricante de Realiza campafias de prevencion con el medio

helados

ambiente, un ejemplo es la campaiia de las

emisiones de dioxido de carbono al ambiente.

Fuente: https://agenciadigitalcostarica.com/empresas-marketing-ecologico/
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).

Es importante matizar que los consumidores son el grupo de interés mas importante
para las empresas, por cuanto €stos son quienes toman la decision de compra pero se
ven influenciados por las problematicas medioambientales existentes en la sociedad,
por eso, las empresas deben ser socialmente responsables lo que genera que las mismas

sean mas rentables (Parra, Rascon, & Caballero, 2005).

Cuando una empresa trabaja con marketing ecoldgico crea una ventaja de ingresar en
un mercado que oferta bienes y servicios amigables con el ambiente, ademas aumenta
su competitividad y rentabilidad, ayuda a la naturaleza a su conservacion, y lo mas
importante es que transmite una buena imagen corporativa, pero para ello las empresas
deben aplicar estrategias de marketing ecologico que se beneficia para que los
consumidores compren en la empresa (Prieto, 2013). Con la realizacion de actividades
que beneficien a los clientes internos como externos se generard un impacto positivo
que permitird la maximizacion de recursos para las empresas (Duque, Cardona, &
Renddn, 2013).

Las empresas procuran tener responsabilidad social a través de la proteccion del medio
ambiente donde se minimice el impacto que perjudicial hacia la sociedad, lo que da

como resultado que todas las actividades disefiadas en la empresa faciliten el

17



intercambio de bienes o servicios para satisfacer las necesidades y deseos humanos,
garantizando el interés de la empresa y del consumidor (Sharma, Pathak, Singh, &
Srivastava, 2015). EI marketing ecol6gico vincula de manera directa al consumidor
ecoldgico con los resultados econdmicos de las empresas, por cuanto los consumidores
dia a dia van cambiado sus habitos por un comportamiento de compra mas respetuoso
con el medio ambiente, por tal razon hace las empresas mantengan una buena imagen
corporativa y, a la vez, una buena presencia global (Bakirtas, Bulusa, & Bakirtas,
2014).

3.2.1.1 Clientes

Persona impulsada por un interés personal y que tiene la opcién de recurrir a nuestra
organizacion en busca de un producto o servicio, o0 bien de ir a otra institucion que
busca satisfacer una necesidad, el cual se merece un trato cordial y respetuoso
(Escudero, 2017). El cliente es el visitante mas importante que puede llegar a una
empresa, al cual se le ofrece orientacion, calidad de servicio, ademas de darle valor a

su presencia (lturrioz, 2017).

El objetivo principal de cualquier tipo de empresas es mantener buenas relaciones
comerciales con el cliente, ofertdndole productos o servicios que esté acorde a sus
requerimientos, de tal manera que, este se sienta satisfecho con la organizacion y

vuelva a realizar adquisiciones en la misma.

En la tabla 2 se observar que existen 2 tipos de clientes que llegan a formar parte de

una empresa, a traves de la adquisicion de bienes o servicios (Antlnez, 2018).

Tabla 2. Clasificacién de los clientes.

Tipos de clientes Concepto
Cliente Industrial Personas que adquieren bienes o servicios para elaborar
productos que va a llevar a la venta.

Cliente de consumo Persona que destinada la compra de un producto o servicio
para uso propio.
Fuente: Puesta en marcha de sistemas de automatizacién industrial.
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).
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3.2.1.2 Consumidores verdes

Persona que considera como esté hecha la fabricacion del producto que esta buscando
al momento de la compra, su finalidad es tratar de no causar algin tipo de dafio al

medioambiente y a los seres vivos (Equipo Editorial, 2017).

El consumidor verde es una persona orientada a la proteccidn del medioambiente en
el comportamiento de compra, por lo que busca productos ecologicos o productos que

generen un menor impacto ambiental (Alard & Monfort, 2017).

La particularidad de un consumidor verde trata de proteger el entorno en donde habita,
a través de utilizar productos biodegradables, reciclables o sean ecolégicos, los cuales
tienen un menor impacto al medioambiente, por tal motivo, empresas como Coca Cola,
Ford, Toyota, Valvoline, han visto esta necesidad que tienen los consumidor y han
lanzado al mercado productos que ayuden a concientizar a sus clientes, para que
posteriormente estos adquieran tales productos en beneficio de la sociedad, lo que
tienen como resultado que en las empresas se genere grandes volimenes de venta a

nivel mundial.

Tabla 3. Clasificacion de los consumidores verdes.

Tipos de Concepto

consumidores verdes

Verdes Personas fanaticas por lo verde.

Verdes sensibles al Personas que estdn concienciadas de lo verde, pero que al

precio momento de elegir un producto adquieren el mas
econémico.

Verdes emergentes Personas que prefieren darle mayor importancia a la
calidad y garantia.

Convencionales Personas que no les interesan las campafias de

concientizacion con el medioambiente.
Fuente: Plan de comunicacion on y off en la préctica.
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).
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3.2.2 Mix del marketing ecoldgico

3.2.2.1 Producto

Se entiende por un producto a todo bien que satisfaga un deseo o necesidad del
consumidor (Kotler & Lane, 2009, pag. 372), ademas muchos especialistas en
marketing mencionan que el producto es la variable principal de la vértebra de la
estrategia comercial en las empresas, el cual tiene un conjunto de atributos que buscan
satisfacer deseos y necesidades del mercado, el mismo que debe ser atractivo e
innovador, y lo mas importante, es que debe estar establecido para el publico objetivo

a quienes nos dirigimos (Escribano, Fuentes, & Alcaraz, 2014).

Para (Cubillo & Blanco, 2014) mencionan que un producto ecoldgico es aquel que
integra una cultura ecoldgica, tiene efectos positivos medioambientales, pero su ciclo
de vida es menor al resto de productos; mientras que (Bovees & Vidal, 2002) menciona
que un producto ecoldgico esta disefiado para generar un menor impacto negativo al

medioambiente, aungue su precio es mayor al de un bien normal.

En la tabla 4 se muestra las empresas empiezan a crear o comercializar productos
reciclados, de los cuales el consumidor ya no necesita y que se encuentren 0 no en
buen estado, el giro del negocio es vender estos productos a personas que lo necesiten
o0 a la vez modificarles para generar ingresos a su organizacion (Monteiro, et. al, 2015).

Tabla 4. Empresas que realizan negocio con productos reciclados.

Empresa Actividad Utilidad con los productos reciclados

Ebay Sitio web Tiene programa de reciclaje de productos
destinado al electronicos, en donde su objetivo es vender a sus
comercio clientes productos reciclados pero que estos
electronico necesitan, los cuales deben encontrarse en buen

estado.

Ford Fabricante de Recicla botellas Repreve, las mismas que
vehiculos terminan en el sistema eléctrico del Ford Focus.

Ingram Compafiia Creo en servicio “Recycle” que incentiva a los

Micro distribuidora de clientes a vender su dispositivo obsoleto y a
tecnologia cambio recibe dinero.
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Valvoline  Fabricante de Lanzo al mercado un aceite de motor llamado
aceite de motor “NextGen” que se recicla el 50% y contribuye el

medioambiente.
Fuente: https://agenciadigitalcostarica.com/empresas-marketing-ecologico/
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).

3.2.2.2 Precio

Es la variable comercial que tiene efectos en las ventas, ademas es la contraprestacion
pagada por un bien o servicio recibido y es la que tiene efectos mas rapidos en las
ventas, sin embargo hay que tomar en cuenta que se tenga un posicionamiento de
marca en un mercado solido y, a la vez, esta esta de la mano con las demas variables
de marketing mix (Escribano, Fuentes, & Alcaraz, 2014), por lo tanto el precio es un
instrumento de estimulacion de la demanda de bienes o servicios de una empresa que
tiene aspectos estratégicos y operativos, los cuales deben contribuir a los resultados
econdmicos inmediatos para una posicion solida de la empresa a largo plazo, ademas
es un componente critico econémico y el refleja capacidad competitiva de una empresa
(Belio, 2007).

Se determina que el precio de un producto ecoldgico debe tener una politica verde
por parte de la organizacién, es decir a través de la reduccion de costos se puede
minimizar los precios de venta al publico lo que generaria una gran competencia entre
las otras empresas del mismo sector, ademas desde otro punto de vista beneficiaria
tanto al productor como al consumidor por sus precios competitivos en el mercado
(Castellano & Urdaneta, 2015).

En latabla 5 se determina la diferencia entre un producto convencional y un producto
ecoldgico, es asi que un producto convencional no implica mayores gastos, por lo que
se estima que un producto ecologico sube el precio de venta porque su proceso es mas
riguroso, cabe recalcar que para hacer atractiva la venta de productos ecologicos las
organizaciones optan por mantener el precio acorde al mercado (Fraj & Martinez,
2002).

21



Tabla 5. Evaluacion del precio segin el tipo de producto.

Producto convencional Producto ecoldgico

1. Las materias primas a utilizar no 1. Las materias primas a utilizar son
varian en el precio. mMAas costosas.

2. Control normal de los productos 2. Supera un mayor numero de
a elaborar. control en los productos a

3. Altos estandares de calidad elaborar

3. Rigurosos estandares de calidad
Fuente: Comportamiento del consumidor ecolégico.
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).

3.2.2.3 Distribucién

Es un lugar de comercializacion que ha tenido grandes cambios comerciales en la
manera correcta de distribuir los productos de manera y correcta y por los canales
adecuados para el consumidor (Ortiz, Aguilera, & Jiménez, 2018), un aspecto que
convine destacar es la transferencia de productos hacia el consumidor a través de
canales de distribucion que estan constituidos por una cadena distributiva en la que
interviene la empresa y su personal para que llegue a su destino final, ya sea al
consumidor directamente o a mayoristas, intermediarios o minoritas (Fernandez,
2015).

Es importante establecer canales de comercializacion que ayuden a colocar el producto
en los lugares establecidos y en el momento pertinente, el mismo que debe generar
atraccion, interés, gusto en los clientes potenciales, para su posterior venta (Castellano
& Urdaneta, 2015). A continuacion, se detallan los tipos de canales de distribucion:

Canal directo>> Productor >>Consumidor>
Canal corto >> Productor >> Minoristas >>Consumidor>
Canal largo >> Productor >> Mayorista >> Detallista >>Consumidor>

Figura 7. Tipos de canales de distribucion.
Fuente: Marketing mix de servicios de informacidn: valor e importancia de la P de producto.
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).
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a) Canal directo

El canal directo consiste en la comercializacion de un bien desde la fabrica hasta el
consumidor, sin haber ningun tipo de intermediarios (Vazquez & Trespalacios, 2006),
por cuanto es la forma mas corta y sencilla de comercializacion entre el productor y el
consumidor, ademas actualmente es uno de los canales mas utilizados desde la llegada
del internet (Giraldo & Esparragoza, 2016).

Cabe mencionar que este canal de distribucion es el mas utilizado en las curtiembres
de la provincia de Tungurahua debido a que los clientes optan por verificar la calidad

del cuero para poder adquirir el producto.

b) Canal corto

Hace referencia a la comercializacion de un producto en el que interviene el fabricante
para llegar el producto al minorista y finalmente este o comercializa al consumidor
final (Giraldo & Esparragoza, 2016). Varias empresas aplican este tipo de distribucion
por cuanto un mismo intermediario desempefia las funciones que realiza un mayorista
y un minorista estableciendo asi un contacto directo con el fabricante al momento de
la compra y el consumidor al momento de la venta de cierto producto (Soler, Vara, &
Gallar, 2012).

c) Canal largo

Se denomina canal largo porque existen de 3 a mas intermediarios que se involucran
en la comercializacion de los productos, iniciando la venta al distribuidor mayorista,
luego este procede a distribuir a los demas hasta que finalmente llega el producto al
consumidor final (Giraldo & Esparragoza, 2016).

Hoy en dia la mayoria de empresas usan el canal largo, por cuanto es un canal de
distribucién, en el cual intervienen un nimero elevado de intermediarios comenzando
desde el productor hasta pasar por varias personas que comercializan el o los productos
del productor o fabricante (Mora, 2015), para que llegue a manos del consumidor,
ademas cada uno de los intermediarios son quienes afiaden un nuevo valor al producto

tratado o manipulado (Rivera & Garcillan, 2007).

23



La clasificacién de los canales de distribucion aporta al marketing ecoldgico que se
ahorre el consumo de los recursos naturales, lo que es de gran beneficio para las
curtiembres y se minimice costos como el ahorro a la gasolina, embalajes, energia,

entre otros (LOpez & Hernandez, 2012).

3.2.2.4 Comunicacién

Se refiere a la colocacion del producto en lugares estratégicos para su posterior
comercializacion, aplicando una estrategia de marketing verde (Aguilar, 2016). El
proceso de comunicacion con el cliente debe ser dinamico e interactivo para estimular
la compra del bien o servicio ofertado en la empresa, por tal motivo se han repartido 6
herramientas de comunicacion principales como son la publicidad, promocién,
relaciones publicas, venta personal y marketing directo (Blanco, Prado, & Mercado,
2016).

Las empresas deben mantener un dialogo con el cliente, a través de identificar sus
deseos y necesidades, tratando asi de informar de los beneficios del bien o servicio que
la empresa esta comercializando, esto con el fin de que se asegure una venta (Almeida,
Silva, & Reis, 2015).

Las herramientas de comunicacion mas empleadas son:

Publicidad

Relaciones publicas

Venta personal

Marketing directo

Markeiing
promocional )

\

Figura 8. Herramientas de la comunicacion.
Fuente: Introduccién al marketing y la comunicacion en la empresa 22 edicion.
Elaborador por: Pazmifio, B. (2019).
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a) Publicidad

Se entiende por publicidad al proceso de comunicacion de caracter impersonal el cual
estd controlado por medio de los medios masivos, su objetivo es informar y despertar
interés en la audiencia para que influya en el proceso de compra a través de dar a
conocer el producto o servicios por dichos medios (Garcia M. , 2011). La publicidad
es la forma de comunicacion no personal, la cual es pagada con el fin de presentar
ideas, imagenes de los bienes o servicios que ofertan las empresas (Estrella & Segovia,
2016).

b) Relaciones Publicas

Las relaciones publicas en una empresa forman una disciplina que tiene por objetivo
ganar comprensién, apoyo que influya en el comportamiento del consumidor, el
mismo que debe estar planificado por la funcién directiva, para conseguir una buena
relacion de la organizacion con el publico y su ambiente, empleando asi una
comunicacion bidireccional (Rojas, 2012). El conjunto de actividades que prueben la
imagen de una empresa y de sus bienes o servicios a comercializar, ya misma que
busca obtener publicidad no pagada a través del publicity, donde se construye una
buena imagen corporativa que ayuda eliminar malos comentarios 0 rumores

desfavorables para la empresa (Estrella & Segovia, 2016).

c) Venta personal

Es un componente del plan de marketing de las empresas que tiene por objetivo
interactuar con todas las herramientas de comunicacion para conseguir los objetivos
propuestos de manera rapida y eficaz (Barrio, y otros, 2012). La venta personal hace
referencia a la internacién cara a cara entre el vendedor y el comprador, en donde se
busca que el comprador adquiera cierto bien o servicio que estd buscando a través de
responder dudas o preguntas que este mantenga en el momento de la compra (Estrella
& Segovia, 2016).

d) Marketing directo

Es fundamental tomar en cuenta que el marketing directo se maneja mayormente a

través de base de datos donde se hace uso del correo postal, mail, teléfono, o redes
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sociales con el fin de comunicarse directamente con el cliente y mantener un dialogo
con la misma (Estrella & Segovia, 2016). EI marketing directo es un conjunto de
herramientas que permiten el contacto directo con el cliente real, su objetivo es
informar acerca del bien o servicio que este ofertando la empresa a través de la
utilizacion de telemarketing, televenta, e-mail, y crear una respuesta rapida por parte

del cliente.

e) Marketing promocional

El marketing promocional es un conjunto de incentivos hacia el cliente a corto plazo
que las empresas realizan con el fin de fomentar la compra del bien o servicio que la

misma oferta al mercado objetivo (Estrella & Segovia, 2016).

Con la implementacion del marketing promocional las empresas reciben una respuesta
inmediata por parte del consumidor, por cuanto este tipo de marketing estimula al
comprador para que sienta la necesidad o el deseo de adquirir cierto bien o servicio
que se esté ofertando al mercado en ese momento, ademas se puede realizar a través
de cualquier soporte publicitario, incluyendo asi los medios convencionales
(Hernando, 2015).

3.2.3 Estrategias de marketing ecoldgico

A continuacién, se detallan las estrategias correspondientes al mix del marketing
ecoldgico, las cuales estan basadas en principios de conservacion ambiental que

plantea el mercado verde (Rex & Baumann, 2007):

3.2.3.1 Estrategias de producto
(Fraj & Martinez, 2002) mencionan las siguientes estrategias:
e Dar a conocer al mercado los beneficios de comprar un producto verde o
ecologico, los cuales son: méas durables, sanos y saludables.

e Minimizar los residuos contaminantes en el proceso de produccion, para

contribuir con el medioambiente.
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o Implementar el packaging ecoldgico en las empresas, para fomentar el cuidado
y proteccion del medioambiente.

e Garantizar la seguridad del producto.

e Implementar en el proceso de produccion las 3R’s, fomentando asi el uso del

reciclaje o que generen un minimo impacto ambiental.

Las estrategias de producto expuestas buscan causar el minimo perjuicio posible al
entorno y, a la vez, contribuye a fomentar el buen uso o consumo de los productos.

Algunas empresas hacen uso de las 3R’s como se muestra en latabla 1y 4.

3.2.3.2 Estrategias de precio

(Fraj & Martinez, 2002) mencionan las siguientes estrategias:

e Precio asociado a un servicio durante el ciclo de vida del producto, en donde
se ofrece total garantia sobre el producto al cliente.

e Ofertar al mercado productos verdes que parezcan normales, es decir,
productos elaborados de manera ecoldgica o con minimos dafios ambientales,
los cuales son comercializados como un producto normal o corriente.

