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RESUMEN

Varios factores han causado disminuciones en ventas en este Ultimo afio en la
industria del descanso, no siendo menos importante la afectacion por la
pandemia mundial del Covid -19 (Coronavirus). La empresa Chaide en
constante innovacién se alinea a las nuevas tendencias del mercado y crea
posibilidades de ofrecer a sus clientes productos de alta calidad y un servicio
diferenciado preocupandose por el bienestar de sus clientes, por lo cual se ha
motivado a realizar una investigacion con el objetivo de plantear estrategias de
MCC que fidelicen clientes. La metodologia aplicada ha sido de fuentes de
informacion secundaria y para obtener datos primarios se ha utilizado una
metodologia cuantitativa por medio de la técnica de la encuesta, para lo cual
para la recoleccidbn de datos se utilizé la herramienta Google forms y la
encuesta telefénica para posterior analisis y la obtencion de los resultados por
medio del software estadistico SPSS. Al desarrollar la investigacion se
evidencio que a pesar de que un gran porcentaje tiene conocimiento del MCC,
no muchos identifican a la empresa Chaide que realiza campafas sociales, sin
embargo con mas recordacién mencionan la campafia “Salvemos el habitat del
0so de anteojos”, por otro lado se evidencié una relacion importante entre el
MCC vy la fidelizacion de clientes, lo que conlleva a plantear estrategias de
MCC que involucren acciones de impacto ambiental y social y por ende
permitan la fidelizacion de clientes y la mejora de la imagen corporativa en la

industria del descanso como referente de responsabilidad social.

PALABRAS CLAVE: Marketing con causa, fidelizacion de clientes,
responsabilidad social, estrategia, imagen corporativa.



ABSTRACT:

Several factors have caused decreases in sales in the last year in the rest
industry, not least the impact by the global pandemic of Covid -19
(Coronavirus). The Chaide company in constant innovation aligns itself with
new market trends and creates possibilities to offer its clients high quality
products and a differentiated service, caring about the well-being of its clients,
for which it has been motivated to carry out research with objective of proposing
caused related marketing strategies that keep customers loyal to the brand. The
applied methodology has been obtained from secondary information sources.
On the other hand, to obtain primary data, a quantitative methodology has been
used through the survey technique, for which the Google forms tool and the
telephone survey were used for subsequent analysis. Moreover, the results
were acquired by the statistical software SPSS. When developing the research,
it was evidenced that even though a large percentage are aware of the CRM,
not many identify Chaide as a company that carries out social campaigns;
however, with more remembrance society mentions the campaign "Let's save
the habitat of the spectacled bear". Contrarily, an important relationship
between CRM and customer loyalty was noticed, which leads to proposing
CRM strategies that involve environmental and social impact actions, and
therefore allow customer loyalty and improvement of the corporate image in the

industry of rest, as a benchmark of social responsibility.

KEY WORDS: Caused Related Marketing (CRM), customer loyalty, social

responsibility, strategy, corporate image.
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INTRODUCCION

El mercado de colchones y productos para el descanso a nivel mundial ha
ido cambiando desde nuestros ancestros, en donde inicialmente dormian en
lechos de hojas secas, pieles, entre otros materiales que proporcionaban
escaso confort al dormir (Colchones Aznar, 2011). En la década de los afios 20
del siglo pasado, uno de los fabricantes mas reconocidos a nivel mundial
Simmons, desarroll6 la primera linea de colchones de resortes pocketed coil en
Estados Unidos, abriendo caminos de innovacion y tecnologia (Simmons,
2020).

En la década de los afios 70, la Nasa desarroll6 un material sensible a la
temperatura, el mismo que soportaba la presion al contacto con el cuerpo
humano y era absorbido en el despegue de los astronautas. Después de 10
afos, cientificos colaboradores de dos empresas una Sueca “Fagerdala” y otra
Danesa “Dan-Foam”, lograron adaptar el material desarrollado por la Nasa, el
mismo que seria utilizado en la fabricacion de colchones, debutando con éxito
en la década 90 del siglo pasado, en la comercializacién de los productos
Tempur. Esta empresa ha logrado en la actualidad comercializar sus productos
en mas de 80 paises, los usuarios pueden beneficiarse con la adquisicion de
productos confortables, logrando descansar con un alto estandar de comodidad
y soporte. Hoy en dia cuenta con diversos productos elaborados con materiales
organicos muy confortables, fabricados con espumas visco elasticas y a base
de latex, produciendo colchones que se adaptan a las necesidades de cada
usuario mejorando la calidad de suefio y descanso (Tempur, 2020).

En el antiguo continente, se observa que la empresa Pikolin, fabrica
productos con tecnologia de punta, ofertando una amplia gama dentro de su
portafolio relacionados al descanso reparador, formando parte del segundo

grupo europeo, liderando en paises como Espafa y Francia (Pikolin, 2019).

En América, particularmente en Colombia, Medellin, el Grupo Espumados

con la marca “Romance Relax”, es lider en la industria de espumas, muebles y



colchones, la misma que cuenta con una cobertura nacional e internacional,
ofreciendo a sus usuarios calidad e innovacion, asimismo salas especializadas
para que los usuarios puedan probar los productos para el descanso disefiados

para cada necesidad (Espumados, 2019).

Por otro lado, en el Ecuador, segun la revista Ekos (2019) la empresa
Chaide y Chaide S.A. especializada en la fabricacion y comercializacion de
productos para el descanso, mantiene ingresos totales en ventas en el afio
2019 de $ 70.968.666, con el 18% de utilidad y Gomez (2015) menciona que la
empresa Chaide posee una participacion de mercado del 60.05%, cifra que se

conserva hasta la presente fecha.

Dentro de los principales objetivos de este sector empresarial podemos
destacar que la compafiia mencionada, mantiene estandares de satisfaccion de
calidad y servicio al cliente, aplicando mediciones en evaluaciones periddicas,
las mismas que buscan satisfacer los requerimientos exigentes del consumidor.
Entre sus fortalezas esté la inauguracion del primer laboratorio de calidad de
espuma poliuretano, reconocido por el (Ministerio de Industrias y Productividad
[MIPRQO], 2018 Editorial Chaide, p.7) y en el afio 2019, un centro de
investigaciéon y analisis de calidad para ofrecer al mercado los mas altos

estandares en la fabricacion de los productos (Chaide, 2020).

La empresa ha obtenido reconocimientos tales como: Bizz Awards otorgado
por la camara de industrias y produccion al mérito industrial, premios por su
gestion en la industria ecuatoriana y su aporte al desarrollo del pais, el premio
“Great Place to Work” como una de las mejores empresas para trabajar en
Ecuador por varios afios consecutivos. En el afio 2013, la organizacion
actualiza la imagen corporativa y vision empresarial a Chaide, con un nuevo
eslogan “Suefa con un mundo mejor”, desde entonces la innovacion es un pilar
fundamental, lo que ha permitido que, con el paso de los afos la empresa
diversifigue sus lineas de negocios y se adapten a las necesidades de la
industria, fabricando productos con materiales de ultima tecnologia tales como:
latex, espumas visco elasticas y telas con tratamientos especiales (Chaide,
2020).



En el mismo orden de ideas, se puede mencionar la gama de productos
complementarios para el descanso que ofrece desde el afio 2017 tales como:
camas, veladores, sabanas, cobijas, almohadas, sofa camas, cabeceros,
toallas y edredones, invitando a sus clientes a sofiar con un mundo mejor. En la
actualidad mantiene una licencia de Restonic Mattress Corporation, para
fabricar colchones con tecnologia de nivel internacional. Uno de sus socios
estratégicos mas importantes, es la alianza que mantiene desde 2018, con una
de las marcas mas reconocidas y lideres en la fabricacion de colchones y
complementos para el descanso a nivel mundial Tempur, siendo Chaide
distribuidor exclusivo en Ecuador. Este acuerdo empresarial, favorece a la
empresa ampliar su portafolio de productos para dar cobertura a todos los
segmentos de mercado y conservar la preferencia de los consumidores
(Editorial Chaide, 2018).

Por otra parte, se puede mencionar a “Paraiso del Ecuador”, en el ranking de
ventas con ingresos totales en doélares de $ 54.232.415, por la revista Ekos
(2019) siendo una empresa dedicada a la fabricacion y comercializacion de
colchones y espuma de poliuretano y a otras compafias de colchones en el

Ecuador como: Simmons y Lamitex.

La comparfia Chaide posee diversos canales de distribucién, entre los que
se pueden sefalar: tiendas propias e institucionales, cadenas de hogar,
supermercados, web service, y la relacion comercial entre mayoristas y
detallistas, éste ultimo representado con una red de mas de 1000 puntos de
ventas a nivel nacional, para cumplir con el objetivo de la empresa, es
importante la labor que cada uno de sus canales de comercializacion
desempenfia, sin embargo, en la actualidad se ha evidenciado factores que
influyen en la disminucion en ventas en varios sectores del pais, los mismos
que responden a la situacibn econdmica que atraviesa el Ecuador y la
economia a nivel mundial que se ha visto afectada por la pandemia del Covid -

19 (Coronavirus).



Por lo tanto, la autora centrara su investigacion en la industria del descanso
de la organizacion mencionada, planteando estrategias de marketing con
causa, para la fidelizacion de los clientes, con el fin de posicionarla en la mente
del consumidor como una empresa responsable socialmente, del mismo modo
acrecentar el entusiasmo en el clima laboral de la organizacién, fomentando a
gue todos los colaboradores se sientan comprometidos con la estrategia de la
compania. En este orden de ideas, al no existir una empresa del descanso que
haya desarrollado un esquema de estrategias de marketing que apunten a
liderar un campo de tendencia como lo es la responsabilidad social corporativa,
ha propiciado que la autora profundice en este tema.

Para complementar esta idea de lo anteriormente expuesto, se puede
mencionar a (Martinez et. al. 2003 Op.cit Gomez 2015) quienes identifican
varios beneficios que obtienen las empresas en la aplicacion del marketing con
causa (MCC), tales como: fidelizacion de los clientes y alcance de clientes
potenciales, incremento en la participacion de mercado, ventaja competitiva
diferenciadora y posicionamiento de imagen de marca, permitiendo una
integracion entre la actividad social y el logro de los objetivos comerciales de la

empresa.

En la actualidad, el mercado nacional de la industria del descanso no ha
evidenciado trabajos de investigacion similares al planteado por la autora, por
lo tanto, se pretende contribuir con estrategias de MCC, que permitan fidelizar
a los clientes de la compafia y ganar posicionamiento como agente de

responsabilidad social.

En relacion a la problemética existente en la compafiia Chaide, en cuanto a
la disminucién de ventas que conlleva al cierre de negocios de varios
distribuidores y en otros casos la disminucién en dolares comparativamente al
afio anterior en varios canales de distribucion, con el agravante de la situacion
econdémica que atraviesa el pais por la pandemia Covid-19 (virus SARS-CoV-
2), puede tener como consecuencia, que los clientes busquen productos

sustitutos en otras marcas, desencadenando la pérdida de clientes.



De acuerdo a cifras referidas por el Banco Central del Ecuador (2020), “se
prevé que el Producto Interno Bruto (PIB) para el afio 2020 presente un
decrecimiento interanual que se encuentra en un rango comprendido entre -
7,3% (USD 66.678 millones en valores constantes) y -9,6% (USD 65.015
millones).

En otra temética, Buil, Martinez, & Montaner (2012), mencionan que el MCC
es una estrategia utilizada por las organizaciones, la misma que contribuye con
una causa social y a cambio recibe por parte de los consumidores una

respuesta de adquisicion de sus productos o servicios.

La aplicacion de esta herramienta facilita a las empresas a consolidar su
marca, fidelizar a los clientes, incrementar la participacion de sus productos en
el mercado, mejorar las ventas y agregar un valor diferencial, por lo tanto,
favorece a la obtencién de uno de los objetivos clave; como el posicionamiento

de ser responsables con la sociedad.

La investigadora coincide con Buil et al. (2012) y Garcia y Gomez (2015)
sobre la aplicacién de estrategias de MCC, como una forma de contribucion
social, permitiendo a la empresa obtener beneficios aplicando este concepto,
los mismos que serian: el fortalecimiento de la relacion con el cliente, el
incremento de posicionamiento de marca, participacion de mercado y aumento
de sus ventas, adaptandose a los cambios de las tendencias en el

comportamiento del consumidor.

La autora plantea una propuesta que permita fidelizar a los clientes de la
empresa Chaide por medio de una investigacion de mercado, estrategias de
MCC que permitan aumentar la lealtad hacia la marca, mejorar la imagen y
reputacion corporativa e incrementar las ventas del portafolio de productos, con
la finalidad de que la organizacibn se posicione como una empresa

responsable socialmente en la industria del descanso.

En lineas generales, la tesis consta de cuatro capitulos:



El primero contiene informacién relacionada a trabajos de investigacién con
temas similares al escogido por la autora, continia con el planteamiento del
problema acerca del estudio en el que se enumeran las causas y sintomas del

problema a investigar.

A continuacién, se detalla la formulacién y sistematizacién de las preguntas
de investigacion, seguida con la definicion de los objetivos generales y
especificos, seguidamente, se plantea la contribucion y beneficios de la
investigacion para las diferentes areas de relevancia, y finalmente se analizan y
comparan conceptos, teorias, metodologias que sustentan la investigacion en

el marco de referencia de la investigacion.

En el capitulo dos, se expone el marco metodolégico con que se llevé a cabo
la investigacion, el mismo que detalla los tipos de disefio, alcance y enfoque,
meétodos de investigacion en funcidn a los objetivos formulados, enfocado en el
grupo obijetivo de interés para la investigacion, la misma que se ha considerado
como parte de la poblacion a consumidores de la marca Chaide de las
principales ciudades del pais: Guayaquil y Quito por ser las localidades con
mayores indices de volumen de ventas, de la cual se tomard una muestra

aleatoria y posteriormente las variables de investigacion y operacionalizacion.

Las fuentes de informacion a las que se recurrird seran secundarias y
primarias, para este Ultimo caso la técnica de recoleccion de datos serd por
medio de encuestas, considerando como herramienta o instrumento un
cuestionario, y por ultimo para el analisis de los datos se empleara estadistica
descriptiva univariadas y bivariadas mediante un software estadistico SPSS,

que permita obtener informacion relevante para la investigacion.

En el capitulo tres, se presentaran los resultados y discusion analizando la
situacion actual de la problematica, junto a un analisis comparativo sobre

factores relacionados al tema de investigacion.

En el dltimo capitulo, se presenta la propuesta en base a los analisis

correspondientes y resultados obtenidos, justificando la misma, detallando los
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lineamientos y estructuras formuladas para dar solucion a la problematica
planteada, asi como el cumplimiento de los objetivos en el desarrollo,
finalmente se enunciard las conclusiones obtenidas y recomendaciones,

agregando las referencias bibliograficas y anexos.

CAPITULO I. MARCO TEORICO CONCEPTUAL

1.1 Antecedentes de la investigacion

Buil et al. (2012), mencionan la existencia de varios factores a considerar por
las organizaciones para adaptarse a los cambios generacionales y sumergirse
en la ola de innovaciones, esto responde al andlisis de propuestas dirigidas a
satisfacer las necesidades de los consumidores, quienes han crecido en un
entorno socialmente responsable, o la ferviente presion de la competencia para

generar valor agregado en los productos o servicios.

Cone (2010,0p.cit Buil et al. 2012 p. 4) menciona datos que corroboran un
estudio que fue realizado en Estados Unidos donde “el 83% de los
estadounidenses desea que las marcas apoyen a causas sociales. Igualmente,
el 41% afirma haber comprado un producto por estar asociado a una causa de

este tipo”.

Las empresas hoy en dia ante la nueva demanda social, el entorno dinamico
y competitivo, se han visto forzadas a analizar las repercusiones directas de
sus negocios hacia la comunidad, por consiguiente, la forma de educarse e
involucrarse paulatinamente en diversas actividades que permitan incorporar

herramientas que promuevan el MCC.

Por otra parte, Galan, Galera, & Valero (2005) afirman que, en los ultimos
afos, las compariias han tenido un entorno mas competitivo y es por ello, que
cada dia se vuelve mas complejo captar nuevos consumidores y distinguir sus
productos o servicios en el mercado. El nuevo consumidor obtiene informacion

en tiempo real, por lo tanto, se ha vuelto mas exigente, lo cual repercute en la



fidelidad que centra en una marca y lo vuelve mas sensible a los problemas
gue comprometen al medio ambiente y a la sociedad, su cuestionamiento sobre
evaluar, examinar y analizar productos que oferten programas sustentables, da
como resultado el impacto negativo o positivo que ellos causan al mundo por
medio de sus decisiones de compra.

Para Blondeau (2015), el cambio acelerado en el consumo, ha originado que
las empresas adapten sus estrategias de marketing y que sus esfuerzos se
encaminen a generar satisfaccion de los consumidores, es por ello, que para
crear vinculos de fidelidad a las marcas, las compafiias sienten la necesidad de
buscar nuevas formas de reinventarse y cubrir las necesidades que exige el
mercado. Los nuevos consumidores demandan que las actividades que
generan un beneficio comercial sean transformadas en una causa que
beneficie a la sociedad, en este contexto econémico hay una nueva forma de

encaminarse a través de la estrategia de marketing con causa.

Companies & Causes (2020) menciona que la inversién en MCC ha crecido
un 4.8% de $1.70 mil millones a $1.78 billones en Norte América, segun el
informe IEG Sponsorship Report, lo que demuestra que las empresas tienen
intencion de aproximar sus esfuerzos a satisfacer la demanda de los

consumidores con estrategias de MCC.

El estudio de la implementacién de la Responsabilidad Social Corporativa
(RSC), en la cadena de valor IESE Business School, menciona que “se calcula
gue un 60% de los ingresos de un manufacturero o un distribuidor provienen de
la materia prima, y mas de la mitad de las quejas del consumidor y de los

problemas de calidad provienen directamente de esta" (Revista Lideres, 2020).

Desde otro punto de vista, el director ejecutivo de la Camara de la Pequefia
Industria de Pichincha, Christian Cisneros (citado en la Revista Lideres,
2020), asevera que las empresas responsables socialmente mejoran la imagen
corporativa, el posicionamiento de la marca en el mercado, alcanzando

beneficios mas rentables y ofreciendo valor agregado a la sociedad.



En la revista Ekos (2012), se menciona que en el Ecuador, el tema de
Responsabilidad Social (RS), es beneficioso para todos, aunque algunas
empresas no admiten los desafios de poner en marcha un programa de gestion
basado en normativas, las mismas que en la actualidad son sustentadas por
empresas multinacionales o de gran tamafo que realizan sus operaciones en el
pais y fomentan la RS a toda la cadena de valor.

1.2 Planteamiento del problema de investigacion

Con el pasar de los afos las empresas han tenido varias iniciativas de
contribucion a causas ambientales y sociales a fin de mejorar y reducir los
problemas en estos ambitos, orientando sus esfuerzos en el desarrollo
sostenible. Sus planes de mejora comprenden desde el proceso productivo
hasta la comercializacion de sus productos orientados a disminuir la
contaminacion. Un claro ejemplo es la innovacion de sus productos
desarrollando empaques biodegradables, convirtiéendolos en una ventaja
competitiva y una fortaleza para los negocios. Existen empresas que han
incursionado en programas y estrategias de RSE, y otras basandose en
programas de marketing tradicional, comunicando las acciones que desarrollan
para que sean percibidas por los consumidores y el cliente interno y por otra

parte compafiias que no cuentan con una comunicacion efectiva.

En la actualidad la empresa Chaide colabora con iniciativas en campafas
por el cuidado y preservacion del medio ambiente, reforestacion, limpieza de
playas y reciclaje de plastico, entre otras. Las campafias que se mantienen en
la actualidad son:

“Sofiamos con un mundo libre de plastico”, la misma que incentiva a los
clientes a la donacion de los embalajes de los empaques de los colchones, de
esta manera, se evita que toneladas contaminen el medio ambiente y los
recursos sean donados a una causa social de la fundacién Hermano Miguel y
su programa Yo Reciclo.

“Soflamos con océanos mas limpios”, en que cada afio, integrantes de la
Fundacion Scouts Ecuador junto a voluntarios de Chaide, llevan a cabo
recoleccion y limpieza de desechos plasticos entre otros en las playas del

Ecuador.



“‘Sembramos un mundo mejor”’, donde se participa en proyectos de
reforestacion en varias provincias del pais, como en zonas del volcan Antisana
y el Alto paramo del Atacazo, Reserva Paluguillo Antisana y donaciones de
3.482 arboles de distintas especies gracias al apoyo de colaboradores y
clientes (Chaide, 2020).

En los meses de confinamiento del afio 2020, por la emergencia sanitaria
Covid-19, la empresa ha realizado acciones de solidaridad como donaciones
de productos a entidades gubernamentales con la finalidad de aportar en las
zonas mas vulnerables, sumado a una campafia “Seamos solidarios con
nuestros hermanos”, que motivé al apoyo de donar un kit de descanso a la

fundacién “Por todos” y de esta manera contribuir con la sociedad.

Como se ha descrito anteriormente, la organizacién ha iniciado proyectos
para el cuidado del medio ambiente y de solidaridad, sin embargo, precisa de
una estructura que sustente la responsabilidad social empresarial de forma
integral que se base en los pilares RSE (Econémico, Ambiental, Social).

En la actualidad la empresa ha presentado en este Ultimo afio una
disminucién de sus ventas aproximadamente del 5%, siendo las posibles
causas: la necesidad de aplicacion de nuevos conceptos de marketing de
responsabilidad social siendo un tema de tendencia en la actualidad, asi
mismo, una comunicacion superficial de los planes de apoyo al medio
ambiente, y estrategias de MCC, donde la empresa sea el protagonista con un
grado de intervenciéon relevante y por ultimo, pero no menos importante, el
confinamiento obligatorio por la existencia del virus SARS-CoV-2 (Covid 19),

donde la afectacién ha sido en todos los sectores econdmicos del mundo.

