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Presentacion

Dentro de las preocupaciones académicas por aterrizar a la practicidad un cdmulo de preocupa-
ciones cotidianas, esta precisamente la de conducir los estudios acerca del marketing cuando se
sumerge en varios universos. Entre ellos, el digital es uno que no puede soslayarse de ninguna
manera. Asimismo, cuando la perspectiva se deja sentir aterrizando en la solucién de problemas
concretos vinculados a empresas es cuando se puede observar una suerte de ruta iluminada que,
en parte, cumple a su manera un didlogo de saberes en el sentido de que se remite a un puente
entre dos maneras de ver una tematica: la manera de la academia y la manera de las comunida-
des, en este caso una comunidad a la forma de colectivo empresarial.
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Estrategias de marketing enfocadas en
pricing segun analisis situacional de empresa
Serviloza S.A.

Nancy Elizabeth Lozada Parra - nancy_elizabeth12@hotmail.com

Andrés Hernandez - ahernandez@uteg.edu.ec

Resumen

La importacién de neumaticos se ha visto afectada por al alza de precios desde la pandemia, en
donde también se evidencié el incremento de valores de fletes maritimos a nivel internacional, lo
cual ha generado un alza de precios y por ende aparicion de nuevos competidores en venta de neu-
maticos. La empresa Serviloza S.A. ubicada en Ventanas, Los Rios, Ecuador, se dedica a la venta
de neuméticos desde hace muchos afios, para lo cual en esta investigacion se generan estrategias
de marketing basado en el concepto de pricing, que permita incrementar las ventas de esta. Por
parte de un grupo focal, asi como aplicacion de encuestas se pudo obtener conocimiento impor-
tante de la percepcién de los clientes y de sus nuevas necesidades. Se demostrd que la aplicacion
de promociones que vayan de la mano con la compra de neumaticos, tales como mantenimiento
de aros es lo adecuado para fidelizar al cliente.

Palabras claves: marketing, estrategias, pricing, empresa, analisis

Introduccion

Uno de los sectores comerciales que ha sido afectado por la emergencia sanitaria Covid-19, en el
canton Ventanas es el que corresponde a la importacion de neumaticos. Debido a la escasez de
contenedores y a la falta de espacios en buques, generando un incremento en el valor de los fletes
maritimos, como consecuencia los precios de los productos se han elevado hasta en un 500%.

El escenario descrito preocupa al sector empresarial, ya que se prevé que estos problemas logisti-
cos contintien durante el 2022, poniendo en riesgo la situacion de los importadores, comerciantes
y consumidores. En las empresas de venta de neuméaticos este problema ha ocasionado una reduc-
cién considerable en sus ventas, pérdida de clientes, entre otros. Este fenémeno ha ocasionado
que se vean obligadas a bajar su margen de rentabilidad para continuar en el mercado. En este
trabajo de investigacion se analizara el caso especifico de la empresa Serviloza S.A. que se dedica
a la importacion y venta de este producto.

Para tratar de mitigar los efectos de las causas externas se analiza la situacién de la empresa Ser-
viloza S.A. del cantén ventanas, dedicada a la venta de neumaticos para determinar estrategias
de marketing enfocadas en pricing, que ayudara a la obtencion de nuevas oportunidades en el
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mercado, buscando alcanzar nuestros objetivos dentro de la empresa.

Este anadlisis de estrategias de marketing se basa en Pricing (Rios & Araljo, 2019), que permite
fijar un precio que aporte valor al cliente; es decir, que logre un equilibrio entre lo que percibe el
consumidor y la rentabilidad de la empresa. Para llegar de manera exitosa a un resultado se ana-
lizan: marketing analitico, el cual se basa en una investigacion inicial tanto de la propia empresa
como del mercado y la competencia.

Luego el marketing estratégico, el cual define la estrategia que se va a implementar descritas en
las estrategias de marketing propuestas. Finalmente, marketing operativo que corresponden a las
acciones que se van a desarrollar para llevar a cabo la estrategia, asi como para obtener su viabi-
lidad econdémica. En este punto, se abordan las 4 P del marketing mix, las cuales son: producto,
precio, distribucién y comunicacién.

¢:Cual sera la mejor estrategia de marketing basado en pricing para incrementar las ventas de neumatico
del afio 2022?

El objetivo general consiste en generar estrategias de marketing basado en el concepto de pricing,
que permita incrementar las ventas de la empresa Serviloza S.A. Lo anterior se logra al recabar
informacion relevante al tema propuesto por medio de informacién secundaria. Por otro lado, se
mide la apreciacion de clientes de la empresa Serviloza S.A, por medio de encuestas a clientes
fisicos y de redes sociales. Finalmente, se proponen estrategias de marketing para incrementar las
ventas de Serviloza S.A.

Esta investigacion se justifica por su relevancia actual en cuanto a la basqueda de soluciones a
problemas coyunturales actuales. Los resultados serviran de beneficio no solo para laempresay la
academia, sino que, también servira de nuevo conocimiento a la comunidad en general en cuanto
a temas de desarrollo de estrategias de marketing efectivas para afrontar estos problemas.

Es necesario indicar que la autora de esta investigacion posee el acceso necesario a la informacion
de la empresa, con lo cual este documento sera innovador al ser Util, nuevo y factible dentro de la
administracion de la mencionada empresa. La estudiante desarrollara habilidades referidas a la
gestion empresarial, el marketing y ventas.

2.1. Objetivos de investigacion

El objetivo general consiste en:

e (enerar estrategias de marketing basado en el concepto de pricing, que permita incrementar
las ventas de la empresa Serviloza S.A.

Los procedimientos que se ejecutan para obtener informacion sobre los objetivos especificos con-
sisten en:

¢ |nvestigar informacion relevante al tema propuesto por medio de informacién secundaria.

e Medir la apreciacién de clientes de la empresa Serviloza S.A, por medio de encuestas a clien-
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tes fisicos y de redes sociales.

e Proponer estrategias de marketing enfocadas en pricing de acuerdo con las necesidades de
clientes y recursividad de la empresa para incrementar las ventas de Serviloza S.A.

Marketing digital

El marketing digital, de acuerdo con Bricio, et al. (2018), se ha vuelto una herramienta necesaria
y eficaz en las empresas, debido a las nuevas implementaciones y transformaciones tecnolégicas.
En este texto mencionan que el marketing les permite a las empresas tener mayor alcance con
clientes, asi como conocer sus expectativas y preferencias. Esta herramienta ayuda considera-
blemente a la toma de estrategias para la venta de productos o servicios que ofertan. Para ello,
las empresas necesitan de un analisis de estrategias de marketing para poder posesionarse en el
mercado.

Por lo tanto, el marketing es una herramienta que permite desarrollar desde la concepcion real de
sus recursos la manera més efectiva de poder llegar a mejorar el alcance de la marca. La empresa
puede ofrecer productos o servicios y estos poseen a un mercado definido al cual llegar, por lo que
serad importante generar un analisis de estrategias de marketing que incluye los pasos a seguir para
obtener los objetivos planteados.

Las estrategias de marketing corresponden a las acciones que se plantean desarrollar en tiempos y
con presupuestos establecidos para lograr determinados objetivos. Si bien es cierto, las estrategias
pueden no tener limites, por la misma actualidad y vanguardia se pueden definir en algunas estra-
tegias que se deben de estudiar al momento de querer generar estrategias de marketing efectivos
(Suérez, 2020). Estos son:

¢ Redes sociales: estrategia muy ligada a lo anterior en donde se destaca el uso de redes socia-
les masivas para poder mostrar el producto, la nueva vitrina son las redes sociales. En estas
se ofrecen las ventajas del apartado anterior y una extra que es alcance que pueden llegar a
tener (ONTSI, 2016).

e Mejora continua: esta estrategia también se basa en cualidades internas de la empresa, sobre
todo en control y manejo de datos para poder ir creciendo en varias aristas de lo que se oferta.
En esta estrategia se analiza el mercado, el producto y las tendencias (De Luna, 2020).

Otro tema importante es el marketing mix, el cual es un término creado por Jerome McCarthy en
1960, donde plantea los cuatro componentes controlables por la empresa como lo son: producto,
precio, distribucién y promocién; con el objeto de encontrar una oferta de productos y servicios
que incremente el nivel de satisfaccion del comprador y genere utilidades para la empresa (Figue-
roa, et Al., 2020).

Redes sociales

Durante los Gltimos 13 meses, el nivel de noticias en torno a las 3 plataformas de redes sociales
mas grandes, en términos de volimen de conversacién, (Facebook, Twitter e Instagram), se ha
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equilibrado y Twitter se menciona un poco mas en los canales de noticias digitales. A pesar de las
diferencias de audiencia, demografia y usuarios, estos canales tienen posiciones similares en la
mente de los consumidores y es muy poco probable que pierdan ese dominio. Aunque el conoci-
miento de TikTok esta aumentando gracias al gran nlimero de historias centradas principalmente
en los Estados Unidos, todavia tiene un largo camino por recorrer antes de ponerse a la par (Hubs-
port, 2021).

Pricing

Pricing es un término inglés que invoca al hecho de fijar precios de manera estratégica para poder
generar un sentimiento de beneficio al cliente. Existen muchas estrategias de pricing, sin embar-
g0, va a depender del tipo de mercado al que se dirija la empresa para poder llevar a cabo con éxito
esta actividad. Los precios pueden ser basados en valor o de acuerdo con la psicologia del cliente
y en ambos casos existen procesos técnicos para realizarlo (Junta de Andalucia, 2019). Existen
algunas formas de llevar a cabo el pricing y a continuacion se detallan ciertas caracteristicas:

Pricing con hase a costos de la empresa: esta forma de colocar precios consiste en conocer de ma-
nera detallada el costo de los productos y fijar de manera independiente un margen de utilidad
que desea obtener. De este modo, la empresa puede definir un nivel de ventas que pueda ser
significativo para obtener las utilidades totales que proyecta.

Pricing con base en competencia: este método consiste en verificar precios de la competencia en
cuanto a productos similares y sustitutos, de este modo la utilidad puede ser mayor 0 menos a lo
esperado; sin embargo, el objetivo de este procedimiento es competir por precios.

Pricing con hase a valor percibido: este método consiste, ademas de conocer los costos y posible
margen, determinar la variacion de este margen basado en el valor o beneficio percibido por el
cliente, no solo evaluando el producto como tal, sino otros intangibles como servicio y marca.

Valor percibido y valor diferenciador

El valor percibido corresponde al beneficio tangible o intangible que recibe el cliente. Es decir, el
oferente disefia un producto o servicio que emite cierto nivel de beneficio para quienes lo consu-
men. Por otro lado, el valor diferenciador proviene del analisis de la competencia y de aquello que
no se ofrece en esta (Mejia, 2017).

Estrategias de productos

Segun Deloitte (2021):

En los ultimos afios, los roles de marketing y del talento dentro de las organizaciones han ex-
perimentado un cambio radical. Por ahora, es evidente que el director de marketing (CMO)
esta evolucionando de ser un gerente de marca a un pensador estratégico y generador de
ingresos para la empresa. En paralelo, se han distinguido algunos temas recurrentes en los
debates sobre el talento en todas las industrias, especificamente en torno a los cambiantes
modelos de talento. Estos temas pueden parecer familiares: la inteligencia artificial (IA)
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nos esta haciendo trabajadores mas rapidos e inteligentes; la gente esta optando por dejar
los trabajos tradicionales de 9 a 5 en favor de la economia gig; los nuevos paradigmas para
la capacitacion en el trabajo y el aprendizaje continuo estan alterando la forma en que
desarrollamos nuestras habilidades, por mencionar algunos. Sin embargo, estos no son
cambios aislados y para responder al llamado de la organizacion en razon de elevar el rol del
marketing, los mercaddlogos deben evolucionar sus modelos de talento al ritmo de estas
tendencias en constante cambio.

Servicio al cliente

En un documento de Cano, et al, (2018) abordan el tema de servicio y de calidad en el servicio:

Servicio es: “Actividad de las administraciones publicas o de organizaciones privadas que
cumplen misiones de interés general” (RAE, 2022).

Calidad en el servicio: es el habito desarrollado y practicado por una organizacién para in-
terpretar las necesidades y expectativas de sus clientes y ofrecerles, en consecuencia, un
servicio accesible, adecuado, agil, flexible, apreciable, Util, oportuno, seguro y confiable,
aln bajo situaciones imprevistas o ante errores, de tal manera que el cliente se sienta
comprendido, atendido y servido personalmente, con dedicacion y eficacia, y sorprendido
con mayor valor al esperado, proporcionando en consecuencia mayores ingresos y menores
costos para la organizacion.

Metodologia

La investigacion planteada es de tipo no experimental debido a que no se manipularan las varia-
bles, es decir, no se interfiere bajo ninglin concepto la generacién de datos. Esta investigacion es
de tipo transeccional porque se tomara data en un tiempo y espacio establecido. El enfoque es
cualitativo y cuantitativo, porque se debe de considerar aspectos medibles y otros relacionados
al sentimiento (Hernandez et al, 1997). Otro aspecto como el alcance de este trabajo es de in-
dole exploratorio descriptivo, porque se basa en observar lo que ocurre sin interferir en aquello.
Posteriormente, se describe lo que ocurre y se puede comenzar a concluir aspectos a investigar
(Hernandez et al, 1997).

Los métodos légicos empleados es el inductivo — deductivo que nacen de una premisa general o
especifica y culminan con una conclusién especifica o general, méas que nada cuando se investiga
de manera secundaria con articulos o textos relacionados al tema. Por otro lado, el método légico
analitico — sintético que consiste en analizar la data obtenida ya sea por medios primarios o secun-
darios, para finalmente obtener los datos necesarios para poder tabularla y obtener hallazgos que
respondan a los objetivos planteados (Hernandez et al, 1997).

Instrumentos de investigacion

El método empirico consiste en aplicacién de guia de preguntas en grupo focal a un selecto grupo
de seis personas, del total de clientes que compran de manera presencial en el local comercial
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y los que compran por medio de las redes sociales. De este modo, se puede concluir de manera
adecuada y lo més cercano a lo que la poblacién seleccionada piensa o aprecia de la situacion
planteada. Hay que recordar que se toma una muestra de un universo establecido por medio de
aplicacion efectiva de formulas estadisticas (Hernandez et al, 1997).

Poblacion y muestra

De acuerdo con la base de datos de la empresa, el nimero total de clientes fisicos es de 1955
quienes al menos compran cuatro veces por afio, mientras que los que al menos compran cuatro
veces por afio por redes sociales son 345. En total la poblacién a analizar es de 2300 clientes, de
los cuales el 85% son fisicos y el 15% virtuales. Se ha aplicado la férmula estadistica de calculo
de muestra en donde la variable principal es de tipo cualitativa.

NZ> pq
d> (N-1)+Z* pq

n:

n = tamafio de la muestra
N = tamafio de la poblacién, es 2300

Z = valor de Z critico, calculado en las tablas del drea de la curva normal. Llamado también nivel
de confianza es 0,95

p = proporcion aproximada del fendmeno en estudio en la poblacion de referencia, es 0,5

g = proporcioén de la poblacion de referencia que no presenta el fenémeno en estudio (1 -p), es 0,5
d = nivel de precision absoluta del 95% es 0,05

n=((2300) (0.95) (0.95) (0.5) (0.5))/ ((0.05) (0.05) (2299)) + ((0.95) (0.95) (0.5) (0.5))
n=518.9375/(5.7475 + 0.225625) = 518.9375/5.973125 = 86.88 = 87 personas

Se ha decidido aplicar una guia de preguntas a un grupo focal de seis clientes que guarden ciertas
caracteristicas. Para las encuestas, de va a tomar una muestra de grupo focal de seis personas,
que guarden las siguientes caracteristicas: Ser cliente de méas de un afio, comprar con frecuencia
de al menos cinco veces al afio y comprar a menos por montos no menores a $2000 al afio.

Resultados y analisis

Resultados

Se implementd una guia de preguntas en un grupo focal de seis personas, de las cuales se obtuvo
lo siguiente:

La atencién recibida la consideran personalizada, que aportan sugerencias y son rapidos. Men-
ciona que los conocimientos de quien atiende son altos, comprenden sus necesidades y que los
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empleados ofertaron nuevos servicios o productos. Sobre los precios comparando con respecto a
Ecuador los precios son comodos, sin embargo, si se compara frente a Per(i son mayores.

Valoran mucho el poder pagar con tarjeta de crédito, ya que por seguridad es mejor poder pagar
con tarjetas que andar con efectivo. Los neumaticos tienen garantia y esto genera seguridad en
comprar en esta empresa. Las motivaciones de compra radican en que receptan tarjetas de crédi-
to, precios cémodos, los ven por redes sociales. La frecuencia de compra es de cada 5,000 km por
cambio de aceite y de 10,000 km por chequeo mecanico. Regresarian cuando haya promociones
y cuando requiera mantenimiento. Con respecto a la competencia consideran que son los mejores
del mercado en Ventanas.

Sobre las redes sociales coinciden en que posee redes sociales llamativas, tiene excelente linea
grafica, se encuentran en tendencia, suben promociones y dicen que la informacién en redes es
completa.

Recomiendan deberian agrandar el lugar para que puedan atender de mejor manera a todos sus
clientes, deben de pautar mejor. Las propuestas de mejora se concentraron en ofrecer el servicio
de balanceo y nitrégeno gratuito hasta 60 mil km de uso de neuméticos, utilizar tarjeta de mante-
nimiento con beneficios y dar descuentos a clientes frecuentes.

De las encuestas se obtuvieron los siguientes resultados:

De los encuestados se obtuvo mayor participacién de hombres, siendo el 62% (Grafico 1), lo cual
tiene relacién con la cantidad de clientes que llegan al local, que son de sexo masculino.

33;38%

m Masculino m Femenino

Gréfico 1. Sexo de encuestados
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De acuerdo con el Gréfico 2, el rango de edad mas frecuente es de 31 a 40 afios (75%) que
corresponden a personas que utilizan redes sociales, seguido de 41 a 64 afios (13%) que son
personas mayores que prefieren la atencién en persona. En menor proporcién el rango de 18 a 30
afos con el 12%.

m18-24 m25-30 31-40 m41-64 m65-adelante

Gréfico 2. Rangos de edad de encuestados

Como se puede observar en el Gréafico 3, todas las preguntas poseen respuestas positivas que van
desde “De acuerdo” hasta “Muy de acuerdo”. Con respecto a Plaza a los encuestados les parece
Utiles las redes sociales Facebook, Instagram y Whatsapp para poder vender en linea.