¢ Brindar ofertas y promociones que incentiven al cliente a realizar la compra de
productos verdes.

e Precio por la compra de grandes cantidades, llega hacer ecoldogicamente
rentable, por cuanto se ahora en embalajes.

e Mantener el precio de los productos, para evitar que el cliente se vaya a la
competencia o prefiera adquirir algun otro producto que brinde ningun

beneficio al medioambiente.

Las estrategias de precio expuestas buscan influir en los clientes a través de brindar
beneficios, los cuales son a corto plazo, pero en la adquisicion del producto tienen

beneficios a largo plazo para el medioambiente.

3.2.3.3 Estrategias de distribucion

(Castellano & Urdaneta, 2015) mencionan las siguientes estrategias:
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e Reducir el impacto ambiental con el uso correcto de los medios de transporte.

e Crear una logistica de distribucion para satisfacer a los clientes en la entrega
de pedidos a tiempo.

e Las empresas deben disminuir el continuo uso de recursos escasos y de
recursos no renovables, para evitar mayor explotacion y contaminacion a la
naturaleza.

e Crear un sistema de transporte de residuos dafiinos.

Las estrategias de distribucion expuestas tienen por objetivo llevar a los productos al
cliente a tiempo y con las especificaciones requeridas; ademas como aplicacion del
marketing ecologico es importante evitar la contaminacion del ambiente y generar un

ahorro a la empresa.

3.2.3.4 Estrategias de comunicacion

(Castellano & Urdaneta, 2015) mencionan las siguientes estrategias:

e Comunicar y promover un estilo de vida mas sano y méas limpio, a través del
uso de los diferentes medios de comunicacion.

e Incentivar al cliente interno y externo al consumo responsable frente al
consumismo convencional, y promover las 3R’s (Reducir, reciclar, reusar).

e Invertir en el medioambiente cuesta, pero se ve retribuido con el aumento de
las ventas, las cuales se ven reflejadas en los estados financieros de la empresa.

e Asistir a capacitaciones para tener mayor conocimiento acerca del marketing
verde, de tal manera que se aprenda, se eduque y sea parte de las empresas que
fomentan el marketing ecolégico.

e Participar en eventos que estén relacionados con cuidar y proteger el
medioambiente, ya sea a través de charlas, ponencias, volantes informativos,
entre otros.

e Ser una empresa ejemplo, a través de aplicar estrategias de marketing verde,
de tal manera que la competencia directa o indirecta se sienta motivada a

implementar dichas estrategias en su empresa.
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Las estrategias de comunicacion deben estar orientadas a un target, que este
familiarizado con el producto para que se incentive al cliente a realizar una compra y

la empresa genere ventas.

En general, las estrategias de producto, precio, distribucién y comunicacién son
controlables y aplicables para todo tipo de empresas como son: las microempresas,
medianas empresas Yy grandes empresas, fin de generar valor agregado aumentando los

niveles de produccion y rentabilidad.

3.2.4 VVolumen de ventas

3.2.4.1 Ventas

Las ventas se trata de una actividad compleja en la que interviene el gran talento y
facilidad de palabra del vendedor para que este pueda cumplir con los objetivos
planteados en la empresa, mas que todo dicho vendedor debe ser excelente para
mantener un buen trato con el cliente y este pueda influenciarlo para que el cliente se
anime a realizar la compra de dicho bien o servicio que estd comercializando la
empresa (Rubio, 2017).

En las empresas depende de la calidad del producto que tienen para ofrecer para que
se genere una venta, por cuanto los clientes buscan lo mejor para sentirse satisfechos
de lo que adquirieron, de tal manera que sube su nivel de ventas para la empresa que

sepa satisfacer su deseo o necesidad (Gonzalez, Alafa, & Gonzaga, 2018).

Se puede definir como volumen de ventas a la razon mas importante para discriminar
precios en los mercados locales, nacionales e internacionales (Misas, Lopez, & Parra,
2017), ademas se puede definir al volumen de ventas como un indicador financiero
muy importante para la organizacion, por cuanto se lo ejecuta por medio de una
actividad empresarial, donde intervienen los diferentes tipos, técnicas y estrategias de
ventas que permiten ingresar a un mercado meta a comercializar los productos o

servicios que estos dispongan (Sharipov & Isavnin, 2017).

Con la aplicacion del marketing ecoldgico, el incremento en ventas en las empresas
genera un alto indice de rentabilidad, lo que permite generar nuevas fuentes de empleo,

con el fin de cumplir con los requerimientos del cliente, para su posterior satisfaccion
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(Elizalde, 2016). Las empresas que han tenido un alto indice de rentabilidad se las

puede visualizar en latabla1ly 4.

3.2.5 Tipos de ventas

En el proceso de ventas intervienen los fabricantes, los intermediarios y el consumidor
final, pero para que llegue el producto al intermediario y consumidor, es necesario
tener una buena distribucién, por cuanto de ahi parte la clase de venta y método

comercial que mejor se adapte a las necesidades (Carrasco, 2014).

Los tipos venta son procesos personales de la empresa con la representacion de sus
vendedores para ofrecer un producto o servicio al consumidor para satisfacer sus
deseos 0 necesidades, y estos tipos de ventas se clasifican en dos grupos, los
presenciales y los no presenciales (Arenal, 2017), en la cual se encuentra vinculada el
area de ventas y marketing que ayudan a implementar el tipo de venta mejor capacitada
para llegar al mercado meta, con el objetivo de obtener lucro para la empresa (Viciana,

2014). A continuacion, se detallan los tipos de ventas:

a) Venta presencial

La venta presencial se genera en tiendas o establecimientos comerciales fisicos,
ademas en ventas de ferias promocionales, venta ambulante y visita comercial, es

decir, que este tipo de ventas se produce en un mercado pequefio (Arenal, 2017).

Tiendas: Son establecimientos comerciales, donde los quienes son quienes buscan el

producto o servicio que los satisfaga.

Ventas en ferias promocionales: Los vendedores son quienes exponen sus productos
en espacios ocasionales para que el cliente puede ver o degustar el producto, para que

posteriormente lo adquiera.

Venta ambulante: Los vendedores son personas que se desplazan de un lugar a otro

con el fin de mostrar al pablico sus productos o servicios.

Visita comercial: Los vendedores son quienes visitan a los clientes potenciales, en su
domicilio, lugar de trabajo o en algun sitio pactado, con el fin de concretar alguna

venta.
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b) Venta no presencial

La venta no presencial es aquella que se realiza en un ambito mayor y esta dada por
un acto de compra y venta no fisica, es decir, por telemarketing, venta por catalogo,

venta online, mailing, y televenta (Viciana, 2014).

Telemarketing: Es una forma de marketing directo que busca contactar clientes
potenciales por medio de un asesor comercial para ofertar los bienes o servicios de la

empresa que representa.

Venta por catalogo: Las empresas ofrecen catalogos a personas que quieran obtener
un porcentaje de ganancia de los productos que la misma ofrece, para que estas
personas ofrezcan dichos productos a sus clientes potenciales y asi generar una venta.

Venta online: La venta se realiza por medio de los sitios web donde se oferta los
productos o servicios de la misma a través de imagenes atractivas para el cliente y este

puede hacer el pago por medio de una tarjeta de credito.

Mailing: Las empresas envian informacion y publicidad de los productos o servicios

que ofertan por medio del mail a los clientes.

Televenta: Los vendedores buscan la forma de obtener un nimero de contacto del
cliente para abordar una conversacion por medio del teléfono y tratar de concretar una

venta.

3.2.6 Técnicas de venta

Las técnicas de venta son estrategias importantes que deben conocer las empresas para
tratar de persuadir al cliente para que adquiera los productos o servicios. Hoy en dia
existen diferentes tipos de técnicas de venta, pero las empresas, especialmente el area
de marketing selecciona la mejor alternativa para aumentar sus ventas (Aibar,
Gonzélez-Hinjos, & Loris-Pablo, 2017).

Por tanto, hay que atender a las exigencias del cliente y las empresas deben
implementar personas capacitadas que tengan conocimiento en técnicas de venta para

generar un mayor niimero de ventas y estos a la vez ganen por sus conocimientos y
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por cada venta realizada, lo que es bueno para las empresas por cuanto ingresa mas

dinero para la misma (Salazar, Hernandez, Vargas, & Hernandez, 2017).
a) Método AIDA

Permite impulsar una venta a través de herramientas emotivas que disponen las
empresas, este tipo de método es el primer intento de la psicologia que sirvié para
explicar los procesos publicitarios y la corrientes emocionales, es decir, desde un deseo
emotivo hasta un irracional que posee el consumidor al momento de efectuarse el

proceso de venta (Garcia & Mariduefia, 2018).

El método AIDA tiene su nombre gracias a la atraccion que despierta el producto o
servicio en las personas, el interés que despierta el vendedor a través de su elocuencia,
el deseo que posee el cliente al ver las caracteristicas mostradas por el vendedor y
finalmente la accion donde surge el intercambio de producto o servicio por un valor

monetario (Barriga, 2014).

Varias de empresas optan por utilizar el método AIDA por cuanto sirve para impulsar
las ventas de las misma a través de generar una reaccion positiva y emotiva del
producto y servicio ofertado, lo que permite asegurar una venta con el cliente potencial
(Procopio & Patriota, 2016).

A: Atencion

Figura 9. Método AIDA.
Fuente: Analisis semiotico de "un lunes cualquiera".
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).

Para (Procopio & Patriota, 2016) las siglas AIDA, tienen la siguiente definicion:
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A: Atencidn. -El vendedor tiene que llamar la atencion del cliente hacia el producto

en los primeros 5 segundos, del acto de venta.

I: Interés. - El vendedor debe tener un adecuado trabajo de prospeccion hacia el cliente

para mantener el interés por dicho bien o servicio que necesita ser cubierto.

D: Deseo. - El vendedor debe ser capaz de interpretar las prioridades del cliente y a si
generar una confianza en la que permite ofrecer las bondades y beneficios de un

producto o servicio que se esta ofertando.

A: Accion. - El vendedor debe conocer el momento oportuno que el cliente esta con
el deseo de adquirir dicho bien o servicio para proceder con el proceso de compra.

3.2.7 Indicadores de gestion de ventas

Un indicador es un pardmetro de medicidén que permite evaluar una razén o concepto
dentro de la empresa, y saber que tan estable se encuentra la misma de manera interna
y externa para con ello tomar decisiones que permitan el buen funcionamiento de todas

las &reas y departamentos de las organizaciones (Lusthaus, 2001).

Los indicadores normalmente suelen ser cualitativos y cuantitativos, todo depende del
impacto de las metas que tenga un proyecto y del resultado que quiera alcanzar, a
través de la ejecucion del mismo (Miranda, 2011).

Las ventas de las empresas necesitan ser controladas frecuentemente, este proceso se
realiza a través de indicadores de gestion que permiten identificar el rendimiento de
las estrategias aplicadas, a su vez esta informacion ayuda a los directivos a realizar el
proceso de andlisis financiero aplicables a las curtiembres de la provincia de
Tungurahua, también implica que se aplique decisiones de inversion, o financiamiento
en la administraciéon de la capital del trabajo, lo que lleva a los directivos a tomar
decisiones eficientes para lograr el éxito en relacion a sus competidores. Para formular
un KPI es necesario plantearse algunas preguntas desde saber qué es lo ;qué necesita
la empresa?, ¢por qué?, ;para qué?, ;qué pretende medir? para que la estrategia
implementada sea un cumpla con los objetivos planteados con la empresa (Alvarez,
2013).
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a) Rotacion de cartera

Ventas

Rotacion de cartera =
Cuentas por cobrar

La rotacion de cartera es un indicador de gestion necesario para determinar la rapidez
con que las cuentas por cobrar se convierten en efectivo en un periodo determinado de
tiempo (Fuentes, 2012).

En las curtiembres es necesario la aplicacion de esta férmula una vez que un alto
porcentaje de las empresas que conforman este sector establece como politicas de

venta el crédito directo.

b) Plazo promedio de cobranza

Cuentas por cobrar x 360

Plazo promedio de cobranza =
Ventas

El plazo promedio de cobranza es un indicador de comportamiento que permite
apreciar el grado de liquidez en dias de las cuentas por cobrar en un periodo
determinado de tiempo o de dias, lo cual refleja la adecuada gestion de la empresa
(Fuentes, 2012).

En las curtiembres, la formula de plazo promedio de cobranza es utilizada para conocer
cuéndo la inversion vuelve a la empresa una vez que el resultado se expresa en nimero

de dias.

c) Rotacion del activo fijo

Ventas

Rotacion del activo fijo =
14 Activo fijo total

La rotacion del activo fijo es un indicador que permite percibir el volumen de ventas
generado por cada dolar en activos fijos de las empresas (Emery, Finnerty, & Stowe,
2000); su objetivo es verificar las ventas conjuntamente con el activo fijo (Mufiz,
2012).

En las curtiembres es necesario la aplicacion de esta férmula porque permite
determinar el nimero de veces que el volumen de ventas se utiliza en los activos,
considerando que en este tipo de empresas tienen un alto valor en la inversion de

magquinarias.
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d) Rotacion de ventas

Ventas

Rotacion de ventas = ——
Activo Total

La rotacion de ventas es un indicador que mide efectividad y en la eficiencia del &rea
de administracién, ademas se llega a conocer que mientras el volumen de sea mayor

se puede realizar una inversion para la empresa (Cardona & Cano, 2017).

En las curtiembres, es indispensable la aplicacion de la presente formula para saber
qué tan eficiente es el area administrativa con la recepcion y entrega de pedidos hacia
los clientes, de tal manera que se compruebe si las ventas estan generando una ganancia

hacia la empresa.

e) Ventas por linea de producto

Ventas por linea "X"

Ventas por linea de producto =
p p Ventas

Las ventas por linea de producto permite conocer la cantidad total de ventas y se puede

expresar en términos monetarios o en unidades vendidas (Garmendia & Serna, 2007).

En las curtiembres, la formula de ventas por linea de producto permite determinar
cuales son las principales lineas de producto, en este caso si corresponde a las ventas
de cuero o de articulos terminados, a fin de establecer las que generan mayor ingreso

en la empresa.

f) Eficacia en ventas

Ventas

Eficiencia en ventas =
f Meta de ventas

La eficacia en ventas permite conocer si se ha alcanzado la meta de ventas propuesta

en un determinado periodo de tiempo.

En las curtiembres es necesario la aplicacion de0 esta formula para determinar si la

fuerza de ventas estd cumpliendo su plan de accion de manera eficiente.
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Categorias fundamentales

Se determina la categorizacion de la variable independiente y dependiente a través del
marco conceptual apoyado en investigaciones bibliograficas como: libros, articulos

cientificos, revistas indexadas.

En la figura 9 se demuestra la red de categorias que sustentan las variables del
problema del proyecto de investigacién, a fin de crear el capitulo 2 del marco teorico

como se presenta a continuacion:

Estrategias
de marketing
ecologico

Indicadores
de ventas

Mezcla de
marketing
ecologico

Técnicas de
ventas

Tipos de
ventas

Marketing

Marketing Ecolégico Volumen de ventas

Variable independiente — Variable dependiente

Figura 10. Categorias fundamentales.

Elaboracion: Pazmifio, B. (2019).

3.3 Hipotesis

e El marketing ecoldgico no se relaciona con las ventas de las curtiembres de la

provincia de Tungurahua.

o El marketing ecologico si se relaciona con las ventas de las curtiembres de la

provincia de Tungurahua.
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4. METODOLOGIA

4.1 Materiales

Para la presente investigacion se aplicé como instrumento de recoleccién de
informacion la encuesta, misma que fue elaborada para recopilar informacion de los

clientes que acuden a adquirir productos en las curtiembres.

4.1.1 Cuestionario

Neelankavil (2015) menciona que el cuestionario es un instrumento de recopilacién de
informacion, el cual estd constituido por una serie de preguntas que engloban algin
tema en especifico a investigar, el mismo que esta dirigido a un grupo especifico de
individuos, los cuales seran encuestados; mientras que Kara (2018) manifiesta que el
cuestionario es un método de recoleccion de datos, dirigido a un grupo de personas
que cumplen una caracteristica en comun y las cuales van hacer objeto de estudio a
través de una encuesta, la cual contiene diferentes tipos de preguntas y esta puede ser

realizada de forma personal, o por medio del internet con una encuesta en linea.

Para obtener los resultados de la investigacion se procedio a ejecutar el cuestionario
estructurado conformado de 12 preguntas de caracter cualitativo y de carécter ordinal
segun la escala de Likert, en la cual se pretende obtener informacién del marketing
ecoldgico, el volumen de ventas que mantienen el sector curtiembres de la provincia
de Tungurahua, el mismo que esta dirigido para aquellos clientes que acuden a las

mismas a realizar algin tipo de adquisicion (Anexo 3).
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4.1.2 Validacién del instrumento

El cuestionario se valida a través del Alfa de Cronbach, de la cual se obtiene como
resultado 0.858, lo que indica que existe consistencia en la encuesta realizada y, a la

vez, posee validez para su aplicacion.

Tabla 6. Validacion (Alfa de Cronbach).

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos

,858 12
Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).

4.1.3 Proceso de recopilacion

El proceso recopilacion se realiza a los clientes que se acercan a adquirir algan tipo de
producto en las curtiembres de la provincia de Tungurahua, ubicadas en el cantdn

Ambato. La encuesta es aplicada de forma directa y personal.

Para la realizacion del instrumento se tomd en cuenta a las 47 curtiembres registradas
en el directorio de empresas y establecimientos del Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos (INEC), del cual se obtuvo la informacidn necesaria para la ejecucion del
presente proyecto de investigacion, el mismo que se demuestra a continuacién en la
tabla 7.

Segun el (INEC, 2019), muestra los siguientes resultados:
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Tabla 7. Curtiembres de Tungurahua.

N° Razon Social o Nombre Comercial
1 Cardenas Cascante Leonardo Rogelio
2 Guangasi Chimborazo Miguel Angel
3 Guangasi Tiban Segundo Manuel
4 Servicueros S.A.