El no cambiar o introducir conceptos de MCC, podria originar mas
disminuciones en los volumenes de ventas, pérdida de clientes actuales y de
nuevas generaciones con pensamiento social y responsable con el medio
ambiente, la participacion y posicionamiento de mercado, lo cual afectara la

imagen, reputacién y la rentabilidad en un futuro.
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Por eso es necesario implementar estrategias de MCC, que permitan a la
empresa Chaide fidelizar a los clientes, aumentar el volumen de ventas,
mejorar la reputacidbn e imagen y posicionar la marca como una entidad
responsable socialmente, asi como la comunicacion de las acciones que

realice mediante una campafa integral dirigida al publico objetivo.

1.2.1 Formulacién del problema

De acuerdo con la problematica evidenciada, la empresa Chaide deberia
aplicar estrategias de marketing con causa, que contribuyan a fidelizar los
clientes y a promover los canales de venta en funciébn del bienestar,
crecimiento y desarrollo de la comunidad, lo precedente se podria enunciar en

la siguiente interrogante:

¢,Como la implementacion de estrategias de marketing con causa podria

fidelizar a los clientes de la compafiia Chaide?

Se debera por lo tanto plantear las posibles alternativas factibles que

respondan a la formulacion del problema.
1.2.2 Sistematizacién del problema
Con referencia al problema formulado se puntualizan las siguientes
interrogantes con la finalidad de proponer estrategias de marketing con causa

al tema propuesto.

» ¢ El marketing con causa influiria positivamente en aumentar la lealtad

y fidelizacion del cliente?

= ¢(El cliente conoce y se siente identificado con el alcance de las

acciones de responsabilidad social de Chaide?
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= ¢;Como contribuye la aplicacion de estrategias de marketing con
causa en la imagen corporativa de la empresa como agente de

responsabilidad social?

Se espera dar cobertura con las interrogantes detalladas a la formulacién del

problema principal.

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo General

Definir estrategias de marketing con causa que permita la fidelizacién de los
clientes de la compafiia Chaide, con la finalidad de posicionarse en la mente

del consumidor como una empresa socialmente responsable.

1.3.2 Objetivos especificos

= Conocer si la aplicacion de estrategias de marketing con causa influye

positivamente en aumentar la lealtad y fidelizacion del cliente.

= Determinar el nivel de conocimiento e identificacion con el alcance de

las acciones de responsabilidad social de Chaide.

= Establecer la aplicacién de estrategias de marketing con causa que
contribuyan a mejorar la imagen corporativa de la empresa como

agente de responsabilidad social.

1.4 Justificacién de la investigacion

El presente trabajo de investigacion tiene como propdsito identificar las
estrategias de MCC basandose en los tres pilares de RSE (Econdmico,
Ambiental, Social) que beneficien a la empresa y a los clientes, con la finalidad

de alcanzar una estructura empresarial comprometida, que fomente el
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bienestar, crecimiento y desarrollo con la comunidad y el medio ambiente, por
consiguiente, implementar nuevas metodologias empresariales que contribuyan
a mejorar la imagen corporativa de la empresa, la fidelizacién de los clientes y
al aumento de la lealtad en la compra de productos para el descanso, y
ademas conocer las necesidades del nuevo consumidor socialmente
responsable, a fin de que la empresa ejecute planes en funcion a los

requerimientos de la sociedad.

Por consiguiente, se propone los temas en mencion, que posibiliten la
fidelizacion de clientes, el crecimiento en volumen de ventas, maximizando los
beneficios con iniciativas sociales utilizando las estrategias propuestas, asi
mismo la implementacién de conceptos que promuevan el posicionamiento
como una marca que orienta sus esfuerzos al bienestar de la comunidad y al

medio ambiente.

1.5 Marco de referencia de la investigacion

1.5.1 Marketing con Causa (MCC)
151.1 Conceptualizacion del Marketing con causa (MCC)

Blondeau (2015) menciona que el propésito del MCC es asociar una
determinada marca a una causa social con el objetivo de incrementar las

ventas e impulsar la misma.

En la actualidad no existe una definicion amplia del MCC, sin embargo,
varios autores expertos definen la evolucion de conceptos de Marketing con
Causa (MCC) en el transcurso de los afios de forma méas amplia:

Varadajan y Menon (1988,0p.cit Blondeau, 2015) establecen el MCC como
la formulacion e implementacion de actividades de marketing que se
caracterizan porgue una empresa contribuye a una causa social especifica
cuando los consumidores compran sus productos. Por su parte, Pringle y

Thompson (1999) definen al MCC como una herramienta estratégica de
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marketing y posicionamiento que vincula una empresa 0 marca a una causa

social de interés, en relacion de un beneficio mutuo.

En esta ultima definicibn del MCC de Pringle y Thompson, se destaca la
importancia de la relacion del beneficio mutuo, en donde las empresas buscan
aumentar sus ingresos y otorgar una accion filantropica. Al aplicar estrategias
con MCC mientras mayor sea la obtencion de ingresos para la organizacion se
incrementaran las retribuciones a las organizaciones sin animos de lucro.
Adkins (1999,0p.cit 2015 p.50), menciona que la estrategia del MCC incluye
tres participantes fundamentales para que pueda llevarse a cabo su
desempefio, asi todos generan beneficio en comun: la empresa, la

organizacién sin animos de lucro y el consumidor.

Por otro lado, Buil (2012, Op.cit 2020), define al MCC como una estrategia
gue las empresas utilizan para contribuir con una causa social, con la finalidad
que el cliente final adquiera los productos y servicios que ofrecen. La aplicacion
del MCC ha crecido de manera acelerada en los ultimos afos, busca consolidar
a las empresas incrementando las ganancias de los productos y servicios,
posicionando la imagen como un ente responsable socialmente, permitiendo

lograr objetivos relacionados a colaborar con la sociedad.

En otro orden de ideas Ferrell (2010,0p.cit Galan & Galera, 2014) contempla
dos teorias: teoria de la ventaja de recursos y la de stakeholders, las dos
unifican las actividades de responsabilidad social, las mismas que aportan
ventaja competitiva como recurso diferencial. Hunt y Morgan en 1995,
plantearon la teoria de la ventaja de los recursos, aquellas empresas que
evolucionen y los optimicen en un escenario variable obtendrdn una ventaja

diferencial.

La teoria de los Stakeholders o grupos de interés, son definidos como los
grupos o individuos que afectan o son afectados por la actividad tendente al
logro de los objetivos de la compafiia (Freeman, 1984, Op.cit Puentes &
Velasco, 2015 p.10).
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Desde una perspectiva estratégica el Marketing con Causa (MCC) o Caused
Related Marketing (CRM), se fundamenta en construir relaciones con los
stakeholders y crear una ventaja competitiva para la empresa y a la vez
generar contribuciones a la sociedad, es precisado por Adkins (1999,0p.cit
Quinto Serrano, 2019) como una actividad comercial basada en una relacién de
colaboracion entre la empresa, la organizacion no lucrativa y/o la causa, con el

fin de promocionar una imagen, un producto o un servicio, en beneficio mutuo.

Gibaja y Mujika (2001,0p.cit Serrano, 2019), mencionan que el MCC es una
fase introductoria del Marketing Social Corporativo (MSC), con la finalidad de
gue las empresas instauren una estrategia social,

guiada por el compromiso con determinadas causas sociales tras la que
subyacen valores y preocupaciones de sus consumidores, con el objetivo
de que éstos se impliquen y sean participes de un comportamiento de
interés social y, adicionalmente, descubran factores diferenciales en la

oferta de la empresa que mejoren su posicion de mercado y su imagen.
(p-25)

Se concuerda con los conceptos definidos por Pringle y Thompson (1999,
Op.cit Blondeau, 2015 p.50) y Hunt y Morgan (1995,0p.cit Galan & Galera,
2014), las empresas buscan generar beneficio mutuo, mejorar presencia de
marca, posicionamiento, confianza, incrementar ventas, fidelizar clientes, y a
cambio entregar contribuciones con la sociedad y beneficios a los

consumidores.

1.5.1.2 Objetivos del marketing con causa

Varadarajan y Menon (1988, Op.cit 2015), mencionan los objetivos mas

relevantes para las empresas que realizan una campafia de MCC.:

= Aumentar las ventas: Es el fin al aplicar una estrategia de marketing.
= Optimizar la imagen corporativa: Fomenta a las organizaciones a
establecer objetivos no solo empresariales, sino a contribuir con la

sociedad y al mismo tiempo invita a las personas a vincularse a las
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metas planteadas de la organizacion, de tal manera que repercuta
positivamente a proyectar una imagen corporativa socialmente
responsable.

» Pacificar a los grupos de consumidores: Existen empresas que no
demuestran los valores y ética que para los consumidores son muy
importantes, al final los clientes desisten en comprar los productos y
la marca pierde valor. La finalidad de aplicar una estrategia de MCC
es posibilitar a las empresas a realizar acciones con sentido de causa
de tal manera que el consumidor esté contento y la empresa genere
ingresos.

= Detener la publicidad negativa: La publicidad desfavorable podria
deteriorar la imagen de la empresa, ademas la informacion puede
navegar en la web desacreditando la reputacion de la empresa.

» Favorecer la introduccidbn de nuevos mercados por explotar: Las
companiias aprovechan las herramientas del MCC para incorporarse a
nuevos mercados y adaptarse al comportamiento del consumidor.

= Aumentar la demanda en base a las acciones de marketing: El
propasito de las marcas es activar los mercados que contribuyan en la
participacion con acciones de MCC permitiendo diferenciarse e

incentivar nuevos consumos.

Otros objetivos que también podrian considerarse de acuerdo con las
tendencias serian: mejorar la imagen de marca, incrementar la cartera de
clientes, incrementar la frecuencia de compra de los clientes actuales,

promociones de ventas y ganar posicionamiento.
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1513 Agentes implicados en la aplicacién de marketing con

causa

Empresa
(marca)

Causa
(Organizacion
sin fines de

lucro) /

Figura 1. Agentes implicados en el marketing con causa

a Consumidor
| (cliente final)

Fuente: Adaptado de los criterios propuestos por Buil (2012 Op.cit Moran, 2020)

Los agentes implicados son: la empresa que define estrategias
generalmente como un proceso de formulacion e implementacion de
actividades de marketing enfocado a los consumidores y los invitan a comprar
los productos o servicios con el fin de apoyar una causa, de esta manera

contribuyen con la sociedad.
1514 Beneficios del marketing con causa
En la actualidad los problemas medioambientales, econémicos y sociales
son claves para que las compariias tomen conciencia y basen sus esfuerzos en

desarrollar estrategias para contrarrestar dafios que causan las industrias, es
ahi donde centran dichos esfuerzos enfocados a la responsabilidad social.
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En Ortega et al.(2015) se mencionan los siguientes beneficios que

demuestran acciones sociales y a la vez generan ingresos a las empresas tales

como:
Educamericas Almagro Educamericas Negociosostenible Revista
2014 2012 2015 Futuros 2015
*Promueve la *Exigencia *Favorece la *Mejora la lealtad del *Reduccién de
social satisfacion a consumidor los costos de
los clientes produccion
*Promueve la *Gestiona * Sostenibilidad del
competitividad nuevos *Ahorro de negocio a largo *Mejora la
roles costos plazo. Productividad
*Promueve la
*Busqueda *Nuevas formas *Mejora la capacidad  Controla los
de valores de ingresos. de contratacion y desechos y
y nhormas desarrollo del talento mejora la
en el humano eficiencia en
presente y el uso de la
la forma de Mejora la imagen de energia
compartirlo marca.
> Solinler «Satisface las
igualdad, preocupacion
libertad, es sociales
compromis del
0 etico y consumidor
solidario.

Figura 2. Beneficios del marketing con causa

Fuente: Adaptado de los criterios propuestos por Ortega et al. ( 2015)

Detallando los beneficios incrementales para las organizaciones, éstas se
interesan en promover programas que involucren resolver las problematicas
que afectan al medio ambiente y a la sociedad, de esta manera se inspiran a
realizar cambios importantes con iniciativas de promulgar e impulsar un
sistema de gestion social, transformandose desde el interior de la empresa

proyectandose a un mundo sustentable.

Entre otros beneficios para las empresas y la sociedad Moran (2020)
menciona los siguientes: refuerzan la propuesta de valor que oferta la empresa,
crea un diferenciador frente a la competencia, aumenta la lealtad y confianza
del consumidor, atrae nuevos consumidores, las empresas obtienen beneficios
fiscales, crea una imagen de marca positiva y desarrolla estrategias de

responsabilidad social.
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1515 Factores determinantes del éxito de una campafa de

marketing con causa

Los factores que determinan del éxito de una camparfa de MCC se basan en
conseguir los objetivos planteados por las empresas y motivar la intencion de

compra de sus productos o servicios en los clientes actuales y futuros.

/ Ajuste
\permbldo

Exito D /|mpllcaCIO

campafa b
aplicando nconla |

,-‘" causa
MCC / \\M § /

Motivacio

n Altruista

_—

Tipo de

Figura 3. Factores determinantes del éxito de una campafia de marketing con causa
Fuente: Buil (2012,0p.cit Moran, 2020)

El ajuste percibido evidencia la relacion légica que existe entre el producto
gue ejecuta la accion y la causa sin fines de lucro que la campafa destina la
ayuda, entonces si el ajuste percibido es elevado, el consumidor responde de
forma favorable a la compra, permitiendo recibir sentimientos positivos hacia
las marcas valorando e influyendo en la intensién de compra. (Barone, 2007,
Op.cit Buil et.al, 2012 p.7)

1.5.1.6 Marketing con causa en laimagen corporativa

Para GOmez & Tapia (2011) Capriotti (2005) (Op.cit Duojiezhaxi, 2016)
mencionan  que la imagen corporativa es una representacion de la
organizacion, es decir la percepcion que el publico meta tiene de una marca o

empresa, también expresan que la imagen corporativa es un activo intangible y
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significativo para las compafias, por medio de una imagen representativa y el
publico objetivo puede diferenciarla de las organizaciones competidoras, de tal
manera que puedan otorgar un valor diferencial al momento de tomar la

decision de compra.

De acuerdo al proceso de construccion de la imagen corporativa, Villafafie
(1999, Op.cit 2013) define que se forma de tres elementos: el comportamiento,
la cultura y la personalidad corporativa. Para Sanz de la Tajada (1994, Op.cit
Saiz, 2013 p 76) definen a la imagen de empresa como “el conjunto de
representaciones mentales que surgen en el espiritu del publico ante la
evocacion de una empresa o institucion”. En el mismo orden de ideas,
Emprendepyme.com (2010, Op.cit Duojiezhaxi, 2016), menciona que la imagen
corporativa es una percepcidn generalizada de atributos, en un marco
emocional y racional de gran importancia que una persona asocia de un
producto o empresa hacia varios elementos como: logotipo, misién, vision,

valores, pilares de servicio, lealtad e innovacion.

Para Carvajal et al. (2020) las campafias de MCC se pueden aplicar desde 3
puntos de vista o categorias: desde el punto de vista organizacional, marca o
categoria de productos. Varadarajan y Menon (1988, Op.cit Carvajal et al.
2020) mencionan que una campafia de MCC puede ser a corto, mediano o
largo plazo y deben considerarse varios puntos importantes como: los recursos
y area geografica de la causa antes de llevar a cabo la campafia de MCC, de
esta manera se podra examinar el efecto y aceptacion al publico meta a quién
se dirige dicha campafa.

También es esencial considerar las caracteristicas de la causa denominada
por: coherencia entre la imagen del producto que se impulsa, coherencia con
las promociones

del producto impulsado y finalmente con el area demogréafica a la que la

empresa se dirige. (Berglind y Nakata 2005, Op.cit Carvajal et al. 2020, p. 7).

1.5.1.7 Diferencias entre Imagen Corporativa y Reputacion

Corporativa
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Durante la década de los afios 90 y la primera del siglo XXI, varios
estudios identifican diferentes reflexiones sobre teorias de reputacion
corporativa. Varios autores, (Dowling, 2002; Hall, 1992; Rindova y Fombrun,
2001; Weigelt y Camerer, 1988, Op.cit Arrubla, 2015) convienen en el cambio
de sensibilidad que parte de la imagen corporativa hacia la reputacion, ya que
la misma se desconecta de la imagen, la publicidad y la venta para unirse al

mercado, de tal manera que refuerce la parte financiera y el valor del negocio.

Villafafie (2004, Op.cit Arrubla, 2015) identifica que el elemento principal
de la reputaciéon no es la percepcion sino el proceso cognitivo, que resulta de
las experiencias que el publico tiene de la empresa y que este enfoque se
acerca con mayor exactitud a lo que quiere decir reputacion, que significa
estima del mérito, también menciona que la reputacion se construye dentro del
proceso de comunicacién y tiene como autores principales el emisor o el
receptor, definiéendose a los conceptos similares y relacionados con la imagen y
posicionamiento.

La escuela diferenciada que cuenta con el respaldo del marketing,
(Fombrun, 1996; Gotsi y Wilson, 2001; Rindova, 1997,0p.cit Ferruz Sonia,
2016), afirman que es un esquema mental, que se asemeja a un
rompecabezas formado por piezas intangibles de la vida empresarial, la ética,
la responsabilidad Social y la identidad corporativa, y la integracion de todos
estos elementos da origen al concepto de reputacion.

Villafane (2006, Op.cit 2019) menciona las diferencias de la imagen
corporativa y la reputacioén corporativa:
Tabla 1

Diferencias entre la Reputacién e Imagen Corporativa

Reputacién Corporativa Imagen Corporativa
Resultado de la conducta Proyecta personalidad
corporativa

Reconocimiento de la conducta Resultado de la excelencia
Se puede verificar de manera Dificil de medir

empirica
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Se origina en el interior de la Se edifica fuera de la organizacion

organizacion

Basada en resultados Basada en percepciones

Provoca valor y resultado de la Genera expectativas relacionada a la
respuesta oferta

Caracter estructural y efectos Carécter coyuntural y efectos efimeros
duraderos

Fuente: Elaborado de acuerdo a criterios de Villafafie (2001)

1518 Clasificacion de estrategias de Marketing

En Vallet Teresa et al. (2015), varios autores definen la siguiente

clasificacion de estrategias de marketing:
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Clasificacion Estrategias de Marketing

Ansoff afio1965

*Estrategias de crecimiento o inversion (penetracion
de mercado, desarrollo de productos, desarrollo de
nuevos mercados y crecimiento diversificado e
integracion.

*Estrategias de mantenimiento y de desinversién
(Sostenimiento, cosecha y eliminacion).

Miles y Snow afio 1978 ‘

*Estrategias competitivas en relacion al entorno.
(estrategia prospectora o exploradora, analizadora,
defensora y reactiva).

Kotler y Sighn afio 1981

*Estrategias competitivas en relacion a la
competencia (lider, retador, seguidor o especialista
en nichos)

Michael Porter afio 1982

*Estrategias genéricas de marketing respecto a la

ventaja competitiva buscada (estrategia y ventaja

competitiva, liderazgo en precios, diferenciacion y
enfoque o especializacién).

Lambin, Gallucci y Sicurello afio 2009 ‘
*\Ventaja competitiva
*Crecimiento empresarial

*Posicion y comportamiento de la empresa en relacion
con los competidores

Figura 4. Clasificacion de estrategias de marketing
Fuente: Adaptado de acuerdo a criterios de Vallet Teresa et al. (2015)

Best (2007) menciona que las empresas consideran tres aspectos
fundamentales para poner en practica los planes estratégicos como: cuota de
participacion, aumento de las ventas y los beneficios que obtendra a corto y

largo plazo, para ello existen los planes estratégicos ofensivos y defensivos.
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Los planes estratégicos ofensivos estan direccionados al desarrollo
empresarial y se emplean en la fase de crecimiento en el ciclo de vida del
producto para la consecucion en el crecimiento de las ventas, aumento de la
cuota de mercado y obtencion de beneficios, por otro lado, involucran la
evolucion de estrategias para el ingreso o desarrollo de mercados existentes o

nuevos mercados.

Los planes defensivos se utilizan generalmente en las ultimas fases del ciclo
de vida del producto y por lo general se emplean para defender la cuota de
participacion de mercado, aportar a los ingresos y beneficios a un corto plazo
salvaguardando la rentabilidad y la inversion. Las empresas que deseen
proteger su cuota de participacion de mercado precisan de manera consecutiva
en optimizar las ventajas competitivas y de los presupuestos de marketing. Las
empresas lideres, en los sectores que se desenvuelvan, deben ser expertos
en: mantener, mejorar la calidad de los productos y servicios que ofertan,
desarrollar productos nuevos y por ultimo incrementar el presupuesto de
marketing para defender la alta cuota que conservan. (Philip Kotler and Paul
Bloom 1975, Op.cit Best, 2007, p. 394).

1.5.1.9 Estrategia de diferenciacion

Philip Kotler (1992 Op.cit Best, 2007), menciona que las empresas pueden
diferenciarse de distintas formas: a través de los productos, del servicio
ofertado, de la imagen de marca, del recurso humano y de los canales de
distribucion. Combinando varias de estas estrategias posibilita a las empresas

lograr una distincidn con respecto a sus competidores.

Arrubla (2015) hace referencia, cuando las acciones se basan en las
estrategias de diferenciacion deben considerarse elementos esenciales como:
reputacién, imagen, prestigio y caracteristicas distintas de lo que ofrece el
mercado. Una forma de ganar una imagen positiva es trasladar la

comunicacion por medio de los productos, el obstaculo puede hallarse en el
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anuncio de la promesa social, por ende, el mensaje que se transmita debe ser
creible para que los compradores valoren las acciones que las empresas
destinan en los bienes que ofertan. La obtencién de certificaciones de
responsabilidad social, el compromiso con campafias sociales y medio
ambiente contribuird a la creacion de un perfil con causa social de la empresa
hacia la sociedad, y al mismo tiempo lograra transferir cualidades intangibles

de los productos y generara confianza en el consumidor.

