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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa “Fratello Sport” es una empresa dedicada a la fabricacion de calzado
deportivo y casual tanto para hombres como para mujeres; La empresa se caracteriza
por crear modelos de calzados innovadores y con disefios originales, la empresa se
encuentra estancada en sus ventas y con peligro de cerrar su produccion por motivo de
la disminucion de las ventas, por lo que es necesario aplicar estrategias que la ayuden a
su desarrollo.

Motivo por el cual el presente trabajo se enfoca en realizar un andlisis del entorno
interno y externo de la empresa, para poder establecer estrategias que le permitan
incrementar las ventas, lograr reconocimiento y fidelidad de los clientes tanto para la

empresa como para los distribuidores del producto.

La investigacion de campo realizada a sus clientes internos como externos; indica que
es urgente realizar un Plan de Marketing Social, para realizar estrategias de
comercializacion, publicidad, satisfaccion del cliente y contribuir con el Buen Vivir de
sus colaboradores y de la comunidad, ya que estos factores nunca se han considera

dentro de la empresa.

Es asi como la propuesta resultante de la investigacién se direcciond a determinar,
disefiar e implementar un Plan de Marketing Social para el &mbito interno y externo de
la empresa a través de estrategias de publicidad con responsabilidad social; por medio
del rescate de los valores personales, preocupandose por el cuidado del medio ambiente,
seguridad industrial de sus colaboradores y el aporte a la sociedad; con el fin de lograr
posicionamiento en el mercado, fidelidad de los clientes y compromiso de los

colaboradores de la empresa Fratello Sport.

PALABRAS CLAVES:
FRATELLO SPORT VENTAS RESPONSABILIDAD SOCIAL
PUBLICIDAD POSICIONAMIENTO VALORES

XVi



INTRODUCCION

En el Capitulo I, se plantea el tema de investigacion, de acuerdo a la realidad misma en
la empresa objeto de estudio, fijando los escenarios Macro, Meso y Micro respecto al
manejo de las soluciones mediante los posibles cambios favorables a la empresa,
basédndose en la realidad pasada y actual, se plantea la formulacién del problema,

interrogantes, delimitacion del problema y se formula los objetivos.

En el Capitulo I, se detalla la fundamentacion teérica del problema citando el aporte de
criterios de otros actores que han realizado estudios anteriores y en otras situaciones. Se
estable las categorias por cada variable, mediante un esquema organizado de los

conocimientos cientificos que respaldan el trabajo investigativo.

En el Capitulo Ill, se detalla el enfoque y tipos de investigacion en los que se
fundamenta este trabajo, la metodologia a utilizar en la investigacion se basa en la
busqueda bibliografica y de campo, en la fabrica de calzado Fratello Sport de la ciudad

de Ambato, a través de un cuestionario a sus clientes internos y externos.

En el Capitulo 1V, se ejecuta la tabulacion, analisis e interpretacion de los resultados
obtenidos en las encuestas realizadas a los clientes internos y externos; El respectivo
andlisis de cada una de las preguntas y gracias a sus tablas y gréficos, esto permite
obtener una vision mejorada del problema. Para poder En el Capitulo V, plantear las
conclusiones arrojadas de la encuestas, y se procede a sugerir recomendaciones para ser

aplicadas en la empresa.

En el Capitulo VI, se disefia la propuesta, se desarrollan las estrategias que se van a
implementar, se disefia objetivos para la empresa, con el objetivo de incrementar las
ventas mediante un Plan de Marketing Social que permitird a la empresa lograr un

crecimiento en el mercado y llegar a posicionarse en la mente del consumidor.



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA.

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

El Marketing Social y el impacto en las ventas de la empresa Fratello Sport de la ciudad
de Ambato.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 Contextualizacion:

La informacion de Diario EL COMERCIO asegura que: En la actualidad la industria

ecuatoriana del calzado genera alrededor de 100 000 empleos. Convirtiéndose en el

sector productivo que mas fuentes de empleo crea en el Ecuador. Este sector cuenta con

3 000 micro productores que trabajan a su maxima capacidad, explicé Lilia
2



Villavicencio, Presidenta de la Camara del Calzado de Tungurahua. Guido Echeverria,
presidente del Comité de la Feria, comentd que no solo las grandes empresas han
crecido significativamente. Los pequefios productores han crecido 50% durante el 2010.
“Durante el 2009 las grandes empresas de cuero y calzado sufrimos un gran impacto,
puesto que el 30% de nuestros empleados desertaron de las compafias para ponerse
pequefios negocios con sus familias. Hoy cada micro empresario crea 30 fuentes de
empleo”, dijo Villavicencio. Aunque los portavoces del sector explicaron que si bien la
crisis que enfrentd el sector en el 2009 por causa de la importacion de calzado chino se
logré superar, hoy enfrentan el contrabando de este producto desde Pert y Colombia.
Los empresarios del sector no se sienten preparados para que se retiren las salvaguardas
y competir internacionalmente. Actualmente estan comprando maquinaria y tecnologia
que les permita mejorar la calidad del producto y posicionar la marca de calzado
Ecuatoriano. Segun cifras del sector, la produccidn nacional de calzado proviene de
Tungurahua (50%), Guayas (18%), Pichincha (15%), Azuay (12%), entre otras.

Segun el Diario el Universo en AMBATO, Tungurahua. La industria del calzado
registra nuevos talleres, aunque eso motiva preocupacion en algunos productores por la

expansion no planificada que podria afectar el mercado.

Los productores de calzado de Tungurahua crecieron casi seis veces en los Gltimos tres
afios. De 600 que se contabilizaban en el 2008, la industria pas6 a registrar, en este
2011, unos 3.500 productores.

El surgimiento de mas competidores en el mercado nacional ha estado apuntalado por
una serie de medidas que desalentaron, en parte, la importacion de zapatos chinos, que

representaban una fuerte competencia para el sector.

En abril del 2009, el Gobierno establecié una salvaguardia por balanza de pagos de 10
ddlares por cada par, y posteriormente determind un arancel mixto que consistia en un

10% de ad valorem mas 6 ddlares por cada par de zapato importado.



La Camara del Calzado de Tungurahua (Caltu), indica que Tungurahua es la provincia
que concentra el 50% de los productores del pais, estima que durante el 2010 se
fabricaron 29 millones de pares de zapatos y para este afio prevé que la produccién
aumentara un 15% por inversiones en maquinaria para mejorar los niveles de

produccion.

Produccion De CALZADO

Pares de zapatos (enmillones) Productores a nivel nacional

Pichincha Azuay
15% 12%

29
21
15 Guayas El Oro
l 18% . 3%
ua'

Tungurah Otros
2008 2009 2010 0% 2

Fuente: Productores-Camara del Calzado. EL UNIVERSD

“Aspiramos a que el segundo semestre del afio nos permita repuntar en la produccion y
venta de calzado para poder lograr las metas propuestas”, aseverd Lilia Villavicencio,

presidenta de la Caltu.

Pero a pesar de la recuperacion que experimenta la industria, que atraveso una crisis en
el 2008 por la alta competencia foranea, hay productores que temen que ante una mayor
presencia de actores locales se afecte el negocio. Ademas, porque aun consideran que el

calzado extranjero sigue siendo una competencia por precios.

Por tal motivo que las empresas asentadas en la Provincia de Tungurahua buscan la
mejora continua, implementando estrategias para la captacion del mercado y asi poder

ser parte de este mercado.

Fratello Sport es una empresa familiar que nace el 11 de Abril del 2007 gracias a la
necesidad de su Gerente Propietario el Sr. Ortiz Constante Marco Gustavo y su esposa
Sra. Tania Montero, de generar empleo y contribuir el desarrollo integral de la Ciudad,
Provincia y el Pais, ubicando de esta manera su planta de fabricacion en el casco
comercial del Canton Cevallos, a pocas cuadras del mercado central.

4



Fratello Sport cuenta con una planta de produccion propia. La fabrica tiene una
dimension de 30m de ancho por 80m de largo en la cual dispone de 22 maquinas
divididas en Destalladoras, Armadoras, Punteras, Aparadores, Conformadoras,
Descalzadora, Bordadoras, Esmeriladoras, Remachadoras, Vaporizadores, Etapa de
Enfriamiento y mesa de cortado que ayudan a que la produccion sea répida y eficaz,
cuenta con la capacidad de fabricar desde 800 a 1500 pares de zapatos por mes,

dependiendo la temporada.

Fratello Sport es una empresa dedicada a la fabricacién de calzado deportivo y casual
tanto para hombre como para mujer, en materiales de cuero, gamuson, y de acuerdo a
los materiales y modelos propios solicitados por sus clientes, su costo de fabricacion
oscila entre los $16.50 a $18.50, de acuerdo al material y modelo del zapato, su
fabricacion la realizan un grupo de 12 colaboradores quienes estan a cargo del manejo

de la maquinaria disponible en la planta de produccién.

La empresa cuenta con una fuerza de ventas de 2 vendedores, quienes estan distribuidos
en la zonas centro y norte del pais, al igual que la region oriental y regién costa del Pais;
Ilegando de esta forma con el producto a las ciudades como son: Salcedo, Latacunga,
Machachi, Sangolqui, Quito, Otavalo, Ibarra, Machala, Loja, Puyo, Tena, Macas,

Guayaquil, etc.

La empresa trabaja bajo la modalidad de pos venta, produciendo bajo pedido de esta
forma intenta disminuir costos en el mantenimiento de la bodega de productos
disponibles para las ventas; la empresa una vez realizado los pedidos por parte de los
vendedores cuenta con treinta dias de plazo para la elaboracion y entrega de los
productos en el lugar solicitado por el cliente, ya que estos son distribuidores

intermediarios.

Para la empresa es necesario incrementar las ventas para dar uso de toda su maquinaria
puesto que ahora solo se ocupa en un 70% del total de la capacidad y algunas maquinas
5



se encuentran paralizadas por el hecho que la produccion ha disminuido en un 30%,
debido a la competencia, y el ingreso de productos del exterior.

1.2.2 Analisis Critico

La disminucion de las ventas es un gran problema para muchas empresas ya que no
cuentan con adecuadas estrategias de comercializacion, y mucho menos con un Plan de
Marketing; y en especial es el caso de la empresa Fratello Sport, por lo que nace el
interés del investigador de realizar acciones que sirvan para el crecimiento de la
empresa por medio de un Plan de Marketing Social con el fin de incrementar las ventas,
por medio de la elaboracion de estrategias que ayuden a la fidelidad de su clientela,
lograr tener un posicionamiento en el mercado, Imagen empresarial, y lograr una lealtad

de sus colaboradores (ver anexo 3).

Una mala imagen de la empresa lleva a que los clientes busquen la seguridad y garantia
de un producto, que solo se puede lograr con una buena imagen de la empresa; en la
actualidad la voluntad de compra se ve impulsada por el conocimiento de las
actividades de la empresa que dirija sus recursos a la responsabilidad social y cuidado

del medio ambiente.

La publicidad y promocién eleva las expectativas de compra por parte de los
consumidores, un buen manejo de la publicidad ayudara a elevar las ventas ya que por
medio de la publicidad el cliente esta informado del producto que va a recibir, la calidad
del producto, disefio y conocer las actividades de responsabilidad social (RS) que la

empresa realice.

Es necesario que la empresa implemente métodos que ayuden a incrementar las ventas

ya que de seguir con el volumen de ventas se encuentra en disminucion y la empresa

sufre una gran disminucién en su posicionamiento de mercado y pérdida de clientes;

para lo cual las estrategias de Marketing ayudara a la captacion de clientes,

posicionamiento de mercado, satisfaccién del cliente, vinculaciéon con la comunidad,
6



Imagen de responsabilidad social, crecimiento personal de sus colaboradores que a su
vez se verd reflejado en el incremento de las ventas y sus utilidades por el aporte en

responsabilidad social.

1.2.3 Prognosis

Al no aplicar un adecuado Plan de Marketing Social se tendra un decremento del nivel
de ventas, produciendo un estancamiento en el crecimiento de la empresa para
posteriormente, provocar la disminucion acelerada de la productividad, la falta de
competitividad, impidiendo con el desarrollo empresarial y econémico lo que
ocasionara a corto plazo el despido del personal y posteriormente el cierre de la

empresa.

1.2.4 Formulacién del Problema

¢Como el Marketing Social incide en el impacto de las ventas de la empresa Fratello
Sport de la ciudad de Ambato?

1.2.5 Preguntas Directrices

¢La empresa necesita dé el Marketing Social?

¢La empresa esta satisfaciendo las necesidades del mercado y de la sociedad?

¢Qué tipo de marketing ayudara a incrementar las ventas?

¢Esta bien manejada la imagen de la empresa?

¢Manejo correcto de la publicidad y promocion?

¢Como la implementacion de un Plan de Marketing Social mejorara las ventas en la

empresa Fratello Sport de la ciudad de Ambato?



1.2.6 Delimitacion del Problema

Teorico:

Campo: Marketing

Area: Planeacion Estratégica

Aspecto: Planeacion del Marketing Social

Espacio: Fabrica de calzado Fratello Sport. Calle Juan Guevara N°396 y el canal

Barrid el Belén Canton Cevallos (Ver anexo 5)

El tiempo de la investigacion: El primer semestre del 2012

1.3 JUSTIFICACION

La presente investigacion se justifica por el motivo de solucionar el decremento en las
ventas de la empresa Fratello Sport de la ciudad de Ambato, la misma que no cuenta
con Estrategias de Marketing por lo que la atencion al cliente y su débil

comercializacion, por lo que no ha podido crecer en el mercado.

La realizacién de esta investigacion es factible, ya que se dispone de los recursos:
Humanos, materiales, econdémicos, sociales y tecnoldgicos, asi como del acceso a

fuentes de informacidn utiles para la elaboracidn del presente trabajo.

No existen muchos trabajos relacionados con el marketing social pero con la
informacidn encontrada se puede realizar la presente investigacion, que ayudara a dar
un cambio en la manera de manejarse la empresa, de esta manera lograr el crecimiento

de la misma.

Se dispone de informacién tanto primaria como secundaria, teniendo accesibilidad, por
lo que nos permite conocer el problema y profundizar tanto en la teoria como en la

préactica.



Siendo un tema novedoso, que recién esta en auge en nuestro medio, mucho mas en la
empresa objeto de estudio, le da esa figura de ser un tema de actualidad, que le permitira

incrementar los conocimientos tanto al investigador como a la empresa.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

Disefiar un adecuado Plan de Marketing Social que servira para incrementar las ventas

de la empresa Fratello Sport de la ciudad de Ambato.

1.4.2 Objetivos Especificos

Diagnosticar la situacion actual de la empresa por medio de la Matriz FODA para
desarrollar estrategias de comercializacion que permitan incrementar las ventas de la

empresa Fratello Sport de la ciudad de Ambato.

Establecer estrategias de Marketing Social que permitan mejorar su participacién en el
mercado, posicionamiento y captacion de clientes para incrementar las ventas en la

empresa Fratello Sport de la ciudad de Ambato.

Desarrollar estrategias de publicidad relacionadas a la responsabilidad social
considerando las necesidades del mercado para lograr incrementar las ventas de la

empresa Fratello Sport de la ciudad de Ambato.



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

No existen estudios previos referentes al tema objeto de estudio, sin embargo se ha
podido tomar como referencias datos proporcionados por investigaciones y entrevistas
realizadas en la biblioteca de la Universidad Técnica de Ambato en la Facultad de
Ciencias Administrativas, y de la Universidad Autdbnoma de los Andes; en las cuales se
pudo revisar y analizar informacién que me parecié importante para la ejecucién de la

investigacion del problema objeto de estudio.

CHACON, JOHANNA, en ¢l trabajo de tesis “El Plan de Marketing y su incidencia en
la Gestion de Ventas de accesorios para bafio, en Ceramicas Novel, del afio 2009, que
reposa en la biblioteca de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad

Técnica de Ambato.
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Objetivos:

1. Diagnosticar la situacion actual de la empresa para lo cual se utilizara el analisis
FODA el cual consta de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

2. ldentificar los factores internos y externos utilizando la informaciéon de Cerdmicas
Novel para elaborar la matriz de analisis FODA.

3. Elaborar los perfiles de las capacidades internas y externas utilizando la matriz

FODA para conocer la situacion actual de Ceramicas Novel.

Hipotesis:

¢De qué manera influye la falta de un marketing en la gestion de ventas de accesorios de
bafio de Ceramicas Novel?
La elaboraciéon de un plan de marketing mejorara la gestion de ventas en el mercado

nacional de Ceramicas Novel.

Andlisis Critico:

Al realizar el analisis critico del problema, se ha identificado que las causas de la misma

son.

Disminucion de las ventas: Actualmente en la empresa no se ha manejado un sistema de
ventas adecuado que permita aumentar los ingresos de la misma. En el afio 2006 las
ventas fueron de 113,622 dolares; para el afio 2007 aumentaron en el 5,4%, las ventas
fueron de 119,762, en el afio 2008 disminuyo en el 7.5% en comparacion con el afio

anterior.

Altos costos de fabricacion: La mano de obra tiene una incidencia del 25% al 40% sobre

el precio de la venta, esto se debe a que en el sector artesanal se requiere de 2 a 3

trabajadores para producir un producto, mientras que en el sector industrial, gracias a las

maquinarias se produce en grandes cantidades e intervienen pocos trabajadores. La
11



inversion en mano de obra en este sector es mayor a la del sector industrial. Otras de las
razones para que los costos de fabricacion sean altos esté relacionada con el transporte
de la materia prima, el costo de transportacion es de $1,500 hasta $2000 de acuerdo a la

distancia.

CAMPANA VICKY, en el trabajo de tesis “Plan Estratégico de Marketing para
satisfacer las necesidades de los clientes de la Empresa Girasoles & Girasoles” del afio
2005 que reposa en la biblioteca de la Facultad de Ciencias Administrativas de la

Universidad Técnica de Ambato.

Obijetivos:

1. Determinar estrategias para mejorar la satisfaccion del cliente.

2. Proponer plan estratégico de marketing para aumentar la produccion para satisfacer
las necesidades de los clientes del mercado Ambato — Quito.

3. Proponer estrategias para alcanzar la satisfaccion de los clientes de acuerdo a las
necesidades de los mismos.

Hipdtesis:

El plan Estratégico de Marketing permitira satisfacer las necesidades de los clientes de

la empresa Girasoles & Girasoles.

Anélisis Critico:

Causa

La falta de un plan estratégico de marketing dentro de la empresa limita la posibilidad
de ir desarrollando a la misma en base a objetivos alcanzables dentro del mediano y

largo plazo.
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La falta de un plan estratégico de la empresa ocasiona que los empleados no estén
comprometidos con su trabajo y descuido por parte de ellos para que no salga una

cosecha buena y haya mucho desperdicio.

La organizacion de la empresa mantiene un orden basico para su funcionamiento y a la
produccion lo que le distrae de sus objetivos estratégicos para satisfacer las necesidades

de los clientes.

Con la implementacién de la planificacion estratégica con su debida instrumentacion se
logrard mayor grado de produccion y cubrird las necesidades de los clientes de la

empresa.

Efectos

No tener estrategias para la capacitacion del obrero para un éptimo cultivo y cosecha

eso0 ha ocasionado la disminucién en la produccion.

Otro efecto del bajo comprometimiento del personal es la rotacion existente del mismo
ya sea por decision propia o por despido de la empresa lo que disminuye aun mas la

produccién y nuestro cliente no esta satisfecho.

Al estudiar las estrategias del marketing ya que permite implementar las estrategias del
marketing tradicional con un grado de responsabilidad social, para asi obtener mayor
informacién acerca de los beneficios que brinda la implementacién de adecuadas

estrategias.
ROBALINO MEJIA, Fernanda (2008) “Modelo de gestion para la Maximizacion de

las ventas en la Comercializadora de Llantas Sebastidn”, Universidad Técnica de

Ambato, Facultad de Ciencias Administrativas.
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Objetivo General

Implementar un modelo de Gestion Turistica y Hotelera complementarios para el
mejoramiento continuo en la calidad de atencion al cliente del Hostal Yasuni, canton
Tena- provincia de Napo.

Obijetivos Especificos

Fundamentar cientificamente sobre los modelos de gestion turistica y hotelera y la
calidad de atencidn al cliente.

Determinar los servicios que brindan Hostal Yasuni y su incidencia en la calidad de la

atencion al cliente.

Elaborar un plan de servicios Turisticos- Hoteleros complementarios para el

mejoramiento continuo en la calidad de atencién al cliente.

Validar la propuesta por autoridades y expertos.

Hipdtesis

¢Con la aplicacion de un modelo de gestion en la Comercializadora de Llantas

Sebastian, se lograra maximizar las ventas?

Existen algunos trabajos practicos acerca de un plan de marketing aplicado en las
empresas en el pais, pero no especialmente para la maximizacion de las ventas, los
mismos que nos puede servir de referencia para llevar a cabo este proyecto de

investigacion.
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2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La presente investigacion se basada en el paradigma Critico Propositivo; porque el
problema de la empresa es real y esta relacionado a la publicidad de la misma, ademas
nos ayudara a encontrar el problema especifico de la empresa, para encontrar una
posible solucién del mismo, como comprobar la hip6tesis cualitativa, basando en las

siguientes fundamentaciones:

Fundamentacion Epistemoldgica.- porque busca dar uso a la investigacion de los libros
y los temas de los autores que tienen relevancia para la presente investigacion, por el
motivo de la exigencia de los consumidores y el cambio de sus comportamiento, que es
necesario el uso de la investigacion de varios autores como a continuacion describo:
SERRAF, Guy, quien define al Marketing Social, a su vez MUNOZ, Alvaro quien
también define al Marketing Social.