5 Clavijo Tenorio Julio Frixon

6 Descarnes Lopez

7 Curtiduria Ortiz Cia. Ltda.

8 Curtiduria La Peninsula

9 Curtiembre San Vicente

10 Pieles Danny

11 Teneria Ecuapiel

12 Curtiduria Tungurahua

13 Curtipiel Martinez

14 Curtiduria Nuevo Mundo

15 Curtiduria Maral-Pi

16 Teneria Aldas

17 Curtiembre Palahua

18 Taller Artesanal EI Buen Pastor
19 Repuestos Originales Galo Pico
20 Curtipiel Davila

21 Teneria Sofy

22 Zambrano Loor Ramon Octavio
23 Curtiduria Los Tres Juanes

24 Curtiembre Aldas

25 Curtiduria Hidalgo

26 Analuisa Perez Eduardo

27 Curtiduria Artesanal De Jose Laura
28 Curtiduria Virgen Del Cisne

29 Teneria Amazonas

30 Cueros & Cueros

31 Piel Cueros

32 Ceti Cuero

33 Ok Cueros

34 Quiroga Aranda Angel Esmith

35 Curtiembre Serrano

36 Curtiduria Martinez

37 Curtyann

38 Torino

39 Aguilar Arias Cristobal Humberto
40 Paste Jichina Mario Ruben

41 Cueros Lo
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42 Comercial Nufiez

43 Tiban Cajamarca Bertha Isabel
44 S & J Deshidratadoras

45 Teneria San Jose Cia. Ltda.

46 Promepell S.A.

47 Teneria Diaz Cia. Ltda.

Fuente: Directorio de Empresas y Establecimientos (INEC).
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).

4.1.4 Procesamiento y analisis de informacion

El proceso de recopilacion de datos tiene por objetivo agrupar datos de forma ordenada
para facilitar que el investigador analice la informacion obtenida de la poblacién
estudiada, segun los objetivos, hipotesis y preguntadas planteadas en la investigacion
(Giraldo J. , 2006).

Una vez aplicado la encuesta se procede a analizar las respuestas obtenidas en los
cuestionarios para constatar que la informacién obtenida es verdadera y ésta copilada
de manera correcta para, posteriormente, realizar el proceso de tabulacion e

interpretacion.

El proceso de tabulacion se lo realiza de manera computarizada, a través de la
herramienta SPSS Producto de estadistica y solucion de servicio, la cual permite

realizar un analisis estadistico de datos de forma coherente y eficaz.

4.1.5 Andlisis de la informacion

El anlisis de la informacidn permite obtener el conocimiento de la realidad del objeto
de estudio y, a la vez, informacién detallada de cada una de las variables utilizadas en
la investigacion, a través de aplicar distribuciones de frecuencias y representaciones
graficas (Rada, 2009).

Una vez tabulada la informacién obtenida de la encuesta aplicada, se procede a
interpretar los resultados de manera simple y detallada, posteriormente se procede a
comprobar la prueba de hipdtesis con el coeficiente de correlacion de Spearman, que

me permitird determinar si existe asociacion entre las variables de la investigacion.
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Por altimo, se procede a realizar una tabla resumen, la cual permitira ver los resultados
del instrumento aplicado, y de esta manera la investigacion sea comprendida de forma
facil, rapida y concisa, lo que me permitira establecer conclusiones y recomendaciones

de la investigacion.

4.2 Métodos

4.2.1 Paradigma de la investigacién

El positivismo no reconoce a otro tipo de conocimiento, del que no provenga de la
experiencia adquirida, como es la teoria y la filosofia, ademas el positivismo asigna un
valor cientifico a las ciencias y menciona que el conocimiento surge a través de la
afirmacion de una hipétesis, la cual se la comprueba a través del método cientifico
(Diaz, 2014). EIl positivismo se caracteristica por establecer la causa de los hechos y

defiendo aquel conocimiento verdadero comprobado Gnicamente por la ciencia.

En el proyecto de investigacion se utiliza el paradigma positivista, por cuanto se revisa
la informacion recopilada, expresada en leyes lo que permite proveer hechos reales y
permite establecer el marketing ecoldgico y su impacto en el volumen de las ventas

del sector curtiembres.

4.2.2 Enfoque de la investigacion

La investigacion cuantitativa conocida como el positivismo que se encuentra en
extremos opuestos del espectro filosofico (Claydon, 2014). Es una técnica explicativa
y deductiva en la que intervienen términos numéricos que son utilizados para probar
teorias a ser comprobadas por medio de la hip6tesis y a su vez del analisis estadistico
que permite obtener patrones de comportamiento de una poblacién, ademas su objetivo

es inferir una relacién entre variables de una poblacion parental (Brannen, 2017).

El paradigma de investigacion del presente proyecto es cuantitativo; porque los datos
son basados en unidades numeéricas, por cuanto permitird conocer el impacto que
tendria el marketing ecoldgico en el volumen de ventas del sector curtiembres, a traves

de tomar un numero especifico de empresas para el estudio.
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4.3 Tipo de investigacion
Para el presente proyecto de investigacion se aplico el tipo de investigacion

descriptiva.

Investigacion descriptiva

La investigacion descriptiva tiene por objetivo describir un fenémeno y sus
caracteristicas, a través de recopilar datos usando herramientas como la observacion y
encuesta; dicha exploracion se lo puede realizar de forma cualitativa, la cual implica
una coleccion de informacion mas profunda, es decir, por medio de opiniones,
actitudes y perspectivas, también la exploracion se lo puede realizar de forma
cuantitativa, es decir, por medio de porcentajes, promedios, frecuencias y otros analisis
estadisticos (Nassaji, 2015). Desde un enfoque de estudio se puede conocer que este
tipo de investigacion mide las variables al mismo tiempo y su principal propdsito es

crear una imagen de la situacion de forma objetiva (Sari, 2018).

La investigacion es de tipo descriptivo porque permitird al proyecto a recolectar
informacion acerca de la variable independiente y dependiente, para obtener
informacion de la problematica planteada, con el fin de conocer la situacion en las

ventas del sector curtiembres, a través de la intervencion del marketing ecoldgico.

4.4 Modalidad de investigacion

La modalidad de investigacion que se aplican en la investigacion es: investigacion de

campo, investigacion transversal e investigacion bibliogréfica.

4.4.1 Investigacion de campo

Considerado un estudio metddico de los sucesos que ocurren en el lugar a investigar,
con el fin de recolectar informacion valiosa y relevante de un grupo de interés para
cumplir con los objetivos del proyecto (Ortiz, Ruiz, Molina, & Gancino, 2017). La

investigacion de campo es la técnica donde se obtienen datos primarios, es decir, desde
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los sujetos investigados; la aplicacion de este tipo de investigacion se la realiza a nivel
exploratorio, descriptivo y explicativo, ademas no altera ningun tipo de variable
(Arias, 2012).

La investigacion de campo permitira recoger informacion de primera mano para la
realizacion del proyecto de investigacion, a través de realizar un cuestionario a los

clientes o empresarios que habitan en los cantones de la provincia de Tungurahua.

4.4.2 Investigacion transversal

La investigacion transversal es el estudio de una 0 mas variables que permiten estudiar
en un grupo seleccionado de la poblacion para ser muestreado y medido, ademas se le
puede hacer un corte en tiempo y espacio (Soliz, 2019). La herramienta mas utilizada
en el area de marketing por su flexibilidad que busca recolectar informacion de una

dimension o poblacion (Camino & Garcillan, 2007).

Para el desarrollo del proyecto de investigacion se realizd un cuestionario que incluye
12 preguntas, las mismas que han sido tomadas de referencia del marco tedrico en cada
una de sus dimensiones (Anexo 2).

4.4.3 Investigacion bibliogréafica

Este tipo de investigacion tiene por objetivo buscar informacion actual y relevante por
medio de bibliotecas o recursos bibliograficos que permitan tener conocimiento sobre

un tema en especifico (Leong & Austin, 2006).

El presente proyecto de investigacion esta enmarcado dentro de esta modalidad,
porgue se recolecto informacion bibliografica para la realizacion del marco tedrico, la
cual se obtuvo de revistas, articulos cientificos, libros y demés publicaciones
relacionadas con el marketing ecolégico y las ventas, por cuanto esta informacién nos

servira como medio para adquirir nuevos conocimientos.
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4.4 .4 Fuentes de informacién

La fuente de informacion es secundaria (bibliogréfica, digital y de sitios web), ademas
se utilizd como recurso, el nimero de curtiembres existentes en la provincia de
Tungurahua, por medio de Ministerio de Industrias y Productividad (MIPRO), para

seguir con la investigacion.

4.5 Poblacién y muestra

4.5.1 Poblacion

Conjunto total de todos los individuos o elementos con la misma caracteristica, de la
que se puede obtener informacién que contribuya al objetivo de la investigacion
planteada (Caballero, 2016).

La poblacion de estudio comprende a 768 los clientes de las curtiembres de la
provincia de Tungurahua, los cuales se encuentran registrados en el directorio de
empresas Yy establecimientos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC.
Los clientes de las curtiembres son los fabricantes de calzado y los fabricantes de

articulo terminados en cuero, los cuales se muestra en la tabla 8.

Segun el (INEC, 2019), muestra los siguientes resultados:
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Tabla 8. Clientes de las curtiembres de la provincia de Tungurahua.

ClIuU Clientes NUmero de clientes

C1520.01 Fabricacion de calzado, botines, polainas y 659
articulos similares para todo uso, de cualquier
material y mediante cualquier proceso, incluido
el moldeado (aparado de calzado).

C1512.01 Fabricacion de maletas, bolsos de mano, 107
mochilas y articulos similares, de cuero, cuero
regenerado o cualquier otro material, como
plastico, materiales textiles, fibras vulcanizadas
0 cartdén, cuando se usa la misma tecnologia que
en el caso del cuero.

C1512.02 Fabricacion de articulos de talabarteria vy 2
guarnicioneria: sillas de montar, arreos, latigos y
fustas.
TOTAL 768

Fuente: Directorio de Empresas y Establecimientos (INEC).
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).

45.2 Muestra

Se refiere a un subconjunto representativo de la poblacion objeto de estudio que
permite identificar sus caracteristicas en concreto y otro tipo de informacion que ayude
con la investigacion (Talaya & Molina, 2014).

Para obtener la muestra se aplica la formula de la muestra finita, porque se conoce el

tamafio de los individuos que son objeto de estudio en la investigacion.

_ Z2PQN
" e2(N—-1)+ZPQ

n

NOMENCLATURA:

n= Tamafio de la muestra

Z= Nivel de confianza 95% (1,96)
P= Probabilidad a favor

Q= Probabilidad en contra

N= Tamafio de la poblacién
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e= Margen de error 5%
CALCULO:

(1.96)2 (0.5) (0.5) (768)

"= (0.05)2(136251) + (1.96) (0.5) (0.5)

n = 306

Una vez realizado el calculo de la muestra, se encuentra que esta definido por 306

clientes, que seran encuestados.
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5. RESULTADOS
5.1 Anélisis y discusion de los resultados

El propo6sito fundamental de la presente investigacion es presentar los resultados del
andlisis de datos que fueron obtenidos, a través de la aplicaciéon del instrumento de
recoleccion de informacion, el cual fue aplicado a los clientes que acuden a adquirir

productos en las curtiembres de la provincia de Tungurahua.

Con los datos obtenidos se procedera a realizar la discusion de los resultados vy al

analisis y comprobacion de la hipotesis de trabajo.

En la discusion de los resultados se procede a evaluar e interpretar la informacion
recopilada de la encuesta, de tal manera que me permita cumplir con los objetivos de
la investigacion, ademas se procederd a realizar4 un cuadro de resumen de estos

resultados.

Para la comprobacidn de la hipétesis se procede a realizar el coeficiente de correlacion
de Spearman en el software SPSS, el mismo que se mostrard una vez finalizada la

tabulacion de la informacion.
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5.1.1 Conservacion y cuidado del medio ambiente en las curtiembres

ProteccionMedioambiental

] Muy importante
Himportarte

Figura 11. Conservacion y cuidado del medio ambiente en las curtiembres.
Fuente: Personas encuestada.
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).

La conservacién y cuidado del medio ambiente que se deben aplicar en las curtiembres
reflejan los siguientes datos: para el 91.18% de las personas encuestadas consideran
que es muy importante, mientras que para el 8.82% es importante, lo que quiere decir
que la conservacion y cuidado del medioambiente repercute en toda la sociedad, por

lo que se debe tener mayor control con los desperdicios que emana este sector.

De las curtiembres existentes a nivel nacional, 61 estan registradas en el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) y 47 en la en la provincia de Tungurahua,
las cuales estan controladas por el Honorable Gobierno Provincial de Tungurahua, esta
se encarga de regular la gestion ambiental en la provincia, para que las empresas

puedan seguir funcionando con normalidad.
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5.1.2 Satisfaccion con los productos elaborados en las curtiembres

] Muy satisfecho

[l Bastante satisfecho
O satistecho

W Poco satisfecho

Figura 12. Satisfaccion con los productos elaborados en las curtiembres.
Fuente: Personas encuestadas.
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).

La satisfaccion de los clientes con los productos elaborados en las curtiembres reflejan
los siguientes resultados: para el 59.15% considera que se siente bastante satisfecho,
el 34.97% se encuentra satisfecho, para el 3.27% considera estar poco satisfecho, y el
2.61% se siente muy satisfecho, lo que quiere decir que los clientes no se encuentran
completamente satisfechos con los productos, por lo tanto se llega a la conclusion de

que la fuerza de ventas no estan atendiendo los requerimientos que necesita el cliente.

A la provincia de Tungurahua acuden clientes a adquirir productos elaborados en las
curtiembres, especialmente en el canton Ambato, en las cuales se vende el cuero como
materia prima para las empresas productoras de calzado y fabricantes de articulos
terminados en cuero; ademas algunas curtiembres comercializan articulos de cuero

como es el calzado, chompas, carteras, entre otros.
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5.1.3 Caracteristicas de los productos

Wl Ubicacisn geografica

M Precio

O calidad

W Color

[CIResponsabilidad ambiental

Figura 13. Caracteristicas de los productos.
Fuente: Personas encuestadas.
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).

Las caracteristicas que ven los clientes para adquirir los productos reflejan los
siguientes resultados: el 51.31% toma con mucha importancia el precio de los
productos, el 38.89% considera importante la calidad, para el 6.54% es importante la
ubicacion geografica y para el 2.61% creen que es importante la responsabilidad
ambiental. Esto quiere decir que, el precio y la calidad son caracteristicas
fundamentales para adquirir algun tipo de producto, por lo tanto, las curtiembres deben
ofertar un buen producto a un precio atractivo para captar nuevos clientes y mantener

a los clientes actuales.

El precio es una caracteristica que influye en la decisién de compra de productos
elaborados en las diferentes curtiembres de la provincia de Tungurahua, ya que la
mayoria de clientes va en busca del cuero como materia prima para la elaboracion del

calzado, el mismo que debe cumplir con estandares de calidad.
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5.1.4 Precio de productos con minimos dafios al medio ambiente

M Totaimerte de acuerdo
B De acuerdo
Oindeciso

Figura 14. Precio de productos con minimos dafios al medio ambiente.
Fuente: Personas encuestadas.
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).

La pregunta 4 que menciona sobre el mantener el precio que tiene un producto normal
de un producto elaborado con minimos dafios al medio ambiente, muestra como
resultado los siguientes datos: el 82.35% menciona que esté totalmente de acuerdo,
para el 16.01% considera estar de acuerdo y para el 1.63% considera estar indeciso en
su decision, lo que quiere decir que es importante tener un precio fijo y accesible en
productos amigables con el medioambiente, ya que superan un mayor numero de
control de calidad, permite ser sostenibles con el ambiente, ademas poseen altos

niveles de calidad y, a la vez, son responsables con la naturaleza.

El Honorable Gobierno Provincial de Tungurahua controla a las curtiembres para que
mantengan minimos niveles de contaminacion para seguir funcionando, por lo que
estas deben invertir en productos pocos perjudiciales al medioambiente, los mismos
que son utilizados en el tratamiento de las pieles de res para finalmente obtener el

cuero procesado y listo para la comercializacion.
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5.1.5 Medio de comunicacion mas utilizado por las curtiembres

M Television

[ Redes Sociales
ORadio

M Perisdicos
OExposiciones o ferias

Figura 15. Medio de comunicacién que utilizan las curtiembres para realizar publicidad.
Fuente: Personas encuestadas.
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).

El medio de comunicacién que utilizan las curtiembres para realizar publicidad refleja
los siguientes resultados: el 37.25% menciona que lo han visto por redes sociales, el
25.49% lo ha escuchado en radio, el 19.61% lo visto en periddicos, 13.73% lo ha visto
en ferias o exposiciones, y el 3.92% menciona que lo ha visto por la television. Esto
quiere decir que, los medios de comunicacién mas utilizados las redes sociales y la
radio que son las mas visitadas y escuchadas por las empresas; ademas son medios de
persuasion que incentivan a la compra del bien ofertado al mercado, ya sea el cuero,
como de sus articulos terminados, lo que genera un beneficio econdomico para la

provincia.

En la provincia de Tungurahua se realiza frecuentemente se realiza capacitaciones
gratuitas o pagadas, las cuales buscan promover el uso de la publicidad por redes
sociales a emprendedores y empresas, estas son realizadas por entidades publicas y
privadas como la Agencia de desarrollo Corpoambato, el Municipio de Ambato, la

Céamara de Comercio, la Camara de Industrias, ANCE, entre otras.
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5.1.6 Caracteristica que deben poseer los vendedores para aumentar las ventas

W Empatia

[ capacitacisn
O servicio

W Experiencia
O Asertividad

Figura 16. Caracteristica que deben poseer los vendedores para aumentar las ventas.
Fuente: Personas encuestadas.
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).