En el &ambito de Promocién consideran les gusta recibir cambios de valvulas al cambiar sus neu-
maticos, asi como recibir el servicio de pintura de mordazas y tambores al realizar la misma accién.

Consideran es importante contar con una tabla de precios diferenciada por volumen y frecuencia
de compra. Sobre los precios consideran son adecuado. Sobre los productos

coinciden la informacién de caracteristicas y atributos de productos es presentada de manera
adecuada y que sus productos son de excelente calidad.

Analisis de Resultados

Con respecto al grupo focal se evidencia una postura positiva de los clientes con la empresa, de
hecho, se solicita incrementar el area de atencién al publico para poder atender de mejora manera
a la cantidad de clientes que reciben. Las promociones han sido el enganche de los clientes y por
ello, se pide se realicen mayor nimero de promociones y de la mano a la difusién de estas. Por
otro lado, la tarjeta de mantenimiento y que el cliente se sienta atendido de manera personalizado
ha agradado y ha llamado la atencién, siendo un aspecto diferenciador de esta empresa frente a
su competencia.
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Gréfico 3. Preguntas sobre las 4 P«s

Con respecto a los encuestados se encuentran satisfechos con el proceder de la empresa y ana-
lizan importante utilizar las redes sociales para dinamizar los procesos de venta. Los precios y
productos son bien valorados por los encuestados y requieren de una tabla de precios en funcién
del volumen y frecuencia de compra.
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Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

El presente estudio permiti6 obtener informacion relevante al tema propuesto por medio de infor-
macion secundaria como de bibliografia pertinente y otras investigaciones relacionadas. De esta
informacién se obtuvieron conocimientos sobre la importancia del marketing en el crecimiento de
una empresa, asi como del manejo de redes sociales. También se aprendi6 que el valor percibido
y el valor diferenciador se encuentran indispensables al considerar el disefio de las estrategias a
aplicar.

Por otro lado, se midié la apreciacién de clientes de la empresa Serviloza S.A sobre su desempe-
fio, la cual se realizd por medio de encuestas a clientes fisicos y de redes sociales. Las personas
coincidieron en muchas de las respuestas, para lo cual se concluye que los datos obtenidos son
robustos y que reflejan la realidad de la empresa. En general, los clientes poseen una percepcion
positiva del manejo, servicios y productos de la empresa. Los clientes confian en la empresa y en
su calidad; sin embargo, consideran se debe continuar utilizando de manera afectiva las redes
sociales para que puedan llegar a mas personas con su excelente servicio.

De las encuestas se logré que las estrategias de marketing de acuerdo con las necesidades de
clientes y recursividad de la empresa para incrementar las ventas de Serviloza S.A, se deben basar
en proveer servicios extras al adquirir los neumaticos. Las estrategias que los clientes coincidieron
en que les gustaria recibir son: 20% de descuento por compras frecuentes, servicio de pintada
de mordazas y tambores al momento de cambiar los neuméaticos, ademas recibir el cambio de
valvulas de los neuméaticos y manejar una tabla de precios diferenciada por volumen y frecuencia
de compra.

El proceso para proponer estrategias de marketing enfocadas en pricing se basé en construir un
marco tedrico en donde se explicaron estrategias relacionadas al tema. Luego se implementaron
las estrategias mencionadas para lo cual se obtuvieron percepciones positivas sobre aquello; sin
embargo, estos hallazgos demostraron se necesita mayor y mejor difusion de las actividades reali-
zadas, productos y servicios ofertados.

Recomendaciones

Se recomienda continuar investigando sobre las actividades diarias que realizan los clientes habi-
tuales y nuevos, para que la empresa pueda conocer a su mercado de manera mas integral. Cono-
cer a su mercado ayudara a disefiar mejores estrategias de venta relacionadas a las necesidades
similares de ese grupo, a pesar de que estas no necesariamente se relacionen con neumaticos y
pueden ser de orden cultural, orientadas a hobbies u otras actividades.

Se recomienda realizar un estudio exhaustivo sobre impactos especificos de la implementacion
de las estrategias de marketing mencionadas en este documento, es decir, analizar en lapsos de
uno o dos afos el impacto en ventas. Este analisis puede servir para determinar “la vida dtil” de
las estrategias. Las estrategias aplicadas deben de ser evaluadas por medio de recoleccién de
datos de manera periddica, basadas en el analisis de esos datos y de los resultados de ventas que
promuevan.
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La estrategia de precios en relacién con la competencia depende mucho de la similitud de los
productos o servicios que ofrece Serviloza versus a su competencia, por ello, se puede aplicar
también una estrategia diferencial, comunicando efectivamente los beneficios que se ofrece. Se
debe promover la identidad de marca para que a pesar de que productos o servicios sean similares
se pueda fidelizar a clientes que confien en la calidad de su servicio.

La estrategia de discriminacion de precios es la sugerida en este documento, la cual se basa en
volumen y frecuencia de compra. Para ello, se promueven precios dindmicos, que se enfogquen
en la psicologia del consumidor, ofertando articulos gratuitos en ciertas horas de compra y hasta
promociones que relacionen con la ubicacién geogréafica de donde se encuentren los clientes o las
sucursales de Serviloza. A clientes nuevos se puede ofrecer precios de penetracion u otras promo-
ciones personalizadas.

Ademas, se recomienda realizar un seguimiento personalizado por cada cliente para que de ese
modo sea posible ofertar promociones especificas de acuerdo con el tipo de cliente que este sea.
Este proceso debe de llevarse en una matriz dindmica que permita tener registro, tomar decisiones
y calificarlos por frecuencias de compras y montos.

Utilizar las redes sociales como Instagram, Facebook y WhatsApp es indispensable para poder
llegar a mas personas optimizando recursos. Este acercamiento debe de estar soportado por un
disefio de campanfias especificas para que los clientes comiencen a notar informacién relevante de
la empresa en ciertas temporadas. Se propone incluir testimonios de clientes satisfechos, ya sea
por medio de fotografias con el texto dentro de estas o por medio de videos.

Finalmente, se recomienda la utilizacién de influencers o creadores de contenidos divertidos para
que la empresa sea reconocida por medio de las plataformas digitales. Ya no solo se promociona
la empresa como tal, mas bien que, por medio de los videos de creadores de contenido se incluye
a la empresa en las actividades de dia a dia de los personajes que estos crearon. Con un plan de
comunicacién adecuado se puede llegar a potenciar de mejor manera a Serviloza S.A. como una
empresa vanguardista y que es parte de la comunidad de manera positiva.
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Anexo

Andrés Herndndez / Jean Pino

Instrumento de medicién: Guia de preguntas de grupo focal

Objetivo: Medir la apreciacion de clientes de la empresa Serviloza S.A, por medio de encuestas a
clientes fisicos y de redes sociales.

Dirigido a: clientes existentes fisicos y virtuales

Técnica de recoleccién de datos: se la aplica de manera fisica o virtual.

Preguntas propuestas:

1. Sexo: Masculino Femenino
2. Edad: 18-24 25-30 31-40 41-64 65 en adelante
Muy en En De Muy de

# Pregunta desacuerdo | desacuerdo Neutral acuerdo | acuerdo
3 Productos: ;los productos y servicios de la empresason de excelente calidad?
4 Productos: ;la informacién de caracteristicas y atributos de pro-

ductoses presentada de manera adecuada?
5 Precio: ;los precios que maneja la empresa sonadecuados?
6 Precio: ;le parece bien se maneje una tabla de pre-

ciosdiferenciada por volumen y frecuencia?
7 Promocion: ;le parece excelente tener descuentos

del 20% por compras frecuentes?
8 Promocién: ;le gustaria formar parte de un club derefe-
ridos para tener descuentos adicionales?
9 Promocidn: ;le gustaria recibir el servicio de pintada de morda-
zas y tambores al momento de cambiar losneuméticos?
10 Promocién: ;le gustarfa recibir el cambio de vélvulas
al momento de cambiar los neuméaticos?
Plaza: ;le parece adecuado que por mensajes de redessociales

11 la empresa pueda comunicarse con usted para

recordarle mantenimientos de su vehiculo?
12 Plaza: ;la red social Facebook es muy Util para que laempresa venda online?
13 Plaza: ;la red social WhatsApp es muy Util para que laempresa venda online?
14 Plaza: ;la red social Instagram es muy Util para que laempresa venda online?
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Determinacion del cumplimiento de los
principios fundamentales de la norma ISO
26000 en un Estudio Juridico Ecuatoriano

Eliana Gabriela Medina Cevallos - eligabym1705@hotmail.com

Jean Pino - coordinadorvinculacion@uteg.edu.ec

Resumen

Esta investigacién se enfocara en realizar un analisis que muestre el estado actual en materia de
Responsabilidad Social Empresarial de una organizaciéon que estéa constituida como un Estudio
Juridico en Ecuador, tomando como matriz de comparacion los principios contenidos en la nor-
ma internacional 1ISO 26000 (Guia de Responsabilidad Social), y determinar su porcentaje de
cumplimiento y aplicacién de los aspectos evaluados y en consecuencia determinar sus areas
de mejora, respondiendo el siguiente cuestionamiento: ;Esta organizacion cumple todos los pa-
rametros requeridos en la norma internacional 1ISO 26000 (Guia de Responsabilidad social)?, y
sus objetivos general y especificos son los siguientes: Objetivo General: Determinar el nivel de
cumplimiento en un Estudio Juridico ecuatoriano de los principios establecidos en la norma I1SO
26000 (Guia de Responsabilidad Social). Objetivos Especificos: 1. Realizar una evaluacién de la
situacién actual en un Estudio Juridico ecuatoriano, en materia de Responsabilidad Social, basada
en los principios de la norma 1S026000 (guia de Responsabilidad social), 2. Elaborar una matriz
que permita evaluar el cumplimiento de los principios requeridos en la norma ISO 26000 (guia de
responsabilidad social) en un Estudio Juridico ecuatoriano, y, 3. Elaborar un informe sobre los ha-
llazgos detectados y recomendaciones de mejora para el cumplimiento al 100% de los principios
requeridos en la norma ISO 26000 en un Estudio Juridico ecuatoriano.

Palabras clave: ISO 26000, Estudio juridico

Introduccion

En su analisis Villacis Lainez, Suarez Nlfiez, & Giillin Llanos (2016) indican que la Responsabili-
dad Social (RS) empez6 en paises desarrollados y de a poco se fue expandiendo a nivel mundial,
aunque el manejo de esta en los paises latinoamericanos y en Ecuador es escaso, a pesar de esto
existen normas y estandares internacionales que sirven como guia para el sector empresarial mun-
dial, las cuales no son practicas obligatorias y son aplicadas por aceptacién voluntaria de los em-
presarios, esto se encuentra vinculado directamente con la ética manejada dentro de la empresa,
y es por esto que existe un consenso en relacién al planteamiento que la responsabilidad social
es un modelo aplicable a todo tipo de organizacién, en cualquier actividad o pais, para valorar y
comparar su contribucién al desarrollo sostenible. En este contexto, las empresas deben aplicar
practicas socialmente responsables con la finalidad de mantener una buena relacién con sus gru-
pos de interés, al igual qgue mantener un rendimiento financiero sostenible. Suashavas Bermudez,
y otros (2019) explican que especificamente en el Ecuador, la Responsabilidad Social Empresarial
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sigue siendo un concepto tedrico, y aunque varios estudios realizados en el 2012 muestran un cre-
ciente interés en la aplicacién de estas practicas en el mercado ecuatoriano, existen aiin muchas
dificultades que impiden su implementacién en las organizaciones en su mayoria en las pequefias
y medianas empresas en el Ecuador.

A nivel internacional existen directrices dictadas como Guias para la aplicacion de la Responsabili-
dad Social empresarial, asi como lo explica Orjuela Buitrago (2020) existen dos guias para aplicar
y certificar a una organizacién en materia de Responsabilidad Social. La primera es la norma SA
8000, la cual es una guia voluntariamente certificable, emitida por una organizacién norteameri-
cana llamada Social Accountability International y la segunda es la norma ISO 26000, emitida por
la International Organization for Standardization, la misma que en el Ecuador, a la fecha no es una
norma certificable, pero su objetivo es instruir y contribuir en materia de Responsabilidad Social y
Desarrollo Sostenible a las organizaciones a nivel mundial

DESARROLLO TEMATICO
Marco Tedrico

Responsabilidad Social Empresarial.

Origen y conceptos

Es en la segunda mitad del siglo XX que se menciona por primera vez a la Responsabilidad So-
cial corporativa. Autores como Howard Rothmann Bowen (1953), William C. Frederick (1960),
sefialan que las organizaciones deben establecer sus politicas, objetivos y decisiones basadas en
situaciones que aporten valor a la sociedad y es Frederick (1960), quien por primera vez define
a todas estas acciones como Responsabilidad Social. El indica que esta representa la entrega de
recursos para fines sociales y no solo como beneficio de la organizacién, sino también como un
aporte para la comunidad. Es a partir de este momento que muchos otros autores empiezan a de-
finir a la Responsabilidad Social y con el auge del Neoliberalismo en los afios ochenta, surgen los
primeros parametros del comportamiento de las organizaciones hacia los grupos de interés que su
negocio impacta, logrando asi entender situaciones relacionadas con las comunidades, el medio
ambiente, los derechos laborales, etc.

A mitad de los afios noventa, organizaciones internacionales y algunos paises, hacen un llamado a
la empresa privada para formar un modelo nuevo de convivencia y gestion que permita solucionar
la realidad globalizada y variante que se presenta. Es de esta manera como el debate sobre las
Responsabilidad Social Empresarial se traslada desde Las Naciones Unidas a La Unién Europea.
Con relacién a esto y como consecuencia de la iniciativa presentada por Kofi Annan del Foro Eco-
némico Mundial de Davalos en 1987, en el marco de las Naciones Unidas, surge el “Global Com-
pact o Pacto Mundial”, intentando vincular a la empresa privada en los principios fundamentales
de la Responsabilidad Social Empresarial. Después de la Cumbre de la Tierra de Rio de Janeiro de
1992 y la Cumbre de Rio +5 de Nueva York, en 2002 la Cumbre de Johannesburgo contd con una
importante participacion de la sociedad civil, siendo la Responsabilidad Social Empresarial uno
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de los t6picos mas evidentes, permitiendo que se abra el debate sobre la necesidad inherente de
establecer un marco regulatorio y la formalizacion de las politicas de RESPONSABILIDAD SOCIAL
EMPRESARIAL.

En el 2000, se publica la versién definitiva de la primera guia del “Global Reporting Initiative”
(GRI), facilitando a las empresas los criterios basicos para la elaboracién de sus politicas de soste-
nibilidad y en el 2001 se publica el LIBRO VERDE de la Unién Europea, permitiendo la fomenta-
cién de las Politicas de Responsabilidad Social Empresarial en el Marco Europeo, finalmente Juan
Felipe Cajiga (2009), es quien define a la Responsabilidad Social Empresarial como un método
nuevo de hacer negocios, un método en donde las organizaciones se ocupan de que todas sus
actividades sean sustentables, tanto econémica y socialmente como ambientalmente, a través de
la identificacion de los grupos de interés, el cuidado del medio ambiente y desarrollando acciones
sustentables paras las generaciones futuras, impulsando un enfoque empresarial, en donde se in-
cluya el respeto y tolerancia, y asi por medio de sus productos y servicios transmitir valores éticos,
que observen el bienestar de la comunidad y el medio Ambiente.

Veliz, Lobato & Bufiay (2018), sefialan que la Responsabilidad Social Empresarial es un conjunto
de estrategias en donde las organizaciones o empresas generan un impacto de manera positiva a
sus consumidores, a sus colaboradores, al medio ambiente y la comunidad que los rodea. Segln
el Observatorio de Responsabilidad Social Corporativa RSC (2014) se determina a la Responsa-
bilidad Social Empresarial como la manera en que las Organizaciones manejan sus actividades
considerando el impacto que tienen en la sociedad y en el entorno en el que se desarrollan, con-
siderando la implicacién del cumplimiento de las normas legales vigentes, las mismas que son
sus directrices.

El Instituto de Responsabilidad Social del Ecuador (2016), explica que la Responsabilidad Social
esta dividida en cinco vértices, dentro de los cuales se deriva la Responsabilidad Social Empresa-
rial, tal como se muestra en la Figura 1: 1.- Valores y Principios, 2.- Objetivos de Desarrollo Sos-
tenible, 3.- Principios del Pacto Global, 4.- Normas ISO 26000 y Sistema de Gestién Empresarial
(SGE) 21, 5.- GRI (Global Reporting Initiative).

LOS S VERTICES DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL

1
VALORES EL ALMA DE

LA RS

Y
PRINCIPIOS

2 3
OBJETIVOS PRINCIPIOS
DE DEL

DESARROLLO \ RESPONSABILIDAD / PACIO!
SOSTENIBLE SOCIAL

CONSENSOS

NORMA [SO 26000 (NO CERTIFICABLE) o
SISTEMA SGE 21 (CERTIFICABLE) REPORTING INIATITIVE

REPORTAR LA
RS

Figura 1: Vértices de la RS. Fuente: IRSE (2016)
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Segln el Instituto de Responsabilidad Social del Ecuador (2016) los Principios y valores de la
Responsabilidad Social, se encuentran alineados a diferentes &mbitos esto con la intencion de
alcanzar sociedades responsables, donde sus principales valores sean la verdad, libertad y justicia,
pretendiendo asi obtener el bien de la comunidad, enalteciendo la dignidad Humana y fomentan-
do una sociedad mas solidaria, asi como se muestra en la Figura 2:

PRINCIPIOS

VALORES

La Dignidad de

las personas La verdad
La Solidaridad La Justicia

La
Subsidiariedad

Figura 2 Adaptado de: Principios y Valores de la RSE. Fuente: IRSE, (2016)

El 26 de junio del 2000, con un total de mil trescientos empresarios de las corporaciones mas
importantes a nivel mundial, suscribieron el Pacto Global en el Foro econémico Mundial, donde
su principal proyecto es conseguir una economia mundial sostenible, basada en la aplicacion de
los Principios de Derechos Humanos, los Derechos Laborales, la Proteccién al medio Ambiente y
la Lucha contra la corrupcion, segln se explica en la Figura 3:
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I DE R_EC H OS = Principio 1: Las empresas deben apoyar y respetar los derechos

. humanos reconocidos internacionalmente.