1.5.1.10 Estrategia competitiva con relacion a los competidores

Philip Kotler (1992 Op.cit Best, 2007), establece varias estrategias con
relacion a los competidores, entre ellas: estrategias del lider, se destaca por
mantener la mas significativa cuota de participacion del mercado y se distingue
en fijar cambios importantes siguiendo las tendencias en introduccién de
nuevos productos, precios, canales de distribucion y forma de comunicacion,
siendo la referencia para los competidores. Las empresas lideres para
continuar en esta posicién pueden actuar en diferentes frentes: defender la
cuota de mercado, expandir la demanda total del mercado y expandir la cuota

de mercado.

1.5.1.11 Estrategia de penetracion de mercados

Lambin et al. (2009) definen a esta estrategia como estrategia de
crecimiento organico, por sostener o incrementar las ventas de los productos
existentes en el mercado actual, entre ellas se enuncian las siguientes que
pueden utilizar las empresas tales como: crecimiento de la demanda primaria,
incremento de la participacion de mercado, compra de nuevos mercados,

proteccion de una posicion en el mercado.

Aplicando un programa de marketing de causas, la estrategia de penetracion
de mercados puede ser favorecida, de la misma manera la estrategia de
diversificacion, y posicionamiento. El MCC es una estrategia que crea valor a la
marca, permitiendo diferenciarse de los competidores, cumpliendo con las

exigencias del consumidor y recibiendo lealtad y fidelizacion, y como resultado
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las empresas aumentan valor en la imagen de marca y a la vez contribuye a la

reputacion empresarial. (Andrade Maria, 2013).

1.5.1.12 Responsabilidad social corporativa (RSC)
Conceptualizaciéon de Responsabilidad Social Corporativa
(RSC)

En las ultimas décadas, el concepto de RSE ha sido abordado por diferentes
autores, enunciando diversas definiciones. Aunque existen varios organismos
que han estudiado la RSE, no hay una definicion que haya sido reconocida,
siendo un concepto que se torna incierto para las organizaciones. La evolucion
del concepto de responsabilidad social empresarial se inicia a partir de la critica
a los economistas clasicos, los cuales sostenian que el Unico fin de la empresa
era generar ingresos econdémicos y cumplir con las normas legales, en este
enfoque cualquier recurso destinado a fines sociales se consideraba perjuicio

de los accionistas y del beneficio econémico financiero.

Son varios los autores que definen teorias de la RSE, enunciando las
siguientes:

En el siglo XVIII Adam Smith, expuso su teoria del mercado de competencia
perfecta, donde promulgaba la busqueda del bienestar individual diluyendo la
cohesion social, enunciando que “el beneficio colectivo se alcanza desde la
maximizaciéon del beneficio individual”. (Asociacién Espafiola de Contabilidad y
Administracion de empresas [AECA], 2003, Op.cit en Quinto Serrano, 2019, p.
11).

En otro orden de ideas, Maignan & Ferrell (2004, Op.cit et al. 2015),
mencionan la teoria de marco para integrar la RSE y el marketing, la misma
gue confirma, que las empresas no solo deben satisfacer a los accionistas sino
al mismo tiempo a todos los grupos de interés que puedan afectarse por los

resultados que se obtengan de sus acciones.

Murray & Montanari (1986, Op.cit Ortega et al.2015), mencionan a la teoria

vision de marketing causa-efecto, la cual relaciona las actividades de bienestar
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social con la finalidad de aumentar la reputacion y la imagen de las empresas.
Desde otra perspectiva, (McWilliams, 2006; Polonsky y Scott, 2005, Op.cit
Ortega et al. 2015) afirman, la visién de la teoria que se considera estratégica
para las compafias, de tal manera que potencia la ventaja competitiva, ya que
involucrarse en actividades de RSE, denotard una percepcion positiva y
beneficiosa para los stakeholders.

El compromiso que generan las compafiias con la sociedad al volverse
socialmente responsables genera un vinculo con su publico meta, alcanzando
lealtad hacia la marca, respeto, responsabilidad, mejorando la reputacién y la
imagen. El intercambio origina que los consumidores otorguen a las empresas
una percepcion de calidad superior de los productos, valoracién de marca,

mejora de reputacién y la empresa entregue beneficio social.

Lanzamiento del
Pacto Global

1960 1971 1987 1990 1994 1999 2002 2005

1993 1997

Certificacién Conferencia de las
Ambientsl Norma N
15014000 “Protocolo de Kyoto™

Creacibn
(Medio Ambiente
Humsno)

Recomendaciones
15026000 de RSE

Iniciativa del
Pacto Mundial de
Is ONT

Figura 5. Evolucion del concepto de la RSE

Fuente: Adaptado a criterios de Expo ( 2016, Op.cit Espinoza et al. 2016).

En la década de 1960 y 1970 las organizaciones favorecian las posturas
neoclasicas en beneficio de los intereses de los empresarios, afirmando que las
empresas que realizaban acciones responsables serian aquellas que
aumentaran los réditos o beneficios para los accionistas y por consiguiente
generardn empleo (Friedman, 1962 Op.cit Saiz & Mendoza, 2015). En la
década de los afios 80, la RSE adquiere una visibn mas humanista y
filantropica dejando de ser solo un enfoque excluyentemente empresarial. La

nueva perspectiva de la RSE se enfoca en los intereses de la sociedad por
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medio de donaciones y asistencia social hacia las personas mas vulnerables,
de este modo las empresas ademas de conseguir objetivos estratégicos dirigen
Su comunicaciéon a generar un impacto en la imagen corporativa enfocada en la

preocupacion en los problemas de la sociedad.

A continuacién en la década del 90, existe una nueva version para la RSE,
considerando un equilibrio entre los beneficios de los empresarios y las
acciones de filantropia, naciendo la teoria de los Stakeholders o grupos de
interés, quiénes son definidos como “los grupos o individuos que afectan o son
afectados por la actividad tendente al logro de los objetivos de la companiia”
(Freeman, 1984, Op.cit Puentes & Velasco, 2015 p.10).

En el Libro Verde de la Comision de las Comunidades Europeas [ESADE]
(2001, Op.cit Garcia & Gbémez, 2015 p. 5), se enuncié por primera vez la
definicion de RSE, bajo el titulo “Fomentar un Marco Europeo para la
Responsabilidad Social de las Empresas”, complementandose posteriormente
en base a las experiencias y mayor conocimiento. Para el Foro de Expertos en
Responsabilidad Social de la Empresa del Ministerio de Trabajo y Asuntos
Sociales (2005, Op.cit Puentes & Velasco, 2015 p. 4) la RSC es “la integracion
voluntaria, por parte de las empresas, de las preocupaciones sociales y
ambientales en sus operaciones comerciales y en sus relaciones con sus
interlocutores”, también reafirma el WBCSD (2000, Op.cit Henriquez & Oreste,
2015 p. 3), que la RSE es “el compromiso permanente de las empresas de
comportarse éticamente y contribuir al desarrollo econémico, al tiempo que
mejora la calidad de vida de los trabajadores, sus familias, comunidad local y la

sociedad”.
1.5.2 Fidelizacién de clientes
Para Lagemann 2004, es esencial el desempefio que ejercen las empresas
pequefias y medianas (PYME) en el mundo, de este modo inyectan capital y

aportan al desarrollo de la economia de los paises desarrollados y

subdesarrollados, generando empleo y contribuyendo al producto interno bruto.
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Los tendencias de consumo hacen que las compafias tengan la necesidad
de realizar cambios importantes y adaptarse al mercado. Las PYMES afrontan
grandes desafios para adaptarse y continuar subsistiendo, mas de 400 mil
medianas y grandes empresas inician al afio y cierran antes de terminarlo

aproximadamente el 40%. (Canovas et al. 2021 p. 2)

1521 Fidelizacion

Oliver (1999, Op.cit 2018) establece la fidelizacion como “un compromiso
profundamente arraigado de volver a comprar o volver a patrocinar un producto

0 servicio, lo cual origina compras repetitivas de la misma marca” (p.5).

Para Villalba Raul et al.(2017) la fidelizacion es una herramienta estratégica
y es puesta en practica por la empresas para mantenerse en el mercado y

crear relacion entre empresa y cliente.

Hernandez (2013 Op.cit Moran & Cafarte, 2017) menciona que la
fidelizacién de clientes es una estrategia utilizada en marketing y favorece a las
empresas a la obtencion de clientes y a la preferencia de marcas. Para que un
cliente prefiera un producto o servicio debe comprarlo sin obligacion en la
adquisicién, la voluntad de realizar la compra se debe basar en varios factores,
entre ellos, la calidad para que su preferencia perdure en el tiempo.

La fidelizacién se estimula mediante reiteradas acciones de compras de un
producto, por la impasibilidad de los precios de parte de los consumidores, por
la inflexibilidad de seduccion de otras marcas y a la sugerencia mediante el
canal de comunicacion boca a boca sea online o tradicional. (Jainhandar et al.
Op.cit Sarmiento, 2018).

Pefia et al (2014 Op.cit Burbano Angel et al. 2018) mencionan la diferencia
que existe entre fidelizacion y retencion de clientes que la “fidelidad es un
constructo multidimensional mas amplio y complejo que el de retencion, este
altimo es un indicador del primero, relacionado con sentimientos de satisfaccion
del cliente con el producto o servicio, e impacta positivamente en el

comportamiento del cliente” (p.7).
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Bolton et al. (2004, Op.cit Hernandez, 2015) refieren a la fidelizacién y a la
retencion de consumidores como estrategias en donde las empresas inclinan
sus esfuerzos con el objetivo de relacionarse a largo plazo y alcanzar

beneficios en el futuro.

Para Marques (2012, Op.cit 2017) existen varios motivos para fidelizar
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Figura 6. Por qué fidelizar clientes

Fuente: Adaptado a criterios de Marques (2012 Op.cit Alves, 2017)

En varios negocios, las empresas se esfuerzan para conservar a clientes
leales, esto permite la obtencion de beneficios y rentabilidad. Segun Oliver
1999, afirma que el 5% de clientes leales puede incrementar hasta en un 94%
de utilidad siendo mas productivo mantener clientes fieles a conseguir nuevos.
Lawrence & Rungie (2005, Op.cit. Alves, 2017), se refieren a la aplicaciéon de
estrategias empresariales basadas en identificar diversos factores como: la

segmentacion y fidelidad de clientes llegarian a ser mas efectivas.
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Por otra parte, el avance que ha tenido el progreso de fidelizaciéon segun Oliver
(1999), involucra varias fases y aquellos consumidores que se encuentren en

ellas, necesitaran estrategias diversas tales como:
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Figura 7. Etapas en el desarrollo de la fidelizacion del cliente
Fuente: Adaptado a criterios de Oliver (1999 Op.cit Sarmiento, 2018).

Con el paso del tiempo la estrategia de fidelizacion ha evolucionado
convirtiéendose una parte importante del marketing de relaciones, permitiendo
conseguir una relacién a largo plazo con el cliente. Existen programas que
priorizan la aplicacion de marketing, por lo tanto, conocer con indicadores la
importancia de mantener a un cliente a diferencia de captar uno nuevo (Pérez
2015 Op. cit Salazar & Guaigua, 2017).

El estudio sobre fidelizacion de Reichheld y Sasser (1990, Op. cit Elasri
Amal, 2018) centrado en el calculo sobre el impacto de la retencion de clientes
en los réditos obtenidos en las empresas, el mismo demuestra que si se
precisara una relacion con los clientes a futuro, la utilidad aumentaria en gran

proporcion, en alrededor de un 100% solo manteniendo un 5% adicional de
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consumidores. Los costos de mantener a un cliente leal estan por debajo de
adquirir a un cliente nuevo (Ndubisi, 2006). Por otro lado, Gee, et al. (2008,
Op.cit Elasri Amal, 2018) aseguran que un cliente leal esta dispuesto a adquirir
servicios y productos complementarios y al mismo tiempo a recomendarlos a

mas consumidores en potencia.

Se concuerda con Alves (2017), Bolton et al. (2004), Hernandez (2013), y
Pérez (2015), que aplicar estrategias de fidelizacion para mantener a los
clientes fieles, es de vital importancia para las empresas en la actualidad, los
consumidores tienen acceso a informacion de toda indole por medio de la web,
desean sentir experiencias al momento de adquirir un producto o servicio, y la
forma de devolver la satisfaccion de la compra, es recomendar o mantenerse
leal hacia la marca, de esta manera es menos costoso conservar a un cliente

actual que hacer todos los esfuerzos para conseguir un nuevo cliente.

15.2.2 Programas de fidelizacion

En el transcurso de los afios varios autores han definido propuestas para las

definiciones de programas de fidelizacién que se mencionan:

Tabla 2

Definiciones de los programas de fidelizacion

Definiciones Ano — Autores

Estrategias enfocadas a consumidores de 1996 — Gilbert
compras habituales, concediendo recompensas
por continuidad, por lo cual se crea fidelidad de

una marca en base a otra.

Estructura integral de acciones de 2002 - Leenheer, Van
mercadotecnia que tiene como finalidad que los Heerde, Bijmolt & Smidts

clientes se vuelvan fieles a la marca.

Programa de marketing que establece otorgar 2006 - Garcia & Gutierrez
un estimulo a fin de afianzar la fidelidad del

consumidor.
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Estrategias que favorecen a los clientes en el 2007 — Liu
almacenamiento de recompensas sin costo al
momento de realizar repetidas compras con

una marca.

Estrategias a largo plazo que posibilitan a los 2009 - Liu & Yang
clientes a almacenar puntos los mismos que
podran ser canjeados posteriormente por

premios sin costo.

Estructura integral de acciones de marketing y 2013 - Benavent & Castéran,
comunicacién que tienen la finalidad de Meyer-Waarden,
incrementar la fidelidad, aumento de ticket

promedio y nuevas visitas por compra

otorgando beneficios financieros entre otros.

Fuente: Adaptado de acuerdo a criterios de Beatriz Londofio, (2014)

Rust et al. (2004, Op.cit Dominguez Angel, 2017) mencionan que los
programas de fidelizacion son parte fundamental en las estrategias para
mantener relaciones comerciales con los clientes a largo plazo y a la vez, los
beneficios que obtienen las empresas son numerosas. En el mismo orden de
ideas, Pitta et al. (2006, Op.cit Dominguez Angel, 2017) mencionan que los
programas de fidelizacién favorecen a los consumidores, ya que las empresas
se comprometen a satisfacer las necesidades y a modificar los productos,

acorde a los requerimientos exigidos por los clientes.

Por otro lado, Lars Meyer-Waarden (2015) hace mencion que es importante
la aplicacion de los programas, ya que aportan beneficios para las empresas,
como la obtencion de informacién de clientes para mantener una conexion

existente a largo plazo entre ambas partes.

Por otro lado, Uncles et al. (2003, Op.cit Londofio, 2014), se refieren a la
aplicacion de programas de fidelizacion que realizan las empresas, como un
instrumento para la ejecucion del marketing de relaciones y dichos programas

pueden ser aplicados en distintas organizaciones e industrias tales como:
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empresas en tendencias de moda, bancarias, ventas de vehiculos,

distribuidoras, y mas.

Kotler (1999) sefiala que los consumidores que generan mas réditos son los

gue realizan compras frecuentes y se basa en lo siguiente:

»= Los consumidores que realizan compras continuas son menos
susceptibles al precio de los productos que adquieren.

= El costo de atender a un consumidor de compras habituales
disminuye acorde pasa el tiempo.

» Los clientes que se sienten satisfechos con una marca la
recomiendan de manera positiva.

= Sus compras se incrementan mucho mas, mientras avanza el tiempo.

De la misma forma, Jones & O'Brien (1995, Op.cit Gomez, 2016) mencionan
que los programas para fidelizar a clientes se toman en consideracion
frecuentemente, como mecanismos que aportan valor y al mismo tiempo
incrementan la percepcion en los clientes sobre la oferta de las empresas, ésta

Gltima es de gran importancia para lograr el triunfo de dichos programas

1523 Satisfaccion

Garcia (2012) argumenta que en la actualidad las PYMES batallan al acceso
de actualizaciones tecnologicas para aumentar su competitividad vy
diferenciarse, pero no basta solo con eso, los consumidores cada dia se han
vuelto més exigentes y alcanzar a satisfacerlos se ha convertido en una
variante importante en la toma de decisiones asi como en la planificacion
estratégica dentro de las organizaciones, y para conseguir las metas
organizacionales donde los indicadores son centrados en el cliente se hace
cada vez mas complejo, dichos indices como lograr la satisfaccion del cliente, y
mantener a los consumidores fieles a las marcas, generan una ventaja
competitiva y las hara superior en la industria en la que se desenvuelven.
Armstrong & Kotler (2008, Op.cit Canovas et al. 2021), exponen numerosos

beneficios provenientes de alcanzar la satisfaccion del consumidor, tales como:
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crear lealtad lo que conlleva a conservar ventas a largo plazo, recomendacion
de los productos logrando captar nuevos consumidores, a maximizar las

utilidades de la empresa y al crecimiento de ésta.

En distintas areas de estudio, Brady, Cronin y Hult (2000), Howat y Murray
(2002) Oliver (1999) (Op.cit Elasri Amal, 2018) argumentan la satisfaccion al
cliente, entre ellas sobresalen el marketing o la psicologia social. Centrando los
estudios en estos ambitos, hay que recalcar que si los consumidores estan
satisfechos con un producto de una marca especifica realizardn recompras por
lo tanto recomendarén dicha marca. Por otra parte, Crompton y Mackay (1989
Op.cit Elasri Amal, 2018) sefialan una distincién entre satisfaccion y calidad de
servicio por medio de la experiencia del cliente, en otros términos, los clientes
dimensionan el servicio que reciben en funcibn a las necesidades que

presentan, y como efecto puede originarse en insatisfaccion o satisfaccion.

Armstrong & Kotler (2008, Op.cit Abraham, 2017), mencionan que los clientes
satisfechos retornaran a comprar y recomendaran los productos o servicios al
circulo de amigos y familiares, por otra parte, el rendimiento de la empresa
debe concordar con los intereses del consumidor, concediendo la promesa de

valor para crear vinculos y consolidar las marcas.

Desde otro punto de vista Kotler (1998, Op.cit 2017), asegura que un
consumidor con un indice superior de satisfaccion forja un vinculo emocional
con la marca.

En épocas pasadas multiples autores han elaborado algunas definiciones de

satisfaccidon que se mencionan a continuacion:
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Tabla 3

Definiciones de Satisfaccion

Definiciones Ano — Autores

Estado cognitivo del consumidor de percibir una 1969 - Howard & Sheth
compensacion apropiada o inapropiada por el

esfuerzo realizado.

Una valoracion afirmativa de los servicios 1973 - Newman & Werbel
ofertados implica un conjunto repetitivo, el cual
puede afectar la rentabilidad de la organizacion

a futuro.

La satisfaccién del consumidor es un conjunto 1980 - Oliver
de elementos relacionados entre si, parecido al

comportamiento o actitudes y es intercesor de

las modificaciones entre el comportamiento

antes y después de la compra.

Es el resultado comparativo entre el servicio 1985-1988-1993
pronosticado y percibido, en tanto que la Parasuraman & Zeithaml
calidad de servicio se relaciona a la semejanza

entre el servicio querido y percibido.

La satisfaccion de los clientes cuantifica las 1998 — Bowen
expectativas sobre la compra realizada.

Es una medicion de lealtad, fidelidad y calidad 2006 - Morgan & Rego

de una corporacion.

Fuente: Adaptado de acuerdo a criterios de Monteiro, (2017)
1524 Lealtad

De acuerdo a Oliver (1997, Op.cit Alves, 2017) establece la lealtad como.
Un compromiso profundamente realizado con un producto o servicio
preferido consistentemente en el futuro, causando compras repetidas del
mismo tipo o incluso de la marca, a pesar de influencias situacionales y
esfuerzos de marketing con el potencial causador del cambio de
comportamiento. (p.137).
Diversos autores han formulado varias definiciones de lealtad que a

continuacion se detallan:
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Tabla 4

Definiciones de Lealtad

Definiciones

Afo — Autores

Conducta de compra de los consumidores,
manifestado a largo plazo en relacion con un
negocio, lo cual es una labor del desarrollo
psicolégico como la decision de compra y

consecuencia de una promesa

1978 — Chestnut & Jacoby

Se expone en el momento que la conducta
positiva para la marca se muestra en una

actitud de reiteradas compras

1993 — Keller

Sentimiento de afecto para los individuos,
servicios o productos de una entidad

1995 - Jones & Sasser

Creencia de los consumidores que sienten una
actitud beneficiosa para la compafia,
comprometiendose a realizar compras
reiteradas sea de productos o servicios de las

empresas y los sugieren a los demas

1996 — Pearson

Se manifiesta por presentar favoritismo hacia

una compafia por realizar recompras de
productos o servicios de tal manera aumenta

los beneficios a largo plazo.

1996 - Berry & Parasuraman
& Zeithaml

Mezcla de vinculos en conexibn hacia otras

2000 - Arnold & Ganesh &

personas Reynolds
Proporcibn de consumidores que aspiran 2006 - Jung, Kim, Suh &
mantenerse como clientes de una compafiia Hwang

Involucra ademéas de la realidad de wun 2008 — Bridson, Evans
comportamiento reiterado de compras, un nivel & Hickman

de atencién y preferencia

Fuente : Adaptado de acuerdo a criterios de Beatriz Londofio, (2014)

La planificacion empresarial ha evolucionado desde una perspectiva de

satisfaccion al consumidor a una perspectiva de lealtad, en virtud del
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discernimiento que ha tenido efecto de la lealtad en los beneficios de las
empresas (Oliver 1999 Op.cit Beatriz Londofio, 2014).

Aaker (1991; 1996,0p cit Monteiro, 2017) determina que la lealtad puede ser
medida por medio de compras reiteradas, por lo tanto, es esencial la
susceptibilidad en la alteracion del precio, las caracteristicas y la marca;
mientras la lealtad es superior, menor es el indice de que el cliente se cambie a

la competencia. A continuacion, se detallan las escalas de Lealtad:

Nivel 5. Clientes leales, sienten
orgullo por la marca, la
y .
Compromiso recomiendan, apoyan y la

favorecen.
Nivel 4. Nace un vinculo

emocional, identifican la calidad | *Afinidad por la marca
*Percepcion de una

y manifiestan experiencias marca cercana

beneficiosas con la marca.