La caracteristica que deben poseer los vendedores para aumentar las ventas refleja los
siguientes resultados: el 35.29% menciona que deben estar capacitados, el 32.35% dice
que deben brindar un buen servicio, el 21.24% considera que deben tener experiencia,
el 7.84% que deben tener empatia con el cliente y el 3.27% menciona que deben ser
asertivos. Esto quiere decir que, los vendedores deben estar capacitados para brindar
la informacién del producto que este necesitando el cliente, para que este no tenga
dudas y comprar con mucha seguridad.

Las ventas se han visto muy influenciadas Gltimamente en el trato y el conocimiento
que posean los vendedores, por cuanto, si un vendedor no sabe de su area puede
generar una mala expectativa a los clientes habituales y potenciales, lo que dara como
resultado que busquen otra curtiembre donde le atiendan como se merece y ademas el
brinden el producto que esta necesitando; pero si el vendedor sabe de su area de

trabajo, tendra la capacidad de incrementar las ventas de la curtiembre en la que labora.
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5.1.7 Frecuencia de compra

B cada semana
[ cada mes

O cada dos meses
W Una vez al afio

Figura 17. Frecuencia de compra.
Fuente: Personas encuestadas.
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).

La frecuencia de compra que realizan los clientes en las curtiembres refleja los
siguientes resultados: el 55.88% menciona que acude cada semana, el 38.24% dice
acudir cada mes, el 3.27% dice que acude cada afio, mientras que el 2.61% menciona
acudir cada dos meses, lo que quiere decir que, la mayoria de clientes son empresas 0

negocios que se dedican a la produccién del calzado o venta de articulos en cuero.

La provincia de Tungurahua es muy reconocida por la venta del calzado de cuero,
especialmente en el canton Cevallos, los cuales son los mayores productores de este
producto a nivel nacional, el cual es muy visitado por los turistas frecuentemente;
ademas de la venta del calzado Tungurahua es reconocida por la venta del cuero como
materia prima de calidad, de las cuales se comercializa en las curtiembres existentes,
especialmente las que estdn ubicadas en el canton Ambato. Una de las curtiembres
reconocidas a nivel nacional e internacional es la Curtiduria Tungurahua, la cual
procesa y vende el cuero con altos estandares de calidad a nivel nacional e
internacional.
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5.1.8 Facilidad de compra ofertada frecuentemente en las curtiembres

W 2ternativas de pago
[EEntrega a domicilio
Ccompra a crédito

W Compra bajo pedido
OPromociones y descuentos

Figura 18. Facilidad de compra ofertada frecuentemente en las curtiembres.
Fuente: Personas encuestadas.
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).

La facilidad de compra ofertada frecuentemente en las curtiembres reflejan los
siguientes resultados: el 30.39% considera que es la entrega de su pedido en su
domicilio o empresa donde viven o laboran, para el 26.14% es la compra a crédito,
para el 25.82% es las alternativas de pago que pueden realizar como: cheque, efectivo,
transferencia, o el uso de tarjeta de débito o crédito, para el 11.11% considera que es
la compra bajo pedido, donde pueden especificar la cantidad y el detalle exacto que
deben poseer el producto hacer entregado, y para el 6.54% son las promociones y
descuentos que le brindan en las mismas, lo que quiere decir que a la mayoria de
clientes optan que el producto sea entregado en el lugar de destino que estos necesiten,
ahorrandose asi pagar la movilizacion del producto y ademas le permite no perder el

tiempo en ir a ver el producto.

En la provincia de Tungurahua las curtiembres ofertan la entrega a domicilio o al sitio
requerido complemente gratis, a cambio de que realicen sus compras en las mismas,

esto es un valor agregado que genera satisfaccion en el cliente y el aumento en ventas.
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5.1.9 Plazo para cancelar las deudas a crédito

W7 dias

H15 dias
O30 dias
W50 dias
90 dias

Figura 19. Plazo para cancelar las deudas a crédito.
Fuente: Personas encuestadas.
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).

El plazo que tienen los clientes para cancelar las deudas a crédito refleja los siguientes
resultados: el 37.58% lo hace en un plazo maximo de 30 dias, el 23.20% tiene un plazo
de 90 dias, el 15.36% tiene 7 dias, el 12.42% tiene un plazo de 15 dias, y el 11.44%
tiene 60 dias para pagar sus deudas, lo que quiere decir que en las curtiembres se brinda
diferente tiempo de plazo a sus clientes, por cuanto depende de la cantidad de

productos que adquieran o también depende del tipo de cliente que este sea.

En las curtiembres de la provincia de Tungurahua se otorga un plazo maximo de 30
dias para que los clientes cancelen sus deudas y, a la vez, es el tiempo estimado que
tienen las curtiembres para recuperar la cartera vencida para que el dinero se haga
efectivo y puedan seguir produciendo sus productos y, a la vez, se mantenga las buenas

relaciones comerciales con los clientes.
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5.1.10 Promedio de compra

MEntre $1 y $500

B Entre $501 y $1000
ClErtre $10071 y $5000
WMas de $10001

Figura 20. Promedio de compra.
Fuente: Personas encuestadas.
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).

El promedio de compra en productos que realizan los clientes en las curtiembres refleja
los siguientes resultados: el 55.90% compra entre $1 y $500, el 26% compra entre
$1.001 y $5.000, el 38.2% compra entre $501 y $1.000, el 3.3% compra entre $5.001
y $10.000 y el 2.6% compra mas $10.001. Esto quiere decir que la mayoria de clientes
que compran los productos de las curtiembres son PYME’S que buscan el cuero y
articulos en cuero para cubrir con los pedidos que tienen de sus clientes, ademas otro
factor importante es que no cuentan con mayor poder adquisitivo para abastecerse de

dichos productos.

En las curtiembres de la provincia de Tungurahua se mueve una gran cantidad de
dinero, por la venta del cuero y de articulos terminados en cuero, lo cual genera un
beneficio econdémico grande en este sector y, a la vez, contribuye en la economia de la

provincia y en la del pais.
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5.1.11 Eficacia en la entrega de pedidos

] Muy eficientes

[ Bastarte eficientes
OEficientes

W Poco eficientes

Figura 21. Eficacia en la entrega de pedidos.
Fuente: Personas encuestadas.
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).

La eficacia en la entrega de pedidos por parte de las curtiembres refleja los siguientes
resultados: el 36.60% de los clientes mencionan que son eficientes, para el 23.86% son
muy eficientes y bastante eficientes, pero para el 15.69% mencionan ser poco
eficientes, lo que quiere decir que, la mayoria de clientes se sienten satisfechos con la

entrega de pedidos por parte de las curtiembres.

Los clientes que tienen las curtiembres de la provincia de Tungurahua son personas
que se dedican al comercio, por lo que se entiende que son personas serias y necesitan
proveedores que sean serios y responsables en la entrega de sus pedidos, para asi seguir
fomentando buenas relaciones comerciales, lo que es beneficioso para ambas partes,

por los ingresos que estos van a generar.
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5.1.12 Nivel de importancia al servicio de postventa

] Muy impartarte
Himportarte
O moceradamente importante

Figura 22. Nivel de importancia al servicio de postventa.
Fuente: Personas encuestadas.
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).

El nivel de importancia al servicio de postventa para los clientes de las curtiembres
refleja los siguientes resultados: el 69.28% considera que es muy importante, para el
29.41% menciona que es importante, mientras que el 1.31% considera que es
moderadamente importante. Esto quiere decir que, muchos de los clientes si desearian
que se les realiza un seguimiento acerca del producto vendido, para que se tome en

cuenta sus inquietudes e insatisfacciones.

La aplicacion del servicio de postventa en las curtiembres es necesario, ya que se puede
dar un seguimiento a los clientes por medio de los vendedores, en donde, pregunten al
a este acerca del producto que adquirié y que tan satisfecho se encuentra con el mismo.
El objetivo principal de la postventa es mejorar el producto vendido, para seguir
conservando al cliente, y que este cree una lealtad hacia la marca, lo que conlleva a

que se incrementa el volumen de ventas.
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5.1.13 Cuadro resumen de los resultados de la encuesta

Por medio de la aplicacion del instrumento de recopilacion de datos, se busca sintetizar

los resultados obtenidos, con el fin de tener una comprension clara y precisa de la

informacion requerida, ademas de cumplir con el objetivo 2 del trabajo de

investigacion en relacion al diagnostico del volumen de ventas de las curtiembres de

la provincia de Tungurahua.

Tabla 9. Cuadro resumen de resultados de la aplicacion de la encuesta.

Variable Resultado Interpretacion Enfoque con el
volumen de
ventas
1. ¢Cudl es el 306 clientes de las La conservacion vy
nivel de importancia curtiembres de cuidado del
que las curtiembres Tungurahua, fueron medioambiente
de la provincia de encuestados. repercute en toda la
Tungurahua deben EI 91.18% de los sociedad, por lo que se Positivo
asignarle a la encuestados consideran debe  tener  mayor
conservacion y que es muy importante, control con los
cuidado del medio mientras que para el desperdicios que emana
ambiente? 8.82% es importante. este sector.
2. ¢Cudl es el EI 59.15% considera que Se verifica que los
nivel de satisfaccion se siente bastante clientes no se sienten
que percibe en los satisfecho, el 34.97% se complemente
productos que encuentra satisfecho, para satisfechos con las Negativo
elaboran las el 3.27% considera estar curtiembres, por lo
curtiembres de la poco satisfecho, y el tanto, se llega a la
provincia de 2.61% se siente muy conclusion de que la *Dato informativo
Tungurahua? satisfecho fuerza de ventas no esta
atendiendo los
requerimientos que
necesita el cliente.
3. ¢Qué El 51.31% toma con La mayor parte de
caracteristica mucha importancia el clientes considera el
considera la mas precio de los productos, el  precio como la
importante al 38.89% considera  caracteristica mas Positivo
momento de adquirir importante la calidad, importante para adquirir
algin producto en las para el 6.54% es un producto, pero muy *Dato informativo

curtiembres de la

importante la ubicacion

pocos clientes ven la

provincia de geogréfica y para el responsabilidad

Tungurahua? 2.61% creen que es ambiental en un
importante la producto.
responsabilidad
ambiental.

4, ¢Cudl es el EI 82.35% menciona que Se evidencia que un

grado que usted se
siente de acuerdo en
mantener el precio de

los productos
elaborados con
minimos dafios

medioambientales?

esta totalmente de
acuerdo, para el 16.01%
considera estar de acuerdo
y para el 1.63% considera
estar indeciso en su
decision.

producto elaborado sin
materiales dafiinos, debe
mantener el precio de un
producto normal, para
poderlo  adquirir vy
contribuir al
medioambiente.

Positivo

*Dato informativo
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Variable

Resultado

Interpretacion

Enfoque con el
volumen de
ventas

5. ¢En qué medio de
comunicacion ha
visto o escuchado
realizar publicidad de
las curtiembres de la

El 37.25% menciona que
lo han visto por redes
sociales, el 25.49% lo ha
escuchado en radio, el
19.61% lo visto en

Se verifica que las redes
sociales y la radio son
las mas visitadas y
usadas por la mayoria de
personas y empresas,

Positivo

*Dato informativo

provincia de periodicos, 13.73% lo ha tanto para comprar

Tungurahua? visto en ferias 0o como para
exposiciones, y el 3.92% comercializar.
menciona que lo ha visto
por la television.

6. ¢Qué El 35.29% menciona que La mayoria de clientes

caracteristica

considera la méas
importante en los
vendedores para

aumentar las ventas
en las curtiembres de
la  provincia de

deben estar capacitados,
el 32.35% dice que deben
brindar un buen servicio,
el 21.24% considera que
deben tener experiencia,
el 7.84% que deben tener
empatia con el cliente y el

menciona  que  los
vendedores  de las
curtiembres deben estar
capacitados para brindar
la informacién adecuada
del producto.

Positivo

*Dato informativo

Tungurahua? 3.27% menciona que

deben ser asertivos.
7. ¢Con qué El 38.24% dice acudir La mayoria de clientes
frecuencia usted cada mes, el 3.27% dice son empresas 0 negocios

visita las curtiembres
de la provincia de

que acude cada afio,
mientras que el 2.61%
menciona acudir cada dos
meses.

que se dedican a la
produccion del calzado
o0 venta de los derivados
del cuero.

Positivo

*Dato informativo

Tungurahua para
adquirir sus
productos?

8. ¢Cual es la

facilidad de compra
mas frecuente que le

El 30.39% considera que
es la entrega de su pedido
en su domicilio 0 empresa

La mayoria de clientes
optan que el producto
sea entregado en el lugar

ofrecen en las donde viven o laboran, que estos necesiten, de
curtiembres de la para el 26.14% es la manera que se ahorraen
provincia de compra a crédito, para el la movilizacion  del
Tungurahua? 25.82% es las alternativas  producto y evita pérdida
de pago, para el 11.11% de tiempo. Positivo
considera que es la
compra bajo pedido, *Dato informativo
donde pueden especificar
la cantidad y el detalle
exacto que deben poseer
el producto hacer
entregado, y para el
6.54% son las
promociones y
descuentos.
9. ¢Qué plazo EI 37.58% lo hace en un Se evidencia que en las
tiene usted para plazo maximo de 30 dias, curtiembres se brinda
cancelar sus deudas a el 23.20% tiene un plazo diferente tiempo de Positivo
crédito con las de 90 dias, el 15.36% plazo a cada uno de sus
curtiembres de la tiene 7 dias, el 12.42% clientes, por cuanto *Dato informativo
provincia de tiene un plazo de 15 dias, depende de la cantidad
Tungurahua? y el 11.44% tiene 60 dias de  productos  que
para pagar sus deudas. adquieran o también
depende del tipo de

cliente que este sea.
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Variable

Resultado

Interpretacion

Enfoque con el
volumen de ventas

10. ¢Cual es el
promedio de compra
de productos que
usted adquiere en las
curtiembres de la

El 55.90% compra entre
$1 y $500, el 26% compra
entre $1.001 y $5.000, el
38.2% compra entre $501
y $1.000, el 3.3% compra

La mayoria de clientes
que compran los
productos en las
curtiembres son
PYME’S que buscan el

Positivo

provincia de entre $5.001 y $10.000 y cuero y articulos en *Dato informativo
Tungurahua? el 2.6% compra mas cuero para cubrir con los
$10.001. pedidos que tienen de
sus clientes, por tal
razén constituyen el
27% en el promedio de
ventas.
11. ¢Cudl es el EI 36.60% de los clientes La mayoria de clientes
nivel de eficiencia mencionan que son se sienten satisfechos

que han tenido las
curtiembres de la
provincia de
Tungurahua con la
entrega de pedidos a
tiempo?

eficientes, para el 23.86%
son muy eficientes y
bastante eficientes, pero

para el 15.69%
mencionan  ser  poco
eficientes.

con la entrega de
pedidos por parte de las
curtiembres.

Positivo

*Dato informativo

12. ¢Cual es el
nivel de importancia
que se debe asignar al
servicio de postventa
en las curtiembres de
la  provincia de
Tungurahua?

El 69.28% considera que
es muy importante, parael
29.41% menciona que es
importante, mientras que
el 1.31% considera que es
moderadamente
importante.

La mayoria de clientes si
desearian que se les
realiza un seguimiento
acerca del producto
vendido, para que se
tome en cuenta sus
inquietudes e
insatisfacciones.

Positivo

Fuente: Personas encuestadas.
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).

*Dato informativo: Informacion relevante con un mayor nivel de contribucion al proyecto de

investigacion.
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5.1.14 Enfoque con el volumen de ventas

La informacion de ventas ayuda a los directivos a realizar el proceso de analisis

financiero, para conocer estrategias aplicables a las curtiembres de la provincia de

Tungurahua.

Estos datos estadisticos fueron obtenidos del Instituto Nacional de Estadisticas y

Censos (INEC), de la Superintendencia de Bancos y Compafiias y del Servicio de

Rentas Internas (SRI), tal cual se muestra en la tabla 10.

Tabla 10. Indicadores gestion de venta de las curtiembres de la provincia de Tungurahua.

NOMBRE DEL FORMULA INTERPRETACION
INDICADOR
Rotacién de cartera Ventas La rotaciobn de cartera de las

~ Cuentas por cobrar
23518481
~ 7058032
= 3,33

curtiembres gird 2,92 veces durante el
afio 2017, es decir, que $7058032,14 se
convirtieron en efectivo 3,33 veces

durante dicho afo.

Plazo promedio de

cobranza

_ Cuentas por cobrar x 360

Ventas
7 058 032 * 360
~ 23518481
= 108 dias

En las curtiembres las ventas a crédito
del afio 2017 se hacen efectivo al
transcurrir un tiempo promedio de 108
dias.

Rotacioén del activo
fijo

Ventas
~ Activo fijo total
23518481
~ 66197 784
= 4,26

En el afio 2017, las curtiembres
vendieron por cada délar invertido en

activos fijos 4,26 veces.

Rotacién de ventas

Ventas
~ Activo Total
56 633,98
~ 5165633

=1,10

En el afio 2017, vendid en las
curtiembres por cada délar invertido en

activos totales 1,10 veces.

Fuente: Directorio de Empresas y Establecimientos (INEC)

Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).

Es importante identificar el rendimiento de las estrategias de marketing ecologico que

son aplicables en las curtiembres de la provincia de Tungurahua, las cuales tienen un
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objetivo especifico, el cual es mejorar las ventas de dicho sector y ayudar a proteger

la contaminacién del medioambiente.

Tabla 11. Enfoque con el volumen de ventas.

VARIABLE RELACION CON EL VOLUMEN DE ESTRATEGIA A
VENTAS APLICAR
Pregunta 2.- Satisfaccion Vender un producto que satisfaga al cliente Producto
con el producto permite retener clientes nuevos y habituales.
Pregunta 3.- Comercializar un producto de calidad y a un Producto

Caracteristicas
importantes para adquirir
un producto

buen precio permitird atraer a nuevos clientes
y aumentar las ventas.

Pregunta 4.- Fijacién del
precio ante un producto
hecho con minimos dafios
ambientales

Al vender un producto que contribuye al
medioambiente a un precio atractivo, captara
nuevos clientes y aumentaré las ventas.