Fundamentacion Metodoldgica.- con la utilizacion de métodos inductivos, deductivos y
técnicas de la encuesta que nos ayudara a conocer mas a fondo el problema, analizarlo y
darle una posible solucién, con la utilizacion de los elementos involucrados en la

investigacion.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

La presente investigacion se sustenta en la siguiente norma juridica, Constitucion

Politica del Ecuador:
° LEY DEL CONSUMIDOR

LEY N° 19.496. ESTABLECE NORMAS SOBRE PROTECCION DE LOS
DERECHOS DE LOS CONSUMIDORES
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TITULO |

Ambito de aplicacion y definiciones basicas

Articulo 1°.- La presente ley tiene por objeto normar las relaciones entre proveedores y
consumidores, establecer las infracciones en perjuicio del consumidor y sefalar el

procedimiento aplicable en estas materias.

Para los efectos de esta ley se entendera por:

1. Consumidores: las personas naturales o juridicas que, en virtud de cualquier acto
juridico oneroso, adquieran, utilicen o disfruten, como destinatarios finales, bienes o

servicios.

2. Proveedores: las personas naturales o juridicas, de caracter puablico o privado, que
habitualmente desarrollen actividades de produccién, fabricacion, importacion,
construccion, distribucién o comercializacion de bienes o de prestacion de servicios a

consumidores, por las que se cobre precio o tarifa.

3. Informacion basica comercial: los datos, instructivos, antecedentes o indicaciones que
el proveedor debe suministrar obligatoriamente al pablico consumidor, en cumplimiento

de una norma juridica.

4. Publicidad: la comunicacién que el proveedor dirige al publico por cualquier medio

idoneo al efecto, para informarlo y motivarlo a adquirir o contratar un bien o servicio.

5. Anunciante: el proveedor de bienes, prestador de servicios o0 entidad que, por medio
de la publicidad, se propone ilustrar al publico acerca de la naturaleza, caracteristicas,
propiedades o atributos de los bienes o servicios cuya produccion, intermediacion o

prestacion constituye el objeto de su actividad, o motivarlo a su adquisicion.
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6. Contrato de adhesion: aquel cuyas clausulas han sido propuestas unilateralmente por

el proveedor sin que el consumidor, para celebrarlo, pueda alterar su contenido.

7. Promociones: las practicas comerciales, cualquiera sea la forma que se utilice en su
difusion, consistentes en el ofrecimiento al publico en general de bienes y servicios en
condiciones mas favorables que las habituales, con excepcion de aquellas que consistan

en una simple rebaja de precio.

8. Oferta: préctica comercial consistente en el ofrecimiento al publico de bienes o
servicios a precios rebajados en forma transitoria, en relacion con los habituales del

respectivo establecimiento.

Articulo 2°.- S6lo quedan sujetos a las disposiciones de esta ley los actos juridicos que,
de conformidad a lo preceptuado en el Codigo de Comercio u otras disposiciones

legales, tengan el caracter de mercantiles para el proveedor y civiles para el consumidor.

Sin embargo, les seran aplicables las normas de la presente ley a los actos de
comercializacion de sepulcros o sepulturas y a aquellos en que el proveedor se obligue a
suministrar al consumidor el uso o goce de un inmueble por periodos determinados,
continuos o discontinuos, no superiores a tres meses siempre que lo sean amoblados y

para fines de descanso o turismo.

Las normas de esta ley no seran aplicables a las actividades de produccion, fabricacion,
importacion, construccién, distribucion y comercializacion de bienes o de prestacién de
servicios reguladas por leyes especiales, salvo en las materias que estas ultimas no

prevean.
Articulo 23°.- Comete infraccion a las disposiciones de la presente ley el proveedor que,
en la venta de un bien o en la prestacion de un servicio, actuando con negligencia, causa

menoscabo al consumidor debido a fallas o deficiencias en la calidad, cantidad,
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identidad, sustancia, procedencia, seguridad, peso o medida del respectivo bien o

servicio.

Seran sancionados con multa de cien a trescientas unidades tributarias mensuales, los
organizadores de espectaculos publicos, incluidos los artisticos y deportivos, que
pongan en venta una cantidad de localidades que supere la capacidad del respectivo
recinto. lgual sancion se aplicara a la venta de sobrecupos en los servicios de transporte

de pasajeros, con excepcion del transporte aéreo.

Articulo 24°.- Las infracciones a lo dispuesto en esta ley serdn sancionadas con multa de

hasta 50 unidades tributarias mensuales, si no tuvieren sefialada una sancion diferente.

La publicidad falsa difundida por medios masivos de comunicacién, en relacion a
cualquiera de los elementos indicados en el articulo 28, que incida en las cualidades de
productos o servicios que afecten la salud o seguridad de la poblacion o el medio
ambiente, hara incurrir al anunciante infractor en una multa de hasta 200 unidades

tributarias mensuales.

El juez, en caso de reincidencia, podra elevar las multas antes sefialadas al doble. Se
considerara reincidente al proveedor que sea sancionado por infracciones a esta ley dos

veces 0 mas dentro del mismo afio calendario.

Para la aplicacion de las multas el Tribunal tendra especialmente en cuenta la cuantia de

lo disputado y las facultades econdmicas del infractor.

TITULO Il
Disposiciones Especiales
Parrafo 1°

Informacion y publicidad
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Articulo 28°.- Comete infraccion a las disposiciones de esta ley el que, a sabiendas o
debiendo saberlo y a través de cualquier tipo de mensaje publicitario induce a error o

engario respecto de:

1. Los componentes del producto y el porcentaje en que concurren;

2. La idoneidad del bien o servicio para los fines que se pretende satisfacer y que haya
sido atribuida en forma explicita por el anunciante;

3. Las caracteristicas relevantes del bien o servicio destacadas por el anunciante o que
deban ser proporcionadas de acuerdo a las normas de informacion comercial;

4. El precio del bien o la tarifa del servicio, su forma de pago y el costo del crédito en su
caso, en conformidad a las normas vigentes;

5. Las condiciones en que opera la garantia, y

6. Su condicion de no producir dafio al medio ambiente, a la calidad de vida y de ser
reciclable o reutilizable.

Parrafo 2°

Promociones y ofertas

Articulo 35°.- En toda promocién u oferta se debera informar al consumidor sobre las

bases de la misma y el tiempo o plazo de su duracién.

En caso de rehusarse el proveedor al cumplimiento de lo ofrecido en la promocién u
oferta, el consumidor podra requerir del juez competente que ordene su cumplimiento
forzado, pudiendo éste disponer una prestacion equivalente en caso de no ser posible el

cumplimiento en especie de lo ofrecido.

Articulo 36°.- Cuando se trate de promociones en que el incentivo consista en la
participacion en concursos o sorteos, el anunciante debera informar al publico sobre el
monto o numero de premios de aquellos y el plazo en que se podrén reclamar. El
anunciante estara obligado a difundir adecuadamente los resultados de los concursos o
sorteos.
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J CODIGO DEL TRABAJO

TITULO I

De la relacion individual de trabajo
Capitulo |

Relacion y contrato de trabajo

Art. 14.- Efectos del contrato

1. El contrato de trabajo obligara a lo expresamente pactado y a las consecuencias que
de él se deriven segun la Ley, la costumbre, el uso local y la equidad.

2. En caso de divergencias entre empleador y trabajador sobre la remuneracion acordada
o la clase de trabajo que el segundo debe ejecutar, se determinaran, una y otra por la

remuneracion percibida y la obra o servicios prestados durante el altimo mes.

Art. 15.- Obligaciones del empleador

1. Son obligaciones del empleador frente a sus trabajadores:

1. Pagar puntualmente las cantidades que correspondan al trabajador, en los términos
del contrato y de acuerdo con las disposiciones de este Codigo;

2. Tratar a los trabajadores con la debida consideracion, y no inferirles maltratos de
palabra o de obra;

3. Mantener una adecuada politica de seguridad e higiene.

4. Respetar la intimidad del trabajador y tener la consideracion debida a su dignidad,
comprendida la proteccion frente a ofensas verbales o fisicas de naturaleza sexual.

5. Proporcionar oportunamente a los trabajadores los Utiles, instrumentos y materiales
necesarios para la ejecucion del trabajo, en condiciones adecuadas para que éste sea
realizado.

6. Suministrar cada afio, en forma completamente gratuita, por lo menos un vestido

adecuado para el trabajo a quienes presten sus servicios;
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7. Proporcionar lugar seguro para guardar los instrumentos y dtiles de trabajo
pertenecientes al trabajador, sin que le sea licito retener esos Uutiles e instrumentos a
titulo de indemnizacion, garantia o por cualquier otro motivo;

8. Conceder a los trabajadores el tiempo necesario para ser atendidos por los
facultativos de la Direccion del Seguro General de Salud Individual y Familiar del
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, o para satisfacer requerimientos o
notificaciones judiciales. Tales permisos se concederan sin reduccién de las
remuneraciones;

9. Conferir gratuitamente al trabajador, cuantas veces lo solicite, certificados relativos a
su trabajo. Cuando el trabajador se separare definitivamente, el empleador estara

obligado a conferirle un certificado que acredite:
a) El tiempo de servicio;

b) Laclase o clases de trabajo realizados; y.

c) Los salarios o sueldos percibidos.
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2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES
Gréafico N° 1 Red de Inclusiones Conceptuales

Mercadotecnia

Plan Estratégico de
Marketing

Estrategias de
Marketing

Imagen
Corporativa

Comercializacion

Canales de
Distribucion

Estrategias de
Distribucion

Marketing Social

VARIABLE INDEPENDIENTE

Elaborado por: Miguel Angel Guevara

VARIABLE DEPENDIENTE
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Grafico N° 2 Variable Independiente
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Social
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Social

ELABORADO POR: Miguel Angel Guevara

23



Gréfico N° 3 Variable Dependiente

Publicidad

Promocién

Servicio
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ELABORADO POR: Miguel Angel Guevara
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2.4.1 Definicion de Categorias

Mercadotecnia

Para LESUR Luis (2008, p. 240) “Mercadotecnia es la medida en la que la direccion
general de la empresa es capaz de distinguir claramente politicas, estrategias y tacticas,

es la funcidn gue se hace cargo de la estrategia para con el mercado”.

Por otro lado el autor PIERCY Niguel (2009, p. 141) “Mercadotecnia es la que permite
a la empresa desenvolverse de manera més eficaz y mejor integrada en un entorno

dinamico que es su propio entorno en perpetuo proceso de cambio”.

También se ha tomado el criterio del autor PHILIP Kotler (Internet) “Mercadotecnia
es el proceso social y administrativo que hace posible el intercambio mediante

transacciones, que estan dirigidas a satisfacer las demandas y mercados”.

Para el investigador Mercadotecnia es el area que permite la creacién de estrategias
tanto administrativas como de comercializacion, para incrementar los beneficios de la

empresa en el mercado, al momento de ofrecer su producto al consumidor.

Plan Estrategico de Marketing

Para CRAVENS David (2003, p. 147) “Plan Estratégico de Marketing es un proceso
administrativo que consiste en crear y mantener una coherencia estratégica entre las
metas y capacidades de la organizacion y sus oportunidades de mercadotecnia

cambiante”.
Mientras que el autor SERRAF Guy (2009, p. 333) “Plan Estratégico de Marketing es
una mision clara para la empresa, para establece objetivos de apoyo, disefiar una cartera

comercial solida y coordinar estrategias funcionales”.
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Por otro lado el autor, THOMPSON Ivan (Internet) “El Plan Estratégico de Marketing
se elabora luego del plan estratégico de la empresa, como respuesta a un requerimiento
de la administracion por disponer de planes para cada area funcional importante, como
produccidn, recursos humanos, marketing, etc. Es un valioso documento escrito que
incluye una estructura de seis puntos basicos; los cuales, son adaptados a las

necesidades de cada empresa u organizacion”.

Para el investigar Plan Estratégico de Marketing es un proceso en el cual incluye un
analisis de la situacion, objetivos, posicionamiento, mercado, la mezcla del marketing
que ayuda a la administracion disefiar un plan de trabajo para alcanzar sus objetivos a

mediano y largo plazo.

Estrategias de Marketing

El autor BERST Robert (2003, p. 859) “Estrategias de Marketing es un plan
estratégico que requiere desarrollar esfuerzos de Marketing para desarrollar la posicion

de un producto en un mercado”.

También el autor DRUCKER Peter (2008, p. 29) “Estrategias de Marketing consiste
en el andlisis, desarrollo de las estrategias, y actividad de implementaciéon para
desarrollar una vision sobre los mercados de interés para la organizacion, seleccionar

estrategias sobre el mercado”.

Se ha tomado el criterio del autor BIANCO Anthony (2007, p. 149) “Estrategias de
Marketing es un proceso orientado al mercado de desarrollo de las estrategias que tiene
en cuenta un entorno empresarial que cambia continuamente por la necesidad de ofrecer

un valor superior para el consumo”.
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Para el investigador Estrategias de Marketing es un proceso por el cual se busca
incrementar el volumen de ventas y la captacion de clientes, por medio de la ejecucion

de acciones en beneficio de la empresa.

Imagen Corporativa

Para el autor LESUR Luis (2008, p. 190) “Imagen Corporativa es la precepcion que

tienen los consumidores acerca de la entidad corporativa que esta en una marca”.

También el autor KEEPING Simén (2011, p. 899) “Imagen Corporativa incrementa
fuertemente la velocidad de adaptacion de un producto nuevo debido a la credibilidad

de los argumentos de venta del fabricante”.

Mientras que los autores ROIG M. y RAGA M. (Internet) “Definen a la Imagen
Corporativa: es la percepcion que tiene un determinado publico sobre su empresa. Tal y
como veremos en los proximos minutos, la principal diferencia de ésta con respecto a la
imagen, se centra en que aquélla se refiere a la actividad organizada por parte de una
empresa de difundir en un ambiente determinado su propia esencia, ésta (la imagen)
alude a la interpretacion que los publicos hacen de dichos actos. Asi pues, la
personalidad corporativa emana de una institucion y la imagen deriva de la evocacion
que los individuos realizan de la misma a partir de la interaccion de sus experiencias,

impresiones, creencias, sentimientos y conocimientos sobre ella”.

Parte el investigador la Imagen Corporativa es la identidad misma de la empresa
demostrando asi su personalidad, sus valores, sus estrategias de comercializacion,
fidelizando asi al consumidor y que la imagen gane valor para el mercado, es la
percepcion que tienen los clientes de una empresa, generado por la confiabilidad y

garantia de sus productos o servicios.

27



Marketing Social

Para el autor SERRAF Guy (2009, p. 173) “Marketing Social es una metodologia que
reconoce Y aplica el poder del contexto para influir en el comportamiento de la gente y
modificarlo a través de las acciones de los individuos con gran capacidad para

recolectar informacion y comunicarla a diferentes circulos sociales”.

Por otro lado el autor MUNOZ Alvaro (2007, p. 205) “Marketing Social es la
aplicacion de las técnicas del marketing comercial para el analisis, planeamiento,
gjecucion y evaluacion de programas disefiados para influir en el comportamiento
voluntario de la audiencia objetivo en orden a mejorar su bienestar personal y el de su

sociedad”.

En su criterio el autor ROMERO Luis Alfonso (2004, p. 546) “Marketing Social es un
servicio que beneficia a las personas y deben llevarlo a cabo personas que ante todo
tengan un espiritu de servicio, que los guie y los constituya en verdaderos servidores del

projimo”.

Para el investigador Marketing Social es el desarrollo de todos los procesos del
marketing estratégico para incidir en el comportamiento de las personas con el fin de
aliviar los problemas sociales, atreves de la investigacion del campo social de la

colectividad.
Motivacion
Para el autor JOHNSTON Mark (2004, p. 111) “Motivacion se entiende como la

cantidad de esfuerzo que el vendedor quiere invertir en cada actividad o tarea

relacionada con su trabajo”.
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También el autor SOLOMON Michael (2008, p. 118) “Motivacién son procesos que
hacen que las personas se comporten como lo hacen, y surge cuando aparece una

necesidad que el consumidor desea satisfacer”.

Por otro lado el autor NICKY HAYES (2000, p. 12) “Motivacién son los estimulos que
mueven a la persona a realizar determinadas acciones y persistir en ellas para su

culminacién. Este término esta relacionado con voluntad e interés”.

Para el investigador la Motivacion es un incentivo que dan a las personas para
estimularlos a realizar determinadas acciones con un grado de satisfaccion que los lleva

a culminar dicha accion en un tiempo minimo.

Calidad

Para BENGOECHA Bruno (2003, p. 39) “Calidad es el conjunto de los requisitos
tanto técnicos como psicolégicos que debe reunis un producto para cumplir un papel

satisfactorio en el mercado”.

Segin FAHY John (2008, p. 454) “Calidad no reside solo en la tangible de la oferta,
sino también en los servicios que se incorporan y a través de los que se puede mejorar

el grado de satisfaccion del mercado potencial al cual se dirige la oferta”.

Por otra parte PRABHAKAR M (2009, p. 549) “Calidad es la percepcion que el cliente
tiene del mismo, es una fijacion mental del consumidor que asume conformidad con

dicho producto o servicio y la capacidad del mismo para satisfacer sus necesidades”.
Para el autor Calidad es aquella que dice que aquel producto o servicio que nosotros

adquiramos satisfaga nuestras expectativas. Y que funcione tal y como nosotros

queramos.

29


http://es.wikipedia.org/wiki/Voluntad
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Inter%C3%A9s_%28psicolog%C3%ADa%29&action=edit&redlink=1
http://www.google.com.ec/search?hl=es&sa=N&biw=1350&bih=562&tbm=bks&tbm=bks&q=inauthor:%22-+Ghare+Hansen%22&q=inauthor:%22Bertrand+L.+Hansen%22&q=inauthor:%22Prabhakar+M.+Ghare%22&ei=UiFhT8q0Aabs2QXowrWVCA&ved=0CDAQ9Ag
http://es.wikipedia.org/wiki/Cliente_%28econom%C3%ADa%29

Responsabilidad Social (RSE), (RSC)

Segiin FERNANDEZ Garcia Ricardo (2009, p. 19) “La RSE a de ser entendida como
una filosofia y una actitud que adopta la empresa hacia los negocios, y que se refleja en
la incorporacion voluntaria en su gestion de las preocupaciones y expectativas y sus
distintos grupos de interés (stakehalders), con una vision a largo plazo. Una empresa
socialmente responsable busca el punto éptimo en cada momento entre la rentabilidad
econdmica, la mejora del bienestar social de la comunidad y la preservacion del medio

ambiente”.

Para CARNEIRO Cadena Manuel (2004, p. 32) “Se entiende a la RSE como: la
integracion voluntaria, por parte de las empresas, de las preocupaciones sociales y

morales en sus operaciones comerciales y en las relaciones con sus interlocutores”.

Y para MORROS Rivera Jordi y VIDAD Martinez Isabel (2005, p. 21) “La
Responsabilidad Social es el intento de reconciliar el fomento de la competitividad de
las empresas con el mantenimiento de la cohesion social y de la solidaridad y el respeto

al medio ambiente”.

Para el investigador Responsabilidad Social es el grado de compromiso que genera una
empresa, tanto con el gobierno, la comunidad, el medio ambiente, y sus colaboradores

en el apoyo al cuidado y progreso de estos ambitos.

Posicionamiento

Para el autor KELLER Kevin (2009, p. 233) “Posicionamiento a la referencia del
'lugar' que en la percepcion mental de un cliente o consumidor tiene una marca, lo que

constituye la principal diferencia que existe entre esta y su competencia. También a la

capacidad del producto de alienar al consumidor”.
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A la vez el autor CALDERON Haydeé (2004, p. 251) » Posicionamiento es un
principio fundamental que muestra su esencia y filosofia, ya que lo que se hace con el
producto no es el fin, sino el medio por el cual se accede y trabaja con la mente del
consumidor: se posiciona un producto en la mente del consumidor; asi, lo que ocurre en
el mercado es consecuencia de lo que ocurre en la subjetividad de cada individuo en el

proceso de conocimiento, consideracion y uso de la oferta”.

Por otra parte los autores MORA Fabiola y SCHUPNIK Walter (Internet) “El
Posicionamiento es el lugar que ocupa un producto o servicio en la mente del
consumidor y es el resultado de una estrategia especialmente disefiada para proyectar la
imagen especifica de ese producto, servicio, idea, marca o hasta una persona, con

relacion a la competencia”.

El investigador define al Posicionamiento es la clave del éxito de todo negocio esta
basada en crear una imagen y una identificacién, posicionar el nombre, la imagen de un
determinado producto en un lugar tal que aparezca ante los usuarios o consumidores
como que retne las mejores caracteristicas y atributos en la satisfaccion de sus

necesidades.

Competitividad

Para el autor SEPULVEDA Sergio (1999, p. 17) “Competitividad es la capacidad que
tiene una empresa o pais de obtener rentabilidad en el mercado en relacion a sus
competidores. La competitividad depende de la relacion entre el valor y la cantidad del
producto ofrecido y los insumos necesarios para obtenerlo (productividad), y la

productividad de los otros diferentes del mercados”.