_ _ : Nivel 3. Grupo de consumidores
*Sienten Satisfaccion

: : con un grado importante de lealtad
*Cambio por precio

y satisfaccion, si hubiere cambio lo

relacionan costo- beneficio.
*Realizan compras frecuentes

*Sienten Satisfaccion
*Encuentran razones para cambiar de marca

Nivel 2. Consumidores
frecuentes, ain son
susceptibles a cambiarse

a la competencia *Susceptibilidad del precio
*Propenso a cambiar de marca
*No existe lealtad a la marca | Nivel 1. Base de la piramide,
*Se muestran indiferentes clientes con menor grado de
conexion con la marca

Figura 8. Piramide de la Lealtad
Fuente: Adaptado a criterios de (Aaker, 1991, Machado 2012, Op.cit Monteiro, 2017).

Se concuerda con Bridson et al (2008) la lealtad hacia las empresas por parte
de los consumidores, implican varios atributos como: las compras de mayor
frecuencia, entrega de atencion personalizada, experiencia de servicio al
cliente y compromiso, de tal manera el cliente regresara al lugar que entregue

una variedad de satisfaccion emocional para volverse fan de la marca.
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1.5.25 Calidad en el Servicio

Cook y Rohit (2002,0p.cit Arellano, 2017) concuerdan que la calidad de
servicio esta vinculada con la percepcion y satisfaccion del consumidor, ambos

resaltan cinco pilares para calificar la calidad de servicio:

» Confianza

» Seguridad

» Tangibilidad

* Responsabilidad

= Empatia /Comprension

Calidad percibida

Para Aaker (1991,0p.cit Monteiro, 2017), menciona que la calidad percibida
incrementa la oportunidad de elevar el precio a un standar top/premiun,
contribuyendo al cliente a que realice la compra pese a la inflacion del precio

en el mercado.

Por otra parte, (Aykut & Dilaver 2010, Bustamante 2015,0p.cit Alves, 2017)
puntualizan, que la calidad percibida es una calificacion general sobre el
servicio ofertado al consumidor, que da como resultado la relaciéon entre la

percepcion sobre el servicio adquirido y los intereses de los consumidores.

Desde otro punto de vista, Aaker (1994,0p.cit Moreno, 2015), establecen
elementos importantes para delinear el capital de marca, entre ellos resalta la
calidad percibida, la misma que ayuda a las empresas al analisis y toma de
decisiones del mercado, por lo tanto determinan que la calidad percibida es una
estimacion subjetiva que el cliente efectia acerca de un producto en

comparacion a otros similares que satisfacen la necesidad que demandan.

Para Criado (2010, Op.cit en Monteiro, 2017) existen factores que inciden
en el contexto de la calidad percibida son: la credibilidad de los ofertantes y la

orientacion al consumidor. En este Ultimo punto destacan la destreza y
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disposicion de adaptar las soluciones, los intereses y demandas de las

necesidades de los consumidores.

1.5.2.6 Cultura de servicio

Para Restrepo et al. (2009, citado en Garcia, 2016) definen la cultura de

servicio de la siguiente manera:
Al hablar de cultura de servicio, se debe reflejar al interior y exterior
de la organizacién, elementos como: comunicacion asertiva, espeto a
las personas y a las diferencias, transparencia en el actuar, es decir,
ambiente sano de trabajo. Sin embargo, algunas organizaciones tienen
estructura de servicio y no cultura de servicio, ya que se quedan en la
superficialidad de una buena atencién, y no se trasciende a la vivencia y

al placer de servir. (p.14).

Maldonado (2008) puntualiza la cultura del servicio como el
aprovechamiento de las estrategias del talento humano, de la tecnologia y
técnicas que faciliten una apropiada, progresiva relacién y unificacion de los
elementos comprometidos tales como: Recurso humano, compaiiias, Yy

sociedad. Para ello inicia con los siguientes enunciados:

= Entregar un servicio excepcional sobrepasando las expectativas
del consumidor.

= Empatia e interés por ayudar a la resolucion de requerimientos.

=  Cumplir con la promesa de servicio.

= Realizar el trabajo optimizando errores.
Las empresas demandan varios afios para construir una cultura de

servicio, con la finalidad de mejorar los modelos actuales y a la vez favorezcan
a la relacion comercial (Zeithaml y Bitner 2002, Op.cit Garcia, 2016).
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1.5.2.7 Marketing relacional

Al inicio de los afios 80, nace un nuevo concepto del estudio del Marketing
Relacional (MR), varios autores lo designan como el marketing moderno
(Gummesson 1997,0p.cit Beatriz Londofio, 2014).

Por otro lado Berry (1983,0p Beatriz Londofio, 2014), expuso en la conferencia
de Marketing de servicios de la Asociacion Americana de Marketing (AMA), el
texto nombrado “Marketing Relacional (Relationship Marketing), de esta
manera por vez primera se manifiesta un concepto innovador. Este nuevo
punto de vista recibe un trascendental estimulo desde los afios 90, siendo un

tema de gran interés y un topico de gran debate en el ambito de marketing.

En el transcurso de los afios varios autores dan su punto de vista con respecto

al Marketing de Relaciones (MR), que se detallan a continuacion:

Tabla 5.

Definiciones de Marketing Relacional

Definiciones Afo — Autores
Los propositos del MR son captar, evolucionar y 1991 — Bery &
sustentar relaciones con los consumidores. Parasuraman
El MR aspira entender, manifestar y administrar a 1994 — Sheth

largo plazo las relaciones de negocio entre

consumidores y proveedores.

El MR reconoce, determina, sustenta y hace 1996 — Gronroos
crecer las relaciones entre consumidores y
accionistas de manera util, de esta manera ambas

partes generan beneficios.

Menciona que el MR es la relacion eficiente, 1993 — Porter
efectiva, ética, cordial entre el consumidor y la

empresa que genera beneficio para ambas partes.

Las empresas buscan construir y mantener las 2006 — Kotler
relaciones comerciales entre proveedor y cliente a

largo plazo.

Fuente: Adaptado de acuerdo a criterios de Alves, (2017).
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Pinto (1997, Op.cit Guadarrama & Rosales, 2015) compara el marketing clasico
con el marketing centrado en el cliente, en el primer caso lo focaliza en la
llegada de mensajes al consumidor y en el Ultimo origina una interlocucion
continua, de esta manera la recoleccion de informacion basada en el cliente es
mas esencial que solo transferirle informacion, por lo tanto, desde esta
perspectiva las compafias optimizaran las relaciones con los consumidores y
reconoceran de mejor forma las necesidades que demandan. A continuacion,
se detallan las diferencias entre el marketing transaccional y el marketing

relacional:

Atributos

Marketing Transaccional

Marketing Relacional

| ] Relacion en el tiempo

|| Propésito

|| Enfoque

[ ] Marketing que predomina
| | Elasticidad al precio

| ] satisfaccion

] Compromiso de la

organizacion

] Valor del MK dentro de la
empresa

|| Rendimiento
|| cConsumidor

| ] Gestion de venta

| ] Corto plazo

|| Atraer consumidores

] Caracteristicas
/funcionalidad producto

[ ] Mix del Marketing

] Clientes susceptible al
precio

| | Basada en el producto

| ] Bajo

] Carencia para conseguir
logros

[ ] Alto

| | Pasivo

| | Especifica

| ] Largo plazo

] Conservar y fidelizar
consumidores

] Beneficios intangibles de
los productos

|| Maketing interactivo

] Clientes con menor
susceptibilidad al precio

] Basado en beneficio
cliente-empresa

[ ] Alto

] Planificacién estratégica
para conseguir objetivos

| ] Bajo
[ ] Activo

| | Permanente

Figura 9. Atributos distintivos del marketing transaccional y el marketing relacional

Fuente: Adaptado a criterios de Dwyer et al. (1987), Gronroos (1994), Gundiach & Murphy
(1993) (p.3, Op cit Guaigua, Salazar Julio & Salazar Patricio, 2017)

En la figura 9 se enlistan las distintas comparaciones entre el marketing
transaccional y el marketing relacional, apreciando y puntualizando los atributos

esenciales de cada uno, determinando que las empresas que se basan en el

42



marketing transaccional son aquellas con objetivos productivos, y no sostienen

relaciones con los clientes.

Marques (2012, Op.cit Alves, 2017), se orienta en diversos factores que se
debe tomar en cuenta al momento de la implementacion del marketing

relacional, seguidamente se detallan:

» Inversion en tecnologias de informacion (TI), especificamente sistemas
integrados (Customer Relationship Management (CRM)) que significa:
Gestion de las relaciones con clientes, de esta forma permitir4 gestionar

las relaciones con los clientes de manera universal.

= Generacion de un plan de marketing moderno o un Balance Scorecard
(BSC) que es un cuadro de mando Integral, que contribuira para realizar
un seguimiento, control y evaluacion del plan en ejecucion de la

estrategia relacional.

= Cultura enfocada en el consumidor.

» Transformacién organizacional que posibilite la incorporacion,

alineamiento y acogida de nuevas practicas empresariales flexibles.

= Inversion en el recurso humano, especificamente en los mandos

directivos y el manejo del marketing interno.

Se coincide con Alves (2017), se deben aplicar cambios en las organizaciones
en esta época y adoptar nuevos conceptos del marketing moderno centrando
los esfuerzos en el cliente, de esta manera se aprovecharan los recursos

fidelizando clientes y manteniendo relaciones comerciales a largo plazo.

Valor del cliente

Segun Burnett (2002,0p.cit Guadarrama & Rosales, 2015) el 50% de

clientes abandona a las empresas cada cinco afios y atraer nuevos clientes
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demanda un gran sacrificio, es decir aproximadamente cinco veces mas que

mantener a un cliente actual.

Armstrong y Kotler (2008 ,Op.cit Abraham Christofer, 2017) mencionan que
el centro primordial para captar clientes es el producto, y por medio de este se
debe construir una planificacion estratégica que entregue valor y al mismo
tiempo se adapten a los cambios del mercado, para cubrir las necesidades de
los clientes y de esta manera se obtenga rentabilidad a largo plazo para ambas

partes, la empresa y el cliente.

La orientacién al valor emerge de la gestion del valor de los clientes sus siglas
en inglés Customer Value Management (CVM), el cual sitla a las compariias
en direccion particular y personalizada del consumidor. Diversos autores tales
como Berger et al.(2002), Hogan et al.(2002), Kumar & Reinartz (2003), Kumar
& Venkatesan (2004) o Rust et al. (2004), mencionan que desde una
perspectiva relacional, se deben valorar la direccion del portafolio de clientes
como un activo primordial para la consecucion de ventajas diferenciadas a
largo plazo con respecto a la competencia, contemplando que como regla
esencial la rentabilidad del negocio no se centre Unicamente en la cantidad de
clientes que mantiene la organizacion, sino en la calidad, beneficios, utilidad y

valor producido (Hernandez, 2015).

Mulhern (1999, citado en Hernandez, 2015) se refiere al valor del cliente como
el valor recibido por la organizacion u ofertante, es decir el margen o utilidad
entregada por un cliente especifico a una compafia. Por otra parte, Zeithaml,
(1988) y Lovelock (1996), mencionan desde el punto de vista de la
organizacién que el valor del cliente se acerca a la obtencién de beneficios
recibidos tales como: el valor de facturacion e importes que la empresa
mantiene con relacion a servicios ofrecidos, gastos de comercializacion, costos

de produccioén entre otros.
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Valor del cliente en el tiempo (VCT) Customer Life Time value (LTV)

Para cuantificar la fuerza del negocio que se relaciona con un cliente se usa
el valor del cliente en el tiempo (VCT) sus siglas en inglés (customer life time
value (LTV). Las ganancias que se esperan a largo plazo se obtienen restando
los costos de los movimientos de compra de un cliente trayéndolos al tiempo
actual segun una tasa de retorno, como resultado se logra identificar el valor
que contribuird cada consumidor y gestionarlo de forma personalizada. El
calculo del VCT es complicado, ya que es complejo obtener el valor de la
utilidad intangible tal como la recomendaciéon de publicidad boca a boca
(Bardakci y Whitelock 2003, Op.cit Guadarrama & Rosales, 2015).

1.5.2.8 Estrategias de marketing relacional 6R’s para fidelizar

clientes

La fidelizaciébn es una estrategia que a lo largo del tiempo ha tenido una
transformacion positiva. Esta estrategia pertenece al marketing de relaciones, y
es primordial debido a que crea relaciones con el cliente de manera integral a

largo plazo (Perez 2015, Op.cit Guadarrama & Rosales, 2015),

Para Fernandez (2017, Op.cit Arévalo & Vera, 2019) un modelo estratégico
qgue contribuye a las empresas al rendimiento de forma eficaz de la cartera de
clientes es la implementacion de estrategias de 6 R’s. Por medio de esta
estrategia, la empresa puede detectar mejoras en distintas areas y aumentar la

productividad.

Las "R" representan un concepto representativo con relacion a los

consumidores:
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Figura 10. Las 6R del marketing

Cada "R" especifica un elemento caracteristico vinculado entre la empresa-

cliente, el modelo detallado contribuye al negocio en los siguientes aspectos:

= Cuantificar el efecto de las acciones.

= Deteccién de oportunidades en el momento indicado en cada fase.

» Plantear técnicas que aporten al desarrollo de la planificacion.

= Medicién del valor de la empresa y las oportunidades existentes para

priorizar la toma de decisiones.

Relacion: Disefar las relaciones con los clientes a largo plazo de esta

manera la empresa y el cliente obtendran beneficio mutuo.
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Retencion: La rentabilidad de las empresas se sujeta a la facultad de
conservar clientes en relacidbn con la atraccion, cada cliente entrega a la
empresa un beneficio monetario, si el cliente se mantiene conectado a la
empresa por largo tiempo, se mantiene el flujo de recaudacion, por lo tanto, se

incrementaran los ingresos.

Rentabilizacion: Las ganancias que generan los clientes pueden mejorar
por medio del incremento en ventas, es mas rentable un cliente del presente

que atraer nuevos clientes

Referenciacién: Fomentar las estrategias de comunicacion para aumentar
las referencias de la marca, esta técnica ayuda a generar nuevas ventas y

captar nuevos clientes.

Recuperaciéon: Un plan se servicio post venta ayudara a la conservacion de
un cliente insatisfecho, mantener respuestas eficaces hacia las
inconformidades de los clientes basados en un plan de ejecucion de resolucién
de problemas, contribuira a no realizar improvisaciones y a recuperar la

relacion con el cliente.

Reactivacién: Es mas factible y econémico reactivar un vinculo con un
cliente que ha dejado de comprar que captar uno nuevo, se debe contar con un
plan esquematizado que posibilite reactivar constantemente aquellos clientes

gue realizan un stop en compras.
1.5.3 Impacto del Covid-19 SARS-CoV-2 en la economia
El 11 de marzo de 2019, la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) declar6
al virus Covid 19 como pandemia; hasta el 23 de mayo de 2021 habia

alcanzado cifras aproximadas de 166.34 millones de contagios confirmados a

nivel mundial y un 3.44 millones de fallecidos.
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Se desglosa las cifras correspondientes al nUmero de casos confirmados por

region:
Americas 65,979,469
Europe 54,108,090
South-East Asia 30,088,649
Eastern Mediterranean 9,862,629
- confirmed
Africa 3,446,089
. confirmed
Western Pacific 2,860,945
. confimed

Figura 11. Casos confirmados de Covid-19 por regién
Fuente: Organizacion Mundial de la Salud (OMS), 2021

De acuerdo con la publicacion del Banco Mundial, en el afio 2020 se

proyectdé una reduccién de un 5.2% de la economia mundial, siendo la peor

recesion después de la Segunda Guerra Mundial, principalmente los paises

mas afectados, son los que tienen una mayor participacion del turismo,

comercio exterior, exportaciones de productos elementales y financiamiento

externo (Banco Mundial, 2020).
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datos del afio actual. Los datos de 1991 corresponden exclusivamente a economias avanzadss, debido a ia dr
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Figura 12. Previsiones de consenso sobre el PIB mundial (porcentajes)

Fuente: Grupo Banco Mundial, 2021

48



En la emergencia sanitaria que atraviesa el mundo por el Covid-19, en el
2020 Ecuador manifesté una tasa menor de decrecimiento del (-7.8%)
comparativamente al resto de paises que se detallan en la imagen a
continuacion: Peru -11,1%; Argentina -9,9%; y México -8,2%; no obstante, otros

paises como Colombia y Chile presentaron disminuciones de -6.8% y -5.8%.

2,0
4,0
-6,0
58
6,8
-7.8
-8,2 )
9.9

-11,1

Perd Argentina México Ecuador Colombia Chile

Fuente: Banco Central del Peru , INDEC, INEGI, Banco Central de Ecuador, DANE, Banco Central de Chile.

Figura 13. Resultados PIB 2020 por paises de la region
Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE), 2021

Tomando en consideracion los datos publicados en la OMS, al 23 de mayo de
2021, en Ecuador se alcanzaron cifras aproximadas de 417.840 casos
confirmados de contagios y 20.180 de fallecidos (Organizacion Mundial de la
Salud (OMS), 2021a).

Algunos acontecimientos influyeron negativamente en la economia del Ecuador
el 16 de marzo del 2020, cuando por medio del Decreto Ejecutivo No. 1017 se
declar6 estado de excepcion por emergencia sanitaria en todo el pais, lo que
llevé a la suspension de varios sectores econdmicos y de la presencia fisica de
los trabajadores en las empresas, con excepciones en algunas zonas tales
como en: seguridad alimentaria, salud, sector bancario, transporte de personal

sanitario y sectores imprescindibles.

A nivel internacional la economia del Ecuador ha presentado variaciones
negativas en el precio del petréleo sin refinar, uno de sus principales productos

de exportacion, y una disminucion en la demanda global en productos no
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derivados del petrdleo, por las medidas del confinamiento a nivel mundial frente
al Covid-19, y por efecto de la reducciébn econémica en paises de la Union
Europea y Estados Unidos (BCE, 2020).

La pandemia generada por el Covid-19, ha ocasionado una disminucién
importante en la economia del Ecuador que se ve reflejada en el Producto
Interno Bruto (PIB), con un decrecimiento del 7.8% en valores constantes de
USD 66.308 millones (BCE, 2021).

PRODUCTO INTERNO BRUTO - PIB
2007=100, Tasas de variacion

73,000 40
24 nan 1819
72000
71.000
70.000
2 89.000
:
3 68,000
S 67.000
66,000
55,000
64,000
63,000

Tasa de variacion

2017 2018 2019 2020

B Millones de USD Constantes de 2007 esGmsV/ariacion Anual, eje derecho

Fuente: Banco Central del Ecuador

Figura 14. Producto Interno Bruto - PIB
Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE), 2021

CAPITULO Il. MARCO METODOLOGICO

2.1 Tipo de disefio, alcance y enfoque de la investigacién

2.1.1 Tipo de disefio

El propésito de la investigacion a realizar es disponer de informacion
cuantificable que permita conocer aspectos relevantes del grupo de interés, en
base a lo mencionado.

El tipo de disefio de investigacion que se utilizara es no experimental, dado
que no se realizara ningun tipo de manipulacion a las variables definidas

anteriormente.
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2.1.2 Alcance

El alcance de investigacion para este proyecto sera descriptivo y correlacional,
por medio del estudio descriptivo se lograra obtener indicadores valiosos que
aporten al desarrollo de este trabajo de titulacion, asi como la forma de
correlacionar las variables de interés, es decir, la variable dependiente con la
independiente y como resultado obtener un analisis mas detallado para el
desarrollo de este trabajo.

El trabajo de investigacion estard enfocado a clientes de la compafia Chaide

de las ciudades mas representativas para la compafiia Guayaquil y Quito.

2.1.3 Enfoque de la investigacion

En la realizacion de este proyecto, se utilizard la metodologia de
investigaciéon con enfoque cuantitativo, lo que permitird describir de manera
estadistica los datos obtenidos y poder representar numéricamente las
variables de interés.

En cuanto a los objetivos que se plantean para el analisis, servirhn como
informacion para una mejor toma de decisiones y fidelizacion de clientes de la

compafia Chaide.

2.2 Métodos de investigacion

Se recurrira a la aplicacion del método deductivo ya que permite extraer
informacion légica y confiable en base a los datos que se puedan recolectar
partiendo de premisas o hip6tesis que por lo general deben ser comprobadas.

2.3 Unidad de analisis, poblacién y muestra

2.3.1 Unidad de analisis
Se recolectara informacion por ser de grupo de interés a los consumidores

de productos para el descanso de la marca Chaide de las ciudades Guayaquil y
Quito.
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2.3.2 Poblacién

La poblacion de interés para la realizacion de esta investigacion seran todos
aguellos consumidores de productos para el descanso de la marca Chaide de
las ciudades Guayaquil y Quito. Al tratarse de una poblacion desconocida pero

lo suficientemente grande se considerara como una poblacion infinita.
2.3.3 Muestra

Por tratarse de una poblacién infinita y desconocida, se procedera a
determinar el tamafio de muestra, por medio de la formula denominada

“determinacion del tamafo de muestra de una poblacién infinita”.

p*qx*Z?

n=—-~ 3
Donde:

* n = tamafo de la muestra.

« Z=1.96 (Valor obtenido de la tabla de distribucion normal usando un nivel
de confianza del 95%)

* p = probabilidad de éxito (en este caso 50% = 0.50)

*g=1-p (eneste caso 1-0.5 = 0.50)

* e = margen de error sobre el total de la muestra (en esta investigacién se
usara 5.5%)

Reemplazando los valores a considerar en la formula, dara como resultado

el tamafio de la muestra para la recoleccion de datos.

_0,5%0,5+(1,96)°
B (0,055)2

= 317,49

En base a la aplicacion de la férmula se procedera a trabajar con una

muestra de 320 clientes.
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2.4 Variables de investigacion y operacionalizacién

Las variables que se desarrollaran en el trabajo de investigacién son:

Marketing con causa Y fidelizacion de los clientes. Se presentan en el siguiente

cuadro de operacionalizacion 6.1y 6.2, respectivamente.