HUMANOS - Principio 2: Las empresas deben asegurar su NO participacion en la
violacion de esos derechos humanos.

» Principio 3: Las empresas deben apoyar la libertad de asociacion y el
reconocimiento efectivo del derecho a la negociacion colectiva.

« Principio 4: Las empresas deben apoyar la eliminacion de todo trabajo
forzado y coercitive.

« Principio 5: Las empresas deben apoyar la erradicacion efectiva del
trabajo infantil.

« Principio 6: Las empresas deben apoyar la equidad y justicia en las
remuneraciones y la eliminacién de todo tipo de discriminacion.

» Principio 7: Las empresas deben adoptar una practica de acciones
preventivas ante los desafios ambientales.

= Principio 8: Las empresas deben impulsar iniciativas que promuevan la
mayor responsabilidad ambiental.

-Principioﬁ: Las‘_e‘mprlesas deben ipfentivar el desarrollo y la difusion de

= Principio 10: Las empresas deben combatir la corrupcion en todas sus
formas, inclusive la extorsién y la coima.

Figura 3 Principios del Pacto Global. Fuente: IRSE, (2016)

Fernando Casado, (2006) se refiere a la Responsabilidad Social Empresarial como una herra-
mienta encaminada hacia todas las areas de una empresa que produce un impacto importante
en la sociedad por medio de su desempefio organizacional, ya sea de forma directa o indirecta en
ambitos como: La ética empresarial, la Seguridad, la Inversiones Sociales y en Medio Ambiente,
el Cuidado de los Derechos Humanos, el Proceso de Toma de Decisiones, el Entorno Laboral, la
Productividad, la Calidad, la Reputacién e Imagen de los Productos e Imagen de la Empresa, y la
Administracion de los Recursos. De acuerdo a lo que explica Moran, Rodriguez, Torres, Aguilar, &
Villalta (2016), esto se da independientemente de la actividad que desarrolle la organizacién, de
la naturaleza de su giro de negocio y del tamafio que tenga. Es asi como la globalizacién mundial
le reclama a la organizacién, que actle como un ente corporativo con metas transformadoras y
completamente eficiente ante los requerimientos cada vez méas competitivos del mercado.

La Responsabilidad Social Empresarial en Ecuador

Dentro de su andlisis Acosta Veliz, Lovato Torres, & Bufiay Cantos (2018) explican que la Res-
ponsabilidad Social Empresarial en el Ecuador da sus inicios en el mercado Industrial. En estas
industrias las actividades propias de su giro de negocio generaban un impacto importante en el
medio ambiente y es por ello que tenian mucha presion en establecer politicas de Responsabili-
dad Social Empresarial, sin embargo, con el paso del tiempo esta presion fue expandiéndose a los
demas segmentos de mercado.

Por otra parte, Iglesias Mora & Vera Campuzano (2017), asegura que la Responsabilidad Social
Empresarial inicialmente fue implementada en todo el pais por las empresas multinacionales, pos-
terior a ello las empresas ecuatorianas dedicadas a la exportacién, seguidas por las grandes em-
presas privadas y al final la empresa publica y las PYME'S. Por su lado Coba Molina, Zurita Meza,
Proafio Lopez, & Diaz Cérdova (2017), mencionan que en el Ecuador son varias las organizaciones
que ya han realizado multiples esfuerzos por cumplir las leyes ambientales y han realizado inver-
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siones para el correcto funcionamiento de estas, dando asi la pauta para enfatizar en este ambito
de la Responsabilidad Social Empresarial, asi mismo Coba Molina, Zurita Meza, Proafio Lopez, &
Diaz Cérdova pudieron evidenciar que:

aquellas empresas que han invertido en asesoria para realizar y difundir sus actividades de
RSE, tienen mejores resultados financieros en cuanto al rendimiento sobre ventas y una
buena liquidez. Esto demuestra que estas empresas consideran una inversion a mediano
y largo plazo al invertir en practicas de RSE y difusion de las mismas, debido a que los
consumidores valoran los esfuerzos de las empresas por el cuidado del medio ambiental y
social (2017, pag. 39).

A pesar de esto, en el Ecuador, las empresas en su mayoria, no le dan importancia a los temas
ambientales o sociales, sino solo en iniciativas especificas y voluntarias las que no les permiten
implementar una filosofia de Responsabilidad Social Empresarial de manera sostenible. Esta vi-
sién empresarial no es accidental entre 1998 y 2005, con la creacion de la Fundacion Esquel y
la formacién del Consorcio Ecuatoriano de Responsabilidad Social (CERES), organizaciones que
han buscado incentivar la concientizacién y practica de la Responsabilidad Social Empresarial
en empresas fuertes, con el compromiso de ser piezas importantes del desarrollo sostenibles del
pais. Existen también organizaciones como el Instituto de Responsabilidad Social Empresarial del
Ecuador (IRSE) y el Consejo Empresarial para el Desarrollo Sostenible del Ecuador (CEMDES),
instituciones que tienen como objeto encaminar a las empresas ecuatorianas a una buena préac-
tica de Responsabilidad Social, promoviendo e impulsando la definicién de Desarrollo Sostenible
desde el enfoque empresarial.

En su informe Gerencial Deloitte Ecuador (2016), sostienen que la Sostenibilidad y la Responsa-
bilidad social son conceptos compatibles con rendimiento financiero y econémico y lo afirman por
medio de una encuesta con 110 Gerentes de empresas a nivel nacional en donde determinan que
el desarrollo sostenible empresarial tiene como objetivo entregar un valor agregado del negocio y
determinar estrategias innovadoras que integren requisitos y parametros dentro de temas sociales,
econdémicos y ambientales, maximizando la creacién de valor y sobre todo cumpliendo con las
expectativas de su grupo de interés, lo que entrega la permanencia en el tiempo de la empresa.

En su analisis Villacis Lainez, Suarez Nufiez, & Guillin Llanos (2016) observan que en el Ecua-
dor se han realizado modificaciones en las leyes y reglamentos, asi como en las exigencias a las
empresas, ocasionando que la empresa privada ecuatoriana se ocupe mas por los efectos de sus
actos en temas sociales y ambientales, eligiendo corrientes como el humanismo contemporaneo,
la ética empresarial y la ética ecoldgica. En la Responsabilidad Social Empresarial se debe consi-
derar la posicién del Humanismo en contra del consumismo mostrando que los actos vanos van
en contra de la dignidad humana y no permiten que las personas se desarrollen integralmente. El
Humanismo se complemente con dos teorias, que son la ética empresarial y la ética ecolégica ya
que debe incluir principios éticos en su actuar lo que les permite tener la confianza de sus grupos
de interés produciendo un crecimiento integral para todos los actores del mercado en el que se
desenvuelven.
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En septiembre del 2015 fue aprobada por la Asamblea General de las Naciones Unidas, la Agenda
2030 para el Desarrollo sostenible. Ciento noventa y tres estados firmaron, esto les serviria como
la guia para el trabajo de los paises en favor de este nuevo enfoque que proyecta empresas social-
mente responsables hasta el afio 2030. En este mismo contexto Ormaza Andrade, Ochoa Crespo,
Ramirez Valarezo, & Quevedo Vazquez (2020, p.2) explican que: “Existe una relacion simbiética
entre la responsabilidad social empresarial y los contenidos expresados en la Agenda 2030, debi-
do a ello, Ecuador debe alinear sus objetivos estratégicos hacia la Agenda 2030 y la consecucion
de sus objetivos; como nacién”. Es asi como, se le presenta al Ecuador la oportunidad de abordar
tematicas con un nivel de impacto importante, poniendo en primer lugar las necesidades del pais,
en ambitos como la reduccién de la desigualdad, el crecimiento econémico inclusivo, ciudades
sostenibles, etc. Ambitos que deben estar alineados con la comprension de los diecisiete Objetivos
de Desarrollo Sostenible (ODS) que contiene la Agenda 2030.

Para Acosta Veliz, Lovato Torres, & Bufiay Cantos (2018) la Responsabilidad Social Empresarial
resalta sostenibilidad, esto se refiere al uso adecuado de los Recursos Naturales creando valor
econémico y valor para el medio ambiente, con la intencidn de asegurar los recursos para las gene-
raciones futuras. La Organizacién de las Naciones Unidas (2015), define al Desarrollo Sostenible
como: “la satisfaccion de las necesidades de la generacién presente sin comprometer la capaci-
dad de las generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades”. Este ha surgido como el
Principio que dirigira el desarrollo mundial a largo plazo y consta de tres pilares, los cuales intenta
alcanzar de manera proporcional y son el desarrollo econémico, el desarrollo social y la proteccion
al medio ambiente y de la misma forma establece 17 Obijetivos de Desarrollo Sostenible (ODS),
169 metas y 232 indicadores en la ya mencionada Agenda 2030, que fuera firmada en el 2015.

Al respecto de esto en Ecuador, el Consorcio Ecuatoriano para la Responsabilidad Social Empresa-
rial (CERES, 2012), genera una socializacién activa sobre la Responsabilidad Social Empresarial y
desarrollo sostenible, y en similares condiciones La secretaria nacional de Planificacion y Desarro-
llo, junto a algunos ministerios disefian el Plan Nacional de Desarrollo 2021-2025 llamado Plan
de Creacion de Oportunidades, (2021), que en su texto indica:

Es asi como, en articulacion con la CRE, la Agenda del 2030 de Desarrollo sostenible y el
Plan de Gobierno, el Plan de creacion de Oportunidades 2021-2025 establece las prio-
ridades para la presente administracion, mediante politicas que a partir de un abordaje
integral busca dar solucidn a los principales problemas que aquejan a los ecuatorianos en
corresponsabilidad entre el Estado, sector Privado y ciudadania, sobre una base conceptual
de respeto a la libertad individual y generacion de oportunidades, con consciencia de que el
progreso es tarea de todos. (Secretaria Nacional de Planificacion, 2021).

Seglin La Organizacion de las Naciones Unidas (2015), la Agenda 2030, se manifiesta con un en-
foque ambicioso del desarrollo sostenible integrando ambitos econémicos, sociales y ambientales.
Asi mismo, establece parametros que transforman los criterios, y ubican a la igualdad y dignidad
de las personas en el centro, llamando a cambiar el estilo del desarrollo, respetando el medio
Ambiente. Dentro de este marco, se han determinado diecisiete objetivos de desarrollo Sostenible
como se muestra en la figura 4, los cuales deben ser alcanzados hasta el 2030.
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Figura 4 Objetivos de Desarrollo Sostenible. Fuente: ONU (2015)

El cumplimiento de estos objetivos seré supervisados y examinados a nivel mundial mediante un
conjunto de indicadores, sin embargo, los gobiernos deben desarrollar sus propios indicadores de
andlisis para el seguimiento de los progresos en el cumplimiento de las metas y objetivos de la
Agenda 2030. Los objetivos de Desarrollo Sostenible no son juridicamente obligatorios, no obstan-
te, se espera que los estados hagan suyos estos conceptos y estructuren un marco nacional que les
permita alcanzar el cumplimiento, ya que este se fundamenta en las politicas, planes, estrategias
y programas de desarrollo sostenible que cada pais implemente. En el Ecuador la existen organi-
zaciones que ya vinculan varios proyectos de sostenibilidad a estos Objetivos. La Revista Ambito
Empresarial, Publicayo Cia. Ltda., (2022), en su Publicacién de abril 2022 Responsabilidad
Social y Desarrollo Sostenible, muestra como ejemplo a la Cooperativa Cooprogreso quien, por
medio de su coordinadora de Responsabilidad Social, afirma que en su empresa ya existen pro-
yectos definidos que se vinculan a los Objetivos de Desarrollo Sostenible y que ya dan resultados
de bienestar en sus grupos de interés. Acciones como fomentar la educacion financiera a través
de una plataforma 100% digital y gratuita, la implementacién de un mecanismo que les permita
la medicion de su huella de carbono y su compromiso con la inclusién financiera de mujeres en
situacién de vulnerabilidad son su aporte al cumplimiento de los Objetivos de Desarrollo Sosteni-
ble de la agenda del 2030.

La revista Ambito Empresarial, Publicayo Cia. Ltda. (2022), en su edicién de abril del 2022,
explica como la consultora Ypsilom, especializada en Desarrollo Sostenible y Responsabilidad
Empresarial realizé en el 2021 el proceso para establecer un Ranking de Empresas Sostenibles
en el Ecuador. Una Empresa Sostenible es aquella que tiene tres bases fundamentales: la econé-
mica, las social y la ambiental, con el objetivo de formar una relacién de confianza, credibilidad y
reputacién excepcional con sus grupos de interés. Es asi, como Ypsilom desarrollo un proceso con
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una metodologia que permitié la participacion de especialistas en la materia los cuales sefialaron
las empresas que consideraban son las mas sostenibles y aquellas que no deberian tomarse en
cuenta para este Ranking. Este proceso busca principalmente crear conciencia en la empresa y
sociedad ecuatoriana de que se debe trabajar con compromiso y esfuerzo en favor del desarrollo
sostenible. La publicacién de esta informacién gener6é una competencia sana entre las diferentes
organizaciones por ser quienes destaguen mas en este aspecto de sostenibilidad, lo que demues-
tra que, si todas las organizaciones se esfuerzan por mejorar, toda la sociedad avanza y no solo en
tener practicas sociales, sino también en temas como crecimiento econémico, eficiencia de uso
de recursos.

En el 2021 se realizd la primera edicién del Distintivo ESR® (Empresa Socialmente Responsa-
ble), de acuerdo con lo informado por la revista Ambito Empresarial, Publicayo Cia. Ltda., (2022),
en su publicacion de abril 2022. Este distintivo realizado por el Consorcio Ecuatoriano de Respon-
sabilidad Social (CERES), tiene como principio basico reconocer y acreditar a las organizaciones
lideres que aportan valor con sus operaciones, en temas sociales y ambientales, a sus grupos de
interés, manifestando asi publicamente su compromiso de fortalecer e implementar un modelo
de operacidn que sea responsable socialmente y que adopte estos principios como parte de su
estrategia y cultura empresarial. En ese afio un total de 21 empresas obtuvieron este distintivo,
el cual se otorga a las organizaciones que alcanzan por lo menos el 70% de cumplimiento en los
indicadores de evaluacion. Estas distinciones contribuyen a la continuidad del trabajo de las orga-
nizaciones para alcanzar los mas altos niveles e introducir mejores practicas en sus operaciones
en beneficio de la comunidad.

Norma IS0 26000: Conceptos para las organizaciones

De acuerdo con la Organizacion Internacional de Normalizacion (ISO) (2010) los parametros de la
ISO 26000 aportan con la normalizacién de los conceptos de Responsabilidad Social para realizar
la evaluacion de los impactos sociales, econémicos, ambientales y humanos de todas las organiza-
ciones, sin importar si son grandes o pequefias, si se encuentran en pais desarrollados o en vias de
desarrollo. Estos parametros funcionan como los principios béasicos de la Norma ISO 26000 y son:
rendicién de cuentas, transparencia, comportamiento ético, respeto a los intereses de las partes
interesadas, respeto a la legalidad, normativas internacionales de comportamiento y respeto a los
derechos humanos. De la misma forma, la pequefia y mediana empresa pueden actuar basandose
en siete principales areas para formar una estrategia eficiente: gobernanza de la organizacion,
derechos humanos, practica laborales, medio ambiente, practicas justas de operacién, asuntos de
consumidores, participacién activa en la comunidad, desarrollo de la misma.

Argandofia & Isea Silva (2011) explica que si bien es cierto antes de la publicacién de la ISO
26000 ya existian directrices y principios de Responsabilidad social estas, en su mayoria se de di-
reccionaban para un determinado tipo de organizacion o sector, sin embargo la ISO 26000 tiene el
valor afiadido de haber logrado un consenso global en dos puntos fundamentales: 1) aquellos pa-
rametros que seran tomados en cuenta por cualquier organizacién en asuntos de responsabilidad
social y 2) que es lo que deben hacer las organizaciones para aplicar la Responsabilidad Social .

Para Ormaza Andrade, Ochoa Crespo, Ramirez Valarezo, & Quevedo Vazquez (2020) explican que
en el afio 2010 en el Ecuador el Instituto Ecuatoriano de Normalizacién (INEN) hace la incorpo-
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racion de los asuntos fundamentales de la Norma I1SO 26000 para efectos de Responsabilidad
Social entre sus planes de accion con el objetivo de lograr una relacion de forma integral entre la
empresa, ya sea publica o privada y la sociedad. Asi mismo Camacho Solis (2015) explica que
en la actualidad esta norma establece el rol del Estado en materia de Responsabilidad Social,
haciendo una declaracién de que la Responsabilidad Social de las empresas no sustituye las ac-
ciones vigentes de las organizaciones del Estado, las mismas que pueden o no estar interesados
en utilizar esta norma para socializar sus labores y politicas de Responsabilidad social.

La Organizacion Internacional de Normalizacién (1ISO) (2010), establece a la Norma ISO 26000
como una Guia de Responsabilidad Social en virtud de esto Camacho Solis (2015) determina
a esta norma como la herramienta que ofrece una direcciéon arménica para todo tipo de organi-
zaciones a nivel mundial fundamentada en un acuerdo comun de expertos internacionales que
representan a todos los grupos de interés y alienta a la aplicacién de buenas préacticas de Respon-
sabilidad Social en paises desarrollados, en vias de desarrollo y en paises con economias de tran-
sicion. En este contexto es también importante resaltar que la norma ISO 26000 es una guia que
contiene parametros de aplicacion voluntaria, no son requisitos y es por esto que esta no puede ser
utilizada para una acreditacién o certificacién como lo son otras normas |1S0O.

Acosta (2017), indica que cuando una organizacién aplica estrategias de Responsabilidad social
Empresarial, y determina sus objetivos sociales, el medir su cumplimiento suele ser una labor
complicada por no decir imposible y es por esto que se vuelve importante implementar dentro
de sus procesos internos una auditoria sobre acciones de Responsabilidad Social Empresarial, la
misma que ayudara a todos los grupos de interés a tener un conocimiento mas enfocado sobre el
avance del cumplimiento de los objetivos de estas estrategias. Este proceso puede ser realizado
por un auditor, el cual analizara de forma detenida las acciones y los documentos que evidencian
el desarrollo de la estrategia y el cumplimiento de los objetivos. Muchas organizaciones que inten-
tan hacer una diferencia de su competencia inician con una auditoria que les permita tener una
idea clara de la situacién de la empresa y con esto ayudar a desarrollar estrategias de comunica-
cién y alianzas estratégicas que les permita desarrollar sus proyectos, estrategias y alcanzar sus
objetivos en Responsabilidad Social.