A la vez el autor CHAVARRIA Hugo (2007, p. 227) “Competitividad a la capacidad

de una organizacion puablica o privada, lucrativa o no, de mantener sistematicamente
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ventajas comparativas que le permitan alcanzar, sostener y mejorar una determinada

posicion en el entorno socioeconémico”.

Por otro lado el autor KOTLER Philip (2001, p. 166) “Competitividad es la capacidad
de producir bienes y servicios que superan la prueba de los mercados internacionales

mientras los ciudadanos gozan de un nivel de vida creciente y sostenible a largo plazo™.

Para el investigador Competitividad es el reconocimiento que posee una empresa al
saber aprovechar sus ventajas de calidad, publicidad, disefio, distribucién al momento
ofrecer productos o servicios en el mercado logrando llegar a satisfacer las necesidades

de los consumidores.

Satisfaccion del Cliente

Para el autor JOHNSTON Mark (2004, p. 311) “Satisfaccion del Cliente es todas las
caracteristicas del trabajo que los representantes encuentran gratificantes, satisfactorias

y plenas o que consideran frustrantes e insatisfactorias”.

Por otro lado el autor SOLOMON Michael (2008, p. 361) “Satisfaccion del Cliente es
la que determina mediante los sentimientos o las actividades generales que una persona

muestra hacia el producto después de comprarlo”.

También el autor KOTLER Philip (2001, p. 21) “Satisfaccion del Cliente se refiere a
las sensaciones de placer o decepcidn que tiene una persona al comprar el desempefio o

resultado percibido de u producto con sus expectativas”.

Para el investigador la Satisfaccién del Cliente es el grado de sensacién que percibe una

persona al momento de recibir un bien o servicio que sobrepase sus expectativas.
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Fidelidad de Clientes

Para el autor JOHNSTON Mark (2004, p. 75) “Fidelidad del Cliente es una meta
importante de los procesos de la CRM es un proceso para conseguir conservar y

aumentar la cantidad de clientes rentables”.

Por otro lado el autor SERRAF Guy (2009, p. 168) “Fidelidad del Cliente cualidad de

las personas que tienen gustos estables, una conducta y lazos afectivos perdurables”.

A la vez el autor STERN Martin (2006, p. 378) “Fidelidad del Cliente es la aficion a
las cualidades de los productos adquiridos, el reconocimiento de las satisfacciones

obtenidos”.

Para el investigador La Fidelidad del Cliente es el mantenimiento de relaciones a largo
plazo con los clientes mas rentables de la empresa, obteniendo una alta participacion en
sus compras. La fidelidad del cliente, tal como se entiende en el marketing actual,
implica el establecimiento de sélidos vinculos y el mantenimiento de relaciones a largo

plazo con los clientes.

Marketing

Para MELERO Angel (2005, p. 273) “Marketing es un proceso que pretende, mediante
la promocion lograr vender bienes o servicios. Este proceso satisface las necesidades y

deseos tanto de individuos como de grupos de poblacion”.

También el autor NAHMIAS Steven (2008, p. 658) “Marketing es el estudio o
investigacion de la forma de satisfacer mejor las necesidades de un grupo social a través

del intercambio con beneficio para la supervivencia de la empresa”.

Por otra parte el autor KLOTER Philip (2006, p. 5,6) “El Marketing consiste en
identificar y satisfacer las necesidades de las personas y de la sociedad. Una de las
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definiciones mas cortas de marketing dice que el marketing consiste en “satisfacer las

necesidades de forma rentable”

En su criterio el autor, ROMERO Ricardo (Internet) “La empresa como el organismo
formado por personas, bienes materiales, aspiraciones y realizaciones comunes para dar

satisfacciones a su clientela”.

Para el investigador Marketing es la herramienta que busca promocionar, vender bienes
y servicios, buscando satisfacer cada dia mas y mejor las necesidades de los

consumidores.

Comercializacion

Para NARANJO Jacob (2009, p. 555) “Comercializacion es un conjunto de actividades
relacionadas entre si para cumplir los objetivos de determinada empresa. El objetivo
principal es hacer llegar los bienes y/o servicios desde el productor hasta el

consumidor”.

Por otro lado ALESSIO Fernando (2011, p. 32) “Comercializacion es la introduccion

de un producto nuevo al mercado”.

Mientras que el autor KOTLER (Internet) “El proceso de Comercializacion incluye
cuatro aspectos fundamentales: ¢cuando?, ¢dénde?, ;a quién? y ;como? En el primero,
el autor se refiere al momento preciso de llevarlo a efecto; en el segundo aspecto, a la

estrategia geogréafica; el tercero, a la definicion del publico objetivo y finalmente”.
Para el investigador Comercializacion es el acto de llegar a ejecutar una venta de un

bien o servicio cumpliendo ciertos parametros en los que se establecen en la

comercializacion como: precio, descuentos y garantia.
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Canales de Distribucién

Para el autor HERRERO Julian (2010, p. 284) “Canales de Distribucion es una via por
la cual se hace el reporte de bienes o productos entre dos tipos de intermediarios de la

distribucién”.

También el autor CALDENTEY Albert y GIMENEZ Tomas (2004, p. 349) “Canales
de Distribucion es el circuito a través del cual los fabricantes (productores) ponen a
disposicion de los consumidores los productos para que los adquieran. La separacién
geogréfica entre compradores y vendedores y la imposibilidad de situar la fabrica frente
al consumidor hacen necesaria la distribucion (transporte y comercializacion) de bienes

y servicios desde su lugar de produccion hasta su lugar de utilizacion o consumo”.

A la vez el autor SERRAF Guy (2009, p. 55) “Canales de Distribucion consiste en uno
0 mas, productores, mayoristas, independientes que trata de maximizar sus utilidades

aun a expensas de las utilidades de la totalidad del sistema”.

Para el investigador Canales de Distribucion es la via que busca ahorrar tiempo y dinero
al momento de realizar la entrega de un producto a su destinatario, ya sea el cliente

minorista o consumidor final.

Estrategias de Distribucion

Para el autor PHILIP Kotler (2003, p. 351) “Estrategia de Distribucién consisten en
acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado objetivo relacionado con el

marketing”.

En su criterio el autor STERN Louis (1999, p. 496) “Estrategia de Distribucion es un
sistema convencional de marketing comprende a un fabricante independiente y uno o

varios mayoristas y minoristas. Cada uno de ellos pertenece a una empresa separada que
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busca maximizar sus propios beneficios, incluso aunque ello reduzca el del sistema en

su totalidad”.

Para el investigador Estrategias de Distribucion es la creacion de parametros para la
mejor ejecucion en la entrega de los productos, de esta forma disminuir los costos y los
tiempos de entrega a los clientes.

Ventas

Para KOTLER Philip (2001, p. 45) “Venta es otra forma de acceso al mercado para
muchas empresas, cuyo objetivo, es vender lo que hacen en lugar de hacer lo que el

mercado desea”.

Por otro lado el autor MARTINEZ Luz Patricia (2006, p. 104) “Venta sostiene que
los consumidores y los negocios, si se les deja solos, normalmente no adquiriran una
cantidad suficiente de los productos de la organizacién; por ello, ésta debe emprender

una labor agresiva de ventas y promocion”.

A lavez el autor PUJOL BENGOECHEA Bruno (2003, p. 340) “Es un contrato en el
que el vendedor se obliga a trasmitir una cosa o un derecho al comprador, a cambio de

una determinada cantidad de dinero.”

Para el investigador Ventas es el intercambio de un producto o un servicio por un valor
equivalente con el fin de crear el comercio, orientada a la atencion de la empresa a
vender lo que produce, para ello dirige todos sus esfuerzos hacia los clientes internos y

externos, para lograr la satisfaccion de sus necesidades.
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Publicidad

Por otra parte los autores O"GUINN Allen y SEMENIK (2002, p. 232) “Definen a la
Publicidad de la siguiente manera: "La publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido por

medios masivos de informacion con objeto de persuadir".

Al igual los autores KOTLER y ARMSTRONG (2004, p. 243) “Definen la Publicidad
como "cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de ideas,

bienes o servicios por un patrocinador identificado".

En su criterio GARCIA Mariola (2008, p. 477) “Publicidad es una técnica de
comunicacion comercial que intenta fomentar el consumo de un producto o servicio a

través de los medios de comunicacion”.

Para el investigador Publicidad es la manera de dar a conocer un producto o servicio por
distintos medios como pueden ser la television, radio, periddicos, vallas publicitarias,

carteles.

Servicio al Cliente

Para PAZ Renata (2005, p. 150) “Servicio al Cliente conjunto de actividades
interrelacionadas que ofrece un suministrador con el fin de que el cliente obtenga el

producto en el momento y lugar adecuado y se asegure un uso correcto del mismo”.

Por otra parte SERNA Humberto (1998, p. 222) “Servicio al Cliente es una potente
herramienta de mercadeo. Se trata de una herramienta que puede ser muy eficaz en una
organizacion si es utilizada de forma adecuada, para ello se deben seguir ciertas

politicas institucionales”.
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También el autor LOPEZ Maria Angeles (2006, p. 58) “Servicio al Cliente es
comprobar el nivel de satisfaccion que tiene el cliente con la compra que ha realizado

ademas de hacer ver al cliente la preocupacion por el y que se le tiene en cuenta”.

Para el investigador Servicio al Cliente es el valor agregado que las empresas poseen
para incrementar las ventas y mantener la fidelidad de los clientes cumpliendo con la

satisfaccion de los clientes.

Costos

Segun BILLENE Ricardo A. (1999, p. 92) “El Costo representa los recursos
econdémicos que han sido, deben o deberian sacrificarse en el desarrollo de las
actividades necesarias para alcanzar un objetivo, independiente de la forma de medicién

de los mismos”.

En su criterio el autor FAGA Héctor Alberto y RAMOS Mariano (2006, p. 18) “El
Costo es la existencia de un insumo de determinados elementos valorables

econdmicamente, realizado para lograr un objetivo también econdmico”.

Para GOMEZ Giovanny E. (Internet) “El Costo se define como el valor sacrificado
para adquirir bienes o servicios mediante la reduccion de activos o al incurrir en pasivos

en el momento en que se obtienen los beneficios”.

Para el investigador los Costos son todos los valores que se emplearon al momento de la
realizacion de un bien o servicio, el cual sera comercializado, para la obtencion de los

beneficios requeridos por la empresa luego de cubrir esos costos y percibir una utilidad.
Producto
Segun BENGOECHA Bruno (2003, p. 432) “Producto es cualquier objeto, servicio o

idea que es percibido como capaz de satisfacer una necesidad y que representa la oferta
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de la empresa. Es el resultado de un esfuerzo creador y se ofrece al cliente con unas

determinadas caracteristicas”.

Por otra parte TOBBBER Davis (2007, p. 361) “Producto es un bien o servicio
ofrecido o realizado por una organizacion o individuo, capaz de satisfacer necesidades

del consumidor”.

Por otra parte SERRANO César (2005, p. 314) "EIl producto es el resultado de un
esfuerzo creador que tiene un conjunto de atributos tangibles e intangibles (empaque,
color, precio, calidad, marca, servicios y la reputacién del vendedor) los cuales son
percibidos por sus compradores (reales y potenciales) como capaces de satisfacer sus

necesidades o deseos”.

Para el investigador Producto es un bien o un servicio resultado de un proceso de

fabricacion que busca satisfacer las necesidades del mercado meta.

Precio

Por otro lado BENGOECHA Bruno (2003, p. 258) “Precio es el valor de intercambio
de bienes o servicios”, Es el unico elemento del mix del marketing que produce
ingresos, y a que el resto de los componentes producen costes; La determinacion del
precio de un producto se configura como una decision de vital importancia para la
empresa al condicionar en gran medida el nivel de demanda que se va a dirigir a ese

producto y en definitiva su nivel de ventas”.

Para FAHY John (2008, p. 201) “Precio es la calidad de dinero pagada por un
producto; es el valor acordado o otorgado a un intercambio por un comprador o

vendedor”.

Por otra parte PHILIPPE Lafaix (2002, p. 120) “Precio es la expresion de valor que
tiene un producto o servicio, manifestado por lo general en términos monetarios, que el
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comprador debe pagar al vendedor para lograr el conjunto de beneficios que resultan de

tener o usar el producto o servicio”.

Para el autor Precio es el valor, pago o recompensa asignado a la obtencion de un bien o
servicio o, mas en general, una mercancia cualquiera que ha tenido un proceso de
fabricacion o traslado y es el resultante de la sumas de los costos y gastos més un

porcentaje de la utilidad para la empresa.

Plaza

Para JOSEPH F (2006, p. 53) “Plaza es la distribucion fisica a que se refiere a todas las
actividades de negocios relacionados con el almacenamiento y transporte de materias

primas o productos terminados”.

Segun PEREZ Julio (2003, p. 132) “Plaza es aquella que incluye todas aquellas
actividades que tiene que ver con poner el producto a disposicion de la oblacion, objeto

o mercado meta”.

Por otra parte SERRANO César (2005, p. 256) “Plaza se refiere a la forma en la cual
mi producto llegara de mi empresa a las manos del consumidor. Estas formas se les

conoce como canales de distribucion”.

Para el investigador Plaza es el lugar donde se comercializa al publico meta un bien o

un servicio con el fin de facilitar su adquisicion por parte del consumidor.

Promocion

Para RODRIGUEZ Fernando (2003, p. 316) “Promocion herramienta de una
compafiia de mercadotecnia que puede consistir en un precio menor hasta cierta fecha

limite, dependiendo del producto”.
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Por otro lado el autor ROCHE Cruz (2009, p. 385) “Promocion es un mecanismo de

informacion en el cual los obsequios 0 incentivos son un mecanismo de apoyo”.

En su criterio el autor BENGOECHEA Bruno (2000, p. 277) “Promocién es uno de
los instrumentos fundamentales del marketing. Con la Promocién, la compafiia pretende
trasmitir las cualidades de sus productos a sus clientes para que estos se vean
impulsados a adquirirlo. Consiste en un mecanismo de trasmision de informacion.”

Para el investigador la Promocion es el conjunto de técnicas integradas en el plan anual
de marketing para alcanzar objetivos especificos, a través de diferentes estimulos y de
acciones limitadas en el tiempo y en el espacio, orientadas a publicos determinados.

2.5 HIPOTESIS

Un Plan de Marketing Social incrementa las ventas de la empresa Fratello Sport de la
ciudad de Ambato.

2.5.1 Unidades de Observacion: Clientes internos y Clientes externos

2.6. SENALAMIENTO DE VARIABLES

X= Variable Independiente: Marketing Social

Y= Variable Dependiente: Ventas
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CAPITULO 111

3. METODOLOGIA

3.1 ENFOQUE

Esta investigacion estard basada desde el enfoque cuantitativo porque busca recoger,
procesar y analizar la informacion recolectada de las personas que tienen un tipo de

vinculacion con el tema objeto de estudio asi como con la empresa.

El problema debe ser analizado de una manera critica para identificar su origen, sus
causas y consecuencias ademas debe ser analizado de una manera puntual con el
propdsito de proponer una solucion alternativa que beneficie a la empresa y se ajuste a

la posicion dinamica del problema, encontrando una explicacién a dicho problema.

También a través del analisis de los hechos en el lugar donde se producen los

acontecimientos, recopilando informacion para indagar las causas que afectan al
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desarrollo de la empresa, el anélisis de su competencias su entorno entre los clientes y

los posibles clientes de la empresa.

3.2 MODALIDAD BASICA DE INVESTIGACION

Esta investigacion tendrd la siguiente Modalidad Bibliografica o Documental porque
ayudara a obtener informacion acertada y que mas se ajuste a nuestro problema objeto
de estudio permitiendo establecer diferencias y relaciones que aportaran al

conocimiento y mayor comprensién del mismo.

3.2.1 Modalidad de Campo

Se utilizara la Modalidad de Campo porque permitird tener contacto directo con las
personas objeto de estudio porque ayudara a obtener informacion de lo que sucede en el
interior de la empresa, lo que proporcionara informacion primaria por medio de la
aplicacion de técnicas como la observacion y la encuesta obteniendo asi un estudio
sistematico ya que la informacion proviene de la realidad y los hechos que en este caso
es la Empresa Fratello Sport.

3.2.2 Modalidad Bibliografica y Documental

De esta manera podremos fundamentar todos los datos e informacion que se necesita,
ademas se utilizara para la recoleccion de dicha informacion las técnicas de fichaje,
lectura cientifica, libros, revistas, centros de informacion siendo este el primer paso de
la investigacion obteniendo asi informacion secundaria que ayudara a la ejecucion de la

presente investigacion.
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3.3 NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

3.3.1 Investigacion Exploratoria

El presente trabajo utilizara el tipo de Investigacion Exploratoria porque nos ha
permitido indagar con la finalidad de obtener informacion y analizar, esto ayudara al

conocimiento a fondo del problema para posteriormente dar posibles soluciones.

3.3.2 Investigacion Descriptiva

La Investigacion Descriptiva nos ha de permitir seguir una secuencia logica para
formular la propuesta de la investigacion. Los estudios descriptivos acuden a técnicas
especificas en la recoleccion de informacion como las entrevistas, la observacion y los
encuestas que seran sometidos a un proceso de andlisis estadistico, y de esta manera
poder describir de una manera clara de cdbmo se manifiesta el fendmeno de estudio y la

incidencia que tiene para el incremento de las ventas en la empresa Fratello Sport.

3.3.3 Investigacion Correlacional

Se realizara una Investigacion Correlacional porque nos ha permitido verificar la
relacion entre las dos variables como son la, del marketing social y las ventas; como
también permitird medir el impacto que tendra la falta de publicidad y promocion que

seran analizados para realizar estrategias que ayuden a incrementar las ventas.

3.4 POBLACION Y MUESTRA

En la presente investigacion la poblacidn objeto de estudio se ha considerado a partir de
dos enfoques; el numero de colaboradores de la empresa que estan conformados por 15
personas que seran considerados como clientes internos y el nimero de clientes de la
empresa los cuales suman 54 personas quienes serian clientes externos de Fratello Sport
de toda lo zona centro del pais. Razon por la cual no amerita un estudio del muestreo,
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porque la investigacion de campo cubre el total de observaciones en los datos

mencionados.

Nomina de clientes internos de la empresa Fratello Sport.

N° NOMBRES FUNCION

1 Marco Ortiz Gerente General
2  Tania Montero Jefe de produccion
3 Javier Mejia Vendedor

4 Nelson Choloquinga Vendedor

5  Cristina Punina Secretaria

6  Ivan Nufez Cortador

7  Jorge Siza Pegador

8  Asdrubal Ortiz Terminador

9  Freddy Aguilar Armador

10 Patricio Pico Bordador

11 Patricia Analuisa Preparador

12 Byron Lépez Preparador

13 Juan Villacis Aparador

14  Gladis lzurieta Aparador

15 Edwin Villacis Aparador

16  Silvia Freire Aparador

17  Marco Pasmifio Aparador




3.5 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Hipotesis: EI Marketing Social incrementa las ventas de la empresa Fratello Sport de la ciudad de Ambato.

Cuadro N°1. Variable Independiente: Marketing Social.

procesos Yy estrategias del
marketing con el fin de influir
en el comportamiento
voluntario del publico
objetivo, con el propoésito de
mejorar su bienestar y apoyar
en la solucion de los
problemas sociales, atreves de
la investigacion del campo
social de la colectividad.

Responsabilidad
Social

Reconocimiento
Empresarial

Distribucion

Cliente Interno
Cliente externo
Comunidad
Gobierno

Medio Ambiente

Fidelidad
Satisfaccion

Costos

mejorara e incrementara las ventas?

¢Cree Ud. Que implementar una estrategia de marketing es
barato, caro, muy caro?

¢Sabe Ud. si la empresa busca solucionar problemas sociales?
¢C6mo considera Ud. la promocién realizada por la empresa?

¢Qué caracteristicas considera Ud. Que posee el producto que
ofrece la empresa?

¢ Los pedidos que Ud. realiza llegan de manera oportuna?

¢Considera Ud. que el precio del producto es justo?

¢;De las siguientes estrategias cuales considera Ud. que deberia
aplicar la empresa para satisfacer al cliente?

. . TECNICAE
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES INSTRUMENTO
¢Conoce Ud. la empresa Fratello Sport? Encuesta a través
Marketing . i _ de un cuestionario
Marketing Social es el Estratégico Egtglzdad ¢Sabe Ud. que es el Marketing Social? dirigido a clientes
desarrollo de todos los Objetivos ¢Ud. cree que al aplicar una estrategia de Marketing Social | €Xternos.

Encuesta a través
de un cuestionario
dirigido a clientes
externos.

Encuesta a través
de un cuestionario
dirigido a clientes
externos.