Precio-producto

Pregunta 5.- Medio de

Ofertar los productos por los diferentes medios

Comunicacién

comunicacién mas de comunicacion atraera clientes a la empresa
utilizado para que realicen sus debidas adquisiciones.
Pregunta 6,- Tener vendedores con experiencia Yy Comunicacién

Caracteristicas en los
vendedores

capacitados, permite que los clientes se sientan
comprendidos ante sus requerimientos, lo que
genera un aumento en las ventas.

Pregunta 8.- Facilidad de
compra

Brindar facilidades de compra permite que los
clientes se animen a realizar la compra de uno
0 varios productos.

Precio

Pregunta 9.- Plazo para
cancelar sus deudas

Brindar crédito a los clientes fijos permitira el
volumen de ventas.

Producto-precio

Pregunta 11. — Eficiencia
en la entrega de pedidos

Ser eficientes en la entrega de pedidos permite
que los clientes se sientan satisfechos de tal
manera que siga aumentando su volumen de
ventas.

Distribucion

Fuente: Personas encuestadas.
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).
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5.2 Verificacion de hipdtesis

5.2.1 Relacion de las variables

El coeficiente de correlacion de Spearman (Rho), es usado cuando los datos originales
son ordinales, ademas cuando el investigador quiere medir la consistencia entre la
variable X y Y de manera independiente para determinar su relacion (Gravetter &
Wallnau, 2007). Es una prueba no paramétrica entre dos variables ordinales, la cual
tarta de probar que la hipétesis nula sea diferente de cero, es decir, sus valores deben
oscilar entre -1 y +1, para que puedan demostrar una relacién fuerte positiva o fuerte
negativa segun el caso, pero si dicho valor esta cerca de 0 se diria que es una

correlacion lineal (Vilalta, 2016).

En la presente investigacion se utilizé el modelo de Spearman para relacionar cada uno
de los elementos de las variables que son objeto de estudio, para con ello determinar
la relacion entre las variables de marketing social y el volumen de venta, como se

muestra a continuacion.
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Tabla 12. Cuadro de correlacién de Spearman.

Proteccion Caracteristicas Caracteristicas Frecuencia Facilidad Promedio

Medioambiental ~ Satisfaccion Producto Precio Medio  Vendedor Compra Compra Plazo  Compra  Eficiencia Postventa
Proteccion 1,000 ,452™ 421 684" 484" ,459™ ,488™ 1577 -0,014 ,406™ ,179™ 0,079
Medioambiental
Satisfaccion 452" 1,000 ,913" 611" 863" 817 ,883™ ,140" 0,074 632" ,158™ 0,099
Caracteristicas 421 ,913™ 1,000 561" ,866™ ,856™ ,928™ ,129" 1377 ,648™ 247 ,202"*
Producto
Precio ,684™ 611" 561" 1,000 ,659™ ,646™ ,595™ ,128"  -0,026 ,449™ 0,093 0,028
Medio 484" 863" ,866™" ,659" 1,000 ,947" ,853™ 0,083 -0,027 617 0,092 0,028
Caracteristicas ,459™ 817 856" 646" 947 1,000 827 0,097 0,001 613" ,122% 0,049
Vendedor
Frecuencia ,488™ ,883™ ,928™ ,595™ 853" 827 1,000 114" 0,105 ,700™ ,193™ ,142%
Compra
Facilidad 157 ,140" ,129% ,128" 0,083 0,097 114" 1,000 ,129" 114" ,143* 127"
Compra
Plazo -0,014 0,074 137 -0,026 -0,027 0,001 0,105 ,129% 1,000 ,054 336" ,352™*
Promedio ,406™ 632" ,648™ 449 6177 613" ,700™ ,114* ,054 1,000 ,107* ,097*
Compra
Eficiencia ,179™ ,158™ 247 0,093 0,092 122" ,193™ ,143° 336™ ,107 1,000 426"
Postventa 0,079 0,099 ,202™ 0,028 0,028 0,049 142" 1273527 ,097 ,426™ 1,000

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

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

Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).
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Al aplicar el coeficiente de correlacion de Spearman se observa que los valores
obtenidos concuerdan en valores proximos a 1, esto indica que existe relacion entre las
variables expuestas.

La proteccion medioambiental se relaciona con la satisfaccion, caracteristicas del
producto, el precio, el medio de comunicacién, las caracteristicas del vendedor, la
frecuencia de compra, facilidad de compra y el promedio de compra. Esto indica que
la proteccion ambiental esta influenciada por el precio de los productos y el nimero
de veces que los clientes acuden a comprar. La protecciéon medioambiental genera
grandes beneficios y ventajas en la empresa, con la ayuda del marketing ecoldgico para
reducir al minimo el impacto ambiental.

La satisfaccion se relaciona con las caracteristicas del producto, el precio, el medio de
comunicacion, las caracteristicas del vendedor, la frecuencia de compra y el promedio
de compra. Los clientes se sienten satisfechos con productos que tengan las
caracteristicas que estos requieran, lo que conlleva que la frecuencia de compra se
vuelva mas repetitiva, al encontrar una empresa que le brinde un producto que satisfaga
completamente sus necesidades.

Las caracteristicas de los productos se relacionan con el precio, el medio de
comunicacion, las caracteristicas del vendedor, la frecuencia de compra y el promedio
de compra, esto indica que los clientes acuden por un producto que cumpla con las
caracteristicas que necesitan a varias empresas, hasta encontrar la correcta, de tal
manera que se convierta en una de sus principales proveedoras, lo que genera que un
aumento en la frecuencia de compra y a le vez en las ventas de dichas empresas
seleccionadas; cabe recalcar que las caracteristicas del producto aportan valor bajo es
la eficiencia y en el servicio de postventa.

El precio se relaciona con el medio de comunicacidn, caracteristicas del vendedor, la
frecuencia de compra y el promedio de compra, por lo tanto, cuando se realice
publicidad por algin medio de comunicacion, anunciando al producto que se va a
comercializar con un precio atractivo genera que los clientes habituales y potenciales
acudan a dicha empresa a adquirir dicho bien para satisfacer sus necesidades, lo que
genera un incremento en las ventas de la misma.

El medio de comunicacion se relaciona con las caracteristicas del vendedor, la
frecuencia de compray el promedio de compra, por cuanto, un vendedor siempre debe

tener una buena capacitacion para darle un seguimiento adecuado al cliente, ya sea de
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manera personal o por los diferentes medios de comunicacion existentes, de tal manera
que se cierre una venta y, a la vez, se genere mas posteriormente.

Las caracteristicas del vendedor se relacionan con la frecuencia de compra y el
promedio de compra, por cuanto un vendedor debe brindar un buen servicio al cliente,
ademas de expresar su conocimiento acerca del producto que necesite el individuo, a
través de responder a incertidumbres y dudas que mantenga el cliente, se podra generar
unaventay, a la vez, que este se sienta satisfecho tanto con el producto adquirido como
con la empresa, esto generara un aumento en las ventas de la empresa.

El plazo se ve relacionado con la eficiencia y la postventa, lo que indica que, la
empresa debe ser eficiente en la entrega de pedidos y, a la vez, debe darle el
seguimiento necesario al cliente sobre el producto que adquirio, permitird incrementar
en mediano volumen las ventas, pero eso no da como resultado que se aumento el
promedio de compra.

La eficiencia y la postventa son variables muy importantes que influyen poco en las
ventas, mientras que el promedio de compra con la eficiencia y postventa se relaciona

de forma baja y no tienen mucho efecto en las ventas de las empresas.

Configuraciéon de estimulo derivado

Modelo de distancia euclidea

o <
Caracteristicgs\endedorMedio

Satisfaccion
[e]

Precio
P Lo ]
= FroteccionMedicambigrtal
[=]
e
£ o
E Postventaldqe,omedioCompra
= o
(] Eficiencia
FrecuenciaCompra CaracteristicasProducto
o [ ]
1 = o
FacilidadZompra Plazo
o
_2—
T T T T
-2 -1 a 1 2

Dimension 1

Figura 23. Modelo de distancia euclidea.
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).

El marketing ecoldgico y las ventas se enfocan en la satisfaccion del cliente, a través
de la proteccion del medio ambiente, reduciendo al minimo la utilizacion de materias

dafinas en los procesos de produccién y evitando botar desperdicios en el agua y en el
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suelo, por tal motivo es fundamental motivar a la sociedad a contribuir al cuidado del
planeta, a través de los medios de comunicacion o por medio de campafias de
concientizacion; como resultado se obtiene que el cliente vaya creando una buena
imagen de la empresay, a la vez, prefiera comprar los productos en la misma, a través
de tener vendedores capacitados y con experiencia para brindar un buen servicio al

cliente y atender sus requerimientos.

En las empresas si se cuenta con un buen vendedor y un buen producto, el cliente
siempre va a regresar, lo que generara un aumento significativo en el volumen de
ventas de la misma y mejor aun si esta contribuye a la proteccion de medioambiente y
es promocionada por los medios de comunicacion, como es el caso de las redes sociales

y el internet que son muy visitadas por los usuarios.

La mayor parte de las curtiembres otorgan un plazo estimado al cliente, por lo que este
se siente satisfecho o insatisfecho; este plazo es determinado por el gerente, por cuanto
este verifica el volumen de compra del cliente y, a la vez, el tiempo de rotacion de
cartera para no afectar de una u otra manera a la empresa. Otro factor importante es la
facilidad de compra que estas empresas le brindan al cliente por lo que tratan de vender
al mismo, a través de presentarle diferentes opciones, con el fin de que alguna de estas
le llame la atencion y sienta el deseo de adquirir productos que satisfagan sus

necesidades de acuerdo a las caracteristicas que esté buscando en ese momento.

El sector de las curtiembres se generan frecuentemente las quejas por parte de los
clientes, ya que la eficiencia en la entrega de pedidos se ve ha visto afectada por
factores externos a la misma como el acceso vial, la entrega de materia prima a tiempo
por parte de los proveedores, por lo que ain no se puede cumplir al 100% con las
expectativas del cliente; cabe recalcar que esto repercute en la frecuencia y promedio
de compra del cliente, por tal motivo es necesario la implementacién del servicio de
postventa para responder las necesidades de los clientes, a través de avisos y llamadas
con anticipacion, para que de esta manera el cliente se sienta prevenido y a la vez

alegre de contar con una empresa proveedora que le toma atencidn a sus peticiones.

El precio de los productos ofertados en las curtiembres es un factor importante al
momento de la venta, puesto que la mayoria de clientes busca una caracteristica que

se asemeje a su disponibilidad econdmica, en este caso el precio de los productos, por
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tal motivo, es importante ofrecer precios acordes al mercado, de tal manera que, los
clientes se sientan satisfechos con las empresas que estén trabajando, para adquirir su

materia prima o sus articulos terminados en cuero.
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6. CONCLUSIONES

6.1 Conclusiones

El marketing ecoldgico ha generado una tendencia positiva a nivel mundial,
por cuanto ayuda a proteger el medioambiente y la naturaleza, ademas
permite impulsar las ventas, especialmente del sector de las curtiembres, a
través de aplicar estrategias de marketing ecoldgico, las cuales buscan
generar un alto indice de rentabilidad para las empresas, las mismas que
deben ser aplicadas y ejecutadas de manera correcta.

Las ventas de las 47 curtiembres existentes en la provincia de Tungurahua
son de $23,518.48 millones de délares con respecto al afio 2017, pero se
puede obtener mayores ingresos a través de modificar su proceso de
elaboracion del cuero con productos amigables con el medio ambiente, pero
que el precio del cuero modificado se mantenga al precio de mercado, con
el fin de hacer mas atractiva la venta; ademas es importante mejorar su
fuerza de ventas, por medio de, capacitaciones y de escoger perfiles de
personas que tengan experiencia en el area; otro elemento importante para
el incremento en las ventas es el ser mas eficientes en la entrega de pedidos
del cliente con los requerimientos especificados y que llegue a tiempo a
lugar de destino, segun los resultados de la pregunta 4, 6 y 11.

La implementacién de estrategias de marketing ecoldgico en la
“Curtiembre Quisapincha” permitird reducir sus gastos y a aumentar las
ventas, a través de la aplicacién de las estrategias ecoldgicas de producto,
precio, distribucion y comunicacion, expuestas anteriormente en el capitulo
2 del marco teorico, de tal manera que se pueda brindar al cliente un
producto con responsabilidad ambiental y que cumpla con los estandares
de calidad para que este se sienta satisfecho y vuelva frecuentemente a

realizar sus compras en la empresa.
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e EI 69% de clientes encuestados de las curtiembres de la provincia de
Tungurahua consideran que es importante que se les brinde un servicio de
postventa para que sus requerimientos e inquietudes sean atendidas y

tomadas en cuenta en el menor tiempo posible.
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7. RECOMENDACIONES

7.1 Recomendaciones

El uso del marketing ecoldgico en todo tipo de empresas como: microempresa,
medianas empresas y grandes empresas es necesario para tener un mayor
control en cada uno de sus procesos, de tal manera que, permita contribuir con
la proteccion del medioambiente, lo que dard como resultado el incremento en
sus ventas.

Es de suma importancia tomar en cuenta a la fuerza de ventas para que este
mejore su nivel de ventas, a través de brindar capacitaciones en los diferentes
tipos de ventas para que estos puedan ofrecer un mejor servicio al cliente, de
tal manera que, puedan persuadir, motivar e incentivar a los clientes a adquirir
el producto que necesita y satisfaga sus necesidades.

A la empresa “Curtiembre Quisapincha” se recomienda la utilizacion de
medios de comunicacién, especialmente las redes sociales, la cual le permite
interactuar con el cliente y atender sus inquietudes y requerimientos, de tal
manera que, se fomente la comercializacion del cuero y de sus articulos
terminados. Como recomendacion es la integracion de medios interactivos en
su pagina de Facebook como: sorteos, rifas, el resultado del mismo seria el
ganar nuevos seguidores, los cuales se convierten en clientes potenciales para
la empresa.

Es importante que las curtiembres brinden el servicio de postventa a los
clientes, esto con el fin de captar méas clientes y, a la vez, de solucionar sus
inconvenientes con el producto que adquirieron para generar en el cliente una
imagen positiva de laempresay, a la vez, contar la seriedad y compromiso que

la empresa mantiene con el cliente.
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8. PROPUESTA

8.1 Datos informativos

Titulo: Estrategias de marketing ecoldgico que ayuden al aumento en el volumen de
ventas de la Curtiembre Quisapincha.

Beneficiarios: Propietario, empleados, y clientes de la Curtiembre Quisapincha del
canton Ambato.

Teléfono: 0982609136 - 0979121688

Ubicacion: Av. Circunvalaciéon y Av. Céndor
Responsable: Elias Camacho - Gerente

Equipo Técnico responsable: Gerente y empleados
Costo de la Propuesta: $8851,00

Financiamiento: Recursos propios de la curtiembre
Tiempo estimado para la ejecucion:

e Inicio: noviembre 2018

e Finalizacion: marzo 2019

8.2 Antecedentes de la propuesta

Empresas reconocidas a nivel mundial estan preocupadas por el impacto ambiental que
ha tenido el planeta tierra en los Gltimos afios, por tal motivo, han creado campafias de
concientizacion dirigido a los consumidores para cuidar y proteger de mejor manera
la naturaleza. Las campafias que han realizado estas multinacionales fomentaron a
utilizar productos que beneficien al planeta y a su conservacién, la misma que fue

dirigida a través de los diferentes medios publicitarios como también en la
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implementacion de sus productos, como envases retornables, la innovacion de los
mismos, ademas de la utilizacion de materiales biodegradables, entre otros, los cuales

tratan de no perjudicar a ningun ser vivo.

En la curtiembre Quisapincha, no se ha implementado estrategias de marketing
ecologico que fomenten la conservacion y cuidado del medio ambiente, es por ello que
se considera fundamental realizar estrategias de green marketing, para llegar al
consumidor, a través de mensajes de concientizacidn acerca del cuidado de nuestro

planeta y, a la vez, impulsar en la venta de los productos que comercializa la misma.

8.3 Justificacion

Para el presente trabajo de investigacion se ha tomado en cuenta el proponer estrategias
de green marketing para crear conciencia ecoldgica en los trabajadores y en los clientes
de la curtiembre Quisapincha, por lo que se cree necesario el planteamiento de dichas
estrategias, de tal manera que, contribuya a ser reconocida a nivel local, nacional e
internacional por los grupos de interés o stakeholders, ademas permitird generar

mayores ingresos para la empresa.

Con la implementacién de las estrategias surgen grandes ventajas y beneficios como
es el ganar mayor participacion en el mercado, mejorar su imagen corporativa y

mantener la diferenciacion con la competencia.

8.4 Objetivos de la propuesta

8.4.1 Objetivo General

Proponer estrategias de marketing ecoldgico que ayuden al aumento en el volumen

de ventas de la “Curtiembre Quisapincha”.

8.4.2 Objetivos Especificos

o Identificar los indicadores de gestion que permitan diagnosticar el impacto en

el volumen de ventas de la Curtiembre Quisapincha.
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e Realizar el analisis situacional de la Curtiembre Quisapincha, a través de
identificacion del FODA, para establecer las estrategias de marketing
ecologico.

e Disefar estrategias de marketing ecoldgico que permita el aumento en las

ventas de la empresa “Curtiembre Quisapincha”.

8.4.3 Andlisis de Factibilidad

La presente investigacion es factible, por cuanto se encuentra sustentada por datos
veridicos que fueron proporcionados por los directivos de la curtiembre Quisapincha

y a vez fueron obtenidos durante el proceso de recoleccion de informacion.

Se procede a realizar el analisis de factibilidad de la propuesta tomando en cuenta los

siguientes aspectos:

8.4.3.1 Politico

La propuesta es factible debido a que el Gobierno de Lenin Moreno, impulsa al
desarrollo y crecimiento de las empresas, industrias y pymes, a través de proyectos
que permitan el surgimiento de las mismas, ademas de créditos con las entidades del

estado, entre una de ellas es la CFN y Banecuador.