Marco Metodolégico

El disefio de esta investigacion es no experimental, transeccional exploratoria ya que como indican
Hernandez Sampieri, Ferndndez Collado, & Baptista Lucio (2014) este disefio de investigacion
permite conocer a la variable dentro de un contexto y momento especifico y con frecuencia se
aplica a problemas que son nuevos o poco conocidos. Tendra un enfoque cualitativo, debido a que
las investigaciones con este enfoque se basan en una légica y proceso inductivo, no se basan en
hipbtesis mas bien se generan en el proceso y se van perfeccionando acorde se recolecta los datos.
Son el resultado de un estudio.

Esta investigacion utiliza como método légico el inductivo y el andlisis ya que busca conocer las
caracteristicas de la variable que se analiza y formular las teorias necesarias para la obtencién de
los resultados. Las técnicas de recoleccion de datos que se usaran sera la técnica documental que
consiste en la revisiéon de lo redactado en la Norma 1SO26000 y lo que consta en las bases de
datos de informacién disponibles sobre compafiias que la aplican tanto dentro del pais como de
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la regién. Utiliza la técnica de la observacion directa ya que de acuerdo a (Hernandez Sampieri,
Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014), este método de recoleccién de informacién permite
el registro sistematico, valido y confiable de situaciones especificas, utilizando fuentes primarias
y secundarias debido a que para el cumplimiento de los objetivos, es necesario la revisiéon de ma-
terial que permita verificar los parametros especificos a cumplir dentro de un escenario real de la
organizacion que se analiza.

Para el proceso de observacion se utilizara una matriz comparativa de cumplimiento (anexo 1),
que se adapta a lo explicado por Orjuela Buitrago (2020); esta matriz esta dividida en siete tablas
que contienen los criterios para analizar cada uno de los siete asuntos a los cuales hace referencia
la norma ISO 26000: 1) Gobernanza de la organizacion, 2) Derechos humanos, 3) Practicas labo-
rales, 4) Medio ambiente, 5) Practicas justas de operacién, 6) Asunto de consumidores 'y 7) Par-
ticipacién activa y desarrollo de la comunidad. Cada tabla esta divida en los siguientes apartados:
a) Parametro ISO 26000; aqui se detalla el parametro que da la norma ISO 26000 y que servira
como principio para el analisis de cumplimiento, b) Aspecto a Evaluar; esta detalla el aspecto que
concuerda con el principio de la norma que estamos analizando y que determina la accién a tomar
para su cumplimiento, c) Evidencia del cumplimiento; en este apartado se explicara cual es la ac-
cién real y el soporte del cumplimiento del aspecto evaluado y por ltimo tres columnas en donde
luego del analisis de las evidencias auditadas se establecera el cumplimiento, el cumplimiento
parcial o el no cumplimiento del aspecto evaluado en referencia al parametro de la norma ISO
26000. En este contexto es importante determinar los principios y consideraciones a tomarse en
cuenta en la evaluacién de cada asunto:

Asunto 1: Gobernanza de la Organizacién: Es importante para la organizacién establecer politicas
que permitan conocer ampliamente la conformacion de los 6rganos de gobierno a nivel general y
no solo en los niveles que se considere son de injerencia, asi como su proceso de toma de deci-
siones. De igual forma, es relevante conocer su comportamiento y sus practicas tal como indica la
Norma en el numeral 6.2.2 Principios y Consideraciones:

La gobernanza eficaz deberia basarse en la incorporacion de los principios y practicas de
rendicion de cuentas, transparencia, comportamiento ético, respeto a las partes interesadas
y respeto a la ley en la toma de decisiones y en la implementacion de las mismas. La debida
diligencia puede ser también un enfoque Gtil para una organizacion a la hora de abordar
los asuntos de responsabilidad social. (Organizacion Internacional de Normalizacion (1SO),
2010).

En la misma Norma en su numeral 6.2.3.1 Descripcién del Asunto, sobre el proceso de toma de
decisiones de cada organizacién, explica:

Toda organizacion cuenta con procesos y estructuras para la toma de decisiones. En algunos
casos, éstos son formales, sofisticados o incluso estan sujetos a leyes y regulaciones. En
otros casos son informales. Todas las organizaciones deberian implementar procesos, siste-
mas y estructuras que permitan aplicar los principios y practicas de responsabilidad social.
(Organizacion Internacional de Normalizacion (1SO), 2010)

Asimismo la Organizacién Internacional de Normalizacion (1SO), (2010) indica que este proceso y
su estructura, deberian permitirle a la organizacién: establecer y nutrir un ambiente propicio para
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que se pongan en préactica los principios fundamentales de la Responsabilidad Social Empresa-
rial; establecer un sistema de incentivos, ya sea econémico o no econémico que este ligado al
desempefio de estas practicas; el uso eficiente de sus recursos; la correcta representaciéon de sus
grupos minoritarios; el equilibrio entre las necesidades actuales y futuras de la organizacion, las de
su entorno y socios comerciales; implementar mecanismos de comunicacién en dos vias con sus
grupos de interés, en el que se tomen en consideracion los intereses de todas las partes, se iden-
tifiquen areas de desacuerdos y acuerdos y los mecanismos para resolver los posibles conflictos;
incentivar la participacién activa en el proceso de toma de decisiones en tema de Responsabilidad
social a todos los colaboradores de todos los niveles de la organizacion; establecer un equilibrio en
el grado de responsabilidad, capacidad y autoridad de las personas que toman las decisiones en
la organizacién; y por ultimo registrar, revisar y evaluar la implementacion todos los procesos de
la gobernanza de la organizacién asi como de las decisiones para asegurar que se lleven a cabo y
determinar la responsabilidad sobre los resultados, ya sean estos positivos o negativos.

Asunto 2: Derechos Humanos: La Organizacion Internacional de Normalizacion (1ISO), expone que:
“Los Derechos Humanos son los derechos bésicos a los que todos los seres humanos tienen
derecho por el hecho de ser seres humanos” (2010, Norma ISO 26000), subdividiéndolos en
dos categorias: la primera que contiene derechos civiles y politicos, incluyendo derechos como el
derecho a la vida, a la libertad, la igualdad ante la ley y el derecho a |a libertad de expresién y en
la segunda categoria contiene derechos econémicos, sociales y culturales incluyendo derechos
como el derecho al trabajo, a la alimentacioén, a la salud, a la educacién y a la seguridad social. La
Norma en su apartado 6.3.1.1 indica:

Mientras que la mayor parte de la legislacién sobre derechos humanos se refiere a las relaciones
entre el estado y los individuos, estd ampliamente reconocido que las organizaciones ajenas al es-
tado pueden afectar a los derechos humanos de los individuos y por eso tienen la responsabilidad
de respetarlos. (Organizacion Internacional de Normalizacién (1SO), 2010)

Esta se convierte en una de las premisas mas importantes para cumplirse dentro de la Imple-
mentacion de la Norma ISO 26000 en una organizacion, ya que dentro de ella se resalta como el
respeto y reconocimiento de los Derechos Humanos son ampliamente distinguidos como un factor
esencial para el respeto de la ley y para identificar las definiciones de justicia e imparcialidad so-
cial como un fundamento basico en cualquier organizacién.

La Organizacion Internacional de Normalizacion (1SO), (2010), considera que los derechos huma-
nos son interdependientes, ya que su cumplimiento ayuda al cumplimiento de otros derechos; que
son inalienables, debido a que las personas no pueden simplemente renunciar a ellos, ni pueden
ser desposeidos por el estado o cualquier institucidon; que son inherentes, por que pertenecen a
cada persona en vista de su condicién de ser humano; que son universales porque son para todas
las personas independientemente de su condicidn; y que son indivisibles ya que ninguno de estos
derechos pueden ser ignorados selectivamente.

Asunto 3: Practicas Laborales: La Norma ISO 26000 (Organizacién Internacional de Normalizacion
(ISO), 2010) en sus numerales 6.4.1.1 y 6.4.1.2 explica que: “Las practicas laborales de una
organizacion comprenden todas las politicas y practicas relacionadas con el trabajo que se realiza
dentro, por y en hombre de la organizacién”, y que se extienden mas alla de la relacién que pu-
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diera existir con sus colaboradores directos o con las responsabilidades que tenga en su espacio
de trabajo, sino mas bien se incluyen las responsabilidades que la organizacion tiene en relacion
al trabajo realizado por otros en nombre de ella, incluyendo también la contratacién y promocion
de los colaboradores, las medidas disciplinarias y los mecanismos de resolucién de conflictos, la
capacitacién y desarrollo, la seguridad y salud ocupacional del personal, pero ademas incluyen el
reconocimiento de la formacién de organismos que representen a los trabajadores y su participa-
cién, en diadlogos de negociacién colectiva, conversaciones y acuerdos sociales ya sean esta por
parte de los trabajadores o del empleador para tratar problemas sociales con relacién al empleo. La
Organizacién Internacional de Normalizacién (1SO), (2010) explica que los principios fundamen-
tales en este asunto son el derecho que tienen las personas a escoger con libertad el trabajo con el
que se ganan la vida y a que este tenga condiciones justas. El estado es el principal responsable
de asegurar que los trabajadores reciban un trato justo e igualitario y esto se puede lograr con la
adaptacién y respaldo de leyes en coherencia con la Declaracion Universal de Derechos Humanos
y con las normas de trabajo de la Organizacién Interamericana de trabajo, asegurando el acceso a
la justicia por parte de los empleadores y trabajadores.

Asunto 4: Medio Ambiente: En su numeral 6.5.1.1 la Norma ISO 26000 (Organizacién Interna-
cional de Normalizacién (ISO), 2010), explica: “Las decisiones y actividades de las organizacio-
nes invariablemente generan un impacto en el medioambiente, con independencia de dénde se
ubiquen”, e independientemente de la actividad que realicen, razén por la que es importante
que las organizaciones adopten medidas con un enfoque integrado, que tome en consideracion
las implicaciones econémicas, sociales y ambientales de todas y cada una de sus decisiones y
acciones, enfatizando en que la responsabilidad que tiene con el medio ambiente es una premisa
fundamental para la supervivencia y la prosperidad de los seres humanos. La Organizacion Inter-
nacional de Normalizacién (I1SQ), (2010), explica también como los temas relacionados con el
Medio Ambiente estan estrechamente enlazados a otros principios fundamentales de la Respon-
sabilidad Social Empresarial, por lo que es necesario identificar los mecanismos para reducir hasta
eliminar las conductas insostenibles de produccién y de consumo y asi mismo considerar una
educacion global, la misma que es fundamental para emprender en el desarrollo de sociedades
con estilos de vida mas sostenibles. Los asuntos ambientales estan interconectados, ya sean estos
locales, regionales y/o globales y para contrarrestarlos es necesario adoptar una vision sistematica,
integral y colectiva. La Norma I1SO 26000 en su numeral 6.5.2.1 (Organizacién Internacional de
Normalizacion (1SO), 2010), manifiesta que los principios que una organizacién deberia respetar y
promover en asuntos ambientales son: la responsabilidad ambiental, en donde la organizacién ade-
mas de practicar leyes y regulaciones ya establecidas, debe asumir la responsabilidad del impacto
ambiental que generan sus operaciones e implementar mecanismos que mejoren su desempefio y
el desempefio de todos los socios comerciales que se encuentran en su area de influencia; el en-
foque precautorio: este principio basado en documentos como la Declaracién de Rio sobre Medio
Ambiente y Desarrollo y sus posteriores acuerdos, declara definiciones en relacion a las posibles
amenazas de dafos irreparables al medio ambiente o la salud de los seres humanos, que aunque
en ausencia de certeza cientifica absoluta o falta de certeza de la gravedad de la amenaza, no se
deberia utilizar esto como una razén para retrasar la implementaciéon de medidas y mecanismos
para la prevencion del dafio ambiental o el dafio a la salud humana; gestion de riesgos ambientales:
la organizacion debe implementar mecanismo con una vision de sostenibilidad fundamentada
en los factores de riesgo que su actividad produce a su entorno, permitiéndole analizar, corregir
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y reducir las cargas ambientales que sus operaciones producen; y quien contamina paga: toda
organizacion debe asumir el costo de reparacion de la contaminacién y dafio al medio ambiente
que sus operaciones causan, ya sea por la dimensién de la carga ambiental que esta ocasiona o
por el grado en que la contaminacién supera la cuota admisible, esto le permitira a la organizacién
interiorizar y monetizar el costo de estas acciones de contaminacion y evaluar econémicamente
los beneficios de su mitigacion.

Asunto 5: Practicas Justas de Operacion: La Norma ISO 26000 en su numeral 6.6.1.1 explica:

Las précticas justas de operacion se refieren a la conducta ética de una organizacion en sus
negocios con otras organizaciones e individuos. Esos negocios incluyen las relaciones entre
organizaciones y agencias gubernamentales, asi como, entre organizaciones y sus Socios,
proveedores, contratistas y competidores, y las asociaciones de las cuales son miembros.
(Organizacion Internacional de Normalizacion (1SO), 2010).

Todos los asuntos relacionados a las Practicas Justas de Operacion se observan en escenarios de
anticorrupcion, competencia justa, comportamiento socialmente responsable, participacién res-
ponsable en la esfera publica, en sus relaciones con las demas organizaciones y con el respeto a
los derechos a la propiedad. Estas practicas se refieren a la forma en que la organizacion usa sus
relaciones con las partes interesadas para promover la obtencién de resultados positivos los cuales
otorgaran el liderazgo con que la organizacién promovera la aceptacion de la responsabilidad social
de una forma mas extensa en su esfera de influencia. La Organizacién Internacional de Normaliza-
cién (1S0), (2010) subdivide este asunto en cinco asuntos mas, los cuales contienen los principios
que la organizacién debe evaluar y cumplir, estos son: Anticorrupecién: La corrupcion se define en la
Norma ISO 26000 como “La corrupcion es el abuso de un poder otorgado, con el objetivo de ob-
tener una ganancia privada.” La corrupcién carcome la reputacién de una organizacion, abriendo
la oportunidad de volverse objeto de persecuciones y sanciones civiles o incluso penales, ademas
permite que la competencia, la distribucién de lariquezay el crecimiento econdmico se desvirtué.
Para evitar la corrupcion la Organizacion Internacional de Normalizacién (1SO), (2010), indica que
la organizacién debe identificar los riesgos, asegurar que sus lideres sean un ejemplo de antico-
rrupcién, establecer y mantener rigurosos controles internos, capacitar a su personal, etc.; partici-
pacion politica responsable: es posible que la organizacién apoye procesos politicos y promuevan
politicas publicas que beneficien a la sociedad en general pero las organizaciones deberian prohi-
bir el uso de estas influencias con acciones que manipulen o generen coaccién y que puedan asi
desgastar el proceso politico, es por esto que la organizacién deberia capacitar a sus empleados
en temas que permitan concientizar con respecto a la participacion politica, establecer e imple-
mentar politicas que sirvan como guia para gestionar estas actividades, impedir contribuciones
politicas que puedan suponerse como un conato de control y prohibir acciones que se interpreten
COmMo amenazas 0 coaccién; competencia justa: esta certifica que todas las organizaciones tengan
igual oportunidades e impulsa el perfeccionamiento de procesos nuevos y mejores para que a largo
plazo el crecimiento econémico y el nivel de vida mejore. Existen conductas como la fijacién de
precios, las licitaciones fraudulentas y la fijacién desleal de precios que son consideradas conduc-
tas anticompetencia. La Organizacién Internacional de Normalizacién (1SO), (2010), explica que
para que una organizaciéon promueva la competencia justa deberia ejecutar sus actividades acorde
a las reglamentaciones vigentes y cooperar con las autoridades competentes para este fin, crear

© Del autor ¢ ISBN 978-9942-614-14-8 e Ecuador



34 El marketing en el mundo digital Andrés Hernandez / Jean Pino

procesos y procedimientos que impidan que se involucre y comprometa en conductas anti compe-
tencia, asi como impulsar la concientizacién de estas entre sus empleados; promover la responsabi-
lidad social empresarial en la esfera de influencia: las organizaciones incluidas las publicas influyen
sobre otras organizaciones mediante su liderazgo, guia y adquisiciones en la cadena de valor por lo
que puede impulsar la implementaciéon y cumplimiento al apoyo de los principios y estrategias de
responsabilidad social empresarial, por lo que deberia sumar en sus politicas preceptos sociales,
ambientales, éticos y de igualdad de género, alentar y considerar la opcidn de proporcionar apoyo
a otras organizaciones para que acojan politicas similares; respeto a los derechos de la propiedad:
este asunto abarca la propiedad fisica e intelectual, asi como el conocimiento de grupos definidos
esto fomenta la inversion y la seguridad econémica y también estimula la innovacién, por lo cual
para promover estas practicas la organizacién deberia implementar politicas que promuevan el
respeto al derecho de propiedad y conocimiento ancestral, realizar todas las averiguaciones para
ratificar que cuenta con el derecho legal para usar o administrar una propiedad y pagar una precié
justo por todos los titulos de propiedad que obtiene.