ELABORADO POR: Miguel Angel Guevara
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Cuadro N°2. Variable Dependiente: Ventas

. p B TECNICAE
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES
INSTRUMENTO
1.- ;Como considera Ud. el salario o remuneracion
- . Eficacia Metas y Objetivos que percibe por su trabajo? Encuesta a través de un
Ventas es el intercambio de un . N cuestionario dirigido a los
L 2.- ¢La empresa reconoce sus habilidades y | )
producto o un servicio por un| __ . . y . . clientes internos
Eficiencia Evaluacion de desempefio por las actividades que usted realiza dentro
valor equivalente con el fin de actividades de ella? )
| . entada a | Motivacion Encuesta a través de un
crear el comercio, orientada a la Capacitacion ; PR
» P 3.- {Qué modalidad de capacitacion utiliza la empresa Cu_esuon?“o dirigido a los
atencion, de la empresa a vender para mejorar e incrementar su desempefio dentro del clientes internos
lo que produce, para ello dirige ) Calidad trabajo?
Tecnologia

todos sus esfuerzos hacia los
clientes internos y externos, para
lograr la satisfaccion de sus

necesidades.

Estrategias

Materia prima

Precio
Producto
Publicidad

Promocién

4.- ;De qué manera la empresa estimula el trabajo que
usted realiza?

5.- ¢(Qué tipo de tecnologia dispone la empresa en su
magquinaria?

6.- ¢Cree que la empresa promociona su producto?

7.- ;Cémo cree que es el ambiente laboral dentro de la
empresa?

8.- ¢Qué clase de materia prima utiliza la empresa?

9.- ¢Qué tipo de implementos de proteccion industrial
dota la empresa?

10.- ;Cada qué tiempo la empresa evalda las
actividades ejecutadas por usted?

Encuesta a través de un
cuestionario dirigido a los
clientes internos

Encuesta a través de un
cuestionario dirigido a los
clientes internos

ELABORADO POR: Miguel Angel Guevara
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3.6 RECOLECCION DE LA INFORMACION

Cuadro No 3. Recoleccion de la informacion

PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION
. Indagar la Implementacion de un Plan de
- ?

1.- ¢Para que: Marketing Social

2.- 4 A qué personas u objetos? A clientes internos y clientes externos de Fratello
Sport

3. ;Sobre qué aspectos? Marketing, Publicidad, Estrategias de RSE y
Ventas

4.- ;Quién? ;Quiénes? Investigador. Miguel Angel Guevara

5.- {Cuando? Desde Octubre del 2011 a Marzo 2012

6.- ¢Donde? Planta de produccién de Fratello Sport

8.- ¢ Cuantas veces? Las veces que sean necesarias

ELABORADO POR: Miguel Angel Guevara

3.6.1. Instrumentos de Recoleccién de la Informacion

Cuadro N° 4. Instrumentos de Recoleccion de Informacion

FUENTES DE TECNICAS DE INSTRUMENTOS DE
INFORMACION | INVESTIGACION RESCOLECCION
1. Informacion Observacion Cuestionario ver: (Anexo 1
P.' ) Encuestas Cuestionario 1), (Anexo 2
rimaria . . .
Entrevistas Cuestionario 2)

Libros sobre marketing y marketing
Lectura Cientifica | social, administracion estratégica,
ventas y tesis de grado

2. Informacion
Secundaria

ELABORADO POR: Miguel Angel Guevara
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3.7. PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

- Revision y codificacion de la informacion.

- Categorizacion y tabulacion de la informacion.
- Anélisis de los datos.

- Interpretacion de los resultados.

Para analizar y procesar la informacion de la presente investigacion procederemos de la
siguiente manera; Se deberd revisar y codificar los cuestionarios para detectar errores y
organizarlas de una forma clara para facilitar el proceso de categorizacion y tabulacion,

ademas la codificacion se la realizara al mismo tiempo de disefiar el cuestionario.

Después de la tabulacion se procedera al andlisis de datos para la presentacion de los
resultados, utilizando para ello el estadigrafo, ji cuadrado. Para la presentacion de los
datos se tomara en cuenta la presentacion tabular a través de cuadros estadisticos y
adjuntando graficos que sean facil de entender gracias al programa estadistico SPSS 19

en espariol.

Ademas es necesario que toda la informacion recolectada sea tabulada, analizada e
interpretada. Para llegar a establecer las conclusiones y recomendaciones que serviran
de las respuestas que la empresa necesita para encontrar la posible solucion de sus

problemas.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

La empresa se constituye por 15 colaboradores las cuales representan la totalidad del
recurso humano con la que la empresa cuenta, los cuales son los clientes internos, y en
lo que se refiere a los clientes externos estan conformados por 54 personas, siendo en
total el nimero de encuestados de 69 clientes internos y externos.

4.2 INTERPRETACION DE DATOS

Encuetas aplicadas a Clientes Internos y Clientes Externos de la Empresa Fratello Sport
de la ciudad de Ambato.
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Encuestas aplicadas a Clientes Externos

1.- ¢ Ud. conoce o ha escuchado sobre la empresa Fratello Sport?

TablaN° 1
RECONOCIMIENTO EMPRESARIAL
validos Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Sl 25 46,30 46,30 46,30
NO 29 53,70 53,70 100,00
Total 54 100,00 100,00
Gréafico N° 4
RECONOCIMIENTO EMPRESARIAL
uS|
ENO

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Miguel Angel Guevara

Analisis e interpretacion

El 46% de las 54 personas encuestadas que representan a 25 de ellas indican que si
conocen a la empresa, y un 54% que son 29 personas que no conocen la empresa, por lo
cual se debe incrementen el reconocimiento de la misma; por medio del incremento de

la publicidad que un medio eficaz para darse a conocer en el mercado.
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2.- ¢ Cuanto conoce Ud.

sobre el Marketing Social?

Tabla N° 2
MARKETING SOCIAL
validos Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
NADA 24 44,44 44,44 44,44
POCO 27 50,00 50,00 94,44
MUCHO 3 5,56 5,56 100,00
Total 54 100,00 100,00
Gréafico N° 5
MARKETING SOCIAL
ENADA
EPOCO
MUCHO

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Miguel Angel Guevara

Analisis e interpretacion

De 54 personas encuestadas el 44% indican que no conocen del marketing social,
mientras que un 50% dicen que han escuchado sobre marketing social, y solo 6%
conocen de marketing social, para que una empresa logre posicionamiento debe generar
un espiritu de responsabilidad social y que contribuya a la sociedad en comun, ofrecer

productos de calidad y un servicio excelente.
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3.- ¢Cree Ud. que al aplicar un Plan de Marketing Social mejorara e incrementara las

ventas en la empresa?

Tabla N° 3
PLAN DE MARKETING SOCIAL
vValidos Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
SI 13 24,07 24,07 24,07
NO 5 9,26 9,26 33,33
TALVEZ 36 66,67 66,67 100,00
Total 54 100,00 100,00
Gréafico N° 6
PLAN DE MARKETING SOCIAL
uS|
ENO
" TALVEZ

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Miguel Angel Guevara

Analisis e interpretacion

Del 100% de los encuestados, el 66% indica que tal vez al aplicar un Plan de Marketing
Social mejorara e incrementara las ventas en la empresa; mientras el 24% nos dice si y
solo un 9% respondio que no. Aplicar un Plan de Marketing Social ayudara a lograr
reconocimiento lo que aumentara las ventas de la empresa, posicionamiento en el

mercado y fidelidad de sus clientes.
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4.- ;Cree Ud. que implementar un Plan de Marketing Social es?:

TablaN° 4
COSTOS
validos Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
BARATO 5 9,26 9,26 9,26
ACEPTABLE 40 74,07 74,07 83,33
CARO 7 12,96 12,96 96,29
MUY CARO 2 3,70 3,70 100,00
Total 54 100,00 100,00
Grafico N° 7
COSTOS
4%
= BARATO
B ACEPTABLE
CARO
= MUY CARO

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Miguel Angel Guevara

Andlisis e interpretacion

Del total de las encuestas, el 74% indican que el costo al aplicar un plan de marketing
social es aceptable, mientras que el 12% que es caro, el 9% que el costo es barato, y el
3% indican que es muy caro, la utilizacion correcta de los costos ayuda a que el
producto tenga un valor aceptable al momento de llegar al mercado meta, ya el costo de

un plan de marketing es el valor de la comercializacion del producto.
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5.- ¢ Sabe Ud. si la empresa dirige sus recursos para solucionar problemas sociales?

Tabla N° 5
RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL
validos Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
NUNCA 31 57,41 57,41 57,41
RARA VEZ 15 27,78 27,78 85,19
CASI SIEMPRE 5 9,26 9,26 94,45
SIEMPRE 3 5,56 5,56 100,00
Total 54 100,00 100,00
Grafico N° 8
RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL
6%
ENUNCA
= RARA VEZ
CASI SIEMPRE
u SIEMPRE

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Miguel Angel Guevara

Analisis e interpretacion

El 57% del total de encuestados contestaron que nunca la empresa dirige sus recursos
para solucionar problemas sociales, el 27% rara vez, el 9% casi siempre, y tan solo el
5% respondiod que siempre; la mejor manera de promocionar la empresa es el marketing

social ya que ayuda a la captacion de clientes.
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6.- (Como considera Ud. la publicidad y promocion realizada por la empresa?

Tabla N° 6
PUBLICIDAD
validos Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
DEFICIENTE 3 5,56 5,56 5,56
ACEPTABLE 29 53,70 53,70 59,26
BUENO 19 35,19 35,19 94,45
MUY BUENO 3 5,56 5,56 100,00
Total 54 100,00 100,00
Gréafico N° 9
PUBLICIDAD
6% 5%
B DEFICIENTE
® ACEPTABLE
BUENO
= MUY BUENO

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Miguel Angel Guevara

Analisis e interpretacion

En un 53% dice que es aceptable la promocién y publicidad realizada por la empresa, 37
% viene hacer bueno, el 5% muy bueno, y el 5% deficiente, la publicidad es la manera
de que una empresa este en el mercado y en la mente de los consumidores ya que ayuda

a la consecucion de clientes.
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7.- ¢ Qué caracteristicas considera Ud. que dispone el producto que ofrece la empresa?

Tabla N° 7
PRODUCTO
validos Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
CALIDAD 8 14,81 14,81 14,81
DISENO 15 27,78 27,78 42,59
COMODIDAD 6 11,11 11,11 53,70
TODAS LAS ANTERIORES 25 46,30 46,30 100,00
Total 54 100,00 100,00
Gréfico N° 10
PRODUCTO
u CALIDAD
= DISENO
COMODIDAD
B TODAS LAS
ANTERIORES

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Miguel Angel Guevara

Analisis e interpretacion

Del 100% de encuestados, respondié el 46% que el producto que ofrece la empresa son:

calidad, disefio y comodidad; el 27% disefio, el 14% presenta calidad, y tan solo el 11%

comodidad, la mayoria de clientes prefieren calidad, disefio y comodidad en el

producto, ya que un buen producto debe buscar satisfacer las necesidades de los

consumidores.
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8.- ¢Los pedidos que Ud. realiza llegan de manera oportuna?

Tabla N° 8
DISTRIBUCION
validos Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
NUNCA 2 3,70 3,70 3,70
RARA VEZ 9 16,67 16,67 20,37
CASI SIEMPRE 38 70,37 70,37 90,74
SIEMPRE 5 9,26 9,26 100,00
Total 54 100,00 100,00
Gréafico N° 11
DISTRIBUCION
4%
ENUNCA
B RARA VEZ

u CASI SIEMPRE

u SIEMPRE

Analisis e interpretacion

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Miguel Angel Guevara

El 70% del total de encuestados contestaron que casi siempre, los pedidos llegan de

manera oportuna, el 16% indica que rara vez, el 9% siempre, y el 3% nunca, unos

buenos métodos de distribucion hacen que el producto llegue a tiempo a los

consumidores, por lo que es importante que tenga excelentes estrategias de distribucion.
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9.- (Como considera Ud. el precio del producto que ofrece la empresa?

TablaN° 9
PRECIO
validos Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
BARATO 5 9,26 9,26 9,26
ACEPTABLE 36 66,67 66,67 75,93
CARO 13 24,07 24,07 100,00
Total 54 100,00 100,00
Gréafico N° 12
PRECIO
EBARATO
= ACEPTABLE
CARO

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Miguel Angel Guevara

Analisis e interpretacion

El 66% del total de encuestados respondio que es aceptable el precio del producto que

ofrece la empresa; mientras que el 24% responde que el producto es caro, y solo el 9%

barato, el precio es al factor fundamental al momento de cerrar la compra por lo que es

muy importante para atraer al cliente a comprar excelentes productos a un buen precio.
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10.- ¢ De las siguientes estrategias cuales considera Ud. que deberia aplicar la empresa

para satisfacer al cliente?

Tabla N° 10
ESTRATEGIAS
Validos Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
SERVICIO Y ATENCON AL CLIENTE 11 20,37 20,37 20,37
PRECIO 11 20,37 20,37 40,74
PRODUCTO DE CALIDAD 14 25,93 25,93 66,67
RESPONSABILIDAD SOCIAL 8 14,81 14,81 81,48
OFERTAS ESPECIALES 10 18,52 18,52 100,00
Total 54 100,00 100,00

Gréfico N° 13

ESTRATEGIAS

E SERVICIO Y ATENCON
AL CLIENTE

®PRECIO

® RESPONSABILIDAD
SOCIAL

PRODUCTO DE CALIDAD

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Miguel Angel Guevara

Analisis e interpretacion

El 25% respondio que la estrategia es un producto de calidad, el 20% por servicio y

atencion al cliente, el 20% por el precio, el 18% por ofertas especiales, el 14% por R S.

la manera de mantener al cliente satisfecho deben ser con la conjugacién de todas las

estrategias con un solo fin.
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Encuesta a Clientes Internos

1.- ;Como considera Ud. el salario o remuneracion que percibe por su trabajo?

Tabla N° 11
REMUNERACION
validos Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
POCO SATISFACTORIO 4 26,67 26,67 26,67
SATISFACTORIO 9 60,00 60,00 86,67
MUY SATISFACTORIO 2 13,33 13,33 100,00
Total 15 100,00 100,00

Grafico N° 14

REMUNERACION

B POCO SATISFACTORIO
B SATISFACTORIO
MUY SATISFACTORIO

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Miguel Angel Guevara

Analisis e interpretacion

El 60% se encuentra satisfecho por el salario, y el 26.67% indicaron que estan poco

satisfechos y el 13.33% siendo indican que estdn muy satisfechos. Un colaborador

satisfecho rinde mas y ayuda a que la empresa tenga un crecimiento de la calidad del

producto.
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2.- ¢La empresa reconoce sus habilidades y desempefio por las actividades que usted

realiza dentro de ella?

Tabla N° 12
RECONOCIMIENTO LABORAL
validos Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
NUNCA 4 26,67 26,67 26,67
RARA VEZ 2 13,33 13,33 40,00
CASI SIEMPRE 4 26,67 26,67 66,67
SIEMPRE 5 33,33 33,33 100,00
Total 15 100,00 100,00
Gréfico N° 15
RECONOCIMIENTO LABORAL
ENUNCA
ERARA VEZ
CASI SIEMPRE
= SIEMPRE

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Miguel Angel Guevara

Analisis e interpretacion

Del 100% de encuestados el 33% respondidé que la empresa siempre reconoce sus
habilidades y desempefios, el 26% casi siempre, el 26% nunca, y el 13% rara vez, Al
reconocer las habilidades y desempefio de los colaboradores logramos a que realicen sus
actividades laborales con entusiasmo y motivacion asi realizan un trabajo excelente y de

calidad.
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3.- ¢Qué modalidad de capacitacion utiliza la empresa para mejorar e incrementar su
desempefio dentro del trabajo?

Tabla N° 13
CAPACITACION
vValidos Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
CHARLAS 12 80,00 80,00 80,00
CURSOS 3 20,00 20,00 100,00
Total 15 100,00 100,00

Gréfico N° 16

CAPACITACION

B CHARLAS
® CURSOS

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Miguel Angel Guevara

Analisis e interpretacion

El 80% del total de encuestados menciono que la empresa da charlas motivacionales,
mientras que el 20% menciono que son cursos. En lo que se refiere a la capacitacion
mas de la mitad menciono que la empresa motiva a los colaboradores mediante charlas
que ayuda a la superacién personal, como lo indica la RSE.
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4.- ¢De qué manera la empresa estimula el trabajo que usted realiza?

® RECONOCIMIENTO

LABORAL

5 BONIFICACIONES

B OTROS

= NINGUNO

Tabla N° 14
INCENTIVOS
validos Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
INCENTIVOS VERBALES 3 20,00 20,00 20,00
RECONOCIMIENTO LABORAL 2 13,33 13,33 33,33
BONIFICACIONES 2 13,33 13,33 46,66
OTROS 1 6,67 6,67 53,33
NINGUNO 7 46,67 46,67 100,00
Total 15 100,00 100,00
Grafico N° 17
INCENTIVOS
B INCENTIVOS
VERBALES

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Miguel Angel Guevara

Analisis e interpretacion

Del 100% de encuestados el 46% respondid que la empresa no estimula de ninguna

manera, el 20% menciono que recibe estimulos verbales, el 13% reconocimiento

laboral, el 13% bonificaciones, y solo el 6% otros. Motivacién ayudara a que la empresa

cuente con el mismo personal ya que ellos buscan cumplir a tiempo con su trabajo y

bien hecho.
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5.- {Qué tipo de tecnologia dispone la empresa en su maquinaria?

Tabla N° 15
TECNOLOGIA
validos Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
TECNOLOGIA ANTIGUA 2 13,33 13,33 13,33
TECNOLOGIA MEDIA 7 46,67 46,67 60,00
TECNOLOGIA ULTIMA 6 40,00 40,00 100,00
Total 15 100,00 100,00

Grafico N° 18

TECNOLOGIA

B TECNOLOGIA
ANTIGUA

= TECNOLOGIA MEDIA

TECNOLOGIA ULTIMA

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Miguel Angel Guevara

Analisis e interpretacion

El 46% del 100% de encuestados responden que la empresa dispone de maquinaria con
tecnologia media, el 40% tecnologia ultima, y el 13% tecnologia antigua. Lo que al no
poseer maquinaria con tecnologia puede afectar la calidad del producto. Y estancar la

produccidn por reparacién de maquinaria obsoleta.
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6.- ¢ Cree que la empresa promociona su producto?

Tabla N° 16
PROMOCION
Validos Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
NUNCA 2 13,33 13,33 13,33
RARA VEZ 3 20,00 20,00 33,33
CASI SIEMPRE 5 33,33 33,33 66,66
SIEMPRE 5 33,33 33,33 100,00
Total 15 100,00 100,00
Grafico N° 19
PROMOCION
ENUNCA
® RARA VEZ
CASI SIEMPRE
m SIEMPRE

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Miguel Angel Guevara

Analisis e interpretacion

Segun los datos que la encuesta proporciona el 33% la empresa promociona su
producto, el 33% casi siempre, el 20% rara vez, y el 13% nunca. Para que la empresa se
mantenga en el marcado es necesario que siempre realice estrategias de promocion para

la venta de los productos.
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7.- ¢Como cree que es el ambiente laboral dentro de la empresa?

Tabla N° 17
AMBIENTE LABORAL
vValidos Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
DEFICIENTE 3 20,00 20,00 20,00
ACEPTABLE 5 33,33 33,33 53,33
BUENO 2 13,33 13,33 66,66
MUY BUENO 2 13,33 13,33 80,00
EXCELENTE 3 20,00 20,00 100,00
Total 15 100,00 100,00

Grafico N° 20

AMBIENTE LABORAL

= DEFICIENTE

®ACEPTABLE
BUENO

= MUY BUENO

B EXCELENTE

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Miguel Angel Guevara

Analisis e interpretacion

Aqui el 33% considera que el ambiente laboral dentro de la empresa es aceptable, 20%
dijo que era excelente, el 20% deficiente, el 13% muy bueno, y el 13% dijo que bueno.
Influye al momento de realizar su trabajo, el ambiente laboral es importante ya que de
esta manera los colaboradores puedan realizar sus labores con comodidad y estabilidad
personal.
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8.- ¢ Qué clase de materia prima utiliza la empresa?

Tabla N° 18
MATERIA PRIMA
vValidos Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
DEFICIENTE 1 6,67 6,67 6,67
ACEPTABLE 2 13,33 13,33 20,00
BUENO 7 46,67 46,67 66,67
MUY BUENO 4 26,67 26,67 93,34
EXCELENTE 1 6,67 6,67 100,00
Total 15 100,00 100,00
Grafico N° 21
MATERIA PRIMA
7% | 7%
-- m DEFICIENTE
H ACEPTABLE
= BUENO
= MUY BUENO
mEXCELENTE

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Miguel Angel Guevara

Anélisis e interpretacion

A esta pregunta contestaron el 46% la materia prima que utiliza la empresa es buena,
26% muy buena, 13% aceptable, y el 6% excelente. La materia prima influye en la
calidad del producto por lo que es importante buscar materia prima calificada y con

garantia.
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9.- ¢ Qué tipo de implementos de proteccion industrial dota la empresa?

Tabla N° 19
PROTECCION INDUSTRIAL
vValidos Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
MASCARILLA 2 13,33 13,33 13,33
MANDIL 12 80,00 80,00 93,33
TODOS 1 6,67 6,67 100,00
Total 15 100,00 100,00

Gréfico N° 22

PROTECCION INDUSTRIAL

5 MASCARILLA
= MANDIL

TODOS

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Miguel Angel Guevara

Analisis e interpretacion

El 80% dicen que cuentan de mandiles para sus empleados, el 13% de mascarillas, y el
6% todo. La proteccion y salud de sus colaboradores es importante, es necesario e
importante la seguridad industrial para que el colaborador se sienta seguro y respaldado

al momento de realizar su trabajo.
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10.- ¢ Cada qué tiempo la empresa evalla las actividades ejecutadas por usted?