Tabla6.1

Aplicacion de - Nivel de conocimiento
estrategias con el Estrategias de las estrategias del Encuesta
propésito de MCC aplicadas
desarrollar una -Porcentaje de
cultura que fomente S participacion de los
) Agentes implicados o Encuesta
bienestar, agentes implicados en el
crecimiento, MCC
compromiso de la - Nivel de conocimiento
comunidad con el Imagen corporativa | de las campafias .
. . ncuesta
medio ambientey a | como agente de realizadas de MCC -
. - i . . Informacion
lavez, lasociedady | responsabilidad -Nivel de influencia del _
. i Secundaria
la empresa generen social MCC a la imagen
beneficio mutuo. corporativa
Variable independiente: Marketing con causa
Tabla 6.2
Variable dependiente: Fidelizacion de los clientes
) -Nivel de
Lealtad hacia la ) o
Estrategias conocimiento de las Encuesta
marca, . :
estrategias aplicadas
conservando : : :
) -Nivel de satisfaccion
relaciones _ .
) Lealtad, del consumidor final
comerciales con Encuesta

clientes alargo

plazo.

satisfaccion y

fidelizacién

hacia la empresa.
- Percepcion de los

programas de

Informacién Secundaria
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fidelizacion aplicados
por la organizacion.

-Nivel de satisfaccion
Cultura de
o de la cultura de Encuesta
servicio o o
servicio percibida.

2.5 Fuentes, técnicas e instrumentos para la recoleccién de

informacion

2.5.1 Fuentes de informacién

Como parte de la recoleccién de datos en esta investigacion, se recurre a
fuentes de informacion tanto primarias como secundarias. Las fuentes
secundarias son con el propdésito de contar con informacion ya existente que
permita sustentar los hallazgos realizados en esta investigacion y como parte
de una revision bibliografica del estado del arte sobre las estrategias de

marketing con causa para la fidelizacién de los clientes de la compafia Chaide.

En cuanto a las fuentes primarias, se aplicard por medio de encuestas
dirigidas al grupo objetivo para contar con informacion directa y relevante sobre

la aceptacion de las estrategias de implementacion de marketing con causa.

2.5.2 Técnicas de recoleccion de datos

En lo que respecta a las técnicas de recoleccion de datos basicamente se
utilizaran: la encuesta digital usando la herramienta Google forms y la encuesta
telefénica, aplicada a los consumidores de productos para el descanso, como
parte del propésito de recopilar datos que aporten con informacion adecuada,
relevante, y proponer mejoras que se puedan plantear en el futuro. El disefio

del cuestionario se podra visualizar en el (Anexo 1).
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2.5.3 Instrumentos para larecoleccion de informacién

Tomando en consideracion la técnica que se utilizara, se toma como
instrumento de recoleccidn de datos un cuestionario, que estara conformado
por preguntas abiertas y cerradas, formuladas en base a los objetivos
planteados con el propoésito de obtener los datos necesarios del grupo objetivo

de interés.

2.6 Tratamiento de la informacion

Una vez realizado el levantamiento de datos, se procedera a una revision
exhaustiva para corroborar la existencia de posibles errores y tabular
correctamente para el ingreso de estas.

Se trabajara con el software estadistico SPSS para poder realizar el analisis
de los datos usando tablas y graficas, asi como un andlisis univariado y

bivariado para una mejor toma de decisiones.
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CAPITULO Ill. RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Andlisis de la situacion actual

En el Ecuador, la comercializacion de productos para el descanso ha
evolucionado en los dltimos afos, y la empresa Chaide y Chaide, es pionera en
esta industria resaltando uno de sus principales pilares la innovacion, de esta
manera ha incursionado en programas que aportan beneficios al medio
ambiente y a la sociedad. En este Ultimo periodo la compaifiia se ha visto
afectada en la disminucion de ventas, siendo los principales factores: por la
poca aplicacion de estrategias de MCC y el impacto econdmico que ha vivido el

pais por la afectacion de Covid-19 (virus SARS-CoV-2).

La empresa ha sido participe de varios proyectos para el cuidado del medio
ambiente y para la sociedad, entre ellos a mediados del afio 2020, obtuvo la
certificacion de Carbono Neutro por la empresa Soluciones Ambientales
Totales (Sambito) que trabaja por la sostenibilidad ambiental del Ecuador
ofreciendo soluciones ambientales a empresas que desean reducir la huella
ecologica. Este certificado avala que la empresa reduce y compensa las

emisiones de CO,.

Otros proyectos se suman a los programas, tales como: reciclaje y limpieza
de playas, reforestacion y ayuda a reservas ecoldgicas, del mismo modo los
empaques de plastico de los colchones elaborados de plasticos reciclados, y la
reduccion en desperdicios en la colocacién de etiquetas ayudan a contribuir en
sofiar con un mundo mejor.

OP®®

El medio ambiente necesita
de nuestro compromiso.

CHAIDE | Garbone

reciclaje y limpieza de playas.

Figura 15. Chaide-Carbono Neutro
Fuente: Tomado de Chaide, (2021)
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Por lo que en este proyecto se pretende buscar estrategias de MCC que
permitan contribuir en el incremento de ventas y fidelizacién de clientes, en
base a los resultados obtenidos con la recopilacién de informacion de fuentes
secundarias y la realizacion de una encuesta del grupo objetivo de los

consumidores de los productos para el descanso de la marca Chaide.

Elementos institucionales

Mision
Superar las expectativas de nuestros clientes con productos innovadores de

alta calidad y excelencia en el servicio

Visién

Ser lider en la industria de descanso con proyeccion internacional.

Valores

Calidad, Servicio, Trabajamos juntos, Innovacion, Integridad.

Politica de calidad
Cumplir los requerimientos del cliente externo e interno, a través del

mejoramiento continuo de los procesos.

3.2 Andlisis Comparativo, evolucion, tendencias, perspectivas

De acuerdo con la problematica mencionada anteriormente, donde la
empresa Chaide experimenta un decrecimiento importante en sus ingresos por
ventas, se pudo obtener mediante informacion secundaria datos relevantes que

evidencian dicha disminucion.

En la siguiente tabla se presentan los ingresos totales en ventas de los
ultimos 5 afios de la empresa Chaide, donde se resalta una baja considerable
en los dos ultimos periodos: afio 2019 con un decrecimiento del 3% y en el

2020 con un -4% con respecto al afio anterior.
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Tabla 7.

Crecimiento y decrecimiento por periodo

Afo

Ingresos totales

Utilidad Bruta

2016
2017
2018
2019
2020

$59,819,759.00
$66,916,576.00
$72,996,165.00
$70,968,666.00
$67,861,598.40

$7,473,883.00
$10,528,455.00
$10,949,110.00
$9,290,767.00

$11,926,471.20

Utilidad/ Crecimiento/
Ingresos decrecimiento
12%
16% 12%
15% 9%
13% -3%
18% -4%

Fuente: Adaptado a informacién de Ekos (2019, Superintendencia de compafiias, 2021)

Asi mismo es relevante considerar la participacion de mercado, de acuerdo

con los ingresos por venta registrado por las empresas en la industria del

descanso en la Superintendencia de Compainiias.

Con los datos recopilados del afio 2019, Chaide se mantiene como la marca

lider en la industria del descanso, con un 42% en ingreso totales en ventas por

encima de sus competidores.

Es importante que la empresa Chaide siga innovando para mantener la

participacion de mercado, implementando nuevas tendencias que se enfoquen

a la sostenibilidad y al bienestar social.

Tabla 8

Participacién por ingreso en ventas

Afio  Empresa Ingresos %
por venta

2019 CHAIDE Y CHAIDE S.A. $70,485,026.90 42%
LAMINADOS Y TEXTILES $34,052,248.90 20%
LAMITEX S. A.
PRODUCTOS PARAISO DEL $53,479,707.80 32%
ECUADOR SA
RESIFLEX - DURAFLEX S.A. $3,598,594.62 2%
CORPORACION $4,498,606.31 3%
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SICORPMATTRESS S.A.
TOTAL INGRESOS POR VENTA: $166,114,184.53

Fuente: Adaptado a informacién de Ekos (2019, Superintendencia de compafiias, 2021)

Ranking RSE de las Empresas mas Sostenibles en el Ecuador

De acuerdo con la investigacion realizada por YPSILOM en el afio 2020
sobre las empresas mas sostenibles en el Ecuador, consideraron varios
criterios y ponderaciones para que una empresa sea sostenible enfocandose
en los siguientes puntos: ser econOmicamente rentable, socialmente

responsable y ambientalmente amigable.

Ranking de
Empresas

Sostenibles

Ecuador 2020

YDSILC)m
Nz ool

X HI} LE &

Figura 16. Ranking de empresas sostenibles en el Ecuador
Fuente: Tomado de Ypsilom, (2020)

Tabla9

Criterios para determinacion del Ranking de Empresas sostenibles en el Ecuador

Criterios

Gestidn empresarial sostenible 50%
Reconocimiento en sostenibilidad 30%
Pertenencia a gremios de 10%
sostenibilidad

Opinién de especialistas en 10%

sostenibilidad

Fuente: tomado de Ypsilom, (2020)
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Tabla 20

Las 30 mejores Empresas en Practicas de Sostenibilidad

Ranking de empresas

# Empresas # Empresas # Empresas
1 Banco Pichincha 11 Almacenes Tia 21 Novacero
2 Pronaca 12 UTPL 22 Diners Club
3 Ingenio San 13 UNACEM 23 Seguros
Carlos Oriente
4 Telefénica 14 La Fabril 24 Corporacion
Movistar GPF
5 Pacari 15 Cooprogreso 25 Cacpeco
Ingenio Valdez 16 Banco del 26 EPMAPS
Pacifico
7 Aeropuerto 17 Banco 27 Mutualista
Ecoldgico Produbanco Pichincha
8 Grupo Difare 18 Chubb 28 Quiport
9 El Ordefio 19 Moderna Alimentos 29 Repsol
10 Holcim 20 Banco de Guayaquil 30 Bioalime
ntar

Fuente: tomado de Ypsilom, (2020)

La empresa Chaide no se encuentra en el ranking de buenas préacticas de
sostenibilidad, por tal motivo se pretende incursionar con innovaciones para en
el futuro ser parte de las empresas que fomenten bienestar social y

sostenibilidad.
3.3 Presentacién de resultados y discusién
Para el andlisis estadistico se considero¢ relevante segmentar la informacion

por ciudad (Guayaquil y Quito), de esta manera se trata de obtener los puntos
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de vista de dos grandes grupos que pueden marcar diferencias en el estudio de

las variables de interés.

Pregunta # 1
¢, Como califica usted la calidad de los productos adquiridos en la empresa
Chaide?

Tabla 11

Calificacion de la calidad de los productos de Chaide

CIUDAD
CALIFICACION - . TOTAL
Guayaquil Quito
135 118 253
Muy bueno
79.4% 78.7% 79.1%
33 32 65
Bueno
19.4% 21.3% 20.3%
2 - 2
Regular
1.2% - 0.6%
Base 170 150 320

Calificacion de la calidad de los productos de Chaide

100.0%

79.4% 78.7%

80.0%

60.0%

40.0%

19.4% 21.3%

20.0%
1.2%  0.0%
0.0%

Muy bueno Bueno Regular

@ Guayaquil @OQuito

Figura 17. Calificacién de la calidad de los productos de Chaide

En el momento de evaluar o pedir una calificacion a los clientes por los
productos que comercializa la marca Chaide se puede verificar que

practicamente todos lo perciben como bueno y muy bueno (99% de aceptacion
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de la calidad de sus productos) esta tendencia basicamente no cambia al

momento de analizar en las ciudades de Guayaquil y Quito.

La imagen que tienen los consumidores de la calidad de los productos de la
marca Chaide se encuentra muy bien posicionada tal como se puede apreciar
en el gréfico de la pregunta # 1. La trayectoria de la marca de 46 afos ha
podido mantenerse y proyectar sus valores intangibles: Calidad, servicio,

trabajamos juntos, innovacion, integridad.

Pregunta # 2
¢, Qué tan de acuerdo se encuentra usted con las siguientes frases que hace

referencia a la marca Chaide?

Tabla 12

Calificacion promedio del nivel de acuerdo a los aspectos a la marca Chaide

CALIFICACION PROMEDIO

ASPECTOS
GUAYAQUIL QUITO

Los productos de la marca Chaide son innovadores 3,91 4,27
Chaide comumcg gponunamente sobre nuevos 3,76 3,87
productos o senvicios
Cuen'tg (.Z'halde con una buena asesoria para la 3,86 4,20
adquisicién de sus productos
La empresa cuenta con diferentes canales de compra

- 3,99 4,27
para adquirir sus productos
C?hwde cumplg con las entregas de sus productos en 4,01 4.47
tiempos ofrecidos
Los productos de la marca Chaide son garantizados 4,27 4,60
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Calificacion promedio del nivel de acuerdo de aspectos con respectos a la marca Chaide

4.6

4.27 4.2 4.27
3.87 / 427
4 .\ ® 0
391 —~o— 386 3.99 o
3.76 :
3
2
Los productos de la Chaide comunica Cuenta Chaide con una La empresa cuenta con Chaide cumple con las Los productos de la
marca Chaide son oportunamente sobre  buena asesoria parala  diferentes canales de entregas de sus marca Chaide son
innovadores nuevos productos o adquisicion de sus compra para adquirir sus  productos en tiempos garantizados
servicios productos productos ofrecidos
== GUAYAQUIL QUITO

Figura 18. Calificacién promedio del nivel de acuerdo a los aspectos a la marca Chaide

En esta pregunta se estructuré usando una escala del 1 al 5 para medir que
tan de acuerdo se encontraban los consumidores o clientes con ciertas frases o
aspectos de la marca Chaide. Se realizé la evaluacién tanto para las ciudades
de Guayaquil como Quito, cabe recalcar que en todos los aspectos evaluados
en términos generales tienen buenas calificaciones promedio, donde se
evidencia que los clientes de la ciudad de Quito lo perciben de una mejor

manera.

Uno de los aspectos que se deberia tomar en consideracion por tener una
de las calificaciones menos favorables es: “Chaide comunica oportunamente
sobre nuevos productos o servicios”, lo que nos lleva a reafirmar lo que se
planteé como probleméatica al inicio de nuestra investigacion. Otras de las
frases que se puede resaltar por la méas alta calificacion promedio obtenida es
“Los productos de la marca Chaide son garantizados” lo que da una ventaja
competitiva con respecto a las otras marcas ya que los consumidores se
sienten seguros por la garantia de que los productos son de calidad y le

ofrecen el descanso esperado.

Los diferenciares de la marca Chaide representan una ventaja competitiva

en relacién a las empresas que forman parte del mercado del descanso.
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Pregunta # 3
¢Qué tan satisfecho se encuentra usted con la experiencia del servicio

ofrecido por Chaide?

Tabla 13

Nivel de satisfaccion de la experiencia de servicio ofrecida por Chaide

CIUDAD
NIVEL DE SATISFACCION : : TOTAL
Guayaquil Quito
. 105 100 205
Muy satisfecho

61.8% 66.7% 64.1%

) 53 50 103

Satisfecho

31.2% 33.3% 32.2%

L . _ 12 - 12

Ni satisfecho / Ni poco satisfecho

7.1% - 3.8%

Base 170 150 320

Nivel de satisfaccién de la experiencia de servicio ofrecida por
Chaide

100.0%

80.0%

66.7%
61.8%

60.0%

40.0% 3120 33:3%

20.0%
7.1%
|—| 0.0%
0.0%

Muy satisfecho Satisfecho Ni satisfecho / Ni poco
satisfecho

BEGuayaquil BQuito
Figura 19. Nivel de satisfaccion de la experiencia de servicio ofrecida por Chaide
En cuanto al nivel de satisfaccion percibido por los clientes de la experiencia
en la compra de sus productos, muestra proporciones favorables entre

“satisfecho” y “muy satisfecho” en lo que respecta a las ciudades que se realizo

la medicién, sélo en la ciudad de Guayaquil se tiene alrededor de un 7% (7 de
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cada 100) muestran ciertas dudas en su satisfaccién. Esto nos da una idea que

es hien vista la marca Chaide en el consumidor final.

De acuerdo a los datos recabados, hay un gran porcentaje de clientes

satisfechos situacion que ayuda a establecer vinculos emocionales con la

marca Chaide a largo plazo y ayuda a que el cliente realice una nueva compra.

Pregunta # 4
¢, Cuales son las razones por la que usted adquiere productos de la marca
Chaide?
Tabla 14
Razones por las que adquieren productos de la marca Chaide
CIUDAD
RAZONES - - TOTAL
Guayaquil Quito
Porgue son productos innovadores 37.6% 80.0% 57.5%
Por ser una marca tradicional 59.4% 40.0% 50.3%
Porgue me ofrecen descanso 34.1% 66.7% 49.4%
Porgue maneja precios accesibles 27.1% 26.7% 26.9%
Porque soy fiel a la marca 21.2% 26.7% 23.8%
Porgue apoya causas solidarias 7.6% 6.7% 7.2%
Base 170 150 320

100.0%

80.0%

60.0%

40.0%

20.0%

0.0%

Razones por las que adquieren productos de la marca Chaide

80.0%

66.7%

59.4%

0
37.6% 40.0%
34.1%)

27.1% 26.7% 26.7%
21.2%
7.6% 6.7%
Porque son Por ser una marca Porque me Porque maneja Porque soy fiela Porque apoya
productos tradicional ofrecen descanso precios la marca causas solidarias
innovadores accesibles

BGuayaquil BQuito

Figura 20. Razones por las que adquieren productos de la marca Chaide
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Entre las razones por la que los clientes de Chaide consumen productos de
la marca, se tiene una diferencia entre las preferencias de esta al momento de
analizar por ciudad. Para los consumidores de la ciudad de Guayaquil su
principal motivo para adquirir productos Chaide es porque la consideran una
marca tradicional (alrededor del 60%), seguido de que son productos
innovadores. Mientras que para los de Quito, la primordial razén es que los
consideran productos innovadores (un 80%), seguido de que resaltan que
Chaide es una marca tradicional posicionada de buena manera en el mercado
ecuatoriano debido a los 46 afos de experiencia, actualmente mantiene el
liderazgo en la industria del descanso aplicando una estrategia de lider
(competitiva con relacién a los competidores). Por otro lado, los resultados
evidencian que los consumidores perciben a la empresa como una marca
Innovadora aplicando estrategias de diferenciacion en recurso humano,

producto, servicio y tecnologia.

Pregunta # 5
En base a la experiencia de compra en Chaide ¢Qué tan probable es que

usted recomiende la adquisicién de productos de la marca Chaide?

Tabla 15

Disposicién de recomendacién para la adquisicion de productos de la marca Chaide

CIUDAD
DISPOSICION IZ?E : . TOTAL
RECOMENDACION Guayaqu” Qu|to
125 110 235
Muy probable
73.5% 73.3% 73.4%
41 40 81
Probable
24.1% 26.7% 25.3%
. . 4 - 4
Ni probable / Ni poco probable
2.4% - 1.3%
Base 170 150 320
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Disposicion de recomendacién para la adquisicion de productos de
la marca Chaide

100.0%

80.0% 73.5%  73.3%

60.0%

40.0%

24.1% 26:7%

. 2.4% 0.0%
| —

Muy probable Probable Ni probable / Ni poco
probable

20.0%

0.0%

BGuayaquil B@Quito

Figura 21. Disposicién de recomendacion para la adquisicién de productos de la marca Chaide

Para el grupo objetivo analizado practicamente todos indican la
predisposicién de recomendar la marca para la adquisicién de los productos
Chaide, esto nos da una idea de la buena aceptacion que tiene la empresa en
el mercado ecuatoriano, tanto por la calidad de sus productos como por la
experiencia del servicio ofrecido, al punto de ser la marca lider en la industria

del descanso.

Esto evidencia el nivel de fidelizacion de los consumidores de la marca
Chaide debido al alto porcentaje de clientes que recomendarian la marca,

como lo demuestran los datos obtenidos en la encuesta.
Pregunta # 6

¢ Qué sugerencias o recomendaciones indicaria usted como mejora para la

empresa Chaide?
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Tabla 16

Sugerencia o recomendaciones para la empresa Chaide

CIUDAD
RAZONES : : TOTAL
Guayaquil Quito
Sigan innovando con sus productos 13.5% 33.3% 22.8%
Todo bien, sin novedad 18.8% 13.3% 16.3%
Tener una mayor expo§|0|on en las redes sociales, 14.1% 13.3% 13.8%
innovar con sus publicidades
Contar con precios mas accesibles 7.6% 20.0% 13.4%
Dar a conocer o informar sus promociones 6.5% 6.7% 6.6%
Que realicen mas promociones 11.8% - 6.3%
Dar a conocer la variedad de productos con los que 4.1% 6.7% 5 3%
cuentan
Dar a conocer los beneficios de sus productos 3.5% 6.7% 5.0%
Mejorar la calidad de ciertos productos 2.9% 6.7% 4.7%
Comunicar las acciones o actividades que realiza la 8.8% i 4.7%
empresa
Mejorar el senicio de las ventas online, de los canales
; 7.6% - 4.1%
online
Mejorar la calidad del servicio en los puntos de venta 5.3% - 2.8%
Tener productos especializados 3.5% - 1.9%
Tener mas puntos de venta 2.4% - 1.3%
Ser un poco mas agil para la entrega y repacion de 1.8% i 0.9%
sus productos
Poder recibir un colchén viejo como parte de pago 0.6% - 0.3%
Base 170 150 320

Al consultar sobre las mejoras que debe tener en cuenta Chaide para seguir
consolidandose como marca, hay que resaltar que una buena proporcién de los
clientes indica que todo esté bien y que deben seguir manteniéndose como tal,
ya que la perciben como una empresa que siempre innova con sus productos
para el descanso.

A pesar de no tener un porcentaje alto es importante tomar en cuenta que
entre las sugerencias tenemos una en particular de mejora. Se pide a Chaide
tener una mejor exposicibn de la marca en redes sociales, mejorar la

comunicacién en ese aspecto, y ser mas innovadores con sus publicidades.