Asunto 6: Asunto de Consumidores: En sus numeral 6.7.1.2 la Norma ISO 26000 determina que:

Los asuntos de consumidores relativos a la responsabilidad social estan relacionados con
las précticas justas de mercadotecnia, la proteccion de la salud y seguridad, el consumo
sostenible, la resolucion de controversias e indemnizacion, la proteccion y privacidad de la
informacion, el acceso a productos y servicios esenciales, y la educacién entre otros temas.
Las Directrices de las Naciones Unidas para la Proteccion del Consumidor proporcionan
informacion fundamental sobre los asuntos de consumidores y el consumo sostenible. (Or-
ganizacion Internacional de Normalizacion (1SO), 2010)

La Organizacion Internacional de Normalizacién (ISO), (2010), por medio de la Norma ISO 26000
explica que es importante considerar que una organizacion puede contribuir con el derecho a la
satisfaccion de las necesidades basicas de las personas, las mismas que en un principio son la
responsabilidad del estado, pero que en la practica no lo hace adecuadamente, siendo asi que la
organizacion se vuelve consciente del impacto que tiene su operacion en la capacidad de satisfa-
cer las necesidades bésicas de sus grupos de interés y de igual manera hacer consciencia de los
mecanismos para evitar cualquier acto que pudiera poner en riesgo esta capacidad. Existen una
serie de principios que corresponderian a una guia de acciones que son socialmente responsables
y que las organizaciones deberian cumplir, la Organizacién Internacional de Normalizacién (1S0O),
(2010) en la Norma ISO 26000, explica que estos principios son tomados de los ocho derechos
del consumidor, que son apoyados por las Directrices de las Naciones Unidas para la Proteccion
del Consumidor, siendo estos: satisfacer necesidades basicas: consiste en tener el acceso a ser-
vicios y productos esenciales; seguridad: que es el derecho a mantenerse protegido frente a las
acciones de produccién que pudieran atentar en contra de la vida y salud; estar informados: que
es el derecho a recibir toda la informacién necesaria para tomar una decisién, ademas de estar
resguardado ante la publicidad engafiosa o con informacion falsa; escoger: es el derecho a optar
dentro de la gama de productos ofertados con la seguridad de una calidad satisfactoria a pesar de
sus precios; ser escuchados: es el derecho a la representacién de los intereses del consumidor en la
elaboracién e implementacion de politicas dictadas por el estado en cuanto al impulso de produc-
tos y servicios; ser indemnizados: es el derecho a recibir la compensacién adecuada y equitativa en
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relacién a la insatisfaccién de un servicio o producto; recibir educacién para el consumidor: que es
el derecho a tener el conocimiento para tomar las decisiones adecuadamente respecto a productos
y servicios y de igual manera conocer sobre sus derechos y responsabilidades como consumidores;
y un ambiente saludable: que es el derecho a vivir en un contexto que no arriesgue el bienestar
actual ni el de las generaciones préximas. Ademas de estos principios se incluyen unos adicionales
como: respeto al derecho a la privacidad, enfoque preventivo, promocién de la igualdad de género
y autonomia de la mujer y promocion del disefio universal.

Asunto 7: Participacion Activa y Desarrollo de la Comunidad: La Norma ISO 26000 (Organizacion
Internacional de Normalizacién (1ISO), 2010), en su numeral 6.8.1 plantea a la participacion
activa y al desarrollo de la comunidad como una pieza fundamental en el desarrollo sostenible,
ya que estas acciones sobrepasan las etapas de identificacién e involucramiento de las partes
interesadas con la relacién del impacto que genera la operacioén de la organizacién, sino también
incluye la identificacion de la comunidad y su apoyo total a esta. Con relacién a esto se determina
que el aporte que hace la organizacién hacia la comunidad ayuda a establecer escalas mas altas
de bienestar, haciendo referencia a una mejor calidad de vida de una sociedad. Este impulso no
corresponde a un proceso que se haga de manera lineal, sino mas bien corresponde a un proceso
a largo plazo en donde se presentaran diferencias, debido a las diferentes caracteristicas culturales
e histéricas que tiene cada sociedad, por lo que es importante adquirir la responsabilidad y que
esta sea compartida para con esto abordar e impulsar temas de bienestar de la sociedad como un
bien en comun. La Organizacion Internacional de Normalizacién (1SO), (2010), determina como
principios de este asunto la interiorizacion de la organizacioén en su lugar dentro de la comunidad,
el reconocimiento y respeto a los derechos de las partes que integran la comunidad a tomar sus
decisiones pensando en una meta u objetivo en comun, el respeto a las caracteristicas culturales
e historicas de cada comunidad mientras se lleva a cabo su interaccién y por ultimo el recono-
cimiento del valor que tiene el trabajo de los socios comerciales, incentivando el intercambio de
recursos, esfuerzo y experiencias.

Resultados

Los resultados del proceso de observacién que se realizd para determinar el cumplimiento de
cada uno de los aspectos evaluados, mismos que fueron parametrizados de acuerdo a la Norma
ISO 26000, se presentan en este apartado dentro de graficos de pastel, detallando en porcentaje
cuantos de estos se cumplen, no se cumplen o se cumplen parcialmente, para posteriormente
presenta un analisis general de estos, resaltando no sola las areas necesarias de mejora, sino
también aquellos parametros que la organizacion si cumple y en los que se destaca, entregando
conceptos de valor a los esfuerzos que realiza por implementar practicas de Responsabilidad
Social Empresarial en sus diferentes areas, tomando en cuenta las limitaciones que pudieran en
tener en cuanto a recursos.
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Asunto 1: Gobernanza de la Organizacién

Asunto 1: Gobernanza de la
Organizacion
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Figura 5: Asunto 1 Gobernanza de la Organizacién
Fuente: Elaboracién Propia

La figura b muestra los resultados del proceso de observaciéon del Asunto 1: Gobernanza de la
Organizacién. En este asunto se evaluaron veinticinco aspectos, determinados dentro de los para-
metros de la Norma I1SO 26000 en sus literales 6.2.1, 6.3.8, 6.2.2, 6.2.3.2, de esta manera se
observa que la organizacién cumple con el 32% de los aspectos evaluados, cumple parcialmente
con el 20%, y el 48% de estos aspectos no son cumplidos por la organizacion. Se observa que
existen proyectos en marcha, los cuales entregaran los mecanismos a la organizacién para promo-
ver y evaluar el cumplimiento de sus valores y principios por parte de sus socios comerciales. Asi
mismo, se observan que no tienen politicas especificas que establezcan la NO discriminacién al
elegir los miembros que constituyen los 6rganos de gobierno de la organizacién y de igual manera
NO posee un canal formal de comunicacién sobre la conformacién de estos. Se observa que, den-
tro de su proceso de toma de decisiones, no existen mecanismos que promuevan el uso eficiente
de sus recursos, y tampoco cuenta con mecanismos que permitan la comunicacion y rendicién
de cuentas periddica a sus grupos de interés sobre las acciones y decisiones tomadas, las mismas
que deben ser validadas o certificadas en una auditoria externa por un especialista. Por otro lado,
el proceso de observacion muestra también que la organizacién cuenta con un canal formalmente
constituido donde se comunica la misién, vision, politicas y objetivos estratégicos, los mismos que
incluyen un compromiso con el desarrollo sostenible. La organizacién cuenta con los mecanismos
establecidos por la ley para la evaluacion periédica de los érganos de gobierno por lo cual la infor-
macion sobre la licitud de sus fondos y su correcto manejo son validados y certificados por una
auditoria externa, que presenta su informe y reporta a la entidad de control respectiva.
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Asunto 2: Derechos Humanos

Asunto 2: Derechos Humanos
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Figura 6: Asunto 2: Derechos Humanos
Fuente: Elaboracién Propia

En la Figura 6, se refleja la observacion realizada en la organizacion sobre el Asunto 2: Dere-
chos Humanos, para este asunto fueron trece los aspectos evaluados, los cuales se encuentran
contenidos en los literales 6.3.1.2, 6.3.3.2, 6.3.6, 6.3.8,6.3.4.1,6.3.7,6.3.5.2y6.3.4 de la
Norma ISO 26000 sobre derechos Humanos. La observacién demuestra como la organizacién NO
cumple con un 61% de los aspectos evaluados, siendo las politicas, estrategias y procedimientos
de evaluacion para determinar el respeto a los Derechos humanos, tanto en la publicidad como
en el servicio entregado, en lo que se nota la més alta deficiencia. De igual manera, se evidencid
la ausencia de politicas particulares que entreguen mecanismos a la organizacion para evitar el
trabajo forzado y el trabajo infantil en sus operaciones, salvo aquellas politicas contenidas en las
leyes vigentes en el pais. Asi mismo, no cuenta con un procedimiento documentado que sirva para
determinar la rectificacion de casos de nifios, que, en el entorno de la organizacion, se encuentren
en situacién de trabajo infantil. La organizaciéon cumple con el 31% de los parametros evaluados
debido a la ley que se encuentra vigente en el pais, sin embargo, no cuenta con politicas propias
que observen el cumplimiento de estos principios.
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Asunto 4: Medio ambiernte

Asunto 3: Practicas Laborales
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Figura 7: Asunto 3: Practicas laborales
Fuente: Elaboracién Propia

El proceso de observacion sobre los diez aspectos evaluados en el Asunto 3: Practicas Laborales
contenidos en los numerales 6.4.3, 6.4.4, 6.4.6 y 6.4.7 de la Norma ISO 26000, se reflejaen la
Figura 7, donde se observa que el cumplimiento de la organizacion es del 90% de estos aspectos
y que solo un 10% no se cumple. La organizacién lleva a cabo procedimientos y cuenta con me-
canismos para comunicar de forma clara y eficiente los criterios de seleccién de personal acorde a
la normativa vigente, resaltando sus exigencias para evitar acciones de discriminacion. Se asegura
sobre el cumplimiento de las condiciones de trabajo exigidos por la hormativa vigente tales como
jornada laboral justa, salarios adecuados, respeto a los dias de descanso, etc. Tiene politicas for-
malmente establecidas y comunicadas eficientemente sobre seguridad de la informacién, la cual
protege la informacién personal de sus colaboradores, asi mismo cuenta con politicas con cero
tolerancias a casos de acoso, discriminacion, corrupcion y soborno, y cuenta con los mecanismos
para informar y capacitar a los colaboradores sobre su aplicacion en todas las areas de injerencia.
Cuenta con politicas para promover la formacion y capacitacién de los trabajadores en sus areas
profesionales, asi como también cuenta con politicas de incentivos econémicos y sociales basados
en las evaluaciones del rendimiento profesional y personal del equipo de trabajo en cada una de
sus areas. La organizacion cuenta con politicas establecidas que ofrecen estabilidad laboral e
incentivos al crecimiento profesional en un ambiente de trabajo con competencia sana, inclusivo
y libre de actos de discriminacion.
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Asunto 4: Medio Ambiente

Asunto 4: Medio Ambiente
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Figura 8: Asunto 4: Medio Ambiente

Fuente: Elaboracién Propia

En el Asunto 4: Medio Ambiente, se han considerado dieciséis aspectos a evaluar fundamenta-
dos en los numerales 6.5.3, 6.5.5y 6.5.6 de la Norma ISO 2600 y en la Figura 8 se demuestra
como la organizacion alcanza un 31% de no cumplimiento, un 63% de cumplimiento parcial y
un 6% de cumplimiento. EI cumplimiento parcial se debe a que la organizacién no ha desarro-
llado mecanismos ni politicas adicionales a las establecidas por la ley vigente en cuanto a temas
de prevencion de contaminacion, proteccion del medio ambiente, biodiversidad y mitigacién del
cambio climético. No toman iniciativas ni invierten en planes de desarrollo para reducir el impacto
ambiental de las acciones propias de su operacion. En el proceso de observacion se resalta que
la mayoria de los mecanismos que implementa la organizacién en referencia a este asunto, son
de manera organizada y empirica, sin formalidad y sin la validacién o certificacién de un auditor
externo. La organizacién realiza acciones para reducir el consumo de materiales en la entrega de
sus servicios, sin embargo no tiene mecanismos de compensacion o de reemplazo para los recur-
sos NO renovables que son usados en su operacién, asi mismo no cuenta aln con una politica
que dé preferencia a sus socios comerciales que demuestren un serio compromiso con el medio
ambiente, pero se encuentra en proceso de elaboracién de un cédigo de conducta a través del
cual todo aquel que decida establecer una relaciéon comercial con la organizacion debera cumplir.
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Asunto 5: Practicas Justas de Operacion
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Figura 9: Asunto 5: Préacticas justas de operacion
Fuente: Elaboracién propia

El proceso de observacién del Asunto 5: Practicas Justas de Operacién, abarca ocho aspectos
por evaluar, los cuales se contienen en el numeral 6.6.3, 6.6.4, 6.6.5y 6.6.7 de la Norma ISO
26000, reflejando en la Figura 9 sus resultados. Se observa que la organizacién cumple con el
50% de estos aspectos, mientas que el 38% no se cumple y el porcentaje restante se cumple
parcialmente. La organizacién tiene implementado una politica de cero tolerancia hacia los actos
internos de corrupcién y soborno, y al momento se encuentra desarrollando una politica, basada
en la constitucion de un coédigo de conducta para todos sus socios comerciales, con la finalidad
de evaluar a cada una de las partes interesadas sobre el respeto al cumplimiento de los estandares
de ética que mantiene la organizacién. A pesar de no contar con mecanismos basados en politicas
anticorrupcion formalmente constituidas para regular las inversiones, las alianzas y las asociacio-
nes que desarrolle la organizacion, si posee una politica que regula los procesos y establece las
directrices y sanciones los actos de corrupcion que pudieran darse de manera interna, aungue no
posee un canal de comunicacién adecuado para identificarlos y corregir los riesgos. La observa-
cién revela también que la organizacion si posee estrategias para evitar las practicas que puedan
entenderse como desleales con su competencia, asi mismo cuenta con mecanismos para proteger
los derechos de propiedad intelectual de sus socios comerciales.
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Asunto 6: Asunto de Consumidores

Asunto 6: Asunto de Consumidores
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Figura 10: Asunto 6: Asunto de Consumidores

Fuente: Elaboracién Propia

La Figura 10 muestra el proceso de observacién del Asunto 6: Asunto de Consumidores, el cual
esta conformado por siete aspectos fundamentados dentro de la Norma I1SO 26000 en los nume-
rales 6.7.3,6.7.6,6.7.7 y 6.7.8., reflejando el cumplimiento de la organizacién en el 87% de es-
tos aspectos, es decir que cuenta con los mecanismos para el manejo y difusién de la informacion
completa sobre las principales caracteristicas de sus servicios, lo hace de forma comprensible y
accesible, siempre acompafiada de profesionales capacitados en cada una de las caracteristica del
servicio, asegurandose de cumplir su promesa de venta. Asi mismo cuenta con los mecanismos
para transmitir en la publicidad y en los actos de mercadeo los altos estandares de ética que son
su principio fundamental, y que estd acompafiado de acciones inclusivas evitando el manejo de
estereotipos que promuevan la discriminacion. El 13% de los aspectos evaluados son cumplidos
parcialmente por la organizacion, ya que se encuentran en desarrollo. Adicionalmente, se encuen-
tran en proceso de implementacién mecanismos de evaluacion, a través de indicadores, para
medir la satisfaccion del consumidor por el servicio recibido, y asi tomar las medidas correctivas
en las posibles areas de mejora.
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Asunto 7: Participacion Activa y Desarrollo de la Comunidad

Asunto 7: Participacion Activay
Desarrollo de la Comunidad

.

¥ Cumple ¥ CumpleParcialmente ® No Cumple

Figura 11: Asunto 7: Participacion activa y Desarrollo de la comunidad
Fuente: Elaboracion propia

La Figura 11, muestra el resultado del proceso de evaluacién del asunto 7: Participacién Activa
y Desarrollo de la Comunidad, este asunto abarca ocho aspectos a evaluar, los cuales se encuen-
tran contenidos en los parametros establecidos en la Norma ISO 26000 en sus numerales 6.8.3,
6.8.4, 6.8.5, 6.8.6, 6.8.7. En los resultados se observa que el cumplimiento de la organizacion
es del 62% de los aspectos contenidos en esta evaluacién. La organizacién ha desarrollado un pro-
yecto de servicios legales gratuitos que se encuentra formalmente constituido y en marcha hace
mas de 36 afios, convirtiéndola en pionera, dentro de su giro de negocio, en desarrollar un pro-
yecto de esta magnitud. Este proyecto le permite a la organizacién formar vinculos constructivos
entre la comunidad de su area de influencia y el impacto de sus operaciones. Durante el 2021este
proyecto atendié mas de 2 000 casos gratuitos, entregd mas de 10 000 horas de trabajo de pro-
fesionales de su propia plantilla, atendié méas de 200 casos con 11 000 horas de terapia y dicto
700 charlas virtuales sobre temas juridicos y sociales relevantes para el pais. Sin embargo, el 25%
de los aspectos evaluados no se cumplen y el 13% se cumplen parcialmente, esto en referencia
a que, a pesar de tener un proyecto formalmente constituido, que tiene participacion activa en
el desarrollo de la comunidad, la organizacién no ha desarrollado aun politicas que permitan la
inversion para promover tradiciones y cultura, ademas de no tener constituidos mecanismos que
permitan desarrollar fuentes de ingreso econdmico para las comunidades de su area de influencia.
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Conclusiones

En términos generales y seglin lo observado y presentado en la figura 12, la organizacion tiene un
43% de cumplimiento total de acuerdo con los parametros establecidos por la Norma ISO 26000.
Esto indica que existe alin areas de mejora, y que para incorporar la Responsabilidad Social en
cada aspecto de la organizacion se requiere un alto nivel de compromiso y comprensién por par-
te de todas las areas de la empresa. De igual forma, queda aln pendiente dirigir los esfuerzos
de todas las areas a la toma de conciencia sobre la Responsabilidad Social, centrandose en la
comprensién de todos los aspectos detallados en la norma ISO 26000 incluyendo sus principios,
materias y asuntos fundamentales.

Cumplimiento 1SO026000

Cumple Cumple Parcialmente M No cumple

Figura 12: Cumplimiento Total ISO 26000
Fuente: Elaboracion Propia.

El proceso de observacién muestra la necesidad de mejora en asuntos como la Gobernanza de
la Organizacion, para lo cual la organizacién objeto de este estudio debe de revisar los parame-
tros que les permitan incluir politicas de NO discriminacién en la constitucion de los 6rganos de
gobierno de la empresa, la implementacién de mecanismos de comunicacion de las decisiones
tomadas para promover estrategias de sostenibilidad e introducir en sus procesos la verificacion
de un tercero independiente (auditoria externa) que valide este cumplimiento. Se observa también
la necesidad evaluar los parametros determinados en el asunto sobre Derechos Humanos, ya que
se evidencié que no existe politicas propias sobre este asunto, dejando abiertas las posibilidades
para que dentro o fuera de la organizacién se atente en contra de estos Derechos, sin tener un
mecanismo para resarcir dafios o resolver conflictos. Es por esto que es importante desarrollar e
implementar estas politicas dentro de la organizacion para que se garantice la observancia de los
Derechos Humanos por parte de todos los grupos de interés. Un asunto adicional que es posible
mejorar, es el asunto de Medio Ambiente, ya que se observa que la organizacién muestra acciones
sin impacto, por lo que se identificé que es necesario desarrollar estrategias con acciones especi-
ficas de proteccion al medio ambiente, las mismas que deberan tener un canal de comunicacion,
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un mecanismo de control de cumplimiento y un proceso de evaluacién de los resultados que sean
certificados por un auditor externo, y con esto resaltar el papel protagénico que cumple la protec-
cion del medio ambiente dentro del accionar de la organizacién.