8.4.3.2 Socio-Cultural

En la curtiembre se ha tomado en cuenta implementar una cultura ambientalista que
empiece desde sus directivos hasta los trabajadores, con el fin de contribuir a la

sociedad y al planeta.

La cultura ambientalista que creen los trabajadores y directivos, permitira un cambio

en el comportamiento, dentro y fuera de la empresa.
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8.4.3.3 Organizacional

En la curtiembre se trabaja con parametros medioambientales que deben ser cumplidos
por disposicion del Gobierno provincial, por tal motivo se ha tomado en cuenta la
creacion y el desarrollo de una conciencia ecoldgica en todos los miembros de la

empresa.

El aspecto organizacional es factible, ya que existe la disposicion del gerente y del

equipo de trabajo de la curtiembre para realizar la propuesta.

8.4.3.4 Ambiental

La empresa ha puesto ha visto necesario concientizar a su equipo de trabajo a través
del manejo adecuado de las materias y quimicos en el proceso de produccion, con el

fin de minimizar los niveles de contaminacion.

El aspecto ambiental en la propuesta es factible, por cuanto se ha visto la disposicién
de los trabajadores en contribuir con el medioambiente y, a la vez, contribuir con la
empresa para que siga trabajando normalmente, segin las normas dispuestas por el

Gobierno Provincial.

8.4.3.5 Financiero

Los recursos financieros son los mas importantes dentro de una organizacion, ya que
son necesarios para poder ejecutar los proyectos expuestos, uno de ellos es poner en

practica la propuesta sugerida a la curtiembre.

Este aspecto es factible, por cuanto la empresa a dispuesta a implementar las

estrategias de marketing para contribuir al medioambiente y aumentar en sus ventas.

8.5 Fundamentacion teérica

Para la curtiembre Quisapincha de la ciudad de Ambato, se disefid un plan de

marketing ecoldgico, que permitird incrementar en sus ventas, a través de crear
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conciencia ambiental en los consumidores y, a la vez, creando una buena imagen

corporativa.

8.5.1 Indicadores de gestion de ventas de la empresa

Se procede a analizar las ventas de la empresa “Curtiembre Quisapincha”, con el fin
de cumplir con el primer objetivo especifico de la propuesta, para ello se ha tomado

en cuenta a los indicadores de gestion de venta expuestos anteriormente en el marco

tedrico, los cuales se presenta en la siguiente tabla:

Tabla 13. Indicadores de venta.

NOMBRE DEL FORMULA INTERPRETACION
INDICADOR
Rotacion de cartera _ Ventas La rotacion de cartera de la
Cuentas por cobrar empresa “Curtiembre
= m Quisapincha”, giraron 7,27
7 788,28 .
727 veces durante el afio 2017, es
o decir, que $7788,28 se
convirtieron en efectivo 7,27
veces durante dicho afo.
Plazo promedio de cobranza _ Cuentas por cobrar x 360 En la empresa “Curtiembre
Ventas Quisapincha”, las ventas a
7 788,28 x 360 1 ~
= L7009 % 957 crédito del afio 2017 se hacen
56 633,98
i efectivo al transcurrir un
= 49 dias
tiempo promedio de 49 dias.
Rotacion del activo fijo _ Ventas La empresa “Curtiembre
Activo fijo total Quisapincha” en el afio 2017,
= 56 633,98 vendi6 por cada ddlar
11 749,43 . . . .
invertido en activos fijos 4,82
= 4,82
Veces.
Rotacion de ventas _ Ventas La empresa “Curtiembre
Activo Total Quisapincha” en el afio 2017,
56 633,98 . )
= vendi6 por cada dolar
51 656,33
=1,10
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invertido en activos totales

1,10 veces.
Ventas por linea de _ Ventas por linea "X" La venta de cuero equivale al
productos Ventas 80% del total de sus ventas, es
45307,18 . .
= decir que, es el mayor ingreso
56 633,98
e Cuero —08 en ventas que tiene la

empresa, lo que da como
resultado que es el producto
estrella de esta empresa.

, o La venta de articulos
Ventas por linea "X

terminados en cuero equivale

Ventas

e Articulos _ 11326,80 al 20% del total de sus ventas,
terminados en ~ 56633,98 es decir que, es un ingreso
cuero =02 menor en ventas para la
empresa, lo que da como
resultado que es el producto
menos vendido de esta

empresa.
Eficiencia en ventas _ Ventas En la empresa “Curtiembre
- Meta de ventas Quisapincha” se ha logrado
=5227§(3):3(8) cumplir con el 76% de las
— 076 ventas estimadas para el afio

2017.

Fuente: Empresa “Curtiembre Quisapincha”.
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).

8.5.2 Anadlisis de la situacion

En esta etapa se pretende realizar un analisis de interno y externo de la empresa, para
Ilevar a cabo con el cumplimiento del segundo objetivo especifico de la propuesta, que
busca identificar su FODA, con el fin de establecer estrategias de marketing ecoldgico,

para la cual le realiza los siguientes pasos:
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8.5.2.1 Analisis interno

Se analizan las distintas areas de la empresa como la produccién, ventas, finanzas, de
tal manera que me permita identificar las fortalezas y debilidades que esta tiene, por

lo tanto, se puede comprender aspectos como:

Producto: Bien producido por una empresa para satisfacer las necesidades del
mercado, este se clasifica en tipos de productos, caracteristicas del producto, gama de
productos, demanda en unidades, valor agregado al producto, ciclo de vida del
producto, cartera de productos, equilibrio y rentabilidad de cada uno de sus productos.

Precio: Valor monetario que se da a cambio de un bien o servicio y se clasifica en

estructura de precios por tipo de producto, descuentos, precios altos, medios y bajos.

Distribucion: Conjunto de actividades que tienen como efecto distribuir un bien, y se
clasifica en canales de distribucion empleados por la empresa, eficiencia en la entrega,

relaciones con los intermediarios.

Comunicacién: Es la forma de interactuar con el publico de forma persona o
impersonal para lo cual se utiliza diferentes métodos por las empresas como la
publicidad, relaciones publicas, venta personal, marketing directo, internet, ademas la
comunicacion interna y externa, y el presupuesto designado para el area de la

comunicacion.

Empresa: Entidad publica o privada, con socios o Unico duefio, grande, mediana o

pequefia, obligada o no a llevar contabilidad.

Imagen: Identidad que se crea en la mente del consumidor, varias empresas cuentan

una imagen corporativa que los identifique.
Posicionamiento: Percepcion que tienen los clientes de la empresa.

Capacidad de endeudamiento: Recursos que disponemos sin poner en peligro la

empresa.

Rentabilidad: Ganancias, utilidad generada por la venta de bienes o servicios de una

empresa.

Inversiones: Ubicacion del capital disponible en propuestas o proyectos que generen

ganancias.
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Disponibilidad de recursos: Materiales, econémicos, humanos para seguir

funcionando una empresa.
Costes de produccion: Valor estimado que cuesta producir un producto

Tecnologia: Equipo tecnoldgico y maquinaria con la que cuenta la empresa para

producir sus productos a tiempo.

Capacidad productiva: Maximo nivel de produccién que se puede realizar en una

empresa.

Capacitacion a los trabajadores: Desarrollo de nuevos conocimientos, habilidades

en beneficio de la empresa.

Motivacién a los trabajadores: Incentivo economico, de crecimiento, de

autorrealizacion, y desarrollo personal y profesional.

Localizacion de la empresa: Ubicacion de una entidad en determinado sector o

mercado, en la que interviene direccion, sector, canton, pais.

Infraestructura de la empresa: Areas y servicios destinados para el buen

funcionamiento de una o varias actividades en una organizacion.

Estructura organizacional: Roles que cumplen los responsables de cada una de las

areas de cuenta una empresa, como el area de ventas, compras, produccién y finanzas.

Tabla 14. Analisis interno de la empresa.

MARKETING FINANZAS
e Producto e Capacidad de endeudamiento
e Precio e Rentabilidad
e Distribucion e Inversiones
e Comunicacién e Disponibilidad de recursos
e Empresa
e Imagen

e Posicionamiento
PRODUCCION EMPRESA Y LOCALIZACION
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e Costes de produccion e Capacitacion a los trabajadores
e Tecnologia e Motivacion a los trabajadores
e Capacidad productiva e Localizacion de la empresa

e Infraestructura de la empresa

e Estructura organizativa

Fuente: Andlisis interno: Capacidades estratégicas.
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).

8.5.2.2 Analisis externo

Diagnostico estratégico que permite analizar las oportunidades y amenazas que se

manifiestan para una empresa, las cuales no pueden ser contraladas por la misma.

Los factores del microentorno que influyen directamente con la actividad comercial

de una empresa son:

Clientes: Personas que adquieren un bien o servicio a traves del intercambio de un
valor monetario, a estos se los puede distinguir por medio de un ndmero, una

identificacion, volumen de compra, frecuencia de compra, por su antigliedad.

Competencia: Empresas grandes o pymes que comercializan bienes o servicios
similares o iguales, los cuales pueden ser clasificados por la posicion que ocupan en el

mercado, su ubicacidn, sus precios entre otros.

Proveedores: Entidades que proporcionan materiales o servicios a una empresa a
cambio de un valor monetario, a los cuales se les identifica por sus preciso, calidad de

materiales o servicios, ubicacién, condiciones de pago y plazos de entrega.

Estructura del mercado: Se lo identifica a traves de su localizacion geografica,

segmentos y tamafio de mercado.
Los factores a considerar en el macroentorno son:

Politico: Se encuentra integrado por leyes, normas, estatutos que limitan las

actividades de las empresas.

Legal: Control de las leyes vigentes externas a la organizacién y la cual es manejada
por profesionales en la rama de abogacia.
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Social: Es la intervencién de grupos de referencia, amigos, familiares, y la sociedad

en si.

Tecnoldgico: Analiza las nuevas tendencias, la cual es clave para el éxito de una

compafiia.

Tabla 15. Analisis externo de la empresa.

ANALISIS DEL MICROENTORNO ANALISIS DEL MACROENTORNO

e Clientes e Politico

e Competencia e Legal

e Proveedores e Social

e Estructura del mercado e Tecnoldgico

Fuente: Diagndstico estratégico.
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).

8.5.3 Marketing estratégico

Marketing. — Conjunto de acciones dirigidas a cubrir las necesidades del cliente por

medio de las empresas, a través de ofrecerle el bien o servicio buscado.
Estrategia. — Serie de pasos destinados a lograr un objetivo propuesto.

Marketing estratégico. — Identifica las necesidades actuales del mercado que ain no
estan cubiertas para posteriormente poderlas satisfacer, este genera una oportunidad

econdmica rentable para la empresa.

8.5.3.1 Analisis F.O.D.A

Siglas utilizadas a para referirse a una herramienta analitica que permite conocer
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de una organizacion, ademas sirve
para realizar un analisis real del mercado, empresa, unidades estratégicas de negocios

entre otras y esta consta de dos perspectivas:
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Perspectiva interna: Analiza las fortalezas y debilidades que posee una empresa entre

ellos sus recursos y departamentos.

Perspectiva externa: Analiza las oportunidades y las amenazas que debe afrontar en

el mercado para aprovecharlas o tratar de disminuirlas.

e F: Fortalezas. — Puntos fuertes y positivos con los que cuenta internamente
una empresa, como son los recursos, actividades y habilidades, los cuales
favorecen al logro de los objetivos.

e O: Oportunidades. — Aspectos positivos del entorno que no son controlados,
pero hay saber aprovecharlos al méaximo, de tal manera que nos permita tener
ventajas competitivas.

e D: Debilidades. — Puntos débiles que no son favorables para la organizacion,
como la falta de recursos, actividades no ejecutadas y que no ponen a una
posicidn frente a la competencia, los mismos que hay que tratar de superarlos.

e A: Amenazas. — Situaciones del entorno que no son controlables y que se

deben prevenir, para evitar que la empresa de vuelva inestable.

8.6 Metodologia

8.6.1 Modelo Operativo

Disefar las estrategias de marketing ecolégico, las cuales son necesarias implementar
en la empresa “Curtiembre Quisapincha”, para la ejecucion de las mismas se necesita

la total colaboracion de parte del gerente-propietario y su equipo de trabajo.

El modelo operativo de la propuesta se muestra en la figura 24.
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Figura 24. Modelo operativo.
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).
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8.6.2 Andlisis FODA

Se procede a la elaboracidn de la matriz FODA, con el fin de identificar los factores

internos y externos que favorecen o perjudican a la empresa, la misma que se detalla a

continuacion:

Tabla 16. FODA.

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

F1. Comercializacion de productos de calidad
F2. Eficiente proceso de produccién

F3. Disposicion por parte de los trabajadores
para apoyar la gestion ambiental.

F4. Disponibilidad de recursos materiales y
tecnolégicos.

F5. Recurso humano capacitado

F6. Diversidad de productos

OL1. Poder adquisitivo de los compradores.
02.

medioambiente.

Creacion de leyes a favor del
03. Mayor control ambiental por el Honorable
Gobierno Provincial de Tungurahua.

O4. Existencia de consumidores verdes.

O5. Crecimiento de la poblacion.

06. Incremento en la demanda de productos

ecoldgicos.

DEBILIDADES

AMENAZAS

D1. Trabajadores desmotivados por la baja
remuneracion salarial.

D2. Inadecuada distribucion de la planta de
produccién.

D3. Inexistencia de un presupuesto para el area
de marketing.

D4. Inexistencia de estrategias de marketing
ecologico.

D5. Bajo presupuesto para la gestion ambiental.

D6. Administracion empirica.

Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).

ALl. Ingreso de nuevos competidores al mercado.
A2. Comercializacién de productos sustitutos a
bajo precio.

A3. Competencia desleal.

Ad4. Inestabilidad politica.

A5. Falta de asesoria en gestién ambiental por
parte de entidades del gobierno.

AB. Incremento de precios en materias primas y

quimicos para el proceso de produccion.

8.6.2.1 Matriz de factores internos y externos

La matriz MEFI es una metodologia que me permite realizar una auditoria empresarial

interna de la empresa, a traves de analizar sus fortalezas y debilidades, de tal manera

que se conozca su capacidad operativa.
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La matriz MEFE es una metodologia destinada a identificar y evaluar las
oportunidades y amenazas que se presentan para la organizacion, las mismas que
influyen directamente en el crecimiento de la misma o el peligro a que se esta

atendiendo.

Para la elaboracion de la matriz MEFI y MEFE, se tomara en cuenta el siguiente cuadro

de calificacion:

Tabla 17. Calificacion.

CALIFICACION
1 Debilidad mayor 3 Fortaleza menor

2 Debilidad menor 4  Fortaleza mayor
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).

8.6.2.1.1 Matriz de factores internos

Tabla 18. Matriz EFI.

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS MEFI

Fortalezas PESO CALIFICACION TOTAL
F1. Comercializacién de productos de calidad 0,12 4 0,48
F2. Precios competitivos 0,12 3 0,36
F3. Disposicién por parte de los trabajadores
para apoyar la gestion ambiental. 0,08 3 0,24
F4. Disponibilidad de recursos materiales y
tecnologicos 0,09 3 0,27
F5. Diversidad de productos 0,09 4 0,36
Debilidades
D1. Trabajadores desmotivados por la baja
remuneracion salarial. 0,09 2 0,18
D2. Inadecuada distribucion de la planta de
produccion. 0,1 3 0,3
D3. Inexistencia de estrategias de marketing
ecologico. 0,12 3 0,36
D4. Poca eficiencia en la distribucion de
pedidos 0,1 2 0,2
D5. Administracion empirica. 0,09 3 0,27
TOTAL 1 3,02

Fuente: Empresa “Curtiembre Quisapincha”.
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).
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Anadlisis:

Las fortalezas més importantes para la empresa son la comercializacién de producto
de calidad y su diversidad de productos como indica su calificacion de 4, mientras que
las debilidades mayores son la desmotivacion por parte de los trabajadores al recibir
su remuneracion y el bajo presupuesto para la gestion ambiental como indica su
calificacion de 2. El resultado de la matriz EFI es de 3,02, lo que indica que la posicion
estratégica de la empresa esta por arriba de la media de 2.50, por cuanto se debe

aprovechar las fortalezas de la empresa y superar las debilidades de la misma.

8.6.2.1.2 Matriz de factores externos

Tabla 19. Matriz EFE.

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

Oportunidades PESO CALIFICACION TOTAL
O1. Poder adquisitivo de los compradores. 0,09 3 0,27
02. Mayor control ambiental por el Honorable
: L 0,09 3 0,27
Gobierno Provincial de Tungurahua.
03. Disponibilidad de materia prima en el 0,12 3 0,36
mercado
OA4. Crecimiento de la poblacion. 0,1 4 0,4
O5. ,In_cremento en la demanda de productos 01 9 0.2
ecologicos.
Amenazas
Al. Ingreso de nuevos competidores al mercado. 0,1 3 0,3
Ag. Com_erC|aI|zaC|on de productos sustitutos a 0,12 3 0,36
bajo precio.
A3. Competencia desleal. 0,1 2 0,2
A4. Inestabilidad politica. 0,08 2 0,16
Ab5. Incremento de precios en materias primas y
A . 0,1 3 0,3
quimicos para el proceso de produccion.
TOTAL 1 2,82

Fuente: Empresa “Curtiembre Quisapincha”.
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).
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Anadlisis

La empresa “Curtiembre Quisapincha” capitaliza muy bien la oportunidad de
crecimiento de la poblacion como indica su calificacién de 4. El resultado de la matriz

EFE es de 2.82, esto quiere decir que la empresa esta arriba de la media aprovechando

las oportunidades del entorno y evitando las amenazas.
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8.6.2.1.3 Estrategias F.O.D.A

Tabla 20. Estrategias F.O.D.A.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Ol. Poder adquisitivo de los
compradores.
02. Mayor control ambiental por el

Honorable Gobierno Provincial de

Al. Ingreso de nuevos competidores al
mercado.

A2. Comercializacion de productos
sustitutos a bajo precio.