La marca Chaide tiene oportunidades de mejora en varios aspectos como: la

mejor utilizacion de los medios digitales para llegar a mayor cantidad de
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clientes potenciales por medio de mensajes innovadores y visuales y de esta

manera contribuir a mantener su posicion de liderazgo en el mercado.

Pregunta # 7
¢Usted tiene conocimiento de lo que es el marketing con causa
(Responsabilidad social)?

Tabla 17

Conocimiento del Marketing con Causa (Responsabilidad Social)

CONOCIMIENTO MARKETING CIUDAD TOTAL
CON CAUSA Guayaquil Quito

S| 133 130 263
78.2% 86.7% 82.2%

37 20 57

NO

21.8% 13.3% 17.8%

Base 170 150 320

Conocimiento del Marketing con causa (Responsabilidad Social)

100.0%
86.7%

78.2%

80.0%
60.0%

40.0%

21.8%

20.0% 13.3%

-

NO

0.0%

EGuayaquil @Quito

Figura 22. Conocimiento del Marketing con Causa (Responsabilidad Social)

Se puede observar que un porcentaje importante del grupo de interés analizado
conocen de lo que es el Marketing con causa en una organizacion, cabe
resaltar que en la ciudad de Quito tienen una mayor proporcion de
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conocimiento con respecto al MCC (alrededor del 88%) mientras que en
Guayaquil es del 78.2% (basicamente 8 de cada 10 saben del tema).

Pregunta # 8

¢, Considera usted que la aplicacion del marketing con causa (MCC) de una

empresa influye en la fidelizacién de clientes?

Tabla 18

Influencia del MCC en la fidelizacion de clientes

INFLUENCIA DEL MCC EN LA CIUDAD TOTAL
FIDELIZACION Guayaqu” Quito

S| 157 143 300

92.4% 95.3% 93.8%

13 7 20

NO
7.6% 4.7% 6.3%
Base 170 150 320

Influencia del MCC en la fidelizacién de clientes

100.0%

95.3%
80.0%

60.0%
40.0%

20.0%
0,
7.6% 2.7%

0.0% [ N

Sl NO

EGuayaquil @Quito

Figura 23. Influencia del MCC en la fidelizacién de clientes

Una de nuestras principales variables de interés al momento de realizar esta
investigacién era si se consideraba que el MCC presenta cierta influencia sobre
la fidelizacion de los clientes, lo que al analizar la misma, tenemos que mas del

90% de los consumidores finales de la marca Chaide indican que
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efectivamente para ellos tiene una fuerte influencia y que hace que se

identifiguen mas con la marca cuando existen causas sociales.

Tal como se aprecia en la figura # 22 y 23, la empresa Chaide tiene una
oportunidad de mejora en implementar una estrategia de MCC para fidelizar
clientes ya que existe un amplio porcentaje que conoce el significado de la

aplicacion del MCC y es una variable influyente en la fidelizacidén de clientes.

Pregunta # 9
¢ Qué tan importante considera usted que una empresa se involucre en la

responsabilidad social?

Tabla 19

Nivel de importancia en que una empresa se involucre en Responsabilidad Social

CIUDAD
NIVEL DE IMPORTANCIA : : TOTAL
Guayaquil Quito
: 127 110 237
Muy importante

74.7% 73.3% 74.1%

41 40 81

Importante

24.1% 26.7% 25.3%

L . : 2 - 2

Ni importante / Ni poco importante

1.2% - 0.6%

Base 170 150 320
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Nivel de importancia en que una empresa se involucre en
Responsabilidad Social

100.0%

80.0% 74.7%  73.3%

60.0%

40.0%
24.1% 26:7%

20.0%

1.2%  0.0%

0.0%
Muy importante Importante Ni importante / Ni poco
importante

EGuayaquil @Quito

Figura 24. Nivel de importancia en que una empresa se involucre en Responsabilidad Social

Se destaca que practicamente todas las personas encuestadas de nuestro
grupo de interés indican de la importancia que tiene que una empresa se
involucre en la Responsabilidad Social, ya que lo perciben de buena manera

para que la marca se consolide.

Segun los resultados obtenidos en la figura # 24, se demuestra que los
programas de MCC incrementan la imagen positiva que el publico tiene hacia la

marca, resaltando el compromiso con el medio ambiente y la sociedad.
Pregunta # 10

¢Usted conoce alguna campafia de marketing de una empresa que se

encuentre ligada a una causa social?
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Tabla 20

Conocimiento de la existencia de una campara ligada a una causa social

CONOCIMIENTO DE CAMPARA CIUDAD TOTAL
LIGADA A UNA CAUSA SOCIAL | Guayaquil | Quito
< 67 90 157
39.4% 60.0% 49.1%
103 60 163
NO
60.6% 40.0% 50.9%
Base 170 150 320

Conocimiento de la existencia de una campafia ligada a una causa

100.0%

80.0%

social

60.0%

60.0%

39.4%

40.0%

20.0%

0.0%

@ Guayaquil

OQuito

60.6%

NO

40.0%

Figura 25. Conocimiento de la existencia de una campafa ligada a una causa social

A pesar de la importancia que se ha resaltado que tiene una campafia de

indole social para una empresa, apenas un 50% de los encuestados (entre

ambas ciudades) conocen de alguna organizacibn que ha realizado las

mismas, un poco mas alta la proporcién de conocimiento en la ciudad de Quito

con respecto a Guayaquil.

Entre las empresas que recuerdan mencionaron a: Nestlé, Holcim, Chaide,

Cerveceria Nacional, Sweet & Coffee, Coca Cola, McDonald’s.
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Se evidencia que las empresas que realizan estrategias de MCC tienen una
recordacion elevada y positiva de marca en los consumidores en consecuencia

incrementa la fidelizacion de los consumidores.

Pregunta # 11
¢Usted conoce si la empresa Chaide esta vinculada actualmente a la

responsabilidad social?

Tabla 21

Conocimiento si Chaide esta vinculada a la responsabilidad social

CONOCIMIENTO SI CHAIDE HACE CIUDAD TOTAL
RESPONSABILIDAD SOCIAL Guayaquil Quito

S| 47 70 117
27.6% 46.7% 36.6%

123 80 203

NO

72.4% 53.3% 63.4%

Base 170 150 320

Conocimiento si Chaide esta vinculada a la responsabilidad social
100.0%

80.0% 72.4%

60.0% 53.3%

46.7%

40.0%

27.6%

20.0%

0.0%
Sl

EGuayaquil @Quito

Figura 26. Conocimiento si Chaide esta vinculada a la responsabilidad social

A pesar de que Chaide es una empresa bien posicionada en la industria del
descanso, al momento de investigar si el consumidor final relaciona la marca o
conoce si esta vinculada a una campafa de responsabilidad social, muy pocos

identifican dichas campafias, lo que nos da una pauta a considerar que es un
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punto importante para tomar en cuenta para futuras mejoras para la

organizacion. Esto indica que la empresa Chaide al tener poco tiempo

implementando campafas dirigidas al compromiso con el medio ambiente tiene

oportunidades de mejora en la comunicacion a la comunidad y a sus clientes

de esta manera incrementa el posicionamiento en la mente del consumidor

como una empresa responsable socialmente y al mismo tiempo mantiene a los

clientes fieles a su marca.

Tabla 22

Medios de comunicacién que ha visto la campafia de Chaide

. CIUDAD
MEDIOS DE COMUNICACION TOTAL
Guayaquil Quito
v 42.6% 14.3% 25.6%
Web de la empresa 25.5% 14.3% 18.8%
Prensa escrita 8.5% 14.3% 12.0%
Radio 4.3% 14.3% 10.3%
Afiches 8.5% - 3.4%
Vallas 8.5% - 3.4%
Mupis publicitarios 4.3% - 1.7%
Vendedor de almacén 4.3% - 1.7%
Referencia de amigos 4.3% - 1.7%
Base 47 70 117

100.0%

80.0%

60.0%

40.0%

20.0%

0.0%

Figura 27

85.7%

72.3%

Redes
sociales

Medios de comunicacién que ha visto la camparfia de Chaide

42.6%

25.5%
14.3% 14.3%

I

Web de la
empresa

14.3% 14.3%
8.5% 8.5%

8.5%
W wmil WM

Prensa Radio Afiches Vallas
escrita

BGuayaquil BQuito

4.3%

. Medios de comunicacién que ha visto la campafia de Chaide

Mupis
publicitarios almacén

4.3%

4.3%

Vendedor de Referencia
de amigos
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Considerando s0lo a los encuestados que mencionaron que conocen alguna
campafia de causa social de Chaide, un alto porcentaje (mas del 70% en
ambas ciudades) indican que lo han visto por medio de las redes sociales, lo
cual es un punto muy importante a considerar ya que es el medio que
normalmente la mayoria de las personas tiene un facil acceso y que la

tendencia marca.

Pregunta # 12
¢ Qué acciones de responsabilidad social usted conoce que ha realizado o

esta realizando la empresa Chaide?

Tabla 23

Acciones de responsabilidad social que ha realizado o esté realizando Chaide

CONOCIMIENTO CAMPARNA SOCIAL DE CIUDAD

CHAIDE Guayaquil Quito TOTAL
Salvemos el habitat del oso de anteojos 27.7% 28.6% 28.2%
Donacién de colchones por la pandemia 6.4% 28.6% 19.7%
Juntos sembramos un mundo mejor 21.3% 14.3% 17.1%
Campafia carbono neutro del medio ambiente 10.6% 14.3% 12.8%
Sofiamos con unas playas mas limpias 10.6% 14.3% 12.8%
Sofiamos con un mundo libre de pléstico 8.5% 14.3% 12.0%
Por un aceano limpio 6.4% 14.3% 11.1%
Almohadas con empaque ecoldgico 14.9% - 6.0%
No recuerdo en este instante 10.6% - 4.3%
Crea tu huerto urbano 6.4% - 2.6%

Base 47 70 117

Entre las campafas de indole social realizadas por la empresa Chaide y que
los consumidores finales conocen o recuerdan podemos resaltar las siguientes
como de mayor recordacion o impacto: “Salvemos el habitat del oso de
anteojos” con una proporcion de alrededor del 28%. Ademas, de acuerdo con
los resultados obtenidos, en la ciudad de Quito existe una recordacion
importante (alrededor del 28%) de la “Donacion de colchones por la pandemia”,
mientras que en la ciudad de Guayaquil esta la campafa realizada “Juntos

sembremos un mundo mejor” con un poco mas del 20% de recordacion.
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Pregunta # 13
¢, Como considera usted que influye en la imagen corporativa de Chaide que

esté vinculado con aplicacion de acciones a la responsabilidad social?

Tabla 24

Influencia de la Responsabilidad Social en la imagen corporativa de una Empresa

INFLUENCIA DE LA RESPONSABILIDAD CIUDAD e
SOCIAL EN LA IMAGEN CORPORATIVA | Guayaquil Quito
" 159 150 309
Influye positivamente
93.5% 100.0% 96.6%
) o . 11 - 11
Me da igual, sin influencia
6.5% - 3.4%
Base 170 150 320

Influencia de la Responsabilidad Social en laimagen corporativa
de una empresa

100.0%
100.0%
80.0%
60.0%
40.0%
20.0%
6.5%
0.0% T
Influye positivamente Me daigual, sin influencia

EGuayaquil B@Quito
Figura 28. Influencia de la Responsabilidad Social en la imagen corporativa de una Empresa
Definitivamente el grupo de interés investigado concluyen que, si una
empresa se involucra en una campafa de responsabilidad social, influye de

manera positiva en su imagen corporativa. Un punto para considerar como

indicador desde la percepcidon o punto de vista de los clientes.
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Pregunta # 14
¢ Usted adquiriria productos si la empresa Chaide esta involucrada en planes
de MCC (Responsabilidad social)?

Tabla 25

Adquisicion de productos Chaide si la marca tiene planes de MCC

ADQUISICION DE PRODUCTOS CHAIDE CIUDAD TOTAL
SI TIENE PLANES DE MCC Guayaquil Quito
S 161 146 307
94.7% 97.3% 95.9%
9 4 13
NO
5.3% 2.7% 4.1%
Base 170 150 320

Adquisicion de producto Chaide si la marca tiene planes de MCC

120.0%

100.0%

94.7% 97.3%
80.0%

60.0%
40.0%

20.0%
5.3% 2. 7%
0.0%

Sl NO

EGuayaquil @Quito

Figura 29. Adquisicién de productos Chaide si la marca tiene planes de MCC

Segun el resultado obtenido se evidencia la predisposicion de los clientes
para adquirir productos de la marca Chaide si la misma desarrolla planes de
marketing con causa. Es un buen indicador para la organizacion involucrarse
en campafas sociales ya que genera mayor identificacion con la marca y por
ende tener un mejor volumen de ventas, adicional ganar fidelidad o lealtad

hacia la marca, y crear una imagen positiva para Chaide.
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Complementando los resultados obtenidos con la encuesta realizada y las
implicaciones de la misma con los objetivos del trabajo de titulacién, se tiene el

analisis respectivo con respecto a:

“Conocer si la aplicacion de estrategias de marketing con causa influye
positivamente en aumentar la lealtad y fidelizacion del cliente”

Definitivamente para el grupo objetivo de estudio si es influyente que una
empresa aplique estrategias de marketing con causa para aumentar la lealtad
hacia la marca y ser mas fiel con la misma. En los resultados obtenidos,
alrededor del 94% de los consumidores de Chaide, perciben una influencia

positiva lo que genera una identificacibn mayor con la marca.

“Determinar el nivel de conocimiento e identificacion con el alcance de las
acciones de responsabilidad social de Chaide”

Se corrobord con la realizacién de las encuestas, que una gran parte de
nuestro grupo de interés si tiene conocimiento de lo que es el Marketing con
causa, alrededor del 82%, mostrando una proporcibn mas alta en los
consumidores de la ciudad de Quito comparados con los de Guayaquil (86.7%
y 78.2%, respectivamente), asi mismo, al momento de analizar sobre el
conocimiento de las acciones de responsabilidad por parte de la empresa
Chaide, ese porcentaje baja radicalmente, aproximadamente 37 de cada 100
personas, saben que la empresa esta involucrada en alguna campafa de
responsabilidad social, la méas recordaba por ser la dltima realizada es

Salvemos el habitat del oso de anteojos.

Adicional, es importante dar a conocer la relacibn que existe entre las
variables de investigacion planteadas anteriormente, como son: Marketing con
causa (Variable independiente) y la Fidelizacion de clientes (Variable
dependiente). Al tratarse de dos variables categoéricas o cualitativas, vamos a
demostrar dicha relacion desde el punto de vista estadistico usando la prueba
Chi-Cuadrado, estadistico que nos permitira comprobar la independencia de las

variables mediante el planteamiento de una prueba de hipétesis.
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Se toma como referencia las siguientes preguntas planteadas en el

cuestionario:

¢ Considera usted que la aplicacion del marketing con causa (MCC) de una

empresa influye en la fidelizacién de clientes? (V. Independiente)

¢, Usted adquiriria productos si la empresa Chaide esta involucrada en planes
de MCC (Responsabilidad social)? (V. Dependiente)

El contraste de hipotesis estadistica planteado para nuestra investigacion es:

Hipotesis nula: Las variables de estudio son independientes.

Hipotesis alterna: Las variables de estudio no son independientes.

Realizamos una tabla de contingencia para resumir los datos de nuestras

variables cualitativas, la misma que nos permitird tener una idea de la

asociacion o relacion que pueda existir entre ellas.

Tabla 26

Tabla de contingencia

Tabla de contingencia Compra de productos si aplica MCC * MCC influye en la fidelizacion

MCC influye en la fidelizacion

en la fidelizacion

Si influye No influye Total
Compra de productos si Sl Recuento 294 13 307
aplica MCC .
Frecuencia esperada 287,8 19,2 307,0
% dentro de MCC influye 98,0% 65,0% 95,9%
en la fidelizacion
NO Recuento 6 7 13
Frecuencia esperada 12,2 8 13,0
% dentro de MCC influye 2,0% 35,0% 4,1%
en la fidelizacion
Total Recuento 300 20 320
Frecuencia esperada 300,0 20,0 320,0
% dentro de MCC influye 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: (Software estadistico SPSS, 2021)

Por medio de esta tabla se puede visualizar que el 98% de los encuestados

gue indican que el Marketing con causa si influye en la fidelizacion de clientes,

estan dispuestos a comprar productos de la marca por estar ligados a una

campafa de responsabilidad social.
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Tabla 27

Pruebas Chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica Sig. exacta Sig. exacta
Valor al (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 52,3902 ,000
Correccion por 44,265 ,000
continuidad®
Razon de verosimilitudes 24,031 ,000
Estadistico exacto de ,000 ,000
Fisher
Asociacion lineal por 52,226 ,000
lineal
N de casos validos 320

a. 1 casillas (25.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada

es .81.

b. Calculado solo para una tabla de 2x2.

Fuente: (Software estadistico SPSS, 2021)

Al realizar el test correspondiente chi-cuadrado, se obtuvo un valor p de la

prueba basicamente de 0,000 que al ser menor de 0.05 (nivel de significancia

fijado) se procede a rechazar la hipétesis nula, lo que nos indica que existe una

relacion bien marcada entre los que consideran que el marketing con causa

influye en la fidelizacién (Independiente) y la predisposicibn de compra de

productos de la marca Chaide al estar involucrada en los planes de

Responsabilidad social (Dependiente).
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CAPITULO IV. PROPUESTA

4.1 Justificacion

Diagndstico previo

La empresa comercializadora de productos para el descanso Chaide y
Chaide S.A, cuya matriz esta ubicada en la ciudad de Quito en Av. De los
Shirys km. 4 via Sangolqui — Amaguafia, con su principal sucursal en la ciudad
de Guayaquil, ubicada en 2do. Pasaje 32 No y calle 18 -HNO (sector industrial
Juan Tanca Marengo), en el afio 2020 evidencié un decrecimiento en ventas
aproximadamente del 5%.

La empresa ha considerado implementar practicas de responsabilidad social
para adaptarse a las nuevas tendencias y demandas del mercado, iniciando

proyectos que involucran iniciativas que aportan bienestar al medio ambiente.

4.2 Propésito general

Plantear estrategias de MCC que permitan fidelizar a los consumidores de

productos para el descanso de la empresa Chaide.

4.3 Estrategias de MCC para fidelizar a los clientes de la empresa
Chaide

Se detallan las estrategias propuestas para la fidelizacion de clientes:
4.3.1 Implementar centros de acopios para plasticos desechados de
los productos para el descanso en las principales ciudades del
pais donde la empresa cuente con mayor presencia de marca

y permita mantener un enfoque sostenible.

Se pretende involucrar a los habitantes a colaborar con los desechos de

plasticos de empaques de productos para el descanso. Se ubicaran 6 puntos
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de recoleccion situados en las principales ciudades con mayor presencia de
marca tales como: en Quito: Av. De los Shirys km. 4 via Sangolqui —
Amaguafia, en Guayaquil: 2do. Pasaje 32 No y calle 18 -HNO (sector industrial
Juan Tanca Marengo), en Playas: Sector Villamil Playas, en Salinas: Malecén
Salinas, en Cuenca: Av. Remigio Crespo y Agustin Cueva, y Machala: Puerto
Bolivar, que facilitardn el acopio de los plésticos y de esta manera se aspira

hacer conciencia en el cuidado del medio ambiente.

Alianzas estratégicas

Para realizar este proyecto se espera contar con alianzas estratégicas de
gestores especializados y avalados por el Ministerio del ambiente.

Concepto de Campafa

“Seamos parte del cambio, recicla y conserva el planeta”.

Disefio del Centro de Acopio para plasticos desechados de los

productos para el descanso

El disefio del centro de acopio tendra las dimensiones de: 5 mts de largo por
5 mts de ancho y por 1 mts de altura, la forma de la presentacion sera de una
cama con colchén y contard con una ranura para la recepcion de los plasticos.

El disefio del centro de acopio se puede visualizar en el (Anexo 2).

Estrategias de comunicacion digital de la campafa.

Por medio de la utilizacién de las herramientas de Google 3H: Modelos Hero,
Hub y Help, ayudara a segmentar el contenido que se desea comunicar con los

objetivos planteados y en los canales apropiados.

Hero: Inspira y atrae la atencion de los consumidores de redes sociales o

web. Se realizara 2 veces al ano.
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Institucional

— Duracion 30 seg.

El disefio del plan de contenido herramienta Hero campana “Seamos parte del

cambio, recicla y conserva el planeta”.

Help: Comprometidos con el consumidor para lograr la fidelizacion y
conseguir recomendacion. Creacidén de una conexion real con la audiencia. Se

realizara todo el afo.

Tips sobre como clasificar los residuos en el hogar :

Texto: Reduce la contaminacién desde tu hogar con estos
utiles consejos:

*Reutiliza las fundas de plastico.

*Separar los residuos en contenedores independientes.
*Limpia los contenedores para reciclarlos.

*Lee las etiquetas y envases en los plasticos.
*Reutiliza desde casa.

J

El Disefo del plan de contenido herramienta Help campafa “Seamos parte del

cambio, recicla y conserva el planeta” se puede visualizar en el (Anexo 3).
Hub: Atrae y conserva a los clientes actuales y potenciales. Posee

informacion esencial para preservar el contacto con los clientes en todo

momento. Conecta al consumidor con la emotividad. Se realizara todo el afio.
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[Colocacic’)n de la imagen de Ia\
camparfia con el texto:

Fact 1.- ;Sabias que en el
Ecuador el 20% del total de
residuos soélidos son
plasticos?

Fact 2.- ¢ Sabias que entre

un 15% y 25% del plastico

i ?
\ es reciclado? j

r

¢ Sabias que entre un 15%
y 25% del pléastico es
reciclado?

o

(Haz un video de cémo participa la familia
en el reciclaje en el hogar. Subelo a las
redes sociales de Chaide con el hashtag

#empiezaelcambiodesdelafamilia y Unete
a la iniciativa " Seamos parte del cambio,

Recicla, Relsa, Reduce

Colocacién del logo Chaide
Carbono Neutro

L recicla y conserva el planeta”

( Los 3 videos con mas likes seran )
premiados.