Se concluye, en términos generales, que la organizacién realiza un trabajo aceptable en cuanto
a responsabilidad social, se determina que sus esfuerzos estan orientados a la mejora interna, al
cuidado de su talento humano y que realiza una labor equilibrada para la obtencién de beneficios
propios y beneficios para sus areas de interés. Reconoce que la Responsabilidad Social Empresa-
rial, es un proceso integral, que no responde a la ubicacién, tamafio o actividad que la organiza-
cién realice, sino mas bien impulsa a que estos factores sean las razones por las que la empresa se
comprometa a tener practicas mas eficientes de operacion, reconociendo asi el impacto que esta
posee sobre sus partes interesadas, entregandoles las herramientas para el cumplimiento de sus
objetivos de sostenibilidad. Se observa también el interés por desarrollar positivamente las areas
gue se encuentran aln por mejorar, y esto se manifiesta en el trabajo constante sobre la mejora
continua de sus procesos, en el desarrollo e implementacién de nuevas politicas que abarquen a
profundidad temas como el medio ambiente, las practicas justas de operacién y el asunto sobre
sus consumidores.

La Norma ISO 26000 es una herramienta que marca el camino hacia la sostenibilidad, la cual
ofrece paso a paso los principios fundamentales para la integracion de planes de Responsabilidad
Social gue una organizacién deberia incorporar como acciones prioritarias en sus practicas diarias.
La organizacién observada reconoce que la implementacién de la Norma sobre sus operaciones
seria una importante contribucién a la consecucién de sus objetivos de desarrollo sostenible y
entiende que el compromiso adquirido de realizar una constante evaluacion sobre estos asuntos,
le permite seguir enrumbandose hacia su desarrollo integral.

Lo resultados de este trabajo entregan un escenario real de la organizacion objeto de este estudioy
nos permite conocer e incentivar trabajos adicionales en temas de Responsabilidad social, ya que
se identificaron las areas que pueden beneficiarse de una mejora potencial y, a su vez, evaluar su
progreso. Todo esto con el objetivo de generar compromiso entre sus grupos de interés, y que en
un futuro le permita a esta empresa estar dentro de las organizaciones lideres en proyectos de Res-
ponsabilidad Social Empresarial, incorporando altos estandares en sus operaciones que aporten
un verdadero valor a la sociedad y haciéndose merecedora de distinciones que nos son mas que la
muestra de un real compromiso con el desarrollo sostenible de este pais.
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Anexos

Tabla 1. Gob de la
Cumple
Parimetro IS0 26000 Aspecto a Evaluar Evidencia del Cumplimiento Cumple No Cumple
Parcialmente

6.2.1"Gobernanza de la organizacién®. 1. Cuenta con un mecanismo para

Visién general sobre la gobernanzade la  (identificar y dar cumplimiento a las

organizacién. leyes y regulaciones aplicables.

2. Cuenta con politicas para evitar cualquier tipo

6.3.8 "Derechos Humanos".

e R de discriminacién en la constitucién de los
Derechos Civiles y politicos.

{érganos de gobierne dentro de su organizacién.
3. Cuenta con érganos de gobierno y control
formalmente constituidos y que operan en la
actualidad. - -

4. Se ha identificado, definido y se declaran
‘expresamente los principios que rigen su
organizacién.

5. Cuenta con los mecanismos apropiados para
promover los principios y valores establecidos
antre su nal y demds partes | sadas.
6. Cuenta con un mecanismo para evaluar el
respeto por los principios y valores establecidos
|por su organizacidn.

7. El gobierno actual de su organizacion informa
sobre |a composicién, participantes y métodos
de comunicacion establecidos. -

8. Los érganos de gobierno cuentan con politicas
‘establecidas que permitan promover el
reconacimiento, evaluacdién y satisfaccién de las
opiniones y expectativas de todos los grupos de
interés de su organizacisn.

9. Los drganos cuentan con mecanismos
formales para promover como parte de sus

de toma de decisiones el uso regulado
vy eficiente de los recursos naturales, financieros
y humanos.
10. Las decisiones se registran y comunican a
todos los niveles de la organizacién.

11. La informacién sobre el impacto de las_
decisiones y actividades en el medio ambiente y
|a sociedad son validadas por un tercero
independiente, .

12. La informacién sobre el origen y manejo de
{los recursos financieros es validada por un
tercero independiente.

13. Se rinde cuentas con respecto a sus acciones
v decisiones de manera periddica a todas sus
{partes i d

}

|
i

6.2.2 "Gobernanza de la organizacién”.
Principiosy consideraciones.

14. Se cuentan con mecanismos para la
prevencion y resolucién de conflicto de interés.

15.5e cuenta con un mecanismo para comunicar

los errores, fallas o inconvenientes presentados

6.2.3.2. "Gobernanza de la organizacién". debido a decisiones y actuaciones a todas las
Acciones y expectativas relacionadas. partes interesadas de su organizacién.

16. Se cuenta con mecanismos de revision y
{evaluacién periédica de los 6rganos de gobierno
{de 1a organizacién.

{17. Cuenta con una plataforma estratégica
{formal que incluya misién, visién, politicas y
.objetivos estraté i
18. La misién y la visién de la empresa incluyen
un compromiso explicito con el desarrollo
sostenible.

19. La misién y lavision de la empresa incluyen
un compromiso explicito con los diferentes
grupos de interés. i =
20. Cuenta con politicas para la

ficacién de grupos de interés.
21. Cuenta con politicas para evaluar e identificar;
sus impactos econdmicos, sodales y
ambientales.

22. Los objetivos estratégicos también incluyen
metas sociales y ambientales.

23. Se ha vinculado a iniciativas o programas que
promueven la responsabilidad social.
24. Se identifican y comunican a todos los
niveles el compromiso social y ambiental de
cada uno de los procesos de la organizacién.
25. Se han creado incentivos econémicos y no
‘acondmicos asociados al desempefio social y
ambiental de |a organizacién.
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Tabla 2.

Asunto 2: Derechos H

Pardmetro I1SO 26000

Aspecto a Evaluar

Cumple

Evidenciadel C limient Cumpl
videnciadel Cumplimiento mple Piscialiusiite

No Cumple

6.3.1.2: Derechos Humanos y
responsabilidad social.
6.3.8: Derechos Civiles y politicos.

6.3.3.2. "Derechos Humanos". Debida
Diligencia. Acciones y expectativas
relacionadas.

6.3.6. "Derechos Humanos" Resolucidn de
reclamaciones.

6.3.
Civiles y politicos.

Derechos Humanos". Derechos

6.3.4.1. "Derechos Humanos". Situaciones
de riesgo para los derechos humanos.

6.3.7. "Derechos Humanos". Discriminacién
y grupos vulnerables.

6.3.5.2 "Derechos Humanos". Evitar la
complicidad. Acciones y expectativas
relacionadas.

6.3.4. "Derechos Humanos". Situaciones de
riesgo para los derechos humanos.

1. Cuenta con una politica de respeto a los
derechos humanos con mecanismos de
evaluacidn y control

2. Se implementan programas de formacion para
empleados sobre los aspectos de derechos
humanos relevantes para sus actividades.

3. Realizan inversiones, alianzas y asociaciones
basadas en el respeto de los derechos humanos.

4. Se llevan a cabo procedimientos de seleccién
'y contratacién de proveedores, contratistas o

distribuidores que garanticen el respeto alos
derechos humanos.

5. Existen canales de comunicacién eficientes
que permitan identificar, investigar y dar
solucién a riesgos o violaciones a los derechos
humanos.

6. Cuenta con mecanismos claros para la toma de
medidas disciplinarias internas.

7. Existen politicas para asegurar que se ejerza el
derecho a la libertad de asociacién

exista trabajo infantil en las operaciones de su
organizacion.

9. Cuenta con mecanismos que impiden el
trabajo forzado en las operaciones de la

empresa.
10. Cuenta con mecanismos para evitar la
discriminacién en cualquiera de sus formas.

11. Existen estrategias para evitar el
desplazamiento o complicidad en desplazar
personas de sus propias tierras.

12. Se realizan procesos de evaluacion que
determinen si se estan respetando los derechos
humanos en la publicidad ofrecida y / o servicios
brindados.

13. Cuentan con un procedimiento documentado
que determine la remediacién de los casos de
05 gue se encuentren trabajande en
situaciones enmarcadas en la definicién de
trabajo infantil.

Tabla 3. Practicas Laborales

Asunto 3: Practicas Laborales

Pardmetro 150 26000

Aspecto a Evaluar

Ci 1l
Evidencia del Cumplimiento Cumple g No Cumple

6.4.3 "Précticas Laborales". Trabajo y
relaciones laborales™

1. Existen criterios claros para la seleccién y
vinculacién de personal, acorde a las exigencias
legales que eviten situaciones de

|discriminaci¢n.

6.4.4 "Précticass Laborales". Condiciones
de trabajo y proteccién social.

6.4.3 "Prdcticas Laborales". Trabajoy
relaciones laborales”

6.4.6. "Practicas Laborales". Salud y
seguridad ocupacional.

6.4.3 "Prdcticas Laborales". Trabajoy
relaciones laborales”

6.4.7. "Practicas Laborales". Desarrollo
humano y formacién en el lugar de trabajo.

2. Se asegura el cumplimiento de |as condiciones
de trabajo exigidas legalmente gue incluyan
salarios adecuados, jornada laboral, vacaciones,

participar al personal sobre cualquier cambio
que los pueda afectar,
4. Se evita el empleo masivo de personal
L LLL o) | O I
5. Se protege |la privacidad de los datos
[perconalesde los rabajadores.. ..
6. Cuenta con mecanismos que eviten
situaciones de hostigamiento en el lugar de
trabajo a nivel fisico, verbal, sexual,
psicolégicoy / o amenazas.

7. Se llevan a cabo estrategias para garantizar la
salud y la seguridad de los trabajadores,
contemplando la implementacién de programas
de salud ocupacional y seguridad industrial, de
acuerdo con lo establecido por la ley.

8. Se cuenta con mecanismos para asegurar la
diversidad e igualdad de oportunidades de los

trabajadores.

9. Se ejecutan acciones de promocién, formacién
v capacitacisn de los trabajadores.

10. Se cuenta con politicas de apoyo para los
trabajadores despedidos con programas de
ubicacién, emprendimiento y formacién laboral.
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Tabla 4. Medio

Asunto 4: Medio A

Pardmetro ISO 26000

Aspecto a Evaluar

Cumple

Evidencia del Cumplimiento Cumple Pa
r

No Cumple

6.5.3 "Medio Ambiente". Prevencion de la
contaminacién.

6.5.6"Medio Ambiente". Proteccién del
medio ambiente, la biodiversidad y
restauracién de los habitats naturales.

6.5.5 "Medio Ambiente". Mitigacidn del
cambio climatico y adaptacion al mismo.

6.5.3 "Medio Ambiente". Prevencion de la
contaminacién.

6.5.6"Medio Ambiente". Proteccidn del
medio ambiente, |a biodiversidad y
restauracion de los habitats naturales.

6.5.5 "Medio Ambiente”. Mitigacidn del
cambio climatico y adaptacién al mismo.

6.5.6 "Medio Ambiente". Proteccién del
medio ambiente, la biodiversidad y
restauracion de los habitats naturales.

6.5.4. "Medio Ambiente”. Uso sostenible
de los recursos.

6.5.6"Medio Ambiente". Proteccién del
medio ambiente, la biodiversidad y
restauracién de los habitats naturales.

. legis!

1. Realiza acciones para mejorar y reducir los
materiales utilizados en la fabricacién de
productos / servicios con base en |a legislacion y
acuerdos internacionales. i i
2. Se ejecutan acciones para el manejoy
ireduocién de energia utilizada con base en la
llegislacién y acuerdos internacionales.
3. Se ejecutan acciones para el cuidado de las
fuentes, manejo, reduccién y reciclaje del agua
utilizada en los procesos y/o servicios con base
en |2 legislacién y acuerdos internac

4. Se ejecutan acciones para conocer y mitigar
los impactos sobre |a biodiversidad con base en
lalegislaciny i
5.Se ejecutan acciones para el manejoy
mitigacién de |as emisiones de gases de efecto
invernadero, sustancias destructoras de la capa
de ozono y otras emisiones significativas con
base en |a legislacidn y acuerdos
internacionales.

6. Se ejecutan acciones para el manejoy la
reduccién de residuos y vertimientos con base
en |2 legislacién y acuerdos internacionales.
7. Durante el ciclo de vida del producto, se
ejecutan acciones para mitigar y manejar su
impacto en el medio ambientede acorde ala
y acuerdos i cionales.
8. Cuenta con mecanismos gue aseguran el
cumplimiento de la legislacién ambiental
asumiendo responsabilidades porlosi
derivados de laoperaciéon.
9. Se llevan a cabo acciones parael manejoy la
mitigacion del impacto ambiental derivado del
transporte de productos y materiales utilizados
en |as actividades de produccién de la

o n.

10. Se ejecutan acciones de inversién ambiental
con base en la legislacién y acuerdos
internacionales. i e -
11. Se ejecutan acciones para controlar y reducir
los riesgos asociados al uso y desecho de
materiales téxicos.

|12. Se cuenta con mecanismos de prevencidn y
im\nim'\zacién de impactos por ruido, olor, luz,
vibraciones y contaminacién del sueloenel
lugar en que opera.

13. Existen planes de inversién y desarrollo de
tecnologias para reducir el impacto ambiental de
|su operacidn y promover una produccién mas
;Iimpia.

14, Se ejecutan acciones para identificar,
prevenir riesgos ambientales y controlar
accidentes relacionados. Se asegura una mejora
continua en la operacién,

15. Se complementan o se reemplazan recursos
no renovables con fuentes alternativas y
sosteniblesde bajoimpacto,
116. Se da preferencia al uso de productos y
|servicios de proveedores que demuestran
icompromisn con el medio ambiente.

Tabla 5. Précticas justas de Operacién

Asunto 5: Pricticas justas de Operacién

Pardmetro I1SO 26000

Aspecto a Evaluar

Cumple

Evidencia del Cumplimiento Cumple 5
Parcialmente

No Cumple

6.6.3. "Practicas justas de operacion”.
Anticorrupcicn.

6.6.4. "Prdcticas justas de operacid
Participacion pélica responsable.

6.6.5. "Practicas justas de operacid
Competencia justa.

1. Cuenta con politicas para evitar el sobornoy la
corrupcion en cualquiera de
sus formas.

2, Existen programas de capacitacion para
empleados en procedimientos anticorrupcidn,
di ices d i

3. Cuenta con canales de comunicacion
{adecuados para identificar y corregir riesgos y
situaciones de corrupcién.

4. Se ejecutan acciones para asegurar la

5. Cuenta con mecanismas para asegurar la
transparencia en las contribuciones politicas.
6. Cuenta con mecanismos para realizar
|inversiones, alianzas y asociaciones con base en
politicas anticorrupeién.

7.5e establecen estrategias para evitar practicas
monopolisticas y desleales con la competencia.

6.6.7. "Practicas justas de operacion”.
Respeto alos derechos de la propiedad.

8. Se ejecutan acciones para proteger y respetar
los derechos de propiedad intelectual y fisica.
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Tabla 6. Asunto de C

Asunto b: Asunto de Consumidores

Pardmetro 1SO 26000

Aspecto a Evaluar

Evidencia del Cumplimiento

Cumple

Cumple .
Parcialmente

No Cumple

6.7.3. Practicas justas de marketing,
informacidn objetiva e imparcial y
practivas justas de contratacién.

6.7.6 Servicios de atencion al cliente,
apoyo y resolucion de quejasy
controversias.

6.7.3. Practicas justas de marketing,
informacién objetiva e imparcial y
préctivas justas de contratacién.

6.7.7. Proteccion y privacidad de los
datos de los consumidores.

1. Cuenta con mecanismos para el manejoy
difusién de informacién completa, precisay
comprensible respecto a los sellos, etiguetas y
comunicacion de las principales caracteristicas
desusservicies.

2. Cuenta con mecanismos para asegurar la
veracidad, transparencia de las actividades de
mercadeo, la publicidad y las comunicaciones en
cuanto a: precios, caracteristicas, cantidades,

términos, condiciones y entregas.

3. Cuenta con mecanismeos para asegurar la

transmisidn de valores constructivos en la
sociedad, comunicaciones y acciones de
mercadeo, promaover campafias sociales y de
inclusién, evitando el uso de imagenes que
promuevan la discriminacién y estereotipos.

4. Se toman acciones para asegurar la promesa
de venta, la adecuada respuesta a las quejas y
reclamos y el servicio postventa para los
clientes, usuarios y / o consumidores teniendo
en cuenta las expectativas de los mismos.

5. Cuenta con mecanismo para identificar, medir
la satisfaccion de los clientes, usuarios y
consumidores y corregir fallas.

6. Existen procesos para asegurar que los
contratos sean claros, legibles y comprensibles,
incluyendo informacién pertinente y suficiente.

7. Cuenta con mecanismo para garantizar el
respeto a la privacidad de lainformacién
confidencial de los clientes, usuarios y
consumidores.

6.7.8. Acceso a servicios esenciales.

8. Se han desarrollado estrategias para asegurar
el acceso permanente a los servicios esenciales
con calidad, equidad y répida respuesta a fallas.

Tabla 7. Parti

acién Activa y Desarrollo de la C

Asunto 7: Participacion Activa y Desarrollo de la C

Pardmetro 150 26000

Aspecto a Evaluar

Cumple

Evidencia del Cumplimiento 2
{Parcialmente

Cumple No Cumple

6.8.3. Participacidn activa de la
comunidad.

6.8.4, Educacién y cultura.

6.8.4, Educacidn y cultura.

6.8.5. Creacion de empleo y desarrollo
de habilidades.

6.8.7 Generacién de riqueza e ingresos

6.8.4, Educacién y cultura.

6.8.6 Desarrollo y acceso a la tecnol ogia.

18 Se establecen p;oyec-tns de inversion que

1. Realiza acciones que fomentan la generacién
de relaciones constructivas entre las
comunidades del drea de influenciay el impacto
de sus operadi

fcolaborativas y transparentes

con los gobiernos locales, regionales o
ional
3. Cuenta con mecanismos para promover el
acceso a educacion, servicios sociales e
infraestructura alas comunidades de drea de
influencia o con algan tipo de relacién
4. E
de drea de influencia o con algln tipo de
relacion, en actividades de promocién y
prevencion de salud y / o acceso a la educacian,
transferencia y desarrollos tecnol dgicos.