Tabla N° 20
EVALUACION DE ACTIVIDADES
vValidos Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
DIARIO 7 46,67 46,67 46,67
SEMANAL 3 20,00 20,00 66,67
MENSUAL 3 20,00 20,00 86,67
TRIMESTRAL 2 13,33 13,33 100,00
Total 15 100,00 100,00
Grafico N° 23
EVALUACION DE ACTIVIDADES
EDIARIO
= SEMANAL
MENSUAL
B TRIMESTRAL

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Miguel Angel Guevara

Analisis e interpretacion

Segun los datos que la encuesta proporciona el 46% menciono que la empresa evalla
diariamente las actividades ejecutadas por los colaboradores, el 20% semanal, el 20%
mensual, y el 13% trimestral, ya que el control adecuado de las actividades realizadas

por los colaboradores es muy importante para una mejor productividad de la empresa.
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4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS

FORMULACION DE LA HIPOTESIS

La implementacién de un adecuado Plan de Marketing Social permitird incrementar las

ventas de la empresa Fratello Sport de la ciudad de Ambato.

VERIFICACION

ANALISIS DEL JI CUADRADO

Para la comprobacién de la hipotesis se siguieron los siguientes pasos:

1. Planteo de hipdtesis

a) Modelo Ldgico

Ho, La implementacion de un adecuado Plan de Marketing Social no permitira

incrementar las ventas de la empresa Fratello Sport de la ciudad de Ambato.

Hi; La implementacion de un adecuado Plan de Marketing Social permitira incrementar

las ventas de la empresa Fratello Sport de la ciudad de Ambato.

b) Nivel de Significancia

El nivel de significacion escogido para la investigacion es del 5%. No hay un nivel de
significacion que se aplique a todas las pruebas, en todo caso dependera del criterio del
investigador. De manera convencional, se asigna un nivel de significaciéon de 5 % (a =
0.05) para proyectos de investigacion de ciencias economicas o sociales. Un nivel de

significacion de 0.05, implica que hay una posibilidad de 5 % de que se pueda rechazar
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la hipdtesis nula aun cuando ésta sea verdadera, por lo tanto, hay un 95 % de confianza
de que se ha tomado la decision correcta.

¢) Modelo estadistico

Para la verificacion de la hipotesis se escogio la formula del Ji cuadrado

(0-E)?
E

X?=3

X2 = Ji cuadrado
> = Sumatoria
O = Frecuencias observadas

E = Frecuencias esperadas

2. Regla de decision

Se encontro el grado de libertad correspondiente: GL= 4
GL= (filas -1) (Columnas -1)

GL=(F-1) (C-1)

GL=(2-1) (5-1)

GL=(1) (4)

GL=4

3. Los valores de X a los niveles de confianza sera de 0.05, es igual a 9,488. De

acuerdo a la tabla consultada para el grado de libertad 4.

4. Se proceso la informacion en base a la pregunta No 7 de clientes internos ¢ Como
cree que es el ambiente laboral de la empresa? y de clientes externos la pregunta No 6
¢Como considera Ud. la publicidad y promocién realizada por la empresa? Cuyo

resultado se estableci6 el valor X? = 21,93 como lo indica la tabla, aplicando la formula:
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5. Célculo de X2

Tabla No.- 21

VALORES REALES

ALTERNATIVAS
POBLACION e TOTAL
DEFICIENTE | ACEPTABLE | BUENO | gEn o | EXCELENTE
AMBIENTE
CABORAL 3 5 2 2 3 15
PUBLICIDAD 3 29 19 3 0 54
TOTAL 6 34 21 5 3 69

Una vez obtenidas las frecuencias esperadas, se aplica la siguiente formula:

(0-E)?
E

GEDY
Donde “>” significa sumatoria

“0” es la frecuencia observada

“E” es la frecuencia esperada en cada celda
Es decir, se calcula para cada celda la diferencia entre la frecuencia observada y la

esperada, esta diferencia se eleva al cuadrado y se divide entre la frecuencia esperada.

Finalmente se suman estos resultados y la sumatoria es el valor de X? obtenida.
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Procedimiento para calcular la ji cuadrada (X?)

Tabla No.- 22
X*=Y  (0-E) ©O-E)
; o) E O-E (O-E)2 E
AMBIENTE LABORAL DEFI 3 154 1,46 213 1,38
AMBIENTE LABORAL ACEP 5 3.36 1,64 2,69 0,80
AMBIENTE LABORAL BUENO 2 26 0,6 0,36 0,14
AMBIENTE LABORAL MB ) 356 1,56 2,43 0,68
AMBIENTE LABORAL EXCE 3 3.04 -0,94 0,88 0,22
PUBLICIDAD DEFI 3 4.26 -1,26 1,59 0,37
PUBLICIDAD ACEP 29 18,29 10,71 114,70 6,27
PUBLICIDAD BUENO 19 15,78 3,22 10,37 0,66
PUBLICIDAD MUY BUENO 3 521 221 4,88 0,94
PUBLICIDAD EXCELENTE 0 10,46 -10,46 109,41 10,46
X2 = 21,93
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El valor de X? para los valores observados es de 21,93

Grafico No.- 24

FUNCION DE DENSIDAD
ZONA DE ACEPTACION
Ho
24
o
<
o)
% 18
L ZONA DE RECHAZO Ho
o
12
6
0
5 9,488 14 18 21,93 26
VARIABLE
DECISION

El valor de X°; = 21,93 > X% = 9,488
Por consiguiente se rechaza la hip6tesis nula y por lo tanto se acepta la hipotesis alterna,

la cual es decir, que la aplicacion de un adecuado Plan de Marketing Social permitira
incrementara las ventas de la Empresa Fratello Sport de la ciudad de Ambato.
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CAPITULO V

5.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Luego de realizadas las encuestas, analizar e interpretar sus resultados se llego a las
siguientes conclusiones y recomendaciones.
Conclusiones
La empresa no cuenta con estrategias adecuadas de publicidad y comercializacion lo
cual afecta a las ventas de la empresa ya que los clientes potenciales no conocen del
producto y el lugar donde lo pueden adquirir.
La empresa no cuenta con métodos definidos de promocion por lo que al momento de

comercializar el producto no lo adquieren porque los consumidores no saben de los

beneficios del producto.

76



El calzado que la empresa fabrica es considerado por sus clientes de buena calidad y
disefio pero no cuenta con un adecuado uso de medios interactivos que puedan informar
al cliente y llamar su atencion al momento de realizar su compra por motivo del

desconocimiento de su existencia.

La empresa no cuenta con un plan estratégico y mucho menos un plan de marketing
social lo que hace que sea manejada empiricamente, la empresa no cuenta con objetivos,

estrategias, mision, vision para su crecimiento empresarial.

Recomendaciones

e Se recomienda implementar medios de publicidad y comercializacion para dar a
conocer el producto en medios dinamicos de publicidad para de esta manera

captar mas clientes e incrementar las ventas.

e Implementar estrategias de publicidad, difundiendo la responsabilidad social
para conseguir incrementar la clientela, lograr fidelidad y llegar al

posicionamiento en el mercado.

e Ejecutar promociones para impulsar al cliente a realizar la compra del producto

ademas buscar nuevos mercados para incrementar la nomina de clientes.

e Se recomienda elaborar un Plan de Marketing Social que ayude a incrementar
las ventas de la empresa por medio de la ejecucion de la responsabilidad social
que permitird incrementar la competitividad, mejorar la calidad de sus
colaboradores, consecucion de clientes leales y satisfechos, posicionamiento en

el mercado, y reconocimiento ante la colectividad.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

Titulo: “El Marketing Social y el impacto en las ventas de la empresa Fratello Sport de

la ciudad de Ambato”.

Institucion Ejecutora: Fabrica de Calzado Fratello Sport.

Responsable: Miguel Angel Guevara Caluiia

Director de Tesis: Ing. Marco Barrionuevo

Beneficiarios: Duefios, empleados y clientes de la Empresa Fratello Sport.
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e Ubicacion: La empresa se encuentra ubicada en el canton Cevallos Provincia del
Tungurahua Parroquia Cevallos Barrio el Belén en las calles Juan Guevara 398 y el
canal junto a la fabrica de balanceados. Teléfonos 032 872 815 / 092503003 /

095549500, Correo Electrénico www.creacionesfratello.com (' Ver anexo 5)

e Tiempo estimado para la ejecucion:

> Fecha de Inicio: Enero del 2013
» Fecha de Finalizacién: Diciembre del 2013.

e Costo de la propuesta: $ 7661,50

e Gerente Propietario: Ortiz Constante Marco Gustavo (Ver anexo 4)

6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Debido al incremento de la competitividad, el incremento en el costo de la materia
prima, las empresas se ven afectadas en la venta de sus productos, por tal motivo que se
ven en la necesidad de disefiar mecanismos que ayuden al mejoramiento de la calidad
del producto, reduccion de costos, y el mejoramiento de la atencion al cliente, fidelidad
de los mismos para que ayude de una manera sistematica a la consecucion de las metas

y objetivos.

Se partira desde cero, con la aplicacion de un Plan de Marketing Social, la empresa
iniciara a organizar, controlar, dirigir, evaluar la gestion administrativa como productiva
de la empresa con el fin de llegar a tomar decisiones que ayuden a mejorar el

crecimiento de la empresa.

La implementacion de un Plan de Marketing Social hard que las personas como la
empresa interactlen positivamente en bien de la misma y de la sociedad, su propietario

llegue a conocer las debilidades, amenazas, oportunidades y fortalezas de su empresa
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gracias al analisis FODA, asi como conocer cual es su mayor competencia y de esta

manera poder encaminar en el rumbo de crecimiento de la empresa.

Analizaremos los recursos con los que cuenta la empresa como sus colaboradores, la
maquinaria para mejorar su rendimiento laboral y enfocarlos al servicio y atencion a los
clientes, asi como la responsabilidad social que predicara la empresa por medio de sus

valores y principios.

6.3 JUSTIFICACION

En la actualidad por el constante cambio que genera la globalizacion, las nuevas
tendencias y el gran avance de las tecnologias hacen que las personas sean mucho mas

exigentes en el momento de buscar satisfacer sus necesidades.

Una manera de que una empresa continle en el mercado es que busca incrementar
estrategias que le guien a un camino del mejoramiento continuo, como también el apoyo
a la contribucién de una sociedad mas solidaria y comprometida con el cuidado de los
recursos que disponemos; por lo que la empresa necesita incrementar un Plan de
Marketing Social puesto que le ayudad a incrementar las ventas y generar una buena

imagen social enfocada a la responsabilidad social.

Ademas la propuesta que se plantea es muy importante y factible porque con la ayuda
de un Plan de Marketing Social los empresarios pueden analizar, reflexionar, disefiar y

tomar decisiones adecuadas que permitan el crecimiento continuo de las empresas.
El Marketing Social es importante ya que en estos tiempos las empresas buscan

satisfacer necesidades de caracter social, ya que de esta manera logran incrementar el

nivel de vida de sus colaboradores y por ende el posicionamiento en el mercado.
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Un Plan de Marketing Social ayuda a la incrementacion de los clientes puesto que ellos
buscan productos que sean percibidos con un menor impacto al medio ambiente o

elaborados por una empresa que busca la responsabilidad social.

6.4. OBJETIVOS

6.4.1. Objetivo General

Disefiar un Plan de Marketing Social a través de un andlisis situacional y aplicacién de

estrategias para incrementar las ventas de la empresa Fratello Sport.

6.4.2. Objetivos Especificos

e Realizar un plan de comercializacion y publicidad enfocado a la responsabilidad
social empresarial que permita incrementar las ventas para impulsar el

crecimiento de la empresa.

e Implementar herramientas eficientes de responsabilidad social empresarial, para

fortalecer la imagen de la empresa.

e Establecer estrategias viables de responsabilidad social empresarial para crecer
en el mercado, por medio de la captacion de clientes, competitividad,

posicionamiento y fidelidad del mercado.

6.5. ANALISIS DE FACTIBILIDAD

FACTIBILIDAD ADMINISTRATIVA

Es importante porque ayudara a tener un mejor manejo de la empresa enfocada a la

responsabilidad social y el mejoramiento de la calidad de vida de la comunidad y sus
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colaboradores haciendo uso de los principios y valores administrativos que rigen las

empresas.

FACTIBILIDAD ECONOMICA

La empresa tiene la factibilidad econémica ya que cuenta con todos los recursos
necesarios y predisposicion del duefio para poner en marcha la ejecucién del presente

proyecto.

FACTIBILIDAD LEGAL

El presente proyecto estd amparado con los lineamientos legales que exigen la

constitucion politica del estado, sus normas y politicas.

FACTIBILIDAD ORGANIZACIONAL

La empresa se encuentra con un grupo de colaboradores dispuesto a la ejecucion de los
cambios en a la implementacion del plan, que ayudaran a disefiar una estructura
organizacional enfocada a la responsabilidad social, y para que ayude a que la empresa

pueda seguir con la ejecucidn de este proyecto para el futuro.

6.6. FUNDAMENTACION CIENTIFICA TEORICA

6.6.1 Conceptos Basicos

La empresa esta obligada a estudiar las tendencias y cambios que ocurren en su entorno.
Es necesario distinguir entre las tendencias que pueden ser controladas por la empresa,
qgue pueden ser modificadas mediante su accién social de las que apenas son
susceptibles de influencia y de las de caracter socioecondémico que se hallan totalmente

fuera de control.
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Marketing Social

Para el autor SERRAF Guy (2009, p. 173): “Marketing Social es una metodologia que
reconoce Y aplica el poder del contexto para influir en el comportamiento de la gente y
modificarlo a través de las acciones de los individuos con gran capacidad para

recolectar informacion y comunicarla a diferentes circulos sociales”.

Posicionamiento

En su criterio el autor ROJAS Enrique (Internet). “Define que uno de los grandes
retos de todo negocio que comienza, incluso de aquellos que ya llevan algln tiempo en
el mercado, es como diferenciarse ante una competencia densa y una saturacion de la
ofertas de productos y servicios. Es el momento de definir el posicionamiento de
nuestro producto o servicio, es decir, la determinacién de cémo queremos ser percibidos

por el publico”.

Satisfaccion del Cliente

Para el autor JOHNSTON Mark (2004, p. 311): “Satisfaccion del Cliente es todas las
caracteristicas del trabajo que los representantes encuentran gratificantes, satisfactorias

y plenas o que consideran frustrantes e insatisfactorias”.
Fidelidad de Clientes
Para el autor JOHNSTON Mark (2004, p. 75): “Fidelidad del Cliente es una meta

importante de los procesos de la CRM es un proceso para conseguir conservar y

aumentar la cantidad de clientes rentables”.
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Que es el analisis FODA

Este tipo de analisis representa un esfuerzo para examinar la interaccion entre las
caracteristicas particulares de su negocio y el entorno en el cual éste compite. El analisis
FODA tiene multiples aplicaciones y puede ser usado por todos los niveles de la
empresa y en diferentes unidades de analisis tales como producto, mercado, producto-
mercado, linea de productos, corporacion, empresa, division, unidad estratégica de
negocios, etc.). Muchas de las conclusiones obtenidas como resultado del analisis
FODA, podran serle de gran utilidad en el andlisis del mercado y en las estrategias de

mercadeo que disefié y que califiquen para ser incorporadas en el plan de negocios.

Plan Estratégico

El plan estratégico es un programa de actuacion que consiste en aclarar lo que
pretendemos conseguir y cémo nos proponemos conseguirlo. Esta programacion se
plasma en un documento de consenso donde concretamos las grandes decisiones que
van a orientar nuestra marcha hacia la gestién excelente.

Mision:

Es como una declaracion duradera de propdsitos que distingue a una empresa de otras
similares. Expresa la razon de ser de una empresa para lo cual es importante determinar
sus objetivos y estrategias.

Vision:

Una vision de futuro define en términos generales a donde queremos que vaya la

organizacion, es un futuro atractivo, creible, y posible para la empresa y toma la forma

de una declaracién de intenciones cuidadosamente formuladas.
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Valores:

Los valores son el conjunto de principios, creencias, reglas que regulan la gestion de la

organizacion constituyen la filosofia y el soporte de la cultura empresarial.

Estrategia de Marketing

En esta seccion se debe definir la forma en que seran logrados los objetivos de
marketing, la estrategia de marketing estd compuesta por la forma de cobertura del
mercado y la definicion del mercado meta, la estrategia de posicionamiento y las

estrategias del marketing mix.

Elementos de una estrategia de marketing

La estrategia basica o genérica debe traducirse a una estrategia de marketing, la
estrategia de marketing consiste en la seleccién de la parte del mercado a la que se ha
elegido satisfacer las necesidades y el disefio de la mezcla de marketing a fin de
mantener un intercambio mutuamente beneficioso entre la empresa y sus clientes. La

estrategia de marketing se expresa con los elementos citados en la tabla

Mercado Meta

Posicionamiento

Producto

Precio

Plaza (Distribucion)

Promocion y comunicacion

Fuente: Adaptado de: Corey Raymond. La Esencia del Marketing. Vol. 1P.86

Plan de Comercializacion.- La estrategia comercial determina un mercado meta y una
mezcla comercial. El plan comercial es una exposicion escrita de la estrategia comercial

y de los pormenores de tiempo para realizar la estrategia.
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1. ¢Que mezcla comercial se ofrecera, a quien y durante cuanto tiempo?
2. ¢Qué recursos de la empresa se necesitaran, que ritmo?

3. ¢Que resultados se esperan?

El modelo de las 5 fuerzas de Porter

El punto de vista de Porter es que existen cinco fuerzas que determinan las
consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algun segmento de éste.
La idea es que la corporacién debe evaluar sus objetivos y recursos frente a éstas cinco

fuerzas que rigen la competencia industrial:

Guia para desarrollar un Plan de Marketing Social

En el informe del plan que se pretende instrumentar se debe especificar: que se hara,
como se hara, cuando se hard, quien lo hard y cudles seran los costos. Porque como
cada actividad pretende obtener resultados especificos, también en el informe se debe
presentar, una estimacion de los costos monetarios para saber qué recursos se deben

destinar para lograr los resultados especificos.

El Plan de Marketing Social se puede estructurar de la siguiente forma:

1) Analisis de los posibles destinatarios del Programa.
2) Evaluacién de la situacion actual.
3) Andlisis F. O. D. A.
4) Objetivos del Programa de Marketing Social.
5) Evaluacién de Estrategias de Marketing Social.
6) Disefio del Programa.
7) Ejecucion del Plan de Marketing Social.
8) Control del Programa de Marketing Social.
9) Evaluacion del Plan de Marketing Social.
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6.7. METODOLOGIA, MODELO OPERATIVO

6.7.1. Investigacion y andlisis de los destinatarios del Plan de Marketing Social

La Empresa Fratello Sport al momento no es reconocida como una empresa de
confianza y responsabilidad, cuenta con los recursos pero no los ha hecho uso para su
crecimiento y reconocimiento de sus clientes como una empresa con producto de
calidad y durabilidad por ser fabricado con la maquinaria y el personal capaz para
realizar los més novedosos disefios y calidad en su calzado; Asi como la elaboracion de
un Plan de Marketing Social ayudara a sus clientes internos como externos y también

apoyo al Buen Vivir de la colectividad empresa y gobierno empresa.

6.7.1.1 Alcance de la Responsabilidad Social
Cuadro N° 5

Responsabilidad | Alcance Campos que incluye
Caracteristicas socio-laborales
Servicios sociales

Integracion y desarrollo
Acciones dirigidas hacia los | Relaciones Primarias
demas grupos sociales con

Acciones dirigidas hacia los

Area Interna
colaboradores

que se interrelaciona Relaciones con la comunidad

- Clientes y proveedores | Relaciones con otras instituciones
Area Externa - Comunidad Alianzas estratégicas

- Gobierno Cumplimiento de las leyes emitidas

por el gobierno

Incentivar el cuidado de la
Medio Ambiente Naturaleza

Elaborado por: Miguel Angel Guevara
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6.7.2. Evaluacién de la Situacién Actual

6.7.2.1. Analisis de la Situacion Externa

El desarrollo de la produccion y comercializacion de la industria del calzado y del cuero
es notable en el pais en los Gltimos tres afios. Luego de que el Gobierno potenciara el
sector en 2009, los ecuatorianos usan mas zapatos nacionales. EI cambio en el sector es
evidente, gracias a la politica de salvaguarda arancelaria mixta. Los artesanos del
calzado estan ubicados principalmente en la Provincia de Tungurahua y para los
pequefios y medianos empresarios. Decision del sector que les permitio crecer, mejorar
su producto y aumentar las ventas, "en 2011 alcanzaron a 28 millones de pares de
zapatos producidos y puestos a la venta que super0 a la cifra de fabricacion de 2008,

que fue de 15 millones de pares".

Villavicencio. La presidenta de la CALTU insiste en que en estos afios que se ha
aplicado la salvaguarda el sector aumentd las plazas de trabajo, alcanzando a 100.000
personas. De igual forma se incrementd el nimero de talleres, si en 2008 eran 600 ahora
hay 4.500. (El Telégrafo, 17 mayo 2012, p. 06).
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6.7.2.2. Andalisis del Mercado

Gréafico N° 25 Analisis de las 5 Fuerzas de Porter

Amenaza

Poder de negociacion de clientes Poder de negociacion

Amenazas de servicio

Elaborado por: Miguel Angel Guevara
Fuente: Libro de Administracion Estratégica de David, Fred R.