Primer lugar: 2 Almohadas Perfect temp
con empaque ecoldgico

Segundo lugar: Protector impermeable
cotton con empague ecoldgico

Tercer lugar: 1 Cojin para sofa cama con
\_ empaque ecoldgico )

r

Los ganadores seran anunciados en
las redes sociales, y publicados en la
pagina web.

El Disefio del plan de contenido herramienta Hub campafa “Seamos parte del

cambio, recicla y conserva el planeta” se puede visualizar en el (Anexo 4).

4.3.2 Realizar alianzas estratégicas con gestores ambientales para

el reciclaje de colchones.

Los consumidores de productos para el descanso que deseen donar el
colchon usado para reciclarlo.
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¢, Como se realizara el reciclaje de colchones?

Se efectuara
contrataciones
de una flota de
camiones para
el retiro de
colchones
usados.

nla
aplicacién
Sisten se
agendaran
los retiros de
los colchones
para

El transportista se
comunicara con el
consumidor para
reconfirmar la
visita.

Para incentivar al
consumidor a
reciclar su colchdn,
la empresa Chaide
ofrecerd un 3% de
descuento en la
compra del nuevo

emitird un
reporte
mensual
sobre el uso
dado al

reciclado.

na vez retirado e
colchén para
reciclaje se
trasladard ala
compaiiia gestora
especializada y
avalada por el
Ministerio del

Figura 30. Modelo para el reciclaje de colchones

Fuente: Software estadistico SPSS, (2021)
Concepto de Campafa

“Seamos parte del cambio, recicla y conserva el planeta”.

Los camiones brandeados que se utilizaran para el reciclaje de colchones se
pueden visualizar en el (Anexo 5).

- Sisten

STEMA DE ENTREGAS CH

Login

Version 1.0.1.1

de usuario
requerido

Ccmra:# Campos

Redqueridos

Iniciar Sesién

Figura 31. Sistema de entregas Chaide
Fuente: Tomado de Chaide, (2021b)
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4.3.3 Elaborar complementos para el descanso con materiales
reutilizables y donacion de un porcentaje de la venta a

empresas que promuevan el bienestar social.

Se fabricaran almohadas y protectores para el descanso, complemento ideal
para el nuevo colchon Seaqual producido para cuidar del descanso y los

océanos.

El tejido Seaqual: es un hilo de poliéster de superior calidad fabricado de
residuos de plasticos reciclados, los mismos que son provenientes del mar, al
fabricar esta tecnologia se aporta a proteger y sostener la limpieza de los
océanos (Bitex, 2021). Esta tela que se utilizara en los complementos para el
descanso ofreciendo beneficios de ser confortable, tecnologico y amigable con

el medio ambiente.

Importacién de

Busqueda de muestra para test

proveedor de tela

Recepcion pedido y
contol de calidad

de prueba
Fabricacion de | i6n d Elab ion d
Pedido inicial para mportacion de aboracion de
la venta pedido de tela prototipo

Comercializacion de
complementos en los
puntos de venta, por
introduccion se otorga el
5% de descuento.

Figura 32. Proceso de implementacion de nuevo producto
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Concepto de Campana

‘Innovemos para salvar el planeta”

Estrategias de comunicacion digital de la camparia.

Utilizacion de las herramientas de Google 3H: Modelos Hero, Hub y Help,

Hero: Se realizara 2 veces al ano.

Instituicional

— Duracion 30 seg.

El disefio del plan de contenido herramienta Hero campafa “Innovemos para

salvar el planeta”.

Help: Se realizara todo el afio.

( Tips para evitar la contaminacién de los mares : \

Texto: Disminuye la contaminacion de los mares con estos
Gtilies consejos:

*Evita consumir productos de plasticos.
*No contamines las playas con desechos.

*Reemplaza las fundas plasticas por fundas de tela
reutilizables.

*Descansa en almohadas y protectores elaborados con telas
\de alta tecnologia, a base de plastico extraido de los océanos)
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El diseiio del plan de contenido herramienta Help campafa “Innovemos para

salvar el planeta”, se puede visualizar en el (Anexo 6).

Hub: Se realizara todo el afio.

fCoIocacién de la imagen de Ia\
campafia con el texto:

Fact 1.- ¢ Sabias que mas de
700 especies marinas
ingieren pléstico en los
océanos?

Fact 2.- ¢ Sabias que mas
del 70% de pléastico termina
\_ tirado en los océanos? Y,

4 )

Almohadas y protectores
Seaqual: Cubierto con telas de
superior tecnologia, Disefiado

con material de plastico
| extraido de los océanos.

Innovemos para salvar el
planeta, descansa
confortablemente y suefia con
un océano libre de pléstico.

N J

-

¢Sabias que mas del 70%
de pléastico termina tirado
en los océanos?

g

( Envia una frase de como crear
consciencia para evitar la contaminacion
de los mares. Subelo a las redes
sociales de Chaide con el hashtag
#porunmarlibredeplastico y Unete a la
iniciativa " Innovemos para salvar el

_ planeta”

-

Los 3 frases con mayor creatividad e
impacto seran premiadas.

Primer lugar: 2 Alimohada Seaqual
Segundo lugar: Protector Seaqual.

Tercer lugar: 1 Cojin para sofa cama con
empaque ecoldgico

- J

~

Los ganadores seran anunciados en
las redes sociales, y publicados en la
pagina web.

El disefio del plan de contenido herramienta Hub campafa “Innovemos para

salvar el planeta”, se puede visualizar en el (Anexo 7).

89



4.3.4 Dotar de viviendas sustentables a familias vulnerables
creando alianzas estratégicas con fundaciones sin fines de

lucro.

Por medio de una alianza con una organizacion sin fines de lucro se
realizarq la construccion y entrega de 30 viviendas sustentables a familias

vulnerables de escasos recursos econdmicos.

Se construirdn por medio de la fundacion sin fines de lucro 3 modelos de
viviendas sustentables, elaboradas con materiales eco amigables y altamente
resistentes que reduciran el impacto ambiental, al disminuir el CO2, tales como:
bambu, madera, ferrock, hempcrete recubrimientos internos de corcho y vidrio

reciclado.

Concepto de Campafa

“Vive un mundo mejor”

1.- Modelo Sunset

Dimensiones: 8 mts x 8 mts (64 mts2).

Estructura: Bambu y ferrock con puerta y ventanas de madera, techo de
zinc.

Compartimentos: sala, cocina, comedor, 2 dormitorios y 1 bafio.

2.- Modelo Continental

Dimensiones: 10 mts x 10 mts (100 mts?).

Estructura: Ferrock y hempcrete con puerta y ventanas de madera, techo de
zinc y recubrimiento interior de la sala con vidrio reciclado.

Compartimentos: sala, cocina, comedor, 2 dormitorios,1 bafio.

3.- Modelo Matisse

Dimensiones: 12 mts x 12 mts (144 mts?).

Estructura: Ferrock y hempcrete con puerta y ventanas de madera, techo de
zinc y recubrimiento interior de los dormitorios con corcho.

Compartimentos: sala, cocina, comedor, 3 dormitorios,1 bafio, 1 patio.
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Los modelos de viviendas: Sunset, Continental, Matisse, se pueden

visualizar en el (Anexo 8).

El formulario para la adquisicion del Programa de vivienda sustentable “Vive

un mundo mejor”. se puede visualizar en el (Anexo 9).

¢, Como se realizara la construccion de viviendas?

Se escogeran 30 Revisién de Descarga y
familias documentacion llenado del
vulnerables que solicitada para la formulario de
cuenten con contruccién de la aplicacién y
terreno legalizado vivienda enviarlo por mail

Modelo a escoger

Construccion de la dependiendo el # Revision de la
vivienda integrantes de la solicitud
familia

Entrega de la
vivienda

Figura 33. Proceso para la entrega de Vivienda “Juntos sofiamos con un mundo mejor”

La empresa Chaide realizar4d la donacion del valor monetario para la
construccion de las viviendas y adicional formara un equipo comprometido de
colaboradores que contribuyan con ideas, seguimiento y aportes en la

construccion de estas.

4.3.5 Disefio del plan de Comunicacion de las acciones de MCC que
seran difundidos por los medios digitales y tradicionales.
Objetivo de comunicacion:
Posicionar la marca como agente de responsabilidad social, a través de una
campafa de comunicaciones integradas, que busque conectar la empresa con

el publico objetivo por medio de las acciones de MCC.
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Objetivo General:

Fidelizar a los clientes en un 25% por medio de la aplicacion de estrategias
de MCC, creando conciencia del cuidado del medioambiente entre los periodos
2022-2025.

Obijetivos Especificos:

* Incentivar al publico objetivo durante los periodos 2022-2025 al
cuidado ambiental, conservando el planeta con el reciclaje del plastico
de colchones y complementos para el descanso, reciclaje de
colchones con la finalidad de la disminucion de la huella ambiental.
Este objetivo sera medido por medio de la cantidad de personas que
realicen la donacion de plasticos y colchones en el periodo indicado.

» Incrementar las actividades publicitarias en un 20% en relacién con el
afno 2020.

= Incrementar las actividades de relaciones publicas (RRPP), un

minimo de 20% con relacién al afno 2020.

= Aumentar un 30% el Brand awareness (conciencia de marca) en la
mente del publico objetivo durante los periodos 2021-2022, el cual
sera medido mediante likes en redes sociales y la cantidad de

personas que participen en los concursos que salven al planeta.

= Establecer la promocién de ventas con los complementos elaborados
con materiales reutilizables, durante los periodos 2021-2022, que sera

medido por ventas realizadas de los productos.

Grupo Objetivo:

Consumidores de productos para el descanso Chaide entre 18 y 60 afios

comprometidos con una causa social.
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Plan Tactico (Anexo 10)

Publicidad:

Instalaciéon de vallas publicitarias en las principales ciudades del

Ecuador: Guayaquil, Manabi, Quito, Cuenca, Machala, Ambato.

Mupis en aceras y parterres de Guayaquil, Manabi, Quito, Cuenca,

Machala, Ambato.

Menciones de cufias publicitarias en emisoras de radio del Ecuador:
Pichincha, Guayas, Manabi, El Oro, Imbabura, Tungurahua, Santo

Domingo, Cotopaxi, Los Rios, Azuay.

Flota de camiones brandeados con la marca Chaide y Slogan

“Seamos parte del cambio, recicla y conserva el planeta”.

Concursos en redes sociales: Instagram, Facebook: 1.- Haz un video
de cémo participa la familia en el reciclaje en el hogar. Subelo a las
redes sociales de Chaide con el hashtag
#empiezaelcambiodesdelafamilia y Unete a la iniciativa " Seamos
parte del cambio, recicla y conserva el planeta". 2.- Envia una frase
de cdmo crear consciencia para evitar la contaminacién de los mares.
Subelo a las redes sociales de Chaide con el hashtag
#porunmarlibredeplastico y Unete a la iniciativa " Innovemos para

salvar el planeta”, participando por varios premios.

Elaboraciéon de articulos de merchandising como: Jarros térmicos,
gorras, llaveros, camisetas con los slogans de las campafas

publicitarias.

RRPP

Contratacién de influencers para las campafas: “Seamos parte del
cambio, recicla y conserva el planeta”. “Innovemos para salvar el

” 13

planeta”. “Vive un mundo mejor”.
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= Conferencias de prensas (Free Press) para comunicar las acciones
de MCC.

= Utilizacion de redes sociales como: Instagram y Facebook, y
aplicacion digital de Chaide para anunciar los concursos y las

acciones de MCC.

= Menciones de cufias publicitarias en Spotify de las campafas

descritas anteriormente.
» Publicidad en Facebook e Instagram sobre Tips para evitar la
contaminacion de los mares y como clasificar los residuos en el

hogar.

= Banners publicitarios en diarios digitales tales como: Universo,

Comercio, Telégrafo y Expreso.
Promocion de ventas
» Para incentivar al consumidor a reciclar su colchén, la empresa

Chaide ofrecera un 3% de descuento en la compra del nuevo colchon.

= Por la compra de productos fabricados de residuos de plasticos

reciclados la empresa Chaide otorga el 5% de descuento.

Slogan de las campaifias:

» “Seamos parte del cambio, recicla y conserva el planeta”.

*  “Innovemos para salvar el planeta”.

=  “Vive un mundo mejor”.

Presupuesto de medios (Anexo 11)
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CONCLUSIONES

e Se ha podido evidenciar en el trabajo de titulacion, que si las
empresas aplicaran estrategias de MCC influiria positivamente en
aumentar la lealtad y fidelizacion por parte de los consumidores. En
los resultados alcanzados en 94 de cada 100 encuestados se genera
una imagen positiva, mayor recordaciéon de marca y logra que se
identifiquen mas con aquellas empresas que apoyan causas sociales
y que se preocupan del bienestar del medio ambiente y de la

sociedad.

e La adecuada aplicacion de protocolos de servicio hace que la gestion
del recurso humano de la compafiia Chaide brinde una memorable
experiencia al cliente externo e interno. Segun resultados obtenidos
de la tabla N.13, se aprecia que el 96% esta satisfecho con el nivel de

satisfaccion de la experiencia de servicio ofrecida por la empresa.

e Se puede concluir segun los datos obtenidos y expresados en la
tabla N.18, que el MCC influye en la fidelizacion de los clientes, es asi
que el 94% de los consumidores se identifican mas con la marca
cuando las empresas implementan iniciativas de marketing de causas
sociales, por lo tanto, el 96% de respuestas obtenidas del grupo de
interés segun la tabla N.25, adquiririan productos de la empresa

Chaide si utiliza esta estrategia.

e Se evidencia que los programas de responsabilidad social que
realizan las empresas son percibidos con un nivel de importancia alto,
asi lo demuestran los resultados recabados en la tabla N.19 ya que 9

de cada 10 personas lo confirman.

e Las acciones de MCC que realiza la empresa Chaide, no son
ampliamente conocidas. En el estudio realizado y expresado en la

tabla N.17, 82 de cada 100 encuestados conocen que es el MCC y de
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éstos solo 37% segun datos mostrados en la tabla N.21, estan
informados sobre el alcance de las acciones de responsabilidad social
de la empresa Chaide, siendo la campafia mas recordada “Salvemos

el habitat del oso de anteojos”.

e Se concluye que el mejor medio para pautar campafas publicitarias
es el digital (redes sociales) asi lo corrobora la tabla N.22, con el 80%

de los encuestados.

e EI 97% de respuestas obtenidas del grupo de interés, mencionan que
influiria positivamente en la imagen corporativa si la empresa deviene
un ente de referencia de responsabilidad social, por tal motivo se
propusieron estrategias de MCC que contribuyan a mejorar la imagen
de la empresa Chaide en este ambito de interés de gran importancia
en la sociedad actual.

RECOMENDACIONES

Se recomienda aplicar las estrategias de MCC propuestas:

* Implementar centros de acopios para plasticos desechados de los
productos para el descanso.

» Realizar alianzas estratégicas con gestores ambientales para el
reciclaje de colchones.

» Elaborar complementos para el descanso con materiales reutilizables.

» Dotar de viviendas sustentables a familias vulnerables.

= Implementar el plan de comunicacién de las acciones por medios

digitales y tradicionales.

En este sentido la empresa mejorara la imagen corporativa encaminandose
a ser un ente de responsabilidad social en la industria del descanso, a futuro
logrard incrementar la fidelizacion con sus clientes lo que conllevara a obtener

un aumento en su volumen de ventas y a mantener la estrategia de lider en la
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industria en donde se desenvuelve, aplicando actividades innovadoras y de
creciente tendencia a nivel mundial, ratificando su compromiso con la

comunidad y sus clientes.

Es necesario afirmar que se deberia incentivar a las empresas privadas a
realizar mas acciones de responsabilidad social, de esta manera se crearia
consciencia de las iniciativas que las mismas podrian tomar con la finalidad de
reducir el impacto ambiental, como consecuencia de la implementacion de
estos programas, los consumidores estarian dispuestos a adquirir los productos
0 servicios con estrategias de MCC. Las nuevas generaciones estarian
dispuestas a seguir apoyando a las industrias que mantengan armonia con el

medio ambiente, la sociedad y sean entes de responsabilidad social.
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ANEXO 1

Cuestionario para larealizacion de la encuesta :
Cadigo
ESTUDIO DE OPINION
(MCCy FIDELIZACION DE
INTRODUCCION: SHENIES)
Buenos dias/ tardes. Soy maestrante de la Universidad Tecnologica

Empresarial de Guayaquil (UTEG), me encuentro realizando una investigacion
de mercados sobre el MCC vy la fidelizacion de clientes, si me permite unos
minutos de su tiempo ya que su opinidn es muy importante para la realizacion
de este proyecto.

CUESTIONARIO

1) ¢ Como califica usted la calidad de los productos adquiridos en la empresa
Chaide? RU

Muy bUENO........uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie 5
BUENO ..., 4
Regular........ccccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiis 3
1Y =L N 2
MUY Malo.........uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiians 1

2) Usando una escala del 1 al 5, donde 1 es Muy en desacuerdo y 5 es muy de
acuerdo, me puede decir ¢ Qué tan de acuerdo se encuentra usted con las
siguientes frases que hace referencia a la marca Chaide?

Muy en Muy de
ASPECTOS desacuerdo acuerdo
Los productos de la marca Chaide 1 5134 5
son innovadores
Chaide comunica oportunamente
. 1 2134 5
sobre nuevos productos 0 servicios
Cuenta Chaide con una buena
asesoria para la adquisicién de sus 1 2134 5
productos
La empresa cuenta con diferentes
canales de compra para adquirir 1 2134 5
sus productos
Chaide cumple con las entregas de
: ) 1 2|13 |4 5
sus productos en tiempos ofrecidos
Los produc_tos de la marca Chaide 1 213124 5
son garantizados
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3) ¢ Qué tan satisfecho se encuentra usted con la experiencia del servicio
ofrecido por Chaide?

Muy satisfecho ............ccccccvviiiiinnnns 5
Satisfecho.........cccooeeeiiiiiiiiii, 4
Ni satisfecho / Ni poco satisfecho....3
Poco satisfecho ........cccoeeeeevvveviinnnnnn. 2
Nada satisfecho..............ccceveviinnnnnn. 1

4) ¢, Cuales son las razones por la que usted adquiere productos de la marca
Chaide?

Porque soy fiel a la marca............... 1
Por ser una marca tradicional.......... 2
Porque maneja precios accesibles..3
Porque son productos innovadores .4
Porque me ofrecen descanso.......... 5
Porque apoya causas solidarias......6

5) En base a la experiencia de compra en Chaide ¢Qué tan probable es que
usted recomiende la adquisicién de productos de la marca Chaide?

Muy probable...........ccccooooeiiiinnnnn. 5
Probable.........cccoovviiiiiiii, 4
Ni probable / Ni poco probable........ 3
Poco probable ..........ccccciiiiiiiininnnns 2
Nada probable...............cccevvverrrnnnnnn. 1

6) ¢, Qué sugerencias o recomendaciones indicaria usted como mejora para la
empresa Chaide?

7) ¢ Usted tiene conocimiento de lo que es el marketing con causa
(Responsabilidad social)?

8) ¢ Considera usted que la aplicacion del marketing con causa (MCC) de una
empresa influye en la fidelizaciéon de clientes?

Stinfluye.......oooii
NO INFlUYE ...,
9) ¢ Qué tan importante considera usted que una empresa se involucre en la

responsabilidad social?
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Muy importante.........ccceeeeeevveevvnnnnnn. 5

Importante ............cveiiiiiiininneeeen, 4
Ni importante / Ni poco importante ..3
Poco importante ..........cccccvveveniinnnnns 2
Nada importante..............ccceeevvvvnnnnn. 1

10) ¢Usted conoce alguna campafia de marketing de una empresa que se
encuentre ligada a una causa social?

] PR 1-> ¢Cual?

11) ¢ Usted conoce si la empresa Chaide est4 vinculada actualmente a la
responsabilidad social?

Sic.o...l. 1 > ¢Por qué medios usted se ha enterado?
TV.......... 1 Prensa escrita .......... 2
Radio ...... 3 Redes sociales ......... 4
Afiches .... 5 Web de la empresa .... 6
Vallas ...... 7 Mupis publicitarios .... 8
Otros

No......... 2 (Pasar a pregunta 13)

12) ¢ Qué acciones de responsabilidad social usted conoce que ha realizado o
estéa realizando la empresa Chaide? RM

13) ¢ Como considera usted que influye en la imagen corporativa de Chaide
que esté vinculado con aplicacién de acciones a la responsabilidad social?

Influye positivamente 1
Influye de forma negativa 2
Me da igual, sin influencia 3

14) ¢Usted adquiriria productos si la empresa Chaide esta involucrada en
planes de MCC (Responsabilidad social)?
Sl.......... 1

AGRADECER Y TERMINAR
DATOS DE CONTROL

(52) EDAD: SEXO (53) CIUDAD (54)
1.18a25 1.-MUJER 1.GUAYAQUIL
2.26a35 2.-HOMBRE 2. QUITO
3.36a45
4.45 a 55
5. Mas de 55
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ANEXO 2

Disefio del centro de acopio

Propuesta de diseno;
Centro de acopio en forma de cama

(")
G

7 2 TS
- A\ B0 Seamos parte
« Seamos parte = del cambio

dEI ca mh i 0 3 b Recicla y conserva
i

el planeta

M eticlu y coné‘é%

SM

ANEXO 3

Diseino del plan de contenido herramienta Help campana “Seamos

parte del cambio, recicla y conserva el planeta”.

Tips para cuudar el Planeta

=

L) |,=- CHAIDE==

) [z *1
.i\y Evita consumir

. productos plustlcos

Reemplaza las elaborados —

fundas plasticas
por reutilizables

Descansa en & ‘

e alta tecnologio

T

Carbono
Neutro

CHAIDE

No contamines la
playa con desechos
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ANEXO 4

Disefio del plan de contenido herramienta Hub campafia “Seamos parte

del cambio, recicla y conserva el planeta”.

ANEXO 5

Camiones brandeados que se utilizaran para el reciclaje de colchones

Seamos parte del cambio

recicla y conserva
el planeta

Brandeado de Camion
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ANEXO 6

El diseiio del plan de contenido herramienta Help campaia “Innovemos

para salvar el planeta”.