2. Realiza acciones que fomentan las relaciones

en politicas de apoyo a las comunidadé‘sm o

5. Cuenta con mecanismos que garanticen el
respeto a las tradiciones, cultura y tejidoe social
de las comunidades de drea de influencia o
comunidades con algan tipo de relacién.

6. Fomenta actividades que permitan desarrollar
fuentes alternativas de ingresos alas
comunidades de drea de influencia.

7. Se busca identificar |as necesidades, priorizar
'y asignar recursos para la realizacién de
proyectos sociales en acuerdo con la comunidad.

promuevan las tradiciones, culturay
valores sociales de las comunidades.
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Resumen

La era digital ha revolucionado la forma de hacer marketing en nuestros dias y las redes sociales
se han convertido en un elemento muy importante para transmitir valor. La industria musical es
uno de los sectores que se ha beneficiado con una nueva forma de promocionar sus productos
artisticos, ésta es conocida como marketing viral. Por eso, en la presente investigacion se planted
la pregunta: ;puede servir el marketing viral como una herramienta idénea para que los artistas
musicales de Guayaquil alcancen los resultados que esperan? Entonces, se buscé exponer los fun-
damentos del marketing viral y hacer un diagnéstico de como se aplica éste en la industria musical
guayaquilefia. A partir de ello y con la ayuda de especialistas en este ambito se buscé comprobar
como el marketing viral puede potenciar la promocion y distribucion de la musica. Gracias a esto
se pudo establecer algunas recomendaciones para que los artistas mejoren sus estrategias de pro-
mocién. Se concluyé que el marketing viral es una herramienta propicia para compartir contenido
de valor de manera rapida y eficaz en la industria musical.

Palabras claves: marketing viral, artistas musicales, redes sociales, promocién, contenido de valor.

Introduccion

En la actualidad, algunos artistas musicales no logran el alcance esperado a su publico objetivo,
este problema se evidencia en la forma de distribucién de sus obras musicales, lo que los esta
llevando a cambiar y actualizar la promocién de su musica a través del uso de las redes sociales.

En los ultimos afios la industria musical ha tenido grandes cambios, ha evolucionado y se ha trans-
formado globalmente dentro de su distribucién y consumo digital. Como cualquier otro sector se
ha visto afectada por la aceleracion de las multiples variaciones que han tenido las industrias, es-
pecialmente por los avances vertiginosos de la tecnologia. En todo caso, la revolucion tecnolégica

en la industria musical ha provocado un cambio concreto de los canales de distribucion musical
(Bockstedt, 2005). Ademas, se debe tener en cuenta que el consumidor ya no busca la musica a
través de los canales tradicionales sino a través de los canales digitales (Bockstedt, 2005).
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Todo esto ha hecho que el mercado musical sea distinto y que los artistas tengan que moverse
a través de plataformas digitales para que sus obras se hagan presentes y puedan ser fuente de
consumo. Pues de lo contrario tarde o temprano no tendran éxito en el mercado de la mdsica.

Ahora bien, todos estos cambios dejan cada vez mas clara la relacion entre el marketing y la pro-
mocién musical. De hecho, seglin una investigacion sobre este tema, el marketing y la promocién
de la musica deben estar muy vinculados para lograr una correcta exposicion del artista al publico
al que se dirige (Warr & Goode, 2011). Por lo tanto, como el marketing es una fuente ineludible
para el artista que pretende llegar a un publico especifico y el contexto en el que los artistas de
nuestro tiempo desarrollan su profesién es la era digital, se hace necesario comprender cémo pue-
den potenciar la distribucion de sus obras a través del marketing.

Bajo este contexto se ha planteado la siguiente pregunta: ;Puede servir el marketing viral como
una herramienta idénea para que los artistas musicales de Guayaquil alcancen los resultados que
esperan? Por lo cual, la presente investigacion respondera ante tal problemética con un enfoque
hacia una herramienta especifica del marketing, en concreto del marketing viral y se buscaran los
siguientes objetivos especificos para su desarrollo; Exponer los principales fundamentos tedricos
del marketing viral a partir de una revision de la literatura mas relevante en este campo. Se reali-
zara un diagnéstico de la situacién actual del marketing viral en la distribucién promocional de las
obras musicales guayaquilefias. Posteriormente se comprobara por medio de especialistas en el
ambito artistico, que el marketing viral puede ser un instrumento eficaz para potenciar la promo-
cién y distribucién de la musica. Se propondran estrategias del marketing viral que potencialicen
el contenido de los artistas guayaquilefios. Para el analisis se implementara una metodologia de in-
vestigacion que integra las entrevistas a expertos involucrados en el medio artistico guayaquilefio.

MARCO TEORICO

La industria musical y las redes sociales

En primer lugar, antes de abordar el desarrollo, resulta importante comprender a qué se refiere
cuando se habla de la industria musical. Esta es considerada precisamente una industria porque
estd compuesta por empresas. De acuerdo a la investigacién de Vasco Eiriz y Filipe Pinto Leite
(2017) se puede decir que la industria musical estd compuesta por cuatro empresas principal-
mente: 1) artistas 0 musicos que componen o interpretan la musica; 2) los sellos discogréaficos que
contratan a los artistas; 3) los proveedores de servicios, como instrumentos o fabricas de disco; 4)
los distribuidores que venden la musica al publico consumidor.

Teniendo en cuenta esta clasificacion, es importante precisar que la presente investigacion versara
Gnicamente sobre el primer rubroy el Ultimo, es decir, sobre los artistas y los distribuidores, incluso
estd mas dirigida para aquellos casos en los que los artistas deben gestionar su propio negocio
musical. Porque los artistas de talla internacional manejan una relacién directa y contractual con
los sellos discograficos, pero hay otros que son musicos mas independientes y con poco prestigio
que asumen las riendas de la propia distribucién de sus obras, y en algunos casos hacen contratos
mas pequefos con algunos sellos discograficos (Eiriz & Pinto Leite, 2017). Este trabajo apunta a
explorar como los musicos ecuatorianos que no tienen un prestigio internacional pueden potenciar
la distribucién de sus obras a través de las herramientas del marketing viral, sobre todo aprove-
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chando la eclosién de las redes sociales.

Una red social viene a ser un sistema de interacciones y conexiones interpersonales, sociales en-
tre individuos, organizaciones u otros (Wilde, 2014). Aunque, al parecer entre los investigadores
académicos, alin no hay unanimidad en lo que se entiende por el término redes sociales (Kaplan
& Haelein, Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social Media, 2010),
lo que probablemente se entiende hoy por redes sociales se origind hace unos 30 afios con una
de las primeras redes sociales que reunia a escritores de diarios en linea reuniéndolos en una sola
comunidad (Kaplan & Haelein, 2010). Pero para entender mas el fendmeno de las redes sociales
es necesario comprender el concepto de Web 2.0, un término que se acufié para describir una
forma en que los desarrolladores de software y usuarios tienen acceso al World Wide Web, una
plataforma de contenidos en la que los contenidos no son publicados sélo por individuos, sino que
son modificados continuamente por todos los usuarios de manera comunitaria (Kaplan & Haelein,
2010). Pero el término como tal se empieza a usar entonces para describir las distintas formas
de crear y exponer contenido desde los medios y hacerlos publicos. Considerando esto, Kaplan y
Haelein definen las redes sociales como el grupo de aplicaciones de Internet, que basadas en los
fundamentos ideoldgicos y tecnoldgicos de la web 2.0 y permiten la creacion e intercambio de
contenidos generados por el usuario (Kaplan & Haelein, 2010).

Ahora bien, no es el objetivo de esta investigacion centrarse en un analisis a fondo de lo que son
las redes sociales sino sobre todo en su relacién con el marketing viral para efectos de los objetivos
que buscan los artistas. Sobre esto, hay que decir que la produccion, distribucién y consumo de
la musica ha cambiado significativamente con el avance de la tecnologia (Dolata, 2011) y es por
eso que las redes sociales se han convertido en instrumentos casi obligatorios de la distribucién y
consumo musical para cualquier artista en cualquier parte del mundo. Por poner un ejemplo del
impacto del marketing viral a través de las redes sociales, en una artista con bastante éxito, se
expone el caso del lanzamiento de Hold It Against Me y Femme Fatale de la artista Britney Spears,
aqui se evidencia la importancia de ser activo e interesante en las redes sociales para lograr un
exposicion exitosa y efectiva (Kaplan & Haenlein, The Britney Spears universe: Social media and
viral marketing at its best, 2017). Este caso no hace més que evidenciar la necesidad de explotar
mas y mejor las redes sociales aplicando estrategias adecuadas como las del marketing viral. Por
eso, resulta importante profundizar un poco mas en algunos fundamentos teéricos del marketing
viral para poder validar su aplicacién en el medio artistico musical.

Fundamentos del Marketing Viral

El marketing de la era digital

El avance de las redes sociales en nuestro tiempo ha revolucionado la forma actual de hacer
marketing, incluso se podria decir que ahora las empresas estan buscando formas mas novedo-
sas y efectivas para que sus productos lleguen al consumidor. Son las redes sociales las que han
cambiado las reglas para comprender el comportamiento del consumidor (Arora & Sani, 2018;
Hendijani Fard & Marvi, 2020). Esta revolucién ha alcanzado también al campo de la industria
musical, lo cual hace interesante para la presente investigacién comprender esta nueva forma
de mercadeo.
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Es cierto que las empresas han utilizado productos electrénicos incluso Internet, pero el surgi-
miento de nuevas tecnologias digitales ha impulsado otras formas mas innovadoras de ofrecer
valor al consumidor (Krishnan, Majid Baba, Singh, & Mariappan, 2021). Actualmente, en me-
dio de la era digital existen nuevas formas de hacer marketing. Ahora es muy importante que la
empresa entre en contacto con el cliente que tiene mas posibilidades de atraer su atencién. Por
otro lado, necesita de campafas publicitarias que sean mas eficaces, con el fin de atraer, hacer
disfrutar y lograr sorprender al consumidor al que apunta su producto (Krishnan, Majid Baba,
Singh, & Mariappan, 2021). Todo esto deber ser logrado de forma espontaneay a través de lo que
en el marketing se conoce como el “boca a boca”. Para ello, los negocios se estan decantando
por distintos métodos de comunicacién con el consumidor. La literatura afirma sobre esto que hay
dos métodos particulares: la comunicacion en linea y el marketing digital (Krishnan, Majid Baba,
Singh, & Mariappan, 2021).

Nos encontramos en la nueva era de la tecnologia digital, especialmente de la comunicacién y en
concreto en el marketing nos encontramos en la era del marketing de la interrupcion, que se refiere
a aquellos anuncios que atrapan la atencion del potencial cliente llevandolo hasta el final cuando
aparecen nuevas tendencias (Krishnan, Majid Baba, Singh, & Mariappan, 2021). El marketing
viral es la forma més popular para atraer usuarios que estan en internet, en concreto en las redes
sociales, a través del “boca a boca”. Atraerlos con la ayuda de otros que son mas influyentes y que
éstos sugieran productos o servicios iterativamente (Castiglione, Cozzolino, Moscato, & Moscato,
2021). Entonces, ahora se expondra en qué consiste exactamente el marketing viral y algunas de
sus implicancias para la presente investigacion.

El Marketing viral: concepto, caracteristicas y ventajas

La definicion de marketing viral en la literatura se ha debatido durante mas de 20 afios. (Hendijani
Fard & Marvi, 2020). Segun Kirby, el marketing viral es una herramienta propia del marketing que
tiene como objetivo usar todas aquellas estrategias o técnicas de persuasién que potencialicen
la transmisién de un mensaje de mercadeo a otros, y en consecuencia a esto se logre una pene-
tracién del mensaje més eficaz. (2006). Se puede entonces recalcar que el marketing viral es el
“boca a boca” digital, por medio de los siguientes canales: electronico (EWOM), redes sociales y
medios (SNM). (Gunawan, DD y Huarng, & KH, 2015). Segtn Chu, (2009) EWOM es “el acto
de intercambiar informacién de marketing entre consumidores en linea”. Lo interesante es que el
marketing viral en si ha sido creado por las mismas empresas, mas el Ewom por los consumidores,
el marketing viral es la causa y el otro es el efecto. Para las empresas es muy dificil medir el ENOM
ya que no tienen el poder para influir sobre la conducta y retroalimentacioén de los consumidores
a la hora de receptar el mensaje. Por lo tanto, se ha demostrado a través del tiempo, por medio
de las investigaciones realizadas, que la informacién compartida informalmente entre personas
conocidas influye considerablemente en la elecciéon como en la decisién de los consumidores
finales al comprar.

El EWOM (Electronic word of mouth) ha sido de mucho interés por los investigadores y profesiona-
les. De hecho, este grupo de peritos Babi , Sotgiu, Valck, y Bijmolt se refieren acerca del tema afir-
mando que: “la disponibilidad de datos y el impacto potencial del EWOM en el comportamiento
del consumidor han despertado una considerable atencién académica, dando lugar a mas de 100
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estudios en los Gltimos 15 afios.” (2016) En este sentido, se concluye que el EWOM siendo el
efecto del marketing viral es un indicador no medible altamente efectivo que puede ayudar positi-
vamente a la venta de un producto o servicio bajo una buena resefa por parte de los consumidores.
Dando mas sentido a la definicién del marketing viral algunos de los investigadores no comparten
la opinién 0 mas bien mantienen una visién méas amplia sobre el marketing viral, algunos de ellos
lo comparan con la publicidad viral lo que lo encierra en una perspectiva mas estrecha, encerran-
dolo al marketing viral como una sola manera de comunicacion. (Eckler & D. Bolls, 2011). Por otro
lado, hay quienes lo categorizan como una herramienta de “amplia gama de estrategias WOM en
linea” (Golan & Zaidner, 2008) (pag.8). Por lo tanto, en las indagaciones de Duque, Toro, Ramirez
y Carvajal (2020) se han identificado 3 subéreas o enfoques que caracterizan al marketing viral
segln sus acciones dentro del proceso de entrega del mensaje. Se puede ver que en la Figura 1, se
representan diferentes cllsteres disparejos determinando por su tamafio los de mayor influencia
dentro del campo.

Figura 3. Red de Citaciones del marketing viral

[ Activadores del boca a boca
O Marketing viral en redes sociales

[ Uso de semillas en el marketing viral

Fuente: (Marketing viral: Aplicacién y tendencias)

Los activadores del “boca a boca” seglin Hennig-Thurau et se refieren a 4 estimulantes que orien-
tan al comportamiento del EWOM, y estos son: el deseo de incentivos econdmicos, la interaccion
social, su inquietud por otros consumidores y el potencial para mejorar la autoestima. (2004) El
marketing viral cada vez asciende méas como habilidad de comunicacién por los resultados que
se obtienen y su bajo costo. Sin embargo, para que sea exitosa la estrategia con un efecto EWOM
masivamente positivo dependera de varios componentes; entre ellos, el llamado “dindmica viral”
de la persona (Camarero & San José, Social and attitudinal determinants of viral marketing dyna-
mics, 2011) que hace referencia al proceso de enviar y recibir mensajes entre personas en su red
de contactos.

El marketing viral en redes sociales se enfoca en el uso de las redes sociales en el marketing viral.
En este parrafo nombraremos a Kempe y a Goya que hacen una referencia importante al tema de
las relaciones e interacciones de los seres humanos, colocando de ejemplo el uso del teléfono ce-
lular como instrumento principal para la transmision del mensaje entre los jévenes universitarios lo
que genera una rapida difusion, creacion de ideas innovadoras y gran influencia en los miembros
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de la red. (2003) En el estudio de Long y Wong, ellos muestran que las empresas suelen pensar
que todos los usuarios que se encuentran en la red social son potenciales consumidores de sus
productos; (2014) Esto no es del todo cierto, ya que segln Aslay hay un paradigma nuevo en el
marketing viral en el que, si se asignan anuncios bajo el lente de esta estrategia, puede lograr un
mejor rendimiento mostrando que dicha asignacién tiene en cuenta la primera asignacién viral y
asi hay un alcance mayor y efectivo. (2015)

En el uso de semillas en el marketing viral es importante resaltar que esta subéarea se enfoca en las
personas y su alcance sobre la persuasion en otras. Las campanfias del Marketing viral usan clientes
0 personas altamente influyentes que estén bien conectadas para hacer difusién organicay por eso
se las denomina a estas “semillas”. “El éxito del marketing viral se ve altamente influenciado por
las estrategias de Siembra.” (Duque Hurtado, ToroCardona, Ramirez Carvajal, & Carvajal Henao,
2020) (pg.461). Sembrar en personas bien conectadas es el enfoque mas exitoso porque estos
puntos de siembra atractivos presentan alta probabilidad de participar en campafias de marketing
viral. Es importante resaltar que el marketing viral no es un concepto nuevo; sin embargo, el au-
mento del uso de redes sociales lleva el concepto a otro nivel.

Marco metodologico

La presente investigacion tiene un disefio no experimental longitudinal de tendencia, ya que las
variables no son manipuladas, se observan los fenémenos en su naturalidad, debido a que se
recolectan datos en diferentes periodos para realizar derivaciones con respecto al cambio, causa
y efecto, sus determinantes y caracteristicas. El enfoque aproximado es cualitativo ya que se fun-
damenta en un proceso de recoleccién de datos que principalmente no estan estandarizados ni
predeterminados totalmente, sino que consiste en recolectar datos en base a diferentes perspec-
tivas y puntos de vista tales como prioridades, experiencias y otros aspectos mas bien subijetivos.
El alcance es descriptivo ya que éste va mas alla de un concepto, se centra en revelar las causas
de un fenébmeno, porqué sucede y como éste se exterioriza. Bajo la precision del estudio de sus
variables (Hernandez , Baptista, & Fernandez , 2014).

El marco légico aplicado en esta investigacion es de caracter inductivo ya que parte de datos y
hechos particulares encaminados hacia casos, secuencias y conclusiones generales. Como inves-
tigador cualitativo se utiliza para la recoleccién de datos una herramienta y método de analisis
donde los participantes exponen sus percepciones, interacciones y experiencias. Estas son, las
entrevistas semiestructuradas, y artefactos como fotografias y videos varios en los que se conside-
ran los antecedentes de los participantes, sus vivencias, comportamientos, y realidades cotidianas
en las que se desarrolla, exponen su percepcién, punto de conocimiento y a través de respuestas
concretas reflejan un analisis de datos al término més completo para la investigacién. (Herndndez
, Baptista, & Fernandez , 2014).