La Camara del Calzado de Tungurahua (Caltu), indica que Tungurahua es la provincia
que concentra el 50% de los productores del pais, Guayas (18%), Pichincha (15%),
Azuay (12%), también se estima que durante el 2010 se fabricaron 29 millones de pares
de zapatos y para este afio prevé que la produccién aumentara un 15% por inversiones
en magquinaria para mejorar los niveles de produccion; También estan los almacenes que
venden calzado reconocido a nivel mundial por su marca y calidad; también estan los

artesanos que producen calzado con precios convenientes para el cliente.

6.7.2.3. Analisis del Consumidor

El consumidor en los Gltimos afios se lo puede calificar como consumidor socialmente

responsable ya se preocupa por adquirir productos que sean percibidos con un menor
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impacto al medio ambiente y porque sus fabricantes sean responsables con la sociedad y

el medio ambiente; Para los consumidores el calificativo de responsabilidad social es un

atributo importante al momento de tomar su decision de compra, sin dejar un lado los

atributos de un producto como calidad, comodidad, precio y promocion.

6.7.2.4. Andalisis de la Situacion Interna Matriz FODA

El anélisis FODA para la empresa esta enfocado para ayudar a encontrar acoplamiento

entre las oportunidades y las amenazas, asi como el aprovechamiento de las capacidades

internas, fortalezas y debilidades de la empresa; ya que permitira encontrar estrategias

que aprovechen sus fortalezas y se anticipe al efecto de las amenazas.

Cuadro N° 6 MATRIZ FODA DE FRATELLO SPORT

Canales de distribucion 6ptimos

Falta de competitividad

Cuenta con distribuidores

No existe publicidad

Disefio innovador del producto

Inexistencia de un plan de comercializacion

Calidad del producto

Desorganizacién de la planta y el trabajo

Capacidad de produccién

Desconocimiento de estrategias publicitarias

Accesibilidad a recursos econémicos

Falta de posicionamiento

Equipo de trabajo calificado

Falta de un Plan de Marketing Social

Planta y maquinaria propia

Apoyo por parte del gobierno

Resistencia al cambio

Nacimiento de nuevos competidores.

Prohibicidn de importaciones de calzado

Variacion de la moda

Incremento de la demanda del calzado

Costo de la materia prima

Clientes exigentes de disefios
innovadores

Empresas con mayor capacidad de
produccién

Accesibilidad a la tecnologia

Creacion de nuevos impuestos

Ubicacion geografica

Competencia desleal

Moneda estable

Inestabilidad econdmica y politica

Captacion de clientes nuevos

Produccion artesanal a precios bajos

Elaborado por: Miguel Angel Guevara

Fuente: Libro de Conceptos de Administracion Estratégica de David, Fred R.
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6.7.2.4.1 Evaluacion de factores internos y externos:

Para el analisis de las matrices de factores internos como externos y la matriz de perfil

competitivo se considerd los siguientes indicadores:

Para la matriz EFI, EFE y MPC, se asigno una ponderacion a cada factor que

oscila entre 0,0 (no importante) y 1,0 (muy importante).

Para la matriz EFl y EFE se asigné una clasificacion entre 1 y 4 que indican que
tan eficiente responden las estrategias actuales de la empresa a ese factor, donde
4= la respuesta es superior, 3= la respuesta es mayor al promedio, 2= la

respuesta es el promedio y 1= la respuesta es deficiente.

La puntuacién ponderada total mas alta posible para una organizacién es de 4,0
y la mas baja de 1,0. La puntuacion ponderada total promedio es de 2,5. Una
puntuacion ponderada total de 4,0 indica que una organizacion responde de

manera extraordinaria a las oportunidades y amenazas existentes en su industria.

En la Matriz de Perfil Competitivo se tomo en cuenta las fortalezas y debilidades
principales en relacién con la posicion estratégica de una empresa que se toma
como muestra; Se clasificaron los valores de la siguiente forma: 1 = debilidad
principal, 2 = debilidad menor, 3 = fortaleza menor, 4= fortaleza principal.

Fuente: Libro de Conceptos de Administracion Estratégica de David, Fred R.
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6.7.2.4.2 Matriz (EFI) Evaluacion de Factores Internos para la empresa Fratello Sport

Tabla N° 23

Canales de distribucién 6ptimos 0,09 3 0,27
Cuenta con distribuidores 0,06 3 0,18
Disefio innovador del producto 0,06 3 0,18
Calidad del producto 0,06 3 0,18
Capacidad de produccion 0,08 3 0,24
Accesibilidad a recursos econémicos 0,07 2 0,14
Equipo de trabajo calificado 0,05 2 0,10
Planta y maquinaria propia 0,06 2 0,12
Falta de competitividad 0,05 3 0,15
No existe publicidad 0,06 1 0,06
Inexistencia de un plan de comercializacion 0,07 2 0,14
Desorganizacién de la planta y el trabajo 0,05 2 0,10
Desconocimiento de estrategias publicitarias 0,07 3 0,21
Falta de posicionamiento 0,05 2 0,10
Falta de un Plan de Marketing Social 0,09 1 0,09
Resistencia al cambio 0,03 1 0,03

TOTAL 1,00 2,29

Elaborado por: Miguel Angel Guevara

Fuente: Matriz FODA

Como conclusién el resultado ponderado 2,29 es menor a la media aritmética 2,50 de tal
manera que las debilidades son superiores que las fortalezas por lo tanto la empresa
debe trabajar para superar sus debilidades y convertirlas en fortalezas.
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6.7.2.4.3 Matriz (EFE) Evaluacion de Factores Externos para la empresa Fratello Sport
Tabla N° 24

Apoyo por parte del gobierno 0,07 4 0,28
Prohibicion de importaciones de calzado 0,08 3 0,24
Incremento de la demanda del calzado 0,07 3 0,21
Clientes exigentes de disefios innovadores 0,05 3 0,15
Accesibilidad a la tecnologia 0,06 2 0,12
Ubicacién geogréfica 0,08 3 0,24
Moneda estable 0,05 2 0,10
Captacion de clientes nuevos 0,09 1 0,09

Nacimiento de nuevos competidores. 0,04 2 0,08
Variacion de la moda 0,08 3 0,24
Costo de la materia prima 0,07 3 0,21
Empresas con mayor capacidad de 0,06 3 0,18
produccion
Creacién de nuevos impuestos 0,03 3 0,09
Competencia desleal 0,05 2 0,10
Inestabilidad econdémica y politica 0,07 1 0,07
Produccién artesanal a precios bajos 0,05 2 0,10
TOTAL 1,00 2,50

Elaborado por: Miguel Angel Guevara
Fuente: Matriz FODA

La conclusion al analisis externo frente al resultado 2,50 que iguala a la media
aritmética 2,50 se puede afirmar que las oportunidades son favorables para el desarrollo
empresarial y crecimiento en las ventas de la empresa Fratello Sport.
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6.7.2.4.4 Tabla N° 25 Matriz del Perfil Competitivo

EMPRESAS
FACTORES CLAVES DEL EXITO POND. FRATELLO GAMOS VECACHI GUSMAR
RESULT. RESULT. RESULT. RESULT.
CALIF. | POND- {cap g | POND. fcap g | POND. [capp. | POND.
1 | Canales de distribucion éptimos 0,09 4 0,36 4 0,36 4 0,36 4 0,36
2 | Cuenta con distribuidores 0,06 3 0,18 4 0,24 4 0,24 3 0,18
3 | Disefio innovador del producto 0,06 4 0,24 3 0,18 4 0,24 3 0,18
4 | Calidad del producto 0,06 3 0,18 3 0,18 3 0,18 3 0,18
5 [ Capacidad de produccion 0,08 3 0,24 4 0,32 4 0,32 3 0,24
6 | Accesibilidad a recursos econémicos 0,07 3 0,21 4 0,28 4 0,28 3 0,21
7 | Equipo de trabajo calificado 0,05 3 0,15 3 0,15 4 0,20 4 0,20
8 [ Planta y maquinaria propia 0,06 3 0,18 4 0,24 4 0,24 4 0,24
9 | Falta de competitividad 0,05 1 0,05 2 0,10 2 0,10 1 0,05
10 | No existe publicidad 0,06 1 0,06 2 0,12 2 0,12 2 0,12
11 [ Inexistencia de un plan de comercializacion 0,07 1 0,07 2 0,14 2 0,14 1 0,07
12 | Desorganizacion de la planta y el trabajo 0,05 2 0,10 2 0,10 2 0,10 2 0,10
13 | Desconocimiento de estrategias publicitarias 0,07 2 0,14 2 0,14 2 0,14 2 0,14
14 | Falta de posicionamiento 0,05 1 0,05 2 0,10 1 0,05 1 0,05
15 | Falta de un Plan de Marketing Social 0,09 1 0,09 1 0,09 1 0,09 1 0,09
16 [ Resistencia al cambio 0,03 2 0,06 2 0,06 2 0,06 2 0,06
Total Resultado Ponderado: 1,00 2,36 2,80 2,86 2,47
Elaborado por: Miguel Angel Guevara Fuente: Libro de Conceptos de Administracién Estratégica de David, Fred R.
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Nota: Los valores de las clasificaciones son las siguientes: 1 = debilidad principal, 2 =
debilidad menor, 3 = fortaleza menor, 4= fortaleza principal.

Conclusiones de acuerdo con el cuadro de Matriz del Perfil Competitivo se puede
evidenciar que Fratello Sport es el competidor mas débil con relacion a las empresas
consideradas para la elaboracion de la MPC ya que la calificacion obtenida es de 2,36;
mientras que su competidor directo la fabrica Gusmar obtiene una calificacion de 2,47;
también podemos evidenciar que existen muchas empresas que tienen un mayor nivel ya
que cuentan con afios de experiencia y capital para realizar sus estrategias de
produccion y comercializacién, asi como también abarcan un méas alto nivel de

posicionamiento en el mercado.
Por lo que es muy importante que la empresa realice estrategias de publicidad y

comercializacion que ayuden a incrementar su participacion en el mercado y logre

incrementar sus ventas para crecer empresarialmente.
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6.7.2.4.5 Matriz Estratégica del FODA

Cuadro N° 7

FACTOR INTERNO

FACTOR EXTERNO

OPORTINIDADES
1.Clientes buscan disefios innovadores
2.Apoyo por parte del gobierno
3.Moneda estable
4.Prohibicion de importacion de calzado
5.Ubicacion geogréfica
6.Accesibilidad tecnolégica
7.Apertura de nuevos mercados
8.Demanda de calzado

AMENAZAS ]

1. Nuevos competidores.
2.Variacion de la moda

3.Costo de la materia prima
4.Inestabilidad econdémica
5.Creacién de nuevos impuestos
6.Productos con precios bajos
7.Competencia desleal
8.Resistencia al cambio

FORTALEZAS
1.Planta de produccion propia
2.Maquinaria propia y en buen estado
3.Cuenta con distribuidores
4.Capacidad de produccién
5.Accesibilidad de capital y recursos econémicos
6.Equipo de trabajo y mano de obra calificada
7.Calidad y valor agregado del producto
8.Disefio y calidad del producto

ESTRATEGIAS FO

Capacitar al personal sobre responsabilidad
social. (F6,F7,F8,06,07,08)

ESTRATEGIAS FA
Realizar capacitacion y motivacion
continua para que los trabajadores den lo
mejor de si para realizar un trabajo de
calidad.(A1,A2,A3,A4,F6,F7,F8)

Plan de tratamiento y reutilizacion de los
recursos renovables. (A3,A6,A7,F2,F5,F7

1.Disminucioén de la produccion

2.Falta de publicidad

3.Inexistencia de un plan de comercializacion
4.Desorganizacion de la planta
5.Desconocimiento de estrategias publicitarias
6.Falta de posicionamiento

7.Falta de un Plan de Marketing Social
8.Habilidad para competir con precios

ESTRATEGIAS DO
Realizar publicidad enmarcada con el cuidado

del medio ambiente y el rescate de los valores.

(01,05,06,07,D1,D2D3)

Desarrollar estrategias de comercializacién y
ventas. (D4,D6,D7,01,07,08)

ESTRATEGIAS DA
Considerar las opiniones de los clientes y
empleados. (D1,D2,D4,A1,A2,A3,A7)

Crear un codigo de ética.
(A1,A7,A8,D6,D7)

Elaborado por: Miguel Angel Guevara

Fuente: Matriz EFI y Matriz EFE
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6.7.3 Objetivos Estratégico del Plan de Marketing Social

6.7.3.1 Objetivo General

Lograr un incremento de las ventas de la empresa en un 10% anual con el aporte del
trabajo y producto, teniendo en cuenta la responsabilidad social empresarial, bienestar

de sus colaboradores, clientes, proveedores y el cuidado del medio ambiente.

6.7.3.2 Objetivos Especificos

e Incrementar su posicionamiento de mercado por medio de publicidad con
mensajes de rescate de los valores y cuidado al medio ambiente para dar a
conocer la empresa y posicionar su marca en la mente de los consumidores, y

Ilegar a tener mayor competitividad y reconocimiento empresarial.

e Realizar programas de responsabilidad social que permita a la empresa
interactuar con los clientes internos y externos como también con la

colectividad.

e Contribuir al Plan Nacional del Buen Vivir aportando con publicidad que
concientice a las personas al cuidado del medio ambiente, y al rescate de los

valores personales que dia a dia se van perdiendo.

e Cumplir con todas las regulaciones tanto de responsabilidad social, ambientales,
gubernamentales y de derechos humanos para alcanzar reconocimiento por

parte de los respectivos organismos de gestion y control.
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6.7.3.3 Metas

Incrementar el posicionamiento y reconocimiento de la empresa gracias a la aplicacion
de publicidad que concientice a las personas al cuidado de la naturaleza y al rescate de

los valores que se han ido perdiendo en la sociedad.

Generar fuentes de trabajo para aportar al crecimiento social de la localidad, y
garantizar su estabilidad laboral por medio del comprometimiento del trabajador con la

empresa.
Respetar y cumplir la Declaracién Internacional de los Derechos Humanos.

Ganar imagen corporativa en el afio 2013 por su responsabilidad social y llegar a
constituirse como una empresa que aporta a solucionar problemas de indole social de la

comunidad.

Garantizar un sueldo digno a sus colaboradores; y realizar capacitaciones vy

motivaciones permanentes para mejorar su estabilidad y rendimiento laboral.

VISION (propuesta)

Ser una empresa, de prestigio, confianza y con espiritu de responsabilidad social
reconocida a nivel nacional y lider en la fabricacion de calzado, cumpliendo con las méas
altas nomas de calidad y servicio para el afio 2018.

MISION (propuesta)

Satisfacer las necesidades de los consumidores ofreciendo calzado de calidad,
comodidad y excelencia; utilizando materia prima nacional e importada, realizados con

procesos de alta tecnologia y utilizando productos y materia prima amigable para con el
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medio ambiente, generando un producto garantizado y a los mejores precios del
mercado, mejorando la calidad de vida de sus colaboradores como el de la colectividad.

6.7.3.4 Principios y Valores Empresariales

6.7.3.4.1 Principios Empresariales

La empresa regulara sus actividades y encaminara a la ejecucion de los siguientes

principios:

= |gualdad de derechos sociales

= Derecho a la integracién y retiro voluntario

= Fomentar la superacion personal

= Cuidar la integridad personal

» Fomentar el cuidado del Medio Ambiente

= Valoracion y respeto por las opiniones y aporte en la empresa de los
colaboradores

* Respeto a los Derechos Humanos

= Servicio y Atencion al cliente

= Confiabilidad

6.7.3.4.2 Valores Empresariales

Calidad.- Contar con productos y servicios que satisfagan las expectativas de los
demas.

Respeto.- Cumplir con los derechos de los demas.

Responsabilidad.- Hacer nuestro deber en el tiempo que se nos ha dado.

Humildad.- Mantener una conducta de sencillez frente a nuestros logros.

Honestidad.- No abusar de los recursos de los demas.

Solidaridad.- Ayudar a las personas que lo necesitan.
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Integridad.- Realizar nuestro trabajo con transparencia basdndose al cumplimiento de
los principios.

Puntualidad.- El valor que se construye por el esfuerzo de estar a tiempo en el lugar
adecuado.

Sacrificio.- Siempre es posible hacer un esfuerzo extra para alcanzar una meta
Patriotismo.- El valor que nos hace vivir plenamente nuestro compromiso como
ciudadanos y fomentar el respeto que debemos a nuestra nacion.

Sensibilidad.- Es el valor que nos hace despertar hacia la realidad, descubriendo todo
aquello que afecta en mayor o menor grado al desarrollo personal, familiar y social.
Superacion.- La superacion no llega con el tiempo, el simple deseo o con la
automotivacion, requiere acciones inmediatas, planeacion, esfuerzo y trabajo continuo.
Autoestima.- No basta tener seguridad en nuestras capacidades, el valor de la
autoestima esta fundamentado en un profundo conocimiento de nosotros mismos.
Compromiso.- Comprometerse va mas alla de cumplir con una obligacion, es poner en
juego nuestras capacidades para sacar adelante todo aquello que se nos ha confiado.
Comprension.- Cuando alguien se siente comprendido entra en un estado de alivio, de

tranquilidad y de paz interior.

6.7.4 Estrategias de Responsabilidad Social

6.7.4.1 Estrategias de Publicidad

OBJETIVO: Publicitar la marca de la empresa con el fin de impulsar la voluntad de
compra por parte del cliente a través de estrategias publicitarias que rescaten los valores

y se preocupen por el medio ambiente, para captar mas clientes, crecer en el mercado e

incrementar sus ventas.

o Vallas pago por la insercion de anuncios con mensajes de cuidado al medio
ambiente y rescate de los valores; con el fin de posicionarse en la mente del consumidor

por su responsabilidad social.
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Gréafico N° 26 Modelo uno de valla publicitaria con mensaje de cuidado al medio ambiente.

s sin comida y dos Ssemanas sin agua,

solo se puede vivir unos minutos sin aire”.

“Se puede vivir dos mese
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Gréafico N°27 Modelo dos de valla publicitaria con mensaje de cuidado al medio ambiente.
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Gréafico N° 28 Modelo tres de valla publicitaria con mensaje de rescate a los valores.
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Las vallas seran colocadas en cuatro puntos estratégicos de entrada y salida hacia la
ciudad de Ambato: como son el sectores de la Manzana de Oro Ubicada en la
Panamericana sur, la segunda en el sector de Huachi Totoras via a Bafios; la tercera
valla sera colocada en la Panamericana Norte via a Quito en el sector del Parque

Industrial y la cuarta en el sector de Santa Rosa via a Guaranda.

o Social Media: obviamente no podemos olvidarnos del marketing online
utilizando las redes sociales como son el correo electronico y pagina en facebook y
twitter; la empresa creara paginas en los medios sociales para realizar publicidad del
producto conjuntamente con mensajes de cuidado al medio ambiente y rescate de los

valores.

Gréafico N° 30 Modelos de Imagen marketing online en paginas sociales con mensajes

del cuidado al medio ambiente y rescate de los valores.

twitter

o Afiches, se publicitard la marca de Fratello Sport en los puntos de venta del
producto conjuntamente con frases de rescate a los valores y cuidado al medio

ambiente.
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6.7.4.2 Estrategias de Posicionamiento

OBJETIVO: Fortalecer la imagen de la empresa por medio de acciones de
responsabilidad social para obtener mayor participacion y posicionamiento en el

mercado asi poder incrementar sus ventas.

o Contribuir al cumplimiento de las politicas y disposiciones emanadas por el
gobierno nacional en relacion de la contratacion de personas con capacidades especiales
para el trabajo dentro de la empresa, el cumplimiento de las obligaciones tributarias; y

dando cumplimiento al Plan Nacional del Buen Vivir.
o Programa de reciclaje de desperdicios para aprovechar hasta el ultimo recurso de
la empresa y ayudar al cuidado de la naturaleza, con el fin de educar a las personas

sobre la importancia del reciclaje.

Tipos de Reciclaje

Reciclaje de papel y carton: Se pretende inducir a que la gente no gaste
innecesariamente el papel, reutilizando las hojas que ya han sido impresas con el fin de

cuidar el medio ambiente.

Reciclaje de plastico: Se propone no utilizar el plastico inapropiadamente, ya que es un
material de larga durabilidad y lenta descomposicion que causa un gran impacto al

medio ambiente.

Reciclaje de vidrio: Evitar que se arroje en cualquier lugar ya que afecta en gran

medida a la naturaleza por su larga descomposicion.

Reciclaje de desechos organicos: este material es de facil descomposicion por lo que se

debe manejarlo bien para que ayude al cuidado del medio ambiente.
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Reciclaje de metal: Inducir al reciclaje de metal ya que con eso logramos disminuir el
impacto en el medio ambiente y realizamos otros productos con el mismo material ya

utilizado.
Reciclaje tecnologico: los productos tecnoldgicos han ido perjudicando
progresivamente al medio ambiente por lo que es importante que no abucemos de su

uso.