EXTERNOS Tungurahua.
03. Disponibilidad de materia A3. Competencia desleal.
prima en el mercado
0O4. Crecimiento de la poblacion.  A4. Inestabilidad politica.
A5. Incremento de precios en materias
05. Incremento en la demanda de primas y quimicos para el proceso de
INTERNOS productos ecoldgicos. produccion.
FORTALEZAS Estrategias FO Estrategias FA

F1. Comercializacion
de productos de calidad

F2.
competitivos

Precios

F3. Disposicion por
parte de los trabajadores
para apoyar la gestion
ambiental.

F4. Disponibilidad de
recursos materiales y
tecnoldgicos.

Controlar que los productos
cumplan con los estandares de
calidad para aumentar las ventas.

Brindar ofertas y descuentos en
fechas especiales para fomentar la
venta.

Realizar publicidad por los medios
masivos para dar a conocer los
productos elaborados con minimos
dafios ambientales.

Elaborar los productos a tiempo
para cumplir con la entrega de
pedidos a los clientes.

Ampliar la cartera de productos acorde a
las necesidades de los clientes.

Promocionar los productos a precios
atractivos para que los clientes no acudan
a la competencia.

Implementar programas de gestion
ambiental para fomentar el uso del
marketing ecoldgico, a los clientes
internos y externos.

Mantener proveedores nacionales e
internacionales para evitar escases de
recursos materiales, en caso de cambios
de politicas de gobierno.

F5. Diversidad de Crear campafias que incentiven a Aplicar estrategias de promocién vy
productos. los consumidores a adquirir publicidad para ampliar la cartera de
productos que no son perjudiciales clientes en un 50%.
para el medioambiente.
DEBILIDADES Estrategias DO Estrategias DA

D1. Trabajadores
desmotivados por la
baja remuneracion
salarial.

Crear un programa de incentivos y
bonos para los trabajadores.
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Redisefiar la estructura

D2. Inadecuada organizativa de la empresa por Mejorar la capacidad instalada para la
distribucion de la planta departamento para brindar un buen empresa para que se sientan comodos
de produccién. aspecto al cliente. los clientes internos y externos.

Implementar programas de gestion

D3. Inexistencia de Disefar estrategias de la mezcla de ambiental para fomentar en uso del
estrategias de marketing ecolégico. marketing ecoldgico, en los clientes
marketing ecolégico. internos y externos.

D4. Poca eficienciaen  Mejorar los canales de distribucién Crear una logistica de distribucion para
la distribucién de para evitar quejas de los clientes.  satisfacer a los clientes en la entrega de
pedidos. pedidos a tiempo.

Contratar un asesor administrativo para

Asistir a capacitaciones de que den a conocer las falencias de la
D5. Administracion marketing y de gestion ambiental ~ €mpresa y su posible solucion.
empirica. todos los directivos y trabajadores,

para fomentar una cultura de
ecologia en la empresa.

Fuente: Empresa “Curtiembre Quisapincha”.
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).

8.6.2.1.4 Matriz PEYEA

La matriz de posicion estratégica y la evaluacion de la accion (PEYEA) es muy
utilizada para realizar la planificacién estratégica de las empresas de la cual se puede
definir estrategias agresivas, defensivas, competitivas y conservadoras, a traves de
ellos se identifica a la mas adecuada para ser implementada en la organizacion (Trejo,
Trejo, & Zufiga, 2016).

Para la elaboracion de la matriz PEYEA es necesario establecer un valor numérico de
la6ode-1a-6,endonde + 1 significa (peor) y + 6 significa (mejor) a cada una de
las variables que constituyen la fuerza financiera (FF) y la fuerza de la industria (FI),
posteriormente se procede a asignar un valor numérico de -1 significa (mejor) y - 6
significa (peor) a cada una de las variables que constituyen las ventajas competitivas
(VC) y la estabilidad ambiental (EA).
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Tabla 21. Matriz PEYEA.

VARIABLES A EVALUAR

FUERZAS FINANCIERAS(FF) VALOR
Solvencia 3
Apalancamiento 4
Liquidez 4
Capital de Trabajo 3
Riesgos Implicitos del Negocio 3
Flujos de Efectivo 3
PROMEDIO 3,3
FUERZAS DE LA INDUSTRIA (FI) VALOR
Abundancia, diversidad de insumos y proveedores 4
Potencial de Crecimiento 4
Conocimientos Tecnologicos 4
Productividad, aprovechamiento de la capacidad 4
Demanda 5
Regulaciones del sector 4
PROMEDIO 4,17
VENTAJAS COMPETITIVAS (VC) VALOR
Participacion en el mercado -3
Calidad del producto -2
Lealtad de los clientes -4
Control sobre proveedores y distribuidores -4
Utilizacion de la capacidad competitiva -5
PROMEDIO -3,6
ESTABILIDAD DEL AMBIENTE (EA) VALOR
Cambios tecnologicos -2
Tasa de Inflacidn -4
Variabilidad de la demanda -2
Presion competitiva -1
Estabilidad politica y social -4
PROMEDIO -2,6

Fuente: Empresa ““Curtiembre Quisapincha”.
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).

Eje X = EA + FI

Eje X = -2,6 + 4,17 EjeY =FF +VC

Eje X = 1,57 EjeY = 3,5+ (-3,0)

EjeX =0,5
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Matriz PEYEA

6.d:E Agresiva
50 -
4.0 -
3.0 -
2.0
1.0 -

00— I

_01000.QO 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00 6.00

20 -
3.0 -
-4.0
-5.0

Conservadora

VC T T T T T
-6.00 -5.00 -4.00 -3.00 -2.00 -1.

Competitiva

Defensiva -6.0 -
EA

Figura 25. Matriz PEYEA.
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).

La empresa “Curtiembre Quisapincha”, es una empresa con buena acogida en el
mercado y se determina que es necesario la implementacion de las estrategias
agresivas, por lo que cuenta con la fuerza financiera y la fuerza de la industria para

superar debilidades y amenazas y aprovechar las oportunidades.

8.6.2.1.5 Plan de accidn de estrategias de marketing ecol6gico

Con el plan de accién se puede llevar a cabo el cumplimiento del tercer objetivo
especifico de la propuesta, a través de disefiar las estrategias de marketing ecol6gico
mas adecuadas para la empresa “Curtiembre Quisapincha”, como se muestra en la

tabla 14.
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Tabla 22. Plan de accidn de estrategias de marketing ecolégico.

OBJETIVOS ESTRATEGIAS ACCIONES MEDIOS TIEMPO RESPONSABLE RECURSO INDICADORES
Controlar que los productos
. Contratar
cumplan con los estandares Ofertar mayor . conal en Gerente: Sr. Elias Incrementar los
de calidad para aumentar las Producto calidad de P Permanente T $5400,00 pagos en efectivo
control de Camacho
ventas. productos. . en un 100%.
calidad
Brindar ofertas Descuentos de
y 10% en efectivo y 3 de diciembre ) . Incrementar la
descuentos en  fechas . 0 . stul 114 d Gerente: Sr. Elias laci6 |
especiales para fomentar la Precio 5% con tarjeta. Rotulos al 14 de Camacho $60,00 relacion con e
febrero cliente en un 50%
venta.
Disefiar
Realizar publicidad por los estrategias BTL
medios masivos para dar a que permitan el Obtener el
. L Vallas . . .
conocer los  productos Publicidad y reconocimiento y Banners 3enero al 6 de Gerente: Sr. Elias $505.00 reconocimiento de
elaborados con minimos promocion el marzo Camacho ’ la empresa a nivel
" i . . Volantes ;
dafios ambientales. posicionamiento nacional en un 30%
de la empresa.
~ Realizar un video
Crear  campafias  que .
) . promocional que
incentiven a los .
. e concientice al
consumidores a adquirir q _— |
roductos que no son L consumo ¢ 3eneroal31  Gerente: Sr. Elias Concientizar a
producto Comunicacion productos Video o $150,00 50% de
perjudiciales para el realizados sin de enero Camacho consumidores
medioambiente. ~
dafios al
medioambiente.
Aplicar  estrategias de Disefiar Radio
promocion 'y publicidad Medios de estrategias de 3eneroal 28  Gerente: Sr. Elias Incrementar las
. o ! Prensa Redes $2320,00
para ampliar la cartera de comunicacion promocion y - de febrero Camacho ventas en un 60%
! . sociales
clientes en un 50%. publicidad
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Crear una logistica de
distribucién para satisfacer
a los clientes en la entrega
de pedidos a tiempo.

Implementar programas de
gestion  ambiental para
fomentar el uso del
marketing ecoldgico, en los
clientes internos y externos.

Distribucién

Marketing
Ecoldgico

Fuente: Empresa ““Curtiembre Quisapincha” .
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).

apropiadas
atraer clientes

para

Ser eficientesen la
entrega de pedidos

Difundir los
beneficios del
marketing
ecologico por
medio de charlas
una vez por mes.

Contratar una

persona para 17 de

entregar  los diciembre al
pedidos 15 de marzo
Basureros

3R’s

Charlas 3 de diciembre
Bolsas al 15 de marzo
reutilizables

Tripticos
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Gerente: Sr. Elias

Camacho $4704,00
Gerente: Sr. Elfas
Camacho $416,00

Incrementar la
satisfaccion de los
clientes

Incrementar su
reconocimiento en
un 75%



8.6.3 Operativa

8.6.3.1 Objetivo Estratégico

Una vez creado y analizado el F.O.D.A de la empresa “Curtiembre Quisapincha”, se

Ilegd a la conclusidon de establecer el siguiente objetivo estratégico:

Comunicar a los directivos de la empresa “Curtiembre Quisapincha”, las estrategias
de marketing ecoldgico que permitan incrementar en un 50% las ventas y la

satisfaccion del cliente interno y externo.

Es fundamental aplicar dichas estrategias, por cuanto permiten obtener beneficios tales
como: seguir funcionando la empresa, ya que estaria cumpliendo con todos los
requisitos del Gobierno Provincial y ademas estaria generando buena rentabilidad por

la llegada de nuevos clientes y consumidores verdes.

8.6.3.2 Seleccion de estrategias de Marketing Ecolégico

El desarrollo de las estrategias de marketing ecolégico para la curtiembre es
seleccionado de manera contundente, por cuanto se ha tomado en cuenta que la
empresa cada dia se va enfrentados a mercados més actualizados o el ingreso de nuevas
tendencias a las que debe estar al tanto para poder mantenerse, a través de brindar al

cliente productos que satisfagan sus necesidades y requerimientos.

Tomando en cuenta otro punto de vista, es que las estrategias de marketing ecoldgico
permiten crear una relacion entre la sociedad y la naturaleza, por cuanto las personas

sean mas conscientes en comprar productos seguros para el medioambiente.

Las estrategias que se tomaran en cuenta son las siguientes:
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ESTRATEGIA 1. — Producto

Objetivo de la estrategia: Contratar a una persona con experiencia en control de
calidad, que sea capaz de desenvolverse en su puesto de trabajo de manera adecuada,

para evitar devoluciones por producto con fallas.

Propdsito de la estrategia: Abastecerse del personal faltante para cumplir con las

necesidades y requerimientos del cliente.
Tacticas:

1. Contratar un supervisor de control de calidad para evitar que no se efectué la
compre o surja devoluciones por fallas en el producto.
2. Capacitar al nuevo personal en su nuevo puesto de trabajo, para cumplir con

los objetivos de la empresa.

Responsables: Gerente propietario

Inversion:

Tabla 23. Contratacion de personal.

RECURSOS CANTIDAD P.UNIT P. TOTAL
Contratar personal en 1 $ $
control de calidad 5400,00 5400,00
$
TOTAL 5400,00

Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).
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ESTRATEGIA 2. —Precio

Objetivo de la estrategia: Brindar ofertas y descuentos para fomentar la venta de

productos verdes.

Propdsito de la estrategia: Incrementar las ventas de la empresa, a través de impulsar

al cliente a realizar una compra, con la utilizacion rétulos
TActicas:

1. Realizar rétulos informativos para dar a conocer los descuentos que existen en
la empresa, segun su método de pago, para fomentar la compra.

2. Mantener el precio de los productos, para evitar que el cliente se vaya a la
competencia o prefiera adquirir algun otro producto que brinde ningun
beneficio al medioambiente

3. Realizar ofertas de productos en fechas especiales para incrementar el volumen

de las ventas.

Responsables: Jefe de marketing y ventas

Inversion:

Tabla 24. Precio.

RECURSOS CANTIDAD P.UNIT P. TOTAL

, $

Roétulos 4 1500 $ 60,00
TOTAL $ 60,00

Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).
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ESTRATEGIA 3. —Publicidad y promocion

Objetivo de la estrategia: Invertir en publicidad BTL para captar un mayor nimero

de clientes actuales y potenciales.

Propdsito de la estrategia: Incrementar las ventas de la empresa, a través de impulsar

al cliente a realizar una compra, con la utilizacion el método AIDA.

Tacticas:

Realizar rétulos informativos para dar a conocer los descuentos que existen
en la empresa, segin su método de pago, para fomentar la compra.
Realizar un video promocional de la empresa y los productos que esta
comercializa, ademas de como la misma estd contribuyendo al medio
ambiente y de como deben contribuir la sociedad en si, de tal manera que
las personas se concienticen al realizar una compra.

Cambiar las vallas publicitarias antiguas por unas nuevas, las cuales
contengan los productos que oferta la empresa, con el sello verde de
“ecologicos”.

Realizar banners informativos para ir dar a conocer la empresa en ferias o
exposiciones que realice las entidades publicas.

Realizar volantes para dar a conocer los productos que se comercializa con

sus respectivas promociones.

Responsables: Jefe de marketing y ventas

Inversion:

Tabla 25. Publicidad y promocion.

RECURSOS CANTIDAD P.UNIT P.TOTAL
Video promocional 1 $ 150,00 $ 150,00
Vallas publicitarias 5 $ 1500 $ 75,00
Banners 3 $ 120,00 $ 360,00
Volantes 2000 $ 004 $ 70,00

TOTAL $ 655,00

Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).
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ESTRATEGIA 4. — Publicidad en medios de comunicacion

Objetivo de la estrategia: Difundir por los medios de comunicacion los productos

que oferta al mercado la empresa, para captar un mayor nimero de clientes.

Proposito de la estrategia: Invertir en publicidad para incrementar el volumen de

ventas de la empresa “Curtiembre Quisapincha”.
Tacticas:

1. Invertir en una cufia radial para promocionar los productos que vende la
curtiembre y su contribucién al medioambiente, la cual se estara publicitando
por tres meses, con numero de transmisiones de 15 veces al dia, con el fin de
persuadir al cliente potencial y que se acerque a la empresa a realizar sus
compras.

2. Contratar un espacio de 15cmX8cm en la prensa, para colocar ofertas y
promociones que tiene la empresa cada seis meses, esto se lo realizara en
diciembre por la navidad y en junio por el mes del padre y del nifio.

3. Realizar publicidad en la fan page de la empresa, realizando concurso, sorteos
y publicitando los productos que se venden para incrementar las ventas, esta

estrategia se lo realiza una vez por mes para captar clientes.

Responsables: Gerente propietario y el area de marketing y ventas

Inversion:

Tabla 26. Publicidad en medios de comunicacion.

RECURSQOS CANTIDAD P.UNIT P. TOTAL

Radio Rumba
(Trimestral) 1200 $ 150 $1.800,00

Prensa- El heraldo

(Semestral) 2 $ 8000 $ 160,00

Publicidad en redes

sociales (Mensual) 12 $ 30,00 $ 360,00
TOTAL $2.320,00

Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).
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ESTRATEGIA 5. — Marketing ecoldgico

Objetivo de la estrategia: Hacer uso de las 3R’s (retisa, reduce y recicla) en la

empresa para contribuir con el medioambiente.

Proposito de la estrategia: Mejorar los habitos que tienen los trabajadores y la

sociedad respecto al consumo de productos.
TActicas:

1. Comprary colocar 3 basureros en la entrada de la empresa con sus respectivos
nombres (organico, plastico y papel), luego 3 basureros en el area
administrativa y 3 basureros en el area ventas.

2. Regalar una bolsa reciclable una vez efectuado la compra, para que los clientes
sientan que la empresa esta de gran manera contribuyendo con la naturaleza.

3. Motivar a los clientes a contribuir con el medioambiente a través de la
utilizacién de las 3R’s.

4. El Jefe de ventas realizard charlas concientizacion con el cuidado del
medioambiente en la mafiana y tarde, con un tiempo de duracién de 30 minutos
para los clientes internos.

5. Los vendedores realizaran una pequefia charla con los clientes externos en la
mafiana y tarde con un tiempo de duracion de 3 minutos, para no aburrir al

cliente y que vaya desmotivado.

Responsables: Jefe de marketing y ventas - vendedores

Inversion:

Tabla 27. Marketing ecolégico.

RECURSOS CANTIDAD P.UNIT P.TOTAL
Basureros 9 $ 900 $ 81,00
Bolsas reutilizables 2000 $ 005 $ 100,00
Charlas trimestrales 4 $ 50,00 $ 200,00
Tripticos 1000 $ 004 $ 3500

TOTAL $ 416,00

Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).
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ESTRATEGIA 6. — Distribucion

Objetivo de la estrategia: Crear una logistica de distribucion para satisfacer a los

clientes en la entrega de pedidos a tiempo.

Propdsito de la estrategia: Motivar al cuidado del medioambiente, en la cual se

pretende que intervengan tanto clientes internos como externos.
TActicas:

1. Contratar una persona para entregar los pedidos y evitar que los clientes tengan
quejas de la empresa por no entregar a tiempo los productos.

2. Transformar los lotes de productos en lotes de venta para distribuir las
cantidades adecuadas a cada cliente.

3. Disminuir el continuo uso de recursos escasos y de recursos no renovables,

para evitar mayor explotacion y contaminacion a la naturaleza.

Responsables: Jefe de marketing ventas - vendedores

Inversion:

Tabla 28. Distribucion.

RECURSOS CANTIDAD P.UNIT P. TOTAL
Contratar una persona para 1 $ 470400 $ 470400

entregar los pedidos
TOTAL $ 4704,00
Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).
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ESTRATEGIA 7. - Mezcla de marketing ecoldgico

Obijetivo de la estrategia: Contribuir con el medioambiente, a traves de aplicas

técnicas y herramientas favorables para la empresa y la sociedad.

Proposito de la estrategia: Posicionar a la empresa a nivel local y nacional por
correcto uso del marketing ecoldgico en la misma, ademas de ofertar productos que

son seguros con la naturaleza y son de calidad.
Tacticas:

1. Producto: La empresa “Curtiembre Quisapincha”, es el fabricante del cuero y
de productos derivados del mismo, por tal motivo debe mejorar su proceso de
produccion para proteger y solucionar los dafios causados al medioambiente.

2. Precio: Se pretende mantener los precios de los productos elaborados con
minimos niveles de contaminacion, con el fin de mantener a los actuales
clientes y de atraer a nuevos, de tal manera que no se sientan perjudicados, sino
al contrario que estos se sientan satisfechos y brinden buenas referencias a otros
clientes.

3. Distribucion: Crear una logistica de distribucién para evitar retrasos en la
entrega y devolucién de pedidos, para contribuir con el medioambiente,
ademas de minimizar el gasto en recursos no renovables.

4. Comunicacion: Crear una conciencia ecolégica en clientes, a través de la
informacion otorgada por los medios de comunicacion, publicidad realizada y

por parte de los vendedores.

Responsables: Gerente propietario - Jefe de marketing y ventas
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8.7 Administracion de la propuesta

La administracion estara a cargo del Gerente-propietario Sr. Elias Camacho y de la
Srta. Victoria Camacho Jefe de Marketing y ventas, quienes verificaran y evaluaran el
fiel cumplimiento de cada una de las estrategias de marketing ecoldgico, las cuales
permitiran que la empresa y su equipo de trabajo vayan creando ideas innovadoras,

que impulsen al crecimiento y posicionamiento de la misma (Anexo 5).

Con el esfuerzo que pongan cada uno de los directivos y trabajadores se podré alcanzar
todos los objetivos y metas propuestas en el presente trabajo de investigacion, por lo
tanto, es importante crear y mantener un buen ambiente laboral para la ejecucion de la
misma. Esto permitird crear confianza entre los clientes internos y externos, de tal
manera que se cree un clima de confianza y se pueda cubrir con cada una de sus

necesidades.

8.7.1 Presupuesto

El presupuesto total que la empresa “Curtiembre Quisapincha” necesita para poner en

ejecucion cada una de las estrategias es el siguiente:

Tabla 29. Presupuesto.

ESTRATEGIAS VALOR A INVERTIR
Producto $ 5.400,00
Precio $ 60,00
Publicidad y promocion $ 655,00
Medios de comunicacion $ 2.320,00
Marketing ecolégico $ 416,00
Distribucion $ 4.704,00

TOTAL $ 8.851,00

Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).
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8.8 Plan de monitoreo y evaluacion de la propuesta

El plan de monitoreo y evaluacion permite asegurar el correcto cumplimiento de los

objetivos planteados, los cuales son verificados por el Gerente-propietario y el Jefe de

Marketing y ventas de la empresa. Para el éxito de la presente propuesta es necesario

que se realice la inversidn establecida para la empresa, y es necesario que exista

compromiso por parte de todos los miembros de la misma.

Tabla 30. Evaluacion.

Preguntas basicas

Explicacion

¢Qué evaluar?

¢Por qué evaluar?

¢Para qué evaluar?

¢Con qué criterios evaluar?

Indicadores

¢Quién evalta?

¢Cuando evaluar?

¢Coémo evaluar?

Fuentes de informacion

¢Con qué evaluar?

Elaborado por: Pazmifio, B. (2019).

Las estrategias de marketing ecoldgico y su impacto
en el volumen de ventas.

Es necesario evaluar para saber si se esta
cumpliendo con las estrategias planteadas.

Para verificar que la propuesta contribuya al
cumplimiento del objetivo propuesto.

Se procede a utilizar indicadores de gestion de
ventas.

Cualitativos y cuantitativos.

El gerente- propietario, jefe de marketing y ventas y
los vendedores, son los encargados en evaluar el
cumplimiento de las estrategias.

Es importante evaluar de forma permanente.

Se procedera a evaluar de forma conjunta, a traves
de un formato de check list previamente establecido
por los directivos.

Clientes externos.

Recursos necesarios para la evaluacion.
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ANEXOS

Anexo 1: Clasificacion internacional industrial uniforme (CIHU Version 4)

Ficha sistemética que clasifica las actividades econdmicas a través de la asignacion de

un cédigo, la cual permite identificar claramente la informacion estadistica a nivel

nacional e internacional; esta division de estadistica fue emitida por las Naciones

Unidas. El CIIU 1511 caracteriza al sector de las curtiembres como se detalla a

continuacion:

Nivel | Estructura | CIIU Detalle

1 Seccion C Industrias Manufactureras

2 Division C15 Fabricacion de cueros y productos conexos

3 Grupo Ci151 Curtido y adobo de cueros; fabricacion de
maletas, bolsos de mano y articulos de
talabarteria y guarnicioneria; adobo y tefiido de
pieles.

4 Clase C1511 Curtido y adobo de cueros; adobo y tefiido de
pieles.

5 Subclase C1511.0 | Curtido y adobo de cueros; adobo y tefiido de
pieles.

6 Actividad | C1511.01 | Actividades de descarnadura, tundido, depilado,
engrase, curtido, blanqueo, tefiido, adobo de
pieles y cueros de pieles finas y cueros con pelo.
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Anexo 2: Operacionalizacion de variables para la elaboracion de la encuesta

que hace que sea mas fécil
la venta.

satisfacer deseos y
necesidades del mercado,
el mismo que debe ser
atractivo e innovador, y lo
mas importante es que
debe estar establecido para
el publico objetivo a
quienes nos dirigimos.

Alcaraz, 2014)

Tema Variables Dimensiones Idea Central Fundamentacion tedrica Autor central Preguntas
El Marketing | Marketing Marketing La importancia de la | El marketing ecolégico | (Gonzélez, ¢Cuél es el nivel de
ecoldgico y su | Ecol6gico Ecologico aplicacion del marketing | adopta un enfoque de | Guzman, Olguin, | importancia que las
impacto en el social 'y cuidado del | marketing social y | Guzman, & | curtiembres de la
volumen de ventas medioambiente en las | responsabilidad social, con | Martinez, 2018) provincia de
empresas y por partede los | el fin de comercializar Tungurahua deben
consumidores aquellos productos asignarle a la
ecolégicos que dichas conservacion y
empresas elaboran para cuidado del medio
satisfacer las necesidades ambiente?
actuales de los
consumidores. ¢Cual es el nivel de
satisfaccion que
percibe en  los
productos que
elaboran las
curtiembres de la
provincia de
Tungurahua?
Mezcla del | El producto posee atributos | El producto es un conjunto | (Escribano, ¢Qué caracteristica
Marketing ecoldgico | importantes y novedosos | de atributos que buscan | Fuentes, & | considera la maés

importante al
momento de adquirir
algln producto en las
curtiembres de la
provincia de
Tungurahua?

Un precio atractivo llama
la atencion de los clientes.

El precio es un instrumento
de estimulacion de la

(Belio, 2007)

¢Cudl es el grado que
usted se siente de
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demanda de bienes o
servicios de una empresa
que tiene aspectos
estratégicos y operativos,
los cuales deben contribuir

acuerdo en mantener
el precio de los

productos
elaborados con
minimos dafios

a los resultados medioambientales?
econémicos
La distribuciébn de los | Establecer canales de | (Castellano & | (Cual es su nivel de
productos es importante | comercializacion que | Urdaneta, 2015) satisfaccion con
para la satisfaccion del | ayuden a colocar el respecto a la
cliente producto en los lugares distribucion del
establecidos y en el cuero de las
momento pertinente, el curtiembres de la
mismo que debe generar provincia de
atraccion, interés, gusto en Tungurahua?

los clientes potenciales.

La comunicacion permite
identificar los deseos y
necesidades del cliente

El proceso de
comunicacion  con el
cliente debe ser dinamico e
interactivo para estimular
la compra del bien o
servicio ofertado en la
empresa.

(Blanco, Prado, &
Mercado, 2016)

¢En qué medio de
comunicacién ha
visto 0 escuchado
realizar  publicidad
de las curtiembres de
la provincia de
Tungurahua?

Volumen
ventas

de

Volumen de ventas

% de ventas

Las ventas se tratan de una
actividad compleja en la
que interviene el gran
talento y facilidad de
palabra del vendedor vy
debe ser excelente para
mantener un buen trato con
el cliente para que pueda
influenciar a realizar Ila
compra.

(Rubio, 2017)

¢Qué caracteristica
considera la mas
importante en los
vendedores para
aumentar las ventas
en las curtiembres de
la  provincia de
Tungurahua?
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Tipos de ventas

Venta presencial

La wventa presencial se
genera en tiendas o
establecimientos
comerciales fisicos,
ademas en ventas de ferias
promocionales, venta
ambulante y visita
comercial, es decir, que
este tipo de ventas se
produce en un mercado
pequefio.

(Arenal, 2017)

¢En qué grado se
encuentra de
acuerdo, en ofertar
cuero en las ferias
promocionales para
incrementar el
volumen de ventas
de las curtiembres de
la provincia de
Tungurahua?

Venta no presencial

La venta no presencial es
aquella que se realiza en un
ambito mayor y esta dada
por un acto de compra y
venta no fisica.

(Viciana, 2014)

¢En qué grado se

encuentra de
acuerdo, en realizar
televenta para
incrementar el

volumen de ventas
de las curtiembres de
la provincia de
Tungurahua?

Técnicas de ventas

SPIN

Método utilizado desde los
afios 90’s para incrementar
las ventas de las empresas,
el cual permite conocer y
responder las preguntas o
dudas que tienen los
clientes ante un producto o
servicio, a fin de que estos

realicen la  respectiva
compra y se sientan
satisfechos de haberlo

adquirido.

¢En qué grado se
encuentra de
acuerdo, que las
curtiembres de la

provincia de
Tungurahua

solucionan sus
problemas y

reclamos a tiempo?
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El método AIDA

El método AIDA tiene su
nombre gracias a la
atraccion que despierta el
producto en las personas,
el interés que despierta el
vendedor a través de su
elocuencia, el deseo que
posee el cliente al ver las
caracteristicas mostradas
por el vendedor vy
finalmente la accién donde
surge el intercambio de
producto o servicio por un
valor monetario.

(Barriga, 2014)

¢Cual es la facilidad
de compra mas
frecuente que le
ofrecen en las
curtiembres de la
provincia de
Tungurahua?

Indicadores
gestion de ventas

de

Inventario

La existencia de acciones
que se utilizan en este
indicador permite corregir
errores  administrativos,
robos de clientes y de
empleados.

(Alvarez, 2013)

¢Cual es el nivel de
importancia que se le
debe asignar al
control  de las
materias primas
perjudiciales para el
medio ambiente en
las curtiembres de la
provincia de
Tungurahua?

Rotacién

La rotacion es un indicador
que permite a las empresas
conocer la capacidad de

recuperacion de la
inversion, ademéas es la
clave para saber Ia

viabilidad de la empresa;
este calculo se lo realiza a

(Alvarez, 2013)

¢Con qué frecuencia

usted visita las
curtiembres de la
provincia de
Tungurahua para
adquirir sus
productos?
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través de términos de valor
tomando en cuenta los
precios y el ndmero de
unidades de los productos.

Rotacién de cartera

La rotacién de cartera es un
indicador de
comportamiento necesario
en las empresas para saber
las veces en que la cartera
se convierte en efectivo en
un periodo determinado de
tiempo.

(Fuentes, 2012)

(Qué plazo tiene
usted para cancelar
sus deudas a crédito
con las curtiembres
de la provincia de
Tungurahua?

Rotacion del activo fijo

La rotacién del activo fijo
es un indicador que
permite percibir el
volumen de ventas
generado por cada délar en
activos fijos de las
empresas.

(Emery, Finnerty,
& Stowe, 2000)

¢Cudl es el promedio
de  compra de
productos que usted
adquiere en las
curtiembres de la
provincia de
Tungurahua?

Rotacién de ventas

La rotacion de ventas es un
indicador que  mide
efectividad y en la
eficiencia del éarea de
administracion, ademas se
llega a conocer que
mientras el volumen de sea
mayor se puede realizar
una inversion para la
empresa.

(Cardona & Cano,
2017)

¢Cual es el nivel de
eficiencia que han

tenido las
curtiembres de la
provincia de

Tungurahua con la
entrega de pedidos a
tiempo?

Servicio postventa

El servicio de postventa
permite conocer la

(Dominguez &
Mufioz, 2010)

¢Cual es el nivel de
importancia que se
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efectividad de realizar un
servicio  postventa  al
cliente y, a la vez, si este
esta  direccionado  de
manera adecuada

debe asignar al
servicio de postventa
en las curtiembres de
la  provincia de
Tungurahua?
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Anexo 3: Encuesta

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS
Solicito me conceda cinco minutos de su valioso tiempo para responder este cuestionario; es una encuesta anénima que permitira conocer si el marketing ecol6gico tiene un gran impacto en el volumen de ventas de
las curtiembres de la provincia de Tungurahua. Le solicito leer detenidamente cada pregunta y responda con toda la sinceridad del caso; todos los datos proporcionados seran confidenciales. De ante mano gradezco
su colaboracion.

1. ¢;Cuél es el nivel de importancia que las
curtiembres de la provincia de Tungurahua
deben asignarle a la conservacion y cuidado
del medio ambiente?

Muy importante

Importante

Moderadamente importante

Poco importante

Nada importante

2. ¢Cuél es el nivel de satisfaccion que
percibe en los productos que elaboran
las curtiembres de la provincia de
Tungurahua?

Muy satisfecho

Bastante satisfecho

Satisfecho

Poco satisfecho

Insatisfecho

3. ¢Qué caracteristica considera la mas
importante al momento de adquirir
algln producto en las curtiembres de la
provincia de Tungurahua?

Ubicacidn geogréfica

Precio

Calidad

Color

Responsabilidad ambiental

4. ¢Cudl es el grado que usted se siente de
acuerdo en mantener el precio de los
productos elaborados con minimos
dafios medioambientales?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

5. ¢En qué medio de comunicacion ha
visto o escuchado realizar publicidad
de las curtiembres de la provincia de
Tungurahua?

Television

Redes sociales

Radio

Periddicos

Exposiciones o ferias

6. ¢Qué caracteristica considera la mas
importante en los vendedores para
aumentar las ventas en las curtiembres
de la provincia de Tungurahua?

Empatia

Capacitacién

Servicio

Experiencia

Asertividad
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7. ¢Con qué frecuencia usted visita las
curtiembres de la provincia de
Tungurahua  para  adquirir  sus
productos?

Cada semana

Cada mes

Cada dos meses

Cada seis meses

Una vez al afio

8. ¢Cudl es la facilidad de compra més
frecuente que le ofrecen en las
curtiembres de la provincia de
Tungurahua?

Alternativas de pago

Entrega a domicilio

Compra a crédito

Compra bajo pedido

Promociones y descuentos

9.  (Qué plazo tiene usted para cancelar
sus deudas a crédito con las
curtiembres de la provincia de
Tungurahua?

7 dias

15 dias

30 dias

60 dias

90 dias

10. ¢Cuél es el promedio de compra de
productos que usted adquiere en las
curtiembres de la provincia de
Tungurahua?

Entre $1 y $500

Entre $501 y $1000

Entre $1001 y $5000

Entre $5001 y $10000

Més de $10001

11.  ;Cuél es el nivel de eficiencia que han
tenido las curtiembres de la provincia
de Tungurahua con la entrega de
pedidos a tiempo?

Muy eficientes

Bastante eficientes

Eficientes

Poco eficientes

Nada eficientes

12.  ;Cuél es el nivel de importancia que se
debe asignar al servicio de postventa en
las curtiembres de la provincia de
Tungurahua?

Muy importante

Importante

Moderadamente importante

Poco importante

Nada importante




Anexo 4: Validacion del cuestionario

INSTRUMENTO PARA LA VALIDACION DE CUESTIONARIO

Cuestionario dirigido a Docentes expertos de la facultad de Ciencias Administrativas de la
Universidad Técnica de Ambato.

APRECIACION CUALITATIVA
CRITERIOS Excelente | Bueno = Regular | Deficiente
Presentacion de instrumento [ S f B

Claridad en la redaccion de los items

Pertinencia de la variable con los

e
indicadores >(

Relevancia del contenido

Factibilidad de aplicacion

~

Observaciones:

Validado por: "~ ~ /{2{/,7

Profesion: ot @rﬂ/f/z,‘%

Lugar de trabajo: V o T4

Cargo que desempeiia: O Jop sy 3 o

Lugar y fecha de validacion: - I DF =227 7

Firma:
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDACION DE CUESTIONARIO

Cuestionario dirigido a Docentes expertos de la facultad de Ciencias Administrativas de la
Universidad Técnica de Ambato.

APRECIACION CUALITATIVA

CRITERIOS Excelente | Bueno | Regular | Deficiente

Presentacion de instrumento

]

Claridad en la redaccion de los items

Pertinencia de la variable con los

Relevancia del contenido

X
X
indicadores X
A
<

Factibilidad de aplicacion

Observaciones:

Validado por: < e ((LS’LY &

Profesién: Toagenieio (o) el’ciaL

Lugar de trabajo: UJf/'\ -LDODI-TCA

Carga e beacpetia: ' coordinadov de Toyes *'iffya c(on
Lugar y fecha de validacion: li - &f -~ 2ol
Firma:
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Anexo 5: Organigrama Estructural

Gerente-
propietario
Recursos
Humanos
| | | ]
Departamento | d[;e&a;rtﬁg?nnégl Departamento Departamento
de compras ventas Financiero —1 de produccion
[
| publicidad Contabilidad ||| Produccion
de cuero
Ventas —1 Articulos en
cuero
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