Se entrevistaron a los siguientes artistas reconocidos del medio de manera online por la aplicacion
“Zoom” y entre ellos estan: Jorge Luis Bohorquez; Productor musical y manager de artistas. Di-
rector Borkis Entertaiment, Josse Salazar; Productor musical y manager de artistas. Alex Vizuete;
influencer, creador de contenido en redes sociales, cantante y actor de comedia. Alex Cevallos y
Milford Cevallos; Musicos independientes folcléricos guayaquilefios. Ceci Juno; MUsico indepen-
diente contemporéaneo guayaquilefio.
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Reporte de resultados de datos del proceso cualitativo.

Para el reporte de resultados cualitativos de la investigacién en las entrevistas, se ejecuta un anali-
sis general de contenido latente en la que se categoriza, recopila e identifica patrones principales,
este procedimiento permite registrar las intenciones de los entrevistados mas no solo las palabras
(Diaz Herrera, 2018). Luego, se realiza una tabla modelo de narracién por temas. Es una descrip-
cién narrativa muy completa en donde se analizan las unidades de significado, las categorias, y las
anotaciones del investigador (Hernandez , Baptista, & Fernandez , 2014).

Tabla 1.

Actores

José Salazar

Jorge Luis Bohérquez
Alex y Wilford Cevallos
Alex Vizuete

Ceci Juno

Tema 1: Las dificultades que vive un artista en la industria digital.

Unidades de significado: “La gente no apoya mucho en general el talento nacional, a menos
que estés teniendo una colaboracién importante con alguien internacional.” “Aquf el valor que se le
da a un buen trabajo hoy en dia al momento de lanzarlo se mide por la atraccién en su promocién
mas no por el impacto en la calidad de su produccién.” “Si no se presenta un producto con algo
chistoso o polémico no se viraliza de la misma manera que sin estos enfoques, no es igual.” “En las
redes sociales nacionales se le da poco espacio a los cantantes independientes que recién
empiezan.” “Las personas aqui estamos acostumbrados a consumir musica internacional y va mucho
de eso nuestra perspectiva poco confiable a lo nuestro.”

Categorfas: “ventajas y desventajas de la promocidn artistica digital” “dificultades de los
artistas en las redes sociales” “Promocién digital de la industria artistica nacional vs. la
internacional”

Anotaciones del investigador: Se analizaron las diferentes respuestas con referencia a las
dificultades que atraviesan los artistas a la hora de lanzar mediante una correcta campafia de
marketing su producto en las diferentes plataformas digitales. Su impacto e interacciones los
resultados que ha obtenido luego del lanzamiento.

José Salazar

Jorge Luis Bohérquez
Alex y Wilford Cevallos
Alex Vizuete

Ceci Juno

Tema 2: Las redes sociales y el marketing viral.

Unidades de significado: “Llevo 4 afios viviendo de mi contenido en redes sociales, he
alcanzado a un publico Unico.” “Las redes sociales son necesarias para poder mostrarle al mundo
quién eres y lo que puedes llegar a ser.” “Instagram es un canal muy bueno para los artistas ya que
se puede hacer uso de diferentes estrategias de persuasién para que se consuma tu producto.” Yo
no puedo vivir sin las redes sociales, mi carrera gira en lo que muestro digitalmente en colaboracién.”
“Es importante en la industria artistica crear contenido en redes que se viralice y se difunda luego
fuera de las redes también.” “La mayoria, por no decir todas las personas del mundo tenemos una
cercania con las redes sociales o estamos familiarizados obligatoriamente ya que por ah' se espera
un alcance mayor de nuestro producto.”

Categorfas: “las redes sociales y el arte” “las redes sociales y el marketing viral”
“herramientas digitales en las redes sociales” “estrategias digitales para la promocién de artistas”

Anotaciones del investigador: He resaltado en estas entrevistas un factor comin que
determina a |as redes sociales como una herramienta eficaz y necesaria para tener un gran alcance
en el plblico objetivo, la herramienta con sus estrategias de persuasion mas utilizadas es la red
social de Instagram. Y la segunda que dentro del rango de viralidad se destaca “Tik Tok" siendo la
red social con el algoritmo més impredecible del actual mundo digital.

José Salazar

Jorge Luis Bohérquez
Alex y Wilford Cevallos
Alex Vizuete

Ceci Juno

Tema 3: El marketing viral como herramienta de promocién

Unidades de significado: “Es nuevo para mf, pero ahora con tu investigacién me doy cuenta
que lo he estado aplicando para mi arte.” “Entiendo ahora que he sido uno de los influencers dentro
de una campana viral.” “El marketing viral ha sido esencial para poder promulgar mis canciones,
ahora sé que el poder usar estrategias dentro de las redes es una de sus tacticas.” “Me funciona
muchisimo cuando quiero hacer publicidad a través de las redes, en colaboracién con marcas
grandes.” “No hay nada mejor que el boca a boca, porque va més alléd del marketing tradicional, su
alcance es mayor gracias al algoritmo de interés.”

Categorfas: “marketing viral” “El marketing viral y la promoci6n del arte.” “El artista y su
viralidad en el mundo digital.”

Anotaciones del investigador: Existen muchas herramientas para poder llegar al piblico
que se quiere y que logre ser viral, pero los entrevistados han concertado que el instrumento més
eficaz para lograr esto es el marketing viral, es actualmente la via méas recomendable para
promocionar un producto y que éste resalte por sus caracteristicas Unicas.

Relaciones entre categorfas y temas: El marketing viral se destaca entre las variadas herramientas dentro del marketing
para poder llegar de la manera més efectiva al pablico, no solo de manera superficial, si no con un trasfondo impaortante en la calidad
del contenido que los artistas crean para poder transmitir su mensaje. Para los artistas en Guayaquil hay ventajas y desventajas a
comparacién de su producto con el internacional que se tiende actualmente a consumir en mayor escala, més hoy en dia las redes
sociales se caracterizan por su algoritmo elemental para cubrir aquellas necesidades que se encuentren en el alcance del plblico

objetivo.

Descubrimientos importantes: Para el arte en sus diferentes areas habran dificultades para poder promocionar la calidad
de un producto digitalmente, por lo que se ha descubierto que en las redes sociales el marketing viral es la herramienta mas utilizada
hoy en dia ya que el algoritmo de éstas te ofrecen piezas fundamentales en tendencia, como lo son: los reels, las historias, los /ives,
etc. en las redes sociales, que logran un alcance potencialmente exitoso a un publico nacional e internacional, aquel que experimenta
una necesidad particular que lo lleva a consumir y a compartir el mensaje del producto con los demas cibernautas.
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Conclusiones

Después de haber revisado literatura cientifica en el dmbito del marketing, se ha evidenciado que
la era digital ha revolucionado las reglas para comprender el comportamiento del consumidor,
especificamente a través de las redes sociales ya que éstas en la actualidad han impactado posi-
tivamente en la industria artistica, ofreciendo una nueva herramienta que engloba varias formas
para innovar el contenido de valor. Esta es conocida como marketing viral y sirve para transmitir el
mensaje de un contenido de manera mas veloz y eficaz, que causa un efecto EWOM (Electronic
Worth of mouth) méas conocido como el “boca en boca” digital en el marketing. Este que forman
parte del marketing viral, y estas son, los activadores del “boca en boca”, la creacién de contenido
de ideas con gran influencia y las personas semillas.

A partir del anélisis de la opinién de algunos expertos en el ambito artistico, se ha podido com-
probar que el marketing viral es una herramienta actualmente utilizada en gran progresion por el
medio a diferencia de las técnicas convencionales del marketing digital que suelen ser intrusivas y
costosas. También se ha podido evidenciar que el marketing viral ha sido acentuado en gran escala
por los artistas guayaquilefios, quienes de forma creativa y organica han compartido la calidad y
valor de su contenido. Cabe recalcar, que la mayoria de los entrevistados han estado aplicando el
marketing viral de manera autodidacta, sin conocer los aspectos técnicos de éste. Muchos de ellos
lo han venido haciendo a través de algunas estrategias de persuasion en las redes sociales, por o
que la presente investigacion ha contribuido aportandoles conocimientos nuevos en las maneras
de desarrollar su promocién digital a través del marketing viral.

Los artistas entrevistados han concordado que en las redes sociales debes estar cada dia mas ac-
tualizado en las nuevas técnicas en tendencia, ya que con ellas se puede llegar al publico objetivo
y fidelizarlo de una manera mas efectiva y rapida. Entre las mas utilizadas se destacan los reels, los
challenges cortos, las referencias de influencers digitales, los lives de preguntas y respuestas, y los
diferentes videos con elementos propios de la red social que sirven para atraer y formar parte del
algoritmo. Por lo tanto, para el artista guayaquilefio, el marketing viral es una oportunidad mas que
una estrategia. Lo cual constituye una oportunidad concreta para mostrarle al mundo digital sus
ideas de manera organica. Ademas, el mensaje de su marca personal se fortalece y sus productos
pueden ser compartidos con aquellos que se identifican con su realidad y circunstancia.

Recomendaciones

Como fruto de esta investigacion se hicieron algunas recomendaciones a los artistas que fueron
entrevistados y a sus allegados del medio. Se les sugirié algunas estrategias del marketing viral
para alcanzar el éxito en los contenidos que producen, para que puedan transmitir la calidad y el
valor de su arte a partir de estas técnicas. Una de las principales es la “dinamica viral”, ésta resulta
importante cuando se busca lograr una diferenciacion y referencia del artista en su misma red de
contactos online. Por ejemplo, se trata de cuidar mucho la interaccién en las redes sociales con
los propios internautas, a través de contestaciones a los mensajes que los artistas reciben en sus
redes sociales, todo esto con el fin de mostrar una mayor cercania, también refleja autenticidad y
confianza, ademas de mejorar el posicionamiento del tema en el propio circulo social.
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Otra técnica de MV que fue recomendada fue la de la aplicacién de las personas semillas dentro
de un grupo extendido de contactos en redes sociales, ya que estos influencers tendran una buena
capacidad para empatizar y persuadir a personas que son dificil de alcanzar por diferentes aspec-
tos sociales. Estas personas semilla se encargan de transmitir el mensaje de los contenidos que
produce el artista desde su propio punto de vista y con su gran alcance social. Esto multiplica
las posibilidades de confiabilidad, interaccion y autenticidad en el plblico objetivo que consume
las obras musicales. Asi queda demostrado que el marketing viral es un recurso efectivo, organico
e ideal para promocionar y transmitir la verdad del arte y sus riquezas a otras realidades.
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Anexos

Aplicacion: Entrevistas semiestructuradas

¢A quiénes se van a entrevistar?

Jorge Luis Bohorquez; Productor musical y manager de artistas. Director Borkis Entertaiment.
Josse Salazar; Productor musical y manager de artistas.

Alex Vizuete; influencer, creador de contenido en redes sociales, cantante y actor de comedia.
Alex Cevallos y Wilford Cevallos; Musicos independientes folcléricos guayaquilefos.

Ceci Juno; Mdusico independiente contemporaneo guayaquilefio.

Las entrevistas se van a llevar cabo de manera online/presencial segin la disponibilidad de los
entrevistados.

Guion de preguntas semiestructuradas.

Josse Salazar; Productor musical y manager de artistas.

Jorge Luis Bohérquez; Productor musical y manager de artistas.
;Qué opina sobre el impacto digital en la industria musical?

;Cree usted que los artistas guayaquilefios han sido més o de igual forma reconocidos entre los
demas artistas de otras ciudades?

;Como la productora ha apoyado a los artistas guayaquilefios digitalmente unida a la siguiente

En este tiempo de pandemia, ;Cémo ha enfrentado digitalmente tu productora la promocién de
los artistas y sus obras musicales?

;Han necesitado de nuevas herramientas de marketing digital para alcanzar su objetivo?

;Qué clase de problemas ha tenido en la promocion de una obra musical al lanzarla digitalmente
por las redes sociales?

;Qué elementos ha tomado en cuenta para darle una gran importancia a las herramientas digitales
en la industria musical guayaquilefia?

;Alguna vez se ha hecho viral un video o una obra musical lanzado por su productora?

;Qué herramientas digitales cree que se utilizaron o se podria utilizar para que ese video u obra
se promocione?

En el marketing existen varias herramientas digitales para promocionar un producto que logran
una gran efectividad, una de esas es el marketing viral, que es considerada una de las mas altas
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en sus resultados exponenciales para los proyectos artisticos. (Camarero & San José, Social and
attitudinal determinants of viral marketing dynamics, 2011). ;La conoce? ;jLa considera como
una herramienta idénea para que el artista musical guayaquilefio pueda llegar al publico objetivo?

¢Si ya lo ha hecho cémo ha sido su experiencia al utilizarla en la promocién de sus proyectos?
;Alcanzd sus expectativas y objetivos?

Alex Cevallos y Wilford Cevallos; Miisicos independientes folcléricos guayaquileiios.
Ceci Juno; Misico independiente contemporaneo guayaquilefio.
;Como ve usted la industria musical guayaquilefia en la actualidad?

;Qué le motiva y desmotiva de la industria musical guayaquilefia en comparacion a la industria
musical que se desarrolla en otras ciudades?

;Ha notado gran competitividad en los artistas musicales guayaquilefios?

;Qué cree que necesita un artista musical guayaquilefio con mucho talento para que sea recono-
cido?

;Qué mensaje le quiere hacer llegar a su publico objetivo a través de su talento? ;Lo esté logrando?

;Cuén importante es para usted el uso de las herramientas digitales para hacer una carrera musi-
cal en Guayaquil?

;Qué red social o medio digital considera la mas conveniente para promocionar su arte?

;Alguna vez ha compartido algln tipo de contenido que se ha hecho viral por las redes sociales u
otros medios digitales? Si su respuesta es No, ;Qué tipo de contenido usted cree que compartiria
en redes sociales u otros medios digitales para poder llegar a su publico objetivo?

Para la industria artistica musical guayaquilefio ;Considera al marketing viral como una herramien-
ta idonea para llegar al publico objetivo y crecer en reconocimiento? ;Porqué?

;Entre el marketing de boca a boca y el marketing viral cuél usted prefiere y cree que le funciona
para llegar a sus objetivos especificos? ;Porqué?

Alex Vizuete; influencer, creador de contenido en redes sociales, cantante y actor de comedia.
;Como ve usted la industria artistica guayaquilefia en la actualidad?

;Qué le motiva y desmotiva de la industria artistica guayaquilefia en comparacion a la industria
artistica que se desarrolla en otras ciudades?

;Ha notado gran competitividad en los artistas guayaquilefios?

;Qué cree que necesita un artista guayaquilefio con mucho talento para que sea reconocido?

© Editorial UTEG e Primera edicion, diciembre de 2022



13 El marketing en el mundo digital Andrés Hernandez / Jean Pino

;Qué mensaje le quiere hacer llegar a su publico objetivo a través de su talento? ;Lo esté logrando?

;Cuén importante es para usted el uso de las herramientas digitales para hacer una carrera artis-
tica en Guayaquil?

;Qué red social o medio digital considera la mas conveniente para promocionar su arte?

¢;Alguna vez ha compartido algln tipo de contenido que se ha hecho viral por las redes sociales u
otros medios digitales? Si su respuesta es No, ;Qué tipo de contenido usted cree que compartiria
en redes sociales u otros medios digitales para poder llegar a su publico objetivo?

Para la industria artistica musical guayaquilefio ;Considera al marketing viral como una herramien-
ta idénea para llegar al publico objetivo y crecer en reconocimiento? ;Porqué?

;Entre el marketing de boca a boca y el marketing viral cuél usted prefiere y cree que le funciona
para llegar a sus objetivos especificos? ;Porqué?
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Resumen

Con la incipiente creciente de la tecnologia todo ha ido evolucionando, y es el caso del marketing
digital que ha trascendido hasta convertirse en indispensable para las empresas, debido a que la
tecnologia permite que exista una conexién directa con el cliente. Por ello la presente investigacion
como objetivo, se basa en proponer una estrategia de marketing digital mediante herramientas que
permitan la captacién de nuevos clientes para la empresa X-termite Control Integrado de Plagas
Urbanas, todo esto mediante blsquedas bibliograficas, aplicaciéon de la técnica de encuesta den-
tro de la ciudad de Guayaquil que es el segmento que la empresa X-termite desea acaparar, la
empresa esta ubicada en Urdesa norte de Guayaquil.

En esta investigacién se podra comprobar si la empresa es 0 no conocida en la ciudad de Gua-
yaquil, asi mismo si la empresa esta familiarizada en cuanto a la utilizacion de redes sociales y
pagina web, por lo tanto, la pregunta a realizar en esta investigacion es: ;Qué estrategias de mar-
keting digital deben aplicarse para la captacién de nuevos clientes para la empresa X-termite?.
Los resultados de estas estrategias digitales lograran que la empresa pueda mantener una cercania
con el consumidor final, asi como el posicionamiento de la marca frente a competidores. Por ello la
empresa X-termite debe de crear un plan estratégico en redes sociales que permita esa cercania
con el cliente y asi pueda cubrir las necesidades que presentan los clientes en este segmento que
es control de plagas.

Palabras clave: Captacién de nuevos clientes, marketing, marketing digital, marketing de servicio,
plagas urbanas, control de plagas.
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Introduccion

El marketing digital es un conjunto de estrategias utilizadas en la promocién de una marca ya sea
de productos o servicios en el internet (Station, s.f.). Hoy en dia desde los emprendimientos mas
pequefios hasta las grandes industrias han optado tomar este medio como una herramienta para
ofrecer sus productos o servicios. Un medio muy amplio ya que por la creciente tecnologia cada
vez hay mas medios de promocién digitales que ayudan a la venta, el cual esto ha hecho que dia
a dia evolucione debido a la presente exigencia del consumidor. En la actualidad es un medio
indispensable de negocio y ha tomado mayor auge por la situacién post pandémica del Covid 19
que se vive, que los negocios en general como primera opcién han optado medios digitales como
herramientas para llegar al cliente final, han buscado comunicar e interactuar con el publicoy esto
ha hecho que negocios tomen fuerza y no cierren sus puertas. Es el caso de la empresa X-termite
dedicada al servicio de Control Integrado de Plagas, que también ha optado por buscar un medio
de promocién, una herramienta que se ajuste a cubrir cualquier necesidad con el cliente y este
pueda sentirse complacido y completo con la informacién que se le esta otorgando a la hora de
tomar el servicio.