Gréafico N° 31 Recipientes de Reciclaje

. Programa de Seguridad Industrial para garantizar la integridad de sus
colaboradores la empresa dotard de implementos para el area de produccién como son:
mandil, gafas, mascarilla y guantes con el fin de que el colaborador se sienta seguro y

pueda realizar su trabajo en Optimas condiciones.

o Aporte para el progreso de la comunidad; Patrocinar eventos relacionados con el
cuidado al medio ambiente, deportivos, familiares y programas de reforestacion en
sectores aledafios a la empresa. Con el fin de ser una empresa socialmente responsable,
y por medio de esto lograr posicionar la marca en la mente del consumidor.

6.7.4.3 Estrategias del Producto

OBJETIVO: Incrementar la demanda del producto, por medio de la motivacion de
compra difundiendo la calidad, disefio y comodidad del producto como bondades
especificas del producto; e impulsar su compra con el valor agregado por el

comprometimiento de la responsabilidad social que la empresa practica.
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o Realizar una camparia de cuidado al medio ambiente y el rescate de los valores
en el empaque del calzado, con el fin de cuidar el medio ambiente y ayudar al progreso

social de la comunidad.

Gréafico N° 32 Modelo del empaque del producto con mensaje del cuidado al medio

ambiente y rescate a los valores, con sello de reciclaje en la parte posterior.

o Realizar fundas biodegradables para contribuir con el cuidado al medio ambiente
a la vez de resaltar las caracteristicas del producto como son calidad, disefio, variedad,
confort y comodidad.

Gréafico N° 33 Modelo de funda biodegradable con mensaje de cuidado al medio

ambiente y rescate a los valores.
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La marca, producto, coherencia y la integracion son los pilares fundamentales sobre los
que se cimienta la reputacion y la confianza y de ahi, la fidelidad del cliente. Por lo que

es importante realizar una difusion de la marca, calidad y disefio.

Grafico N° 34 Logotipo de la empresa

FRATELID

Sport

6.7.4.4 Estrategias de Promocién

OBJETIVO: Moativar al cliente en el momento de realizar su compra por las estrategias

competitivas de precios y servicios que ofrece la empresa.

. Ofrecer descuentos en las compras mayores de $500,00 de 1% al 5% de acuerdo

al monto y la frecuencia de compra en nuestros distribuidores.

o Definir promociones en temporadas como son los meses de mayo, junio, y
diciembre; y por el dia mundial del medio ambiente que sera de un descuento del 10%

en ventas al consumidor final.

o Establecer descuentos a los clientes que realicen pronto pago en compras a

crédito este puede ser desde 1% hasta el 5%, de acuerdo al tiempo de anticipo en su

pago.

En las compras a crédito los plazos se propondran de acuerdo al volumen de compra
desde 8 hasta 90 dias. Se ejecutara un proceso de categorizacion de clientes con el fin de
analizar la cartera para realizar ventas a crédito; estas categorias seran:
A: los clientes que compren de contado
B: los clientes que realicen sus pagos puntualmente
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C: los clientes que se atrasen irregularmente en sus pagos

E: los clientes que se atrasen frecuentemente en sus pagos.

o Disefiar una linea de proceso dentro de la empresa para manejar
organizadamente la venta, produccion y distribucion de la mercaderia para poder

cumplir a tiempo con los pedidos de los clientes, y asi lograr su satisfaccion.

Gréafico N°35 Linea de Procesos de la Empresa Fratello Sport.

Elaborado por: Miguel Angel Guevara

6.7.4.5 Estrategias de Capacitacion

. Plan de capacitacion a los clientes internos con el fin de incentivar la
responsabilidad social para poder captar clientes, satisfacer sus necesidades y

posicionarse en la mente del consumidor, asi como buscar clientes nuevos.

o Difundir a los clientes externos sobre la responsabilidad social que la empresa
practica, con el fin de incentivar al cuidado del Medio Ambiente y Rescate a los
Valores; de esta forma lograr posicionamiento, fidelidad e incentivar a los clientes

potenciales a que adquieran nuestro producto.

6.7.5 Mercado objetivo

El producto que la empresa ofrece es calzado deportivo y causal para personas en la

edad de 15 afos en adelante tanto hombres como mujeres por lo que el mercado meta
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de la empresa Fratello Sport estd enfocado a los adolecentes y jovenes de la zona
urbana de la Provincia del Tungurahua, debido a que los medios de publicidad

escogidos estaran ubicados en la zona urbana de la ciudad de Ambato.

Gréfico N° 36 Calzado Deportivo

Gréafico N° 37 Calzado Casual
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6.7.6 Tabla N° 26 Plan Operativo

OBJETIVOS| POLITICAS |ESTRATEGIA ACTIVIDAD TIEMPO RESPONSABLE E'%C,\;J'fsgg CcosTO | RESULTADO
DESDE | HASTA ESPERADO
Vallas Publicitarias
con mensajes de
rescate de los valores $2000,00
Publicidad y cuidado del medio
ambiente
Redes sociales
Dar a conocer el internet ™ - $100,00
roducto para g = Incrementar el
Incrementar P captar Ia Empaques del producto N N Departamento de Vendedores volumen de
las ventas | Sl los con mensajes de rescate S S Marketing $800,00 | Ventas con alta
consumidores de los valores y cuidado g g satisfaccion en
Producto del medio ambiente los clientes y
Fundas fidelidad
biodegradables $500,00 gracias a la
Difundir la marca $200,00 ap'giac'og del
an de
Promocion Descuentos, ofertas y $100.00 Marketing
promociones Social, llegando
Cumplir politicas ® <, $100,00 | a tener mayor
Fortalecer la Responsabilidad - . Programa de reciclaje & & | Marketingy $840,00 | Posicionamiento
imagen de la - Posicionamiento = = : Gerente en el mercado
Social : ; Gerencia
empresa Seguridad Industrial = =~ $250,00
Aporte a la comunidad, e e $500,00
- . Plan de capitacion en 9 9 $1200.00
Captacion de Compromiso Lo atencidn al cliente & & Marketing y Gerente ’
clientesy su | social con los Capacitacion — = PN Gerencia Vendedores
fidelidad clientes Difusion de _ g S $200,00
responsabilidad social o ™

Elaborado por: Miguel Angel Guevara
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6.7.7 Cronograma

Cuadro N° 8
CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DEL PLAN DE MARKETING SOCIAL
OCTUBRE NOVIEMBRHDICIEMBRE| ENERO FEBRERO | MARZO
N NOMBRE DE TAREAS pur | inicio | BN [oflMxa|Ms|Dli{Mxa | s| o LMXs [V s|olLIMxa|Ms| Dl MXa[s|oLIMxs s
1|Presentacion y revision del Plan de Marketing Social | 30 dias| lu1/10/12|mi 31/10/12
2|Divulgacion Interna 30 dias| ju1/11/12{vi30/11/12
3| Anélisis de la situacion actual 12 dias| sa 1/12/12 | mi12/12/12
4| Definicion de estrategias 18 dias|ju 13/12/12 | lu 31/12/12
5|Ejecucion del Plan de M arketing Social 30 dias|ma 1/01/13| ju 31/01/13
6|Supervision de Actividades 60 dias| vi 1/02/13| sa 30/03/13
7|Evaluacion de resultados 30 dias| vi 1/03/13| sa 30/03/13

Elaborado por: Miguel Angel Guevara
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6.7.8 Tabla N° 27 Estado de Resultados Proyectados

Fabrica Fratello Sport
Estado de Resultados Proyectado a 4 afios

Afio 2011 | Afio 2012 | Afio 2013 | Afio 2014 | Afio 2015

10% 10% 10% 10%

Ventas 178963,76 | 196860,14 | 216546,15 | 238200,76 | 262020,84
(-) Costos de Ventas 86481,88 | 93400,43|100872,46 | 108942,26 | 117657,64
(=) Utilidad Bruta 92481,88 | 103459,71 | 115673,68 | 129258,50 | 144363,20
(-) Gastos Operacionales 49540,00 | 52017,00| 54617,85| 57348,74| 60216,18
(=)Utilidad Operacional 42941,88 | 51442,71| 61055,83| 71909,76 | 84147,02
(-) Gastos no Operacionales 1800,00| 1890,00| 198450| 2083,73| 2187,91
(-) Publicidad Plan Marketing Social 766150 | 7814,73| 7971,02| 8130,45
(=) Utilidad Antes de Impuestos 41141,88| 41891,21| 51256,60| 61855,01| 73828,66
(-) Participacién Empleados 6171,28| 6479,85| 6803,84| 7144,03| 7501,23
(-) Impuesto a la Renta 10285,47 | 10799,74| 11339,73| 11906,72| 12502,05
(=) Utilidad Neta del Periodo 24685,13 | 24611,62| 33113,04| 42804,26| 53825,38

Fuente: Creaciones Fratello Sport.
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6.8. ADMINISTRACION

6.8.1. Organigrama Estructural (Propuesto)

Grafico N° 38

GERENTE
GENERAL
SECRETARIA —
| | | |
DEPARTAMENTO | | DEPARTAMENTO | | DEPARTAMENTO | PEPARTAMENTO
DE MARKETING DE DISENO DE PRODUCCION CONTABILIDAD
VENDEDORES | BODEGA
— PRODUCCION

Nivel de jerarquia Claves Elaborado por: | Aprobado por:

1. Nivel Directivo — Autoridad | Miguel Angel | Ing. Marco Barrionuevo
2. Nivel Auxiliar Guevara

Administrativo |_—I__| Apoyo Fecha:

3. Nivel Operativo 26/05/2012
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6.8.2. Organigrama Funcional (Propuesto)

Grafico N° 39

GERENTE GENERAL

Planificar, organizar, dirigir y
controlar las actividades de la

empresa

SECRETARIA
Ejecucion de labores de apoyo al ™=
gerente
| | 1 |
D ks PE DEPARTAMENTO DE DISERO DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO DE
Realizar disefios nuevos para la PRODUCCION CONTABILIDAD
Ejecucion y control de labores R p A -
referentes a la publicidad y las elaboracion del producto de la Encargado de la fabricacion del Las aperturas de los libros de
ventas de la empresay CHIpIESS calzado contabilidad.
Establecimiento de sistema de
contabilidad.
Estudios de estados financieros y sus
analisis.
VENDEDORES BODEGA Certificacion de planillas para pago de
impuestos.
Vendes los productos de la === Encargado del control de materia L e L
empresa en todos los lugares prima y producto terminado Aplicacion de beneficios y reportes de
dividendos.
La elaboracion de reportes financieros
para la toma de decisiones.
PRODUCCION
e Fabricacion del producto
terminado
Nivel de jerarquia | Claves Elaborado por: | Aprobado por:
1. Nivel Directivo — Autoridad | Miguel Angel | Ing. Marco Barrionuevo
2. Nivel Auxiliar Guevara
Administrativo Apoyo Fecha:
3. Nivel Operativo 31/05/2012
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6.8.3 Cadigo de Etica

I.  CODIGO DE ETICA DE CREACIONES FRATELLO SPORT

. NUESTRA EMPRESA, SUS VALORES Y PRINCIPIOS
Vision
Mision
Principios empresariales

Valores de conducta

M. GUIA DE CONDUCTA PARA LOS COLABORADORES

POR LA NATURALEZA DE NUESTROS SERVICIOS

USO DE LOS BIENES DE LA EMPRESA

RELACION Y TRATO CON LOS CLIENTES Y PROVEEDORES
RELACION Y TRATO CON PERSONAL DE LA EMPRESA
RELACIONES CON LA COMPETENCIA

ACTIVIDADES POLITICAS

TRANSACIONES CON VALORES ECONOMICOS DE LA EMPRESA
RELACION CON MEDIOS DE COMUNICACION

MEDIO AMBIENTE

© © N o g bk~ w0 DN PE

. PRESENTACION DEL CODIGO

En Creaciones Fratello Sport somos una empresa comprometida y responsable con la
sociedad y el medio ambiente en base a ese compromiso y considerando que en la
actualidad vivimos en una sociedad tecnificada, provocando el materialismo en los
individuos y deteriorando la relacion entre las personas, siendo totalmente visible la
pérdida de valores en los individuos, la apatia a la sensibilidad humana y la indiferencia

con los demas.
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Nos preocupamos por contribuir con la sociedad desde el més alto puesto hasta el mas
bajo, para lo que es importante ir sembrando en cada uno de nuestros colaboradores la
inquietud de ser cada dia mejor, en cualquier aspecto de su vida, buscando en su
conducta lo mejor y construyendo personas de una sociedad integra, honesta, confiable,

sensible y arménica en su trabajo, familia y la sociedad.

Te exhortamos a que te esfuerces por construir una estructura digna, confortable,
agradable y de calidad inquebrantable, para que en ella crezcas td, tu familia, se
desarrolle la empresa y permanezca nuestra sociedad; es nuestro objetivo que todos
logremos vy disfrutemos de la tranquilidad que nuestros actos nos proporcionan ser un

modelo a seguir por otras empresas.

1. NUESTRA EMPRESA, SUS VALORES Y PRINCIPIOS

Vision

Ser una empresa, de prestigio, confianza y con espiritu de responsabilidad social
reconocida a nivel nacional y lider en la fabricacion de calzado, cumpliendo con las méas
altas nomas de calidad y servicio para el afio 2018.

Misién

Satisfacer las necesidades de los consumidores ofreciendo calzado de calidad,
comodidad y excelencia; utilizando materia prima nacional e importada, realizados con
procesos de alta tecnologia y utilizando productos y materia prima amigable para con el
medio ambiente, generando un producto garantizado y a los mejores precios del
mercado, mejorando la calidad de vida de sus colaboradores como el de la colectividad.

Principios empresariales

= |gualdad de derechos sociales
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= Derecho a la integracidn y retiro voluntario

= Superacion personal

» Integridad personal

» Cuidado del Medio Ambiente

= Valoracion y respeto por las opiniones y aporte en la empresa de los
colaboradores

» Respeto a los Derechos Humanos

= Servicio y Atencion al cliente

= Confiabilidad

Valores de Conducta

- Calidad

- Respeto

- Responsabilidad
- Humildad

- Honestidad

- Solidaridad

- Integridad

- Puntualidad
- Sacrificio

- Patriotismo

- Sensibilidad
- Superacion

- Autoestima

- Compromiso

- Comprension

1. GUIA DE CONDUCTA PARA LOS COLABORADORES

1. POR LA NATURALEZA DE NUESTROS SERVICIOS
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2.

Los servicios que proporciona nuestra empresa deben ser de la mejor calidad,
proporcionando a nuestros clientes, proveedores y compafieros la calidez y armonia
que en la organizacion se respira por lo que:

1.1. Los colaboradores de cada uno de los departamentos deberan dirigirse siempre
con respeto y utilizar el lenguaje adecuado ya sea de manera oral, escrita 0
gréfica.

1.2. La difusion, promocion y otorgamiento de las ofertas proporcionadas a nuestros
clientes no serdn otorgadas de manera privilegiada o por favoritismos, seran
proporcionadas de acuerdo a las politicas de venta establecidas en la
organizacion y considerando el orden cronologico de los pedidos.

1.3. Debido a que somos una fabrica de venta mayorista, se respetara la politica de
venta de “Solo vender a Distribuidores de computo registrados” que cumplan
con los requisitos establecidos, por lo que no se otorgara privilegios de venta a
consumidores finales, asi respetando la linea de distribucion de nuestros
clientes.

1.4. Cualquier persona que ingrese a nuestras instalaciones debe ser tratado con
amabilidad y alegria, asi como también deberan de saludarse de manera cordial.

1.5. No existird favoritismo entre los clientes, proveedores o colaboradores,
procurando que la relacion entre las personas en donde existan lazos

consanguineos, sea de equidad con los demas.

USO DE LOS BIENES DE LA EMPRESA

2.1. Como colaborador, independientemente al area a la que pertenezcas, eres
responsable de tus herramientas de trabajo, y cuidards de ellas ya que te
facilitan tus labores dentro de la empresa.

2.2. Deberas ser honesto con el uso que les proporciones a las herramientas de

trabajo y asegurarte de que se utilicen adecuada y eficientemente.
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2.3.

2.4.

2.5.

2.6.

2.7.

2.8.

Los faltantes y el manejo inadecuado de los activos y la maquinaria tienen un
impacto directo en la rentabilidad de nuestra empresa, afectando de manera
indirecta nuestros intereses, por lo que todos los activos deben utilizarse para
fines exclusivamente del negocio.

Como colaborador de la empresa eres responsable por el uso adecuado y
proteccion contra robo, dafio o pérdida de los mismos, debes tener cuidado para
proteger y asegurar que las medidas de seguridad de los recursos y de los
inventarios no se pongan en riesgo.

Por ningun motivo pondras en riesgo tu vida por resguardar los activos de la
organizacion, las personas de nuestra empresa son el activo mas importante de
la misma.

La informacion creada, transmitida o a la que se tenga acceso a través de la
documentacién de la empresa es propiedad de Creaciones Fratello por lo que se
reserva el derecho de monitorear o restringir el acceso a la misma.

La informacion confidencial de Creaciones Fratello no debe ser revelada
expuesta en ningun tipo de medio de comunicacion que puedan perjudicar tanto
a la empresa como a sus clientes y proveedores.

El material, maquinaria e insumos que se te provee es para que cumplas con tus
funciones de trabajo; no estd permitido utilizar el equipo para uso de
actividades indecorosas e ilegales, o que afecten a terceros, salvo que sea para
desarrollo, capacitacion e innovacién que beneficie de manera positiva a la

empresa.

RELACION Y TRATO CON LOS CLIENTES Y PROVEEDORES

El objetivo primordial de Creaciones Fratello es brindar satisfaccion plena a las

necesidades de nuestros clientes y colaboradores, teniendo como meta rebasar sus

expectativas.

3.1.

El interés de la sociedad de nuestro pais prevalecera por encima de cualquier
interés de grupo O sector, y de ninguna manera, se justificard la toma de

decisiones en detrimento de su bienestar.
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3.2. Las acciones fundamentales e importantes habran de caracterizarse por una
amplia apertura a las opiniones y sugerencias, de quienes con su apreciacion,
critica; evaltan y retroalimentan ese accionar constructivo.

3.3. Eliminaran toda actitud de prepotencia, abuso de autoridad y negligencia,
conduciéndose con un trato respetuoso hacia nuestros clientes y proveedores

3.4. Deberan eliminar la improvisacion durante su quehacer cotidiano, dignificando
el ejercicio de la funcion que les corresponde en atencidn a nuestros clientes y
proveedores.

3.5. Deberéan esforzarse por alcanzar los més altos niveles de competitividad, calidad
exigiéndose cada dia mayores retos.

3.6. Deberan adoptar a la capacitacion como una de las principales estrategias de
desarrollo, para facilitar la adaptacion y participacion comprometida en los
cambios y garantizar la prestacion de servicios eficientes y oportunos.

3.7. Deberén dotar dentro de sus competencias formales, de un ambiente de trabajo
que incentive el esfuerzo productivo, y que genere nuevas capacidades de
pensamiento, creatividad e innovacion.

3.8. Los empleados, debemos sostener y aumentar nuestra atencion y capacitacion,
respetar y servir a nuestros clientes y proveedores con la mejor disposicion y
cortesia de nuestra parte.

3.9. Debemos actuar siempre ajustdndonos a la verdad con absoluta realidad y
honradez, poniendo a disposicion de nuestros clientes todo nuestro
conocimiento y capacidad profesional.

3.10. Debemos respetar a nuestros colegas en su persona y su trabajo, evitando
lesionar su buen nombre y prestigio profesional, para lograr un cliente o
proveedor

Se considera contrario a la ética e incompatible con el digno ejercicio de su actividad:

3.11. Actuar en cualquier forma que tienda a desacreditar el honor, la
responsabilidad y aquellas virtudes de honestidad, integridad y veracidad que
deben servir de base a un ejercicio cabal de su actividad con el cliente o

proveedor.
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3.12. Descuidar el mantenimiento y mejora de sus conocimientos tecnicos,

desmereciendo asi la confianza que al ejercicio de su actividad concede la

sociedad.

3.13. Ofrecerse para el desempefio de actividades y funciones para las cuales no

tenga capacidad, preparacion y experiencia razonables.

3.14. Dispensar, por amistad, conveniencia 0 coaccion, el cumplimiento de

disposiciones obligatorias, cuando la misién de su cargo sea de hacerlas

respetar y cumplir.

3.15. No har4, ni ofrecera recompensas que no hayan sido pactadas legalmente, con

la finalidad de obtener beneficios con nuestros clientes o proveedores

4. RELACIONY TRATO CON PERSONAL DE LA EMPRESA

Es importante gestionar constantemente con los valores de respeto, justicia y solidaridad

en convivencia con todo el personal de la empresa.

4.1.
4.2.

4.3.

4.4,

4.5.

El personal se apoyara mutuamente, desarrollando una actitud de servicio.

La empresa se encargard de mantener un ambiente saludable, justo, armonioso y
agradable para todos

Nuestra empresa estd comprometida con crear un ambiente donde todos sus
integrantes tengan oportunidad de contribuir, destacar y desarrollarse sin
discriminar. La discriminacion se define como la toma de una decisién laboral
adversa con base en razones tales como raza, color, religion, género, edad,
origen, ascendencia, orientacion sexual, estado civil, discapacidad o ideologia
politica entre otras.

Propiciaran el compafierismo, mantendran una relacion estrecha y respetaran los
acuerdos tomados como equipo, sin menoscabo del respeto que cada uno se
merece como individuo.

Los responsables de area en su caso deberan informar permanentemente y de

manera transparente y con lealtad a la empresa, sobre los avances en los
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programas 0 metas de trabajo con objetivos comunes como parte de un equipo
el cual lo desarrolla con la mayor eficiencia posible.

4.6. Como colaborador, independiente del nivel jerarquico, debes esmerarte por dar
un trato justo a nuestros invitados, proveedores, comparieros y competidores.

4.7. Nos beneficia el hecho de tener un equipo de trabajo diverso. Diversidad
significa que cada empleado aporta a la compafiia un conjunto Unico de
habilidades y perspectivas que reflejan sus propias experiencias. Esto
contribuye a la cultura de honestidad, trabajo en equipo y respeto mutuo.

4.8. Es responsabilidad de todos nosotros mantener un ambiente libre de
discriminacion. Nuestra empresa tiene un compromiso de mantener un
ambiente de trabajo libre de discriminacion, donde cada integrante sea tratado
con dignidad y respeto, donde se reconozcan las diferencias y se valore a las
personas.

4.9. Si te sientes amenazado y/o consideras que esta en riesgo tu seguridad personal
(o la seguridad de cualquier otro compafiero, empleado, visitante o invitado)
debes notificarlo inmediatamente.

4.10. El hostigamiento en el trabajo no necesariamente tiene que ser de naturaleza
sexual como: cualquier forma de abuso verbal o fisico de otra persona no
provocado, innecesario y/o no deseado, expresiones 0 materiales explicitamente
despectivos, conducta verbal o fisica que produzca un ambiente hostil, y
comentarios discriminantes.

4.11. Tratarse unos a otros con dignidad y respeto incluye el respetar la privacidad
de cada uno. Por lo que se reconoce y comprende la importancia de equilibrar la
vida personal y su conexion con el trabajo.

4.12. La informacion personal y confidencial de tus comparieros de trabajo, debe ser
respetada y no ser motivo de burlas o de actos que sean desaprobados por este
codigo.

4.13. No debes aprovecharte injustamente de nadie a través de manipulaciones,
artificios, abuso de informacion privilegiada, presentacion erronea de hechos o

cualquier otra practica de trato injusto, o que afecte a terceros.
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4.14. No se tolerara ninguna conducta violenta 0 amenazas de violencia como:
comportamiento peligroso o agresivo, intimidacion o amenazas verbales,
violencia psicologica, hostigamiento o acecho.

4.15. Aquellos que violen ésta politica seran sujetos a una accion disciplinaria,
incluyendo un posible despido del trabajo por acciones que se encuentren
tipificadas en la ley. Si consideras o te enteras que un compafero ha sufrido

hostigamiento laboral debes notificarlo de inmediato.

5. RELACIONES CON LA COMPETENCIA

Creaciones Fratello Sport brinda un trato humano y de respeto a sus colaboradores, para
lograr relaciones estables y provocar en ellos amor por la empresa y por su trabajo, y al

mismo tiempo se compromete a competir libremente en el mercado de la tecnologia.

Los integrantes de la empresa se abstendré de:

5.1. Proporcionar a cualquier persona externa a la empresa informacion estratégica,
financiera, comercial, de tecnologia, o de cualquier otro tipo que afecte la
competitividad de la empresa. Esto incluye la informacién confidencial que el
empleado pudiera haber aprendido por su labor en cualquier departamento de la
empresa.

5.2. Recibir algin tipo de remuneracion econdmica por proporcionar informacion
confidencial de la empresa.

5.3. Publicar la comercializacion de algin producto propiedad de la empresa fuera
de ésta, asi como las estrategias de venta.

5.4. Tener relacion de trabajo con empleados de la competencia.

5.5. Realizar algun tipo de sabotaje o espionaje de estrategias de mercado, o de
cualquier otro tipo en contra de la empresa.

5.6. Amenazar, hostigar, intimidar a empleados de la competencia por problemas

personales, utilizando el nombre de la empresa.
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6.

ACTIVIDADES POLITICAS

6.1. Creaciones Fratello Sport, considera que nuestros colaboradores miembros son
libres de participar en actividades civicas y politicas, en la manera pasiva o
activa, que mejor crean conveniente.

6.2. Ni Creaciones Fratello Sport, ni el personal gerencial de la misma pueden
forzarte a que; hagas aportaciones para campafas politicas.

6.3. Creaciones Fratello Sport no puede reembolsar ninguna cantidad de dinero que
aportes a candidatos o campafias politicas.

6.4. Creaciones Fratello Sport se define como una empresa sin tendencia politica o
religiosa, mas bien como una empresa que fomenta valores, principios y los
propaga a través de su servicio.

6.5. La empresa reconoce la libertad y preferencias politicas, pero no sera participe
de mitines, levantamientos o desastres ocasionados por grupos fanaticos, que

afecten a nuestra sociedad y comunidad.

TRANSACIONES CON VALORES ECONOMICOS DE LA EMPRESA

7.1. Esta estrictamente prohibido para todos los empleados no importando la
jerarquia en la que se encuentren, utilizar el nombre de la empresa para
beneficio propio, o que pueda afectar el prestigio e imagen de ésta.

7.2. Ningun directivo o colaborador, debera beneficiarse de manera ventajosa,
aprovechando su puesto o informacion a la que tenga acceso.

7.3. Las actividades o transacciones con los valores econdmicos de la empresa

deberan de realizarse de manera transparente, justa y honesta.

RELACION CON MEDIOS DE COMUNICACION

8.1. La empresa mantendra una relacion cordial y respetuosa con los medios de
comunicacion, es decir exclusivamente como medio de difusion su actividad
empresarial.
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8.2.

8.3.

8.4.

Por ninguna razon Creaciones Fratello Sport utilizard los medios de
comunicacion como medio de hostigamiento, discriminacion o abuso de algun
tipo a cualquier persona que forme parte o no del equipo de trabajo.

Todos los que forman parte de Creaciones Fratello Sport se comprometen a dar
un buen uso a la red de informacion (internet), ya que es el principal medio de
comunicacion para su actividad

Los medios de comunicacion seran para Creaciones Fratello Sport un elemento
de fortaleza administrativa para crecer y desarrollarse en el ambito de mercado

y competencia global justa y honesta.

9. MEDIO AMBIENTE

9.1.

9.2.

9.3.

9.4.

En Creaciones Fratello Sport nos preocupamos por los cambios climaticos que
actualmente se viven; con el objetivo de heredar un mundo mejor a nuestras
generaciones futuras, fomentamos en nuestros colaboradores el cuidado del
medio ambiente.
La seguridad de nuestro personal es prioritaria. La empresa esta comprometida
con ofrecer y mantener un lugar de trabajo limpio y seguro; sin embargo todos
los miembros de la empresa deben preocuparse y mantener su area de trabajo
limpia y ordenada, y evitar cualquier acto que afecte el medio ambiente en el
que laboran él y sus compafieros. El personal de mantenimiento es responsable
de la limpieza de la empresa, pero todos somos responsables de mantener
limpia la empresa.
Como contribucién a nuestro medio ambiente, debido al ejercicio de nuestras
actividades, debemos cada uno de los miembros ser eficientes en la utilizacion
de los materiales, materia prima, insumos; los residuos afectados se les deberan
de reciclar o dar otro uso como es el de escritura informal.
Se respetaran el reciclaje de basura, separando la basura organica de la
inorganica (Productos que se pueden reciclar el papel, el aluminio y plasticos);
y de los materiales peligrosos para el medio ambiente (residuos de cuero,
embases de materiales peligrosos).
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9.5. Puedes ayudar a mantener el lugar de trabajo seguro con lo siguiente:

9.6.

9.7.

reportando inmediatamente cualquier accidente y/o lesion que ocurra en el
trabajo, sin importar qué tan insignificante sea, no intentar mover a una persona
que se encuentre lesionada (en lugar de ello, obtener atencion médica), reportar
de inmediato cualquier riesgo de accidente (que no puedas corregir ti mismo),
sin importar qué tan pequefio sea, a td gerente o jefe inmediato, en caso de
accidentes mayores solicitar atencién medica de inmediato.

Es muy importante estar preparados para manejar un problema de seguridad.
Debes darte tiempo para familiarizarte con las disposiciones y procedimientos
de seguridad especificos para tu lugar de trabajo proporcionado por la empresa.
Puedes reportar tus inquietudes sobre higiene y seguridad a tu jefe inmediato el

cual deberéa escucharte y solucionar o integrar tus inquietudes.
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6.8.4 Presupuesto

PRESUPUESTO PARA LA EJECUCION DE LA PROPUESTA

OBJETIVOS | ESTRATEGIA | ACTIVIDAD |CANTIDAD COSTO TOTAL
Vallas
5 publicitarias 4 $ 500,00 $2000,00
Promocion Redes sociales
. 2 $ 50,00 $ 100,00
internet
Empaques del
Incrementar progugto 1200 $ 075 $ 900,00
las ventas Producto Fundas
biodegradables 1200 $ 0,50 $ 600,00
Difundir la marca 1 $ 200,00 $ 200,00
Precio Descuentos y 2 $50,00|  $100,00
promociones
Cumplir politicas 1 $ 100,00 $ 100,00
Programa de
Fortalecer la reciclaje 12 $70,00 $840,00
imagen de la | Posicionamiento Sequridad
empresa egurica 15 $ 15,00 $ 225,00
Industrial
Aporte a la 1| $50000|  $500,00
comunidad
Plan de
Captacion de capitacion en 4,00 $300,00|  $1200,00
clientes y su Capacitacion | atencidn al cliente
fidelidad
Buscar nuevos 2,00 $ 100,00 $ 200,00
clientes
Subtotal $ 6965,00
Imprevistos 10% $ 696,50
Total Implementacién Plan de Marketing Social $ 7661,50

Elaborado por: Miguel Angel Guevara

Fuente: Plan de Accion
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6.9. PREVISION DE LA EVALUACION

PREGUNTAS BASICAS

EXPLICACION

1. ;Quién solicita evaluar?

“Fratello Sport”

2. ¢Por qué evaluar?

A nivel empresarial es necesaria medir
los logros enfocados al Marketing Social
y calificarlos para ir mejorando y
disefiando alternativas que ayuden al

mejoramiento continuo de las estrategias.

3. ¢Para qué evaluar?

Para poder ejecutar el Plan de Marketing

Social dentro de la empresa.

4. ;i Qué evaluar?

Se evaluara, el aporte del desarrollo
social de la empresa, el balance social y
la reciprocidad de la empresa hacia la

sociedad.

5. ¢Quién evaluar?

Evaluadores Internos y Externos

6. ¢ Cuando evaluar?

Se realizara evaluaciones diagnostica,

formativa y final

7. {Como evaluar?

Con la metodologia activa que permita

tomar decisiones.

8. ¢Con que evaluar?

Todos los recursos seran cubiertos por la

empresa

Elaborado por: Miguel Angel Guevara
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6.9.1 Conclusiones

La presente investigacion servira de gran ayuda para que la empresa pueda incrementar
las ventas y su posicionamiento en el mercado gracias a la publicidad que se ha

elaborado.

La empresa lograra fortalecer su imagen corporativa, por medio del comprometimiento
de las labores ejecutadas por sus colaboradores, ademas de enriquecer a su personal con
los principios que la empresa practica, su preocupacion por la responsabilidad social,

con la naturaleza y la comunidad.

La empresa lograra incrementar su clientela y a la vez satisfacer sus necesidades gracias

al Plan de Marketing Social realizada para mantener la fidelidad de los mismos.
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ANEXO 1

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Encuesta sobre la aplicacion de un Plan de Marketing Social dirigida a los clientes

internos de la empresa Fratello Sport de la ciudad de Ambato Provincia del Tungurahua.

OBJETIVO: La presente encuesta permitird identificar la situacion actual y social de la
empresa para determinar adecuadas estrategias con el propésito de optimizar las ventas.
INSTRUCCIONES: Lea detenidamente las preguntas planteadas y marque con una X
la (s) respuestas que usted considere la correcta.

CUESTIONARIO 1

PREGUNTAS:

1.- ;Como considera Ud. el salario o remuneracion que percibe por su trabajo?

1.1 Poco satisfactorio [
1.2 Satisfactorio L1
1.3 Muy satisfactorio [

2.- ¢La empresa reconoce sus habilidades y desempefio por las actividades que usted
realiza dentro de ella?

2.1 Nunca ]
2.2 Rara vez [ ]
2.3 Casi siempre [ ]
2.3 Siempre ]
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3.- ¢Qué modalidad de capacitacion utiliza la empresa para mejorar e incrementar su

desempefio dentro del trabajo?

3.1 Charlas ]
3.2 Cursos ]
3.3 Talleres ]
3.4 Seminarios ]

3.5 Conferencias [ ]

4.- ; De qué manera la empresa estimula el trabajo que usted realiza?

4.1 Incentivos verbales L1
4.2 Reconocimiento laboral [ ]
4.3 Bonificaciones ]
4.4 Otros ]
4.5 Ninguno ]

5.- ¢ Qué tipo de tecnologia dispone la empresa en su maquinaria?

5.1 Tecnologia antigua [
5.2 Tecnologia media [
5.3 Tecnologia Gltima [

6.- ¢Cree que la empresa promociona su producto?
6.1 Nunca

6.2 Rara vez

6.3 Casi siempre

i

6.3 Siempre
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7.- (Como cree que es el ambiente laboral dentro de la empresa?

7.1 Deficiente
7.2 Aceptable
7.3 Bueno

7.4 Muy bueno

JUuoh

7.5 Excelente

8.- ¢Qué clase de materia prima utiliza la empresa?

8.1 Deficiente
8.2 Aceptable
8.3 Bueno

8.4 Muy bueno

JUuoh

8.5 Excelente

9.- ¢ Qué tipo de implementos de proteccién industrial dota la empresa?

9.1 Mascarilla
9.2 Gafas

9.3 Mandil
9.4 Guantes
9.5 Ninguno
9.6 Todos

Joduud
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10.- ¢ Cada qué tiempo la empresa evalla las actividades ejecutadas por usted?

10.1 Diario
10.2 Semanal
10.3 Mensual
10.4 Trimestral
10.5 Semestral
10.6 Anual

IIRIRIRIA

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 2
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Encuesta sobre la aplicacion de Plan de Marketing Social aplicada a los clientes
externos de la empresa Fratello Sport de la ciudad de Ambato Provincia del

Tungurahua.

OBJETIVO: La presente encuesta permitird identificar la situacion actual y social de la
empresa para determinar adecuadas estrategias con el proposito de optimizar las ventas.
INSTRUCCIONES: Lea detenidamente las preguntas planteadas y marque con una (X)

la (s) respuestas que usted considere la correcta.

CUESTIONARIO 2

PREGUNTAS:

1.- ;Ud. conoce o ha escuchado sobre la empresa Fratello Sport?

1.1 Sl ]
1.2 NO [ ]

2.- ¢ Cuénto conoce Ud. sobre el Marketing Social?

2.1 Nada L1
2.2 Poco [ ]
2.3 Mucho L1
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3.- ¢(Cree Ud. que al aplicar un Plan de Marketing Social mejorara e incrementara las

ventas en la empresa?

3.18I L1
3.2NO L1
3.3 Tal vez L1

4.- ¢Cree Ud. que implementar un Plan de Marketing Social es?:

4.1 Barato ]
4.2 Aceptable L]
4.3 Caro L1
4.4 Muy caro ]

5.- ¢Sabe Ud. si la empresa dirige sus recursos para solucionar problemas sociales?

5.1 Sl ]
5.2 NO L]
5.3 Desconozco L1

6.- (Como considera Ud. la publicidad y promocion realizada por la empresa?

6.1 Deficiente
6.2 Aceptable
6.3 Bueno

6.4 Muy bueno

Jouon

6.5 Excelente
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7.- ¢ Qué caracteristicas considera Ud. que dispone el producto que ofrece la empresa?

7.1 Calidad 1]
7.2 Disefio L1
7.3 Comodidad L1

7.4 Todas las anteriores [

8.- ¢ Los pedidos que Ud. realiza llegan de manera oportuna?

8.1 Siempre [ ]
8.2 Rara vez ]
8.3 Casi siempre ]
8.3 Nunca ]

9.- ¢Como considera Ud. el precio del producto que ofrece la empresa?

9.1 Barato ]
9.2 Aceptable ]
9.3 Caro ]
9.4 Muy caro ]

10.- ¢De las siguientes estrategias cuales considera Ud. que deberia aplicar la empresa

para satisfacer al cliente?

10.1 Servicio y atencion al cliente [

10.2 Precios Bajos 1]
10.3 Producto de calidad ]
10.4 Responsabilidad social ]
10.5 Ofertas Especiales ]

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 3

ARBOL DE PROBLEMA

¢Coémo influyen el Marketing Social en las ventas de la empresa Fratello Sport de la ciudad de Ambato?

PERDIDA DE MALA IMAGEN DE DISMINUCION MALA IMAGEN DISMINUCION
RECURSOS LA EMPREAS DE VENTAS AL CLIENTE DE CLIENTES
Efecto

¢Cdémo influyen el Marketing Social en las ventas de la empresa
Fratello Sport de la ciudad de Ambato?

Causa
INEXISTENCIA DEFICIENTE INEXISTENCIA DESORGANIZACION INEXISTENCIA
DE PLAN DE IMAGEN DE ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD
MARKETING SOCIAL

Elaborado por: Miguel Angel Guevara
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ANEXO 4
RUC FRATELLO SPORT

mvm mmmwﬂm
CLASE CONTRIBUYENTE:  OTROS " OBLIGADC LLEVAR CONTABILIDAD: NO
FEC. NACIMIENTO: | 13/04/1857 FEC. ACTUALZACION: 1118412007
FEC. INICIO ACTIVDADES:  28/01/1367 FEC. SUSPENSION DERINITIVA: 3171211907
FEC. INSCRIPCION: ~ 3tio3/987 FEC. REINICIO ACT/MIDADES: 12/0/2000
ACTIVIDAD ECONOMICA PRINGIPAL:
FABRICACION DE CALZADO.
DIREGGION DOMICILIO PRINGIPAL:
Provincia: TUNGURAHUA  Cantén: CEVALLOS JUAN GUEVARA
388 Intarssccion: EL GANAL “m.owoo‘umwm
Teiéono: 52872816
OBLIGACIONES TRIBUTARIAS:

* DECLARACION MENSUAL DE VA

* IMPUESTO A LA PROPIEDAD DE VEHICULDS MOTORIZADOS

‘Luwmmmﬁumo%nmmm«&mmmubmumqmu
ingresos brutos anuales supersn la base minims exonemada.

¢ Lat petonat nattmslet que potean ingresot aniisles superiores a $40.000 o un capiisl propia superior 5
$24.000 =s1én obligedas a lisvar contabilided y porlo tanko s& convisiten et agaiites da relendion.
$0E REGISTRADOS: dal 001 &l 002 S -
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ANEXO 5
UBICACION FRATELLO SPORT.
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ANEXO 6
FOTOS PRODUCTO
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ANEXO 7
FOTOS MAQUINARIA FABRICA
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ANEXO 8
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Encuesta sobre estudio de fortalezas y debilidades en fabricas de calzado de la Provincia
del Tungurahua.

OBJETIVO: Medir la competitividad de las fabricas del calzado de Tungurahua.
INSTRUCCIONES: Lea detenidamente las preguntas planteadas y marque con una (X)

la (S) respuestas que usted considere la correcta.

CUESTIONARIO
PREGUNTAS:

1.- ¢La empresa cuenta con canales de distribucion 6ptimos?

1.1SI L1
1.2 NO [ 1]

2.- ¢ La empresa cuenta con distribuidores?

1.1SI L1
1.2 NO [ 1]

3.- ¢ La empresa tiene un buen disefio de su producto?

3.18I

]
3.2NO ]

4.- ¢ El producto es de calidad?:

4.1 Sl [ ]
4.2 NO ]
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5.- ¢ Cuenta con capacidad para incrementar su produccion?

5.1 SI [ ]
5.2 NO L1

6.- ¢ Cuenta con accesibilidad a recursos econémicos?

6.1 Sl L1
6.2 NO 1]

7.- ¢ Cuenta con equipo de trabajo calificado?

7.1l L1
7.2 NO [ ]

8.- ¢(Cuenta con planta y maquinaria propia?

8.1l ]
8.2 NO [ ]

9.- ¢ Es competitivo en el mercado?

9.1l [ ]
9.2 NO [ ]

10.- ¢ Dispone de publicidad?

10.1 SI [ ]
10.2 NO ]

149



11.- ;Dispone de un plan de comercializacion?

11.1 Sl ]
11.2 NO [ ]

12.- ;Su empresa es organizada en sus labores?

12.1 Sl [ ]
12.2 NO L1

13.- ¢Cuenta con estrategias publicitarias?

13.1 Sl L1
13.2 NO 1]

14.- ; Tiene posicionamiento en el mercado?

14.1 Sl L1
14.2 NO 1]

15.- ;Cuenta con un Plan de Marketing Social?

15.1 SI ]
15.2 NO [ ]

16.- ¢El personal esta dispuesto a realizar cambios en la empresa?

16.1 Sl [ ]
16.2 NO [ ]

GRACIAS POR SU COLABORACION
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