Tips para cuidar el OCEANO

Evita consumir
productos plasticos =

Tect S elt;borudos
fundas pldsticas s
por redtilizables

ANEXO 7
El disefio del plan de contenido herramienta Hub campafnas: “Seamos

parte del cambio, recicla y conserva el planeta” “Innovemos para salvar el

planeta”.

PORTADA PARA REDES

#Porunavidalibredeplastico “

#emplezoelcomblodesdelofamilia

No tires basura en las playas
UNETE A LA INCIATIVA

Innovemos para salvar SEAMOS
el planeta DARTE
DEL

., CAMBIO
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ANEXO 8

Modelos de vivienda: Sunset, Continental, Matisse.

V|V|endus_ Sustentubles

Modelo Sunset Modelo Continental Modelo Matisse

Para grupos vulnerables
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ANEXO 9

Formulario para la adquisicion del Programa de vivienda sustentable”

Vive un mundo mejor”

SOLICITUD DE VIVIENDA

@ CHAIDE

NOMBRES: CEDULA:
APELLIDOS: # TELEFONC
FECHA DE NACIMIENTO: EMAIL:
CELULAR:

ESTADO CIVIL:

UNION LIBRE: CASADO: SOLTERO:
VIUDO:

DOMICILIO ACTUAL:

COMO CONOCIO EL PROGRAMA DE VIVIENDA SUSTENTABLE JUNTOS CONSTRUIMOS UN MUNDO MEJOR

REDES SOCIALES:
OTROS:

WEB:

# INTEGRANTES DEL HOGAR:

MODELO DE VIVIENDA A APLICAR.

REFERIDO:

DATOS LABORABLES

NOMBRE DE LA EMPRESA: CIUDAD: CARGO:
CORREO:
SUELDO: # TELEFONC CELULAR;
GASTOS
ALIMENTACION: SERV. BASICOS
EDUCACION: TELEFONIA:
TRANSPORTE: INTERNET:
MEDICINAS: OTROS:
DATOS DEL CONYUGE
NOMBRES: CEDULA:
APELLIDOS: # TELEFONC
FECHA DE NACIMIENTO: EMAIL:
CELULAR:
DATOS LABORABLES
TRABAJA:
LUGAR DE TRABAJ(C # TELEFONC

DIRECCION DE TRABAJO:

SOLICITANTE:

NOMBRE:

CEDULA: FIRMA:
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ANEXO 10 PLAN TACTICO

MONTAJES PUBLICITARIOS

1Vive

unMUNDO

E 0
Seamos Parte »
del Cambio

PRENSA ESCRITA

. ELUNIVERSO

AL AN BIAmO R AN

5% de descuento por la compra de productos

EVALLAOION AL A%0 EL ANO NLEVO ABRE M e at e (ST o8 TS

S, MSTLEYGA y C00n s 1 L ol A0 L8

]m DL H.AY‘\ FUOS SV B OOSERETYL st 1)
ventas a

UE tras
acuerdo

Fodarpu devims ¢ vLrim b

rton Preciado,
¢l mejor del ano
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PROMOCION DE VENTA

CHAIDE

presa Certificada

Carbono
Neutro

Por reciclar tu colchon obtén un 3%
de descuento en la
compra de tu nuevo colchon.

ARTICULOS DE MERCHANDISING

CHADERS™E §

ONISIANVHIYIN
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AFICHES PUBLICITARIOS

No tires basura en las playas

Innovemos para salvar
el planeta

SEAMOS
DARTE
DEI
'CAMBIO

CHAIDE e
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RRPP (FREE PRESS)

Nuevas almohadas de latex

y protectores |mpermeubles B

elaborodos con !
fabncadas con

ploshco ex‘traldo de

los océanos

Entrevista a:

TYNoticias

Enférate mas
Fecha nov 2021
En el programa TVNoticias

'_”‘ AIDE

ENRresE Lavamoncs

h—ijd\li
| Neutro

cambio
Centl_'o de acoplo para receptar

‘ ilco desechado de los productos
del descanso

Entrevista a:

T\Noticias

Enterate mas
Fecha dic 2021
En el programa TVNoticias
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ANEXO 11 PRESUPUESTOS

MEDIO CAMIE COSTOS -
COSTO P TACTICA FORMATO CANTIDAD KPI'S
PUBLICITARIO PUBLICITARIO CAMPANA CIM
LETREROS LUMINOSOS | 5 4,675.00 70% s 1,402.50 MUFI Outof home 10 IMPACTO
WALLAS PUBLICITARIAS | 5 2,335.80 70% 5 700.74 WALLAS Outof home IMPACTO
5 2.103.24
MEDIO CAMIE COSTOS :
COSTO o TACTICA FORMATO CANTIDAD KPI'S
PUBLICITARIO PUBLICITARIO CAMPANA CIM
RADIO S 16,069.50 S0% S 8,034.75 Menciones ATL-RADID 161 Recordacion
BRANDEQ s 765.00 0% 5 765.00 Publicidad =n Camiones BLT 5 Recordacién
Alianzas estratégicas | § 100% s - Concursos medios digitales Digital 0 #Suscripciones
Digital Influencers | § 500.00 o3 5 500.00 RRSS Digital 120 #nuevo seguidares
Instagram
Articulos Fublicitarios | § 1,045.25 0% S 1,046.25 Merc BTL 1000 #Art_Entregadosjvend
Digital s 2,956.80 0% s 2,356.80 RRSS Digital 227333
Frensa online s 15, 50% 5 6,000.00 Fublicidad digital Digital 400000
RRFF s 500.00 0% s 500.00 Rueda de prensa Digital B sji
5 20,602.80
IS 22,?95.-:4' INVERSIGN TOTAL DELAsc:AMPAﬁAsl
CANTIDAD VIVIENDAS COSTO UNITARIQ KPI'S
10 MODELO SUNSET | 5 13,633.40] 5 141,374.00 #Viviendas entregadas
10 MMODELD 16,633.40| 5 171,374.00 #Viviendas entregadas
CONTINENTAL
10 MODELO MATSSE | 5 19,633.40] 5 201,374.00 #Viviendas entregadas
5 514122.00

PARA EL DESCANSO

PRESUPUESTO CENTRO DE ACOPIO PARA PLASTICOS RECICLADOS DE PRODUCTOS

CANTIDAD

CENTRO DE ACOPIO

COSTO UNITARID

KPI'S

&

UND

5 600.00

#DE PLASTICOS RECICLADOS

Cliente:
Campafia:

SOMORAMA|

Radio Guagaquil

DISHEY

Publicidad en via publica
[

WALLAZ

Camiones brandeados

5 3,600.00

CHAIDE ¥ CHAIDE S.A.
~Seamos parte del cambio, recicla y conserva el planeta=. <Innovemos para salvar el planeta=_=¥ive un mundo mejor=.

CRONOGRAMA DE MEDIOS 2022

2,022

CHAIDE | Gathono

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

Junio

JuLio

AGOSTO  SEPTIEMBRE OCTUBRE NOYIEMERE DICIEMERE
4

AmeAeTes

|
Publicidud e Bv:|

Digital

RRPP

Eventaz

Articulos Publicitarios

Merchandising

Digital

Prensa online
Universo
Telegrafo, Comercin, Expresa

TOTAL MEDIOS

TOTAL INYERSION

366 1 4.050.00
966 $3.98475
1,932 $8.08475 | 35%
20,000 11,402.50
20,000 § T00.74
40,000 $2,10524 | 5%
10,000 3 765.00
10000 3 765.00 3%
5.000 £ 300,00
5.000 £ 300.00
15,000  300.00
15.000 130000 | 4%
1,900
1.900 5T
237,333 | § 2,956 80
227,353 3295660 | 13T
100,600 | 3 5.400.00
300,000 | § 5,600.00
400,000 | §6.000.00 | 262
a6z
12% LY.A.| § 243278
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PRESUPUESTO DE PRENSA

(® CHAIDE b

CLIENTE: CHAIDE ¥ CHAIDE 5_A_
PRODUCTO: “Seamos parte del cambio, recicla y conserva el planeta™. “Innovemos para salvar el planeta®_ =¥ive un mundo mejor=.
PERIODO: PAUTA TIFD
TEGELTD TARIFA FALOR HOHERD
SECCIOH REAL
HEHSUAL IHPRESIOHES
DIARIO
TeE
ELUHIVERE0 an EMTRETEMIMIEMTE 20 100 £0.00 100,000 £1,200,00 00 |
MEGA BAHHER:
Tee
COMERCID an ENTRETEMIMIENTA 30 00 diLing 100,000 1,00, TE0
MEGHA EAHHER
Tee
TELEGRAFD an ENTRETEMIMIENTA 30 a0 LR 100,000 0.0 5di)
MEGA BAHNER 2.7
TEE
EXFRESO an ENTRETEMIMIENTA 30 1100 IEET 100,000 1,100 G0
MEGA BAHNER
Adn, 48
FRODUCCIOH ARTES 5000
TOTAL 55,5008 6
*YALORES SUJETOS A VARIACION DEFENDIENDND DEL TEXTO DEL AVIS0 3 meses
" ESTOS WALORES MO IMCLUTEN VA Arte
TOTAL 15,500 08

CLIENTE: CHAIDE ¥ CHAIDE S.A.

PRODUCTO: "Seamos parte del cambio, recicla y conserva el planeta”. “Innovemos para salvar el planeta”.“Vive un mundo mejor”.
PERIODO: 3 MESES

CHAIDE | Carbono
DE R

CANTIDAD DESCRIPCION TIEMPO VALOR UNITARIO |  VALOR TOTAL
5 10 CARAS PUBLICITARIAS 3 MESES 51,100.00 55,500.00
SUBTOTAL: $5,500.00
DESC2%: 15%
VALOR TOTAL: $4,675.00

VALLAS PUBLICITARIAS

CANTIDAD DESCRIPCION TIEMPO VALOR UNITARIO | VALOR TOTAL
3 WALLAS PLIBLICITARIAS DE 4%3 MTS 3 MESES S916.00 52,748.00
SUBTOTAL: 52,748.00
DESC3%: 15%
VALOR TOTAL: 52,335.80
RELACIONES PUBLICAS
CHAIDE Carbono
e | NEULFO

CLIENTE: CHAIDE Y CHAIDE S.A.
PRODUCTO:"Seamos parte del cambio, recicla y conserva el planeta”. “Innovemos para salvar el planeta”.“Vive un mundo mejor”.
PERIODO: 3 MESES

RRPP

EVENTOS DESCRIPCION TIEMPO COSTO SIN CANIE DESC% CANJE VALOR TOTAL
3 TV Noticias emlslodr:tlacllerreﬁv Manabita 1 HORA $100.00 $300.00 50% $150.00
3 Telerama digital 1 HORA 5100.00 $300.00 50% 5150.00
3 En Boga digital 1HORA 5100.00 $300.00 50% 5150.00
9 Diarios digitales 3 HORAs 5100.00 $900.00 50% 5450.00
$1,800.00 VALOR TOTAL: $500.00
COSTORRPP | $900.00 |
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PROPUESTA DE MEDIDS

CLIENTE: CHAIDE ¥ CHAIDE 5.4, CHAIDE |Carbono
PRODUCTO: PAUTA DIGITAL e | NEUtro
DURACION: 3MESES
LUGAR: Ecuadar
TARGET: Consumidores de productos para el descanso Chaide entre 18y BD afios comprometidos con una causa social
ALCANCE POTENCIAL: 3.400.000 persanas
PLAN DE MEDIOS GESTIONADDS
IMPRESIONES
MEDID TIPO DE ANUNCIO COSTO [RESULTADO| ESTIMADAS REFERENCIAL | TMYERSION
FACEBOOK Promoted posts $0.07 3714 104_000 $ 260.00
INSTAGRAM Promoted posts $0.05 5.200 S5T.778
GOOGLE ADWORDS Red de display 3 U_USl 5.200 43,333
SPOTIFY Promoted posts * l],l]5| 2,000 22,222
WA 120 4105 60
[ TOTAL CAMPARIA MERSUAL | #5a5.50|
[ToTAL CAMPARIA 3 MESES | $ 2,358 80)

* Cotizacién vélida por 15 dias.

TFC TostoPar e

CPE Costo Por Engagement (reer sccién]
CPW Costo Por Wiew

CPM Costo Por Mil Inpresiones

PRESUPUESTO DE RADIO

CLIENTE:  CHAIDE Y CHAIDE S.A.
CAMPARA:
PERIDDO:  PAUTA TIPO

DURACION: 30 SEGUNDOS

“Seamos parte del cambio, recicla y conserva el planeta=. Innavemos para salvar el planeta”.<Vive un mundo mejor~.

OBJETIVOS

FANSIFOLLOWERS

INTERACCIONES

33 3677

104 5.148

NiA 5,148

@ CHAIDE D

RADIOS GUTO

L

PICHINGHA

SERGRARTA

AT

ety Eivarim | ST

] FIERT

5 e
FERCLNY IR

GUATAS Lh

HADIDS BUAYABUIL

Fonatiag 00 - 1300

) §i650

E85850] § 95350

&

EL VALOR HO INCLUYE I¥A

ARTICULOS DE MERCHANDISING

CLIENTE: CHAIDE Y CHAIDE S.A.

PRODUCTO: "Seamos parte del bi

PERIODO: 3 MESES

ARTICULOS DE MER NDISING

recicla y

rva el pl

. “Innovemos para salvar el pl

CANTIDAD DESCRIPCION VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
300 JARROS TERMICOS 5125 5375.00
300 OTROS 51.00 5300.00
300 GORRAS ESTAMPADAS 51.00 5300.00
150 LLAVEROS 50.25 537.50
100 CAMISETAS CON DISENC 51.50 5150.00

SUBTOTAL: $1,162.50
DESC%: 10%
1150 VALOR TOTAL: $1,046.25
VALOR ARTICULOS
$1,046.25
MERCHANDISING

ta” “Vive

o2 $5.356.50]

i DEL ARBOL

D7 DEL MEDID AMEIENTE

i DE L INCLUSIGN

4

un

mejor”.

CHAIDE | Garbono
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INFLUENCERS REDES SOCIALES Carbono
CHAIDE | Geutro

CLIENTE: CHAIDE Y CHAIDE S.A.
PRODUCTO: "Seamos parte del cambio, recicla y conserva el planeta”. “Innovemos para salvar el planeta”.”Vive un munde mejer”.

PERIODO: 3 MESES

INFLUENCERS REDES SOCIALES

CANTIDAD DESCRIPCION TIEMPO VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
3 INFLUENCERS RRPP 3 MESES $300.00 $900.00
VALOR TOTAL: $900.00
VALOR PAUTAIJE $900.00
CON INFLUENCERS i

PRESUPUESTO DE BRANDEO DE CAMIONES arbone
CHAIDE it
CLIENTE: CHAIDE Y CHAIDE S5.A.

PRODUCTO: "Seamos parte del cambio, recicla y conserva el planeta”. “Innovemos para salvar el planeta”.“Vive un mundo mejor”.
PERIODO: 3 MESES

BRANDEO / CAMIONES

CANTIDAD DESCRIPCION TIEMPO VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
6 COSTO DE IMPRESION E INSTALACION 3MESES 5$150.00 $900.00
SUBTOTAL: $900.00
DESC%: 15%
VALOR TOTAL: $765.00

CLIENTE: CHAIDE Y CHAIDE S.A.
PRODUCTO: "Seamos parte del cambio, recicla y conserva el planeta”. “Innovemos para salvar el planeta”.*“Vive un mundo mejor”.

PERIODO: 3 MESES

ALIANZAS ESTRATEGICAS (CANJES POR SERVICIOS)

o CHAIDE
CANTIDAD DESCRIPCION TIEMPO VALOR DE CANJE VALOR TOTAL pimtaskeste
30 AFILIACIONES A SPOTIFY PREMIUN 3 MESES $5.99 $2,156.40 i

no
SUBTOTAL: $2,156.40 CH_@P_}_E_ | bl
CANIE: 50% $1,078.20
30 VALOR TOTAL: $1,078.20
VALOR CAMPARNA
ALIANZA $1,078.20
ESTRATEGICA:
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VIVIENDAS SUSTENTABLES PARA FAMILIAS VULNERABLES

CLIENTE: CHAIDE Y CHAIDE S.A.
PRODUCTO: “Vive un mundo mejor”.

CANTIDAD: 30 VIVIENDAS

VIVIENDAS SUSTENTABLES PARA FAMILIAS VULNERABLES

CHAIDE gatboro

MODELO SUNSET

20 VIVIENDAS DIMENSIONES: 8 mts x 8 mts (64 mis2)

Estructura: Bambu y ferrock con puerta y ventanas de madera, techo de zinc.
Compartimentos: sala, cocina, comedor, 2 dormitorios y 1 bafio.

CANTIDAD [ DESCRIPCION | VALOR UNITARIO [ VALOR TOTAL
MATERIALES
10 MATERIALES 512,000 5120000
TOTAL DE MATERIALES: $120,000.00
CANTIDAD [ DESCRIPCION | VALOR UNITARIO [ VALOR TOTAL
MANO DE OBRA
10 TOTAL SUBCONTRATOS 5400 $4,000
TOTAL MANO DE OBRA: $4,000.00
CANTIDAD | DESCRIPCION ] VALOR UNITARIO [ VALOR TOTAL
MAQUINARIA
EQUIPOS PARA
10 CONTRUCCION $600 $6,000
TOTAL DE MAQUINARIAS: $6,000.00
CANTIDAD T DESCRIPCION ] VALOR UNITARIO [ VALOR TOTAL
COSTOS INDIRECTOS
COSTOS DE
3% TRANSPORTE $100,000 $3,000
1% HERRAMIENTAS 580,000 5300
19.15% SEGURO SOCIAL 544 60 5446
PERMISOS DE
10 CONSTRUCCION %5 548
TOTAL COSTOS INDIRECTOS: $4,294.00
CANTIDAD T DESCRIPCION ] VALOR UNITARIO [ VALOR TOTAL
OTROS GASTOS
10 FORMALIZACION 5120 51.200
TOTAL OTROS GASTOS - $1,200.00
cIu
[ TOTAL VIVIENDA SUNSET | $140,534.00 $14,053.40
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VIVIENDAS SUSTENTABLES PARA FAMILIAS VULNERABLES

MODELO CONTINENTAL

3 VIVIENDAS DIMENSIONES: 10 mts x 10 mts (100 mts2)

Compartimentos: sala, cocina, comedor, 2 dormitorios,1 baiio.

interior de la sala con vidrio reciclado

Estructura: Ferrock y hempcrete con puerta y ventanas de madera, techo de zinc y recubrimiento

CONTINENTAL

CANTIDAD [ DESCRIPCION | VALOR UNITARIO [ VALOR TOTAL
MATERIALES
5 MATERIALES 515000 575000
TOTAL DE MATERIALES: $75,000.00
CANTIDAD [ DESCRIPCION | VALOR UNITARIO [ VALOR TOTAL
MANO DE OBRA
5 TOTAL SUBCONTRATOS 5400 $2.000
TOTAL MANO DE OBRA: $2,000.00
CANTIDAD [ DESCRIPCION | VALOR UNITARIO [ VALORTOTAL
MAQUINARIA
EQUIPOS PARA
3 CONTRUCCION 3600 $1.800
TOTAL DE MAQUINARIAS: $1,800.00
CANTIDAD DESCRIPCION | VALOR UNITARIO | VALOR TOTAL
COSTOS INDIRECTOS
s COSTOS DE
3% TRANSPORTE $100.,000 $3.000
% HERRAMIENTAS 530,000 5800
11.15% SEGURD SOCIAL 544 60 5223
PERMISOS DE
5 COMNSTRUCCION 35 524
TOTAL COSTOS INDIRECTOS: $4,047.00
CANTIDAD DESCRIPCION | VALOR UNITARIO | VALOR TOTAL
OTROS GASTOS
5 FORMALIZACION 5120 5600
TOTAL OTROS GASTOS : $600.00
cru
UL D= B $88,487.00 $17,697.40
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VIVIENDAS SUSTENTABLES PARA FAMILIAS VULNERABLES

MODELO MATISSE
5 VIVIENDAS DIMENSIONES: 12 mts x 12 mts {144 mts2)
Estructura: Ferrock y hempcrete con puerta y ventanas de madera, techo de zinc y recubrimiento
interior de los dormitorios con corcho.
Compartimentos: sala, cocina, comedor, 3 dormitorios,1 bafio, 1 patio
CANTIDAD | DESCRIPCION | VALOR UNITARIO | VALOR TOTAL
MATERIALES
5 MATERIALES 518,000 390,000
TOTAL DE MATERIALES: $90,000.00
CANTIDAD | DESCRIPCION | VALOR UNITARIO | VALOR TOTAL
MANO DE OBRA
5 TOTAL SUBCONTRATOS 5400 $2.000
TOTAL MANO DE OBRA: $2,000.00
CANTIDAD | DESCRIPCION | VALOR UNITARIO | VALOR TOTAL
MAQUINARIA
EQUIPOS PARA
3 CONTRUCCION $600 $1,800
TOTAL DE MAQUINARIAS: $1,800.00
CANTIDAD | DESCRIPCION | VALOR UNITARIO | VALOR TOTAL
COSTOS INDIRECTOS
o COSTOS DE
3% TRANSPORTE 100,000 53,000
1% HERRAMIENTAS $80.000 5800
11.15% SEGURO SOCIAL 544 60 5223
PERMISOS DE
5 COMNSTRUCCION $5 $24
TOTAL COSTOS INDIRECTOS: $4,047.00
CANTIDAD | DESCRIPCION | VALOR UNITARIO | VALOR TOTAL
OTROS GASTOS
5 FORMALIZACION 5120 5600
TOTAL OTROS GASTOS : $600.00
CiuU
| TOTAL VIVIENDA MATISSE | $103,487.00 $20,697.40
OTROS GASTOS
2 INGENIEROS 5900 51,800
2 ARQUITECTOS $900 $1,800
1 BODEGUERD 348000 5480
2 WVIGILANCLA 54380 5960
TOTAL OTROS GASTOS : $5,040.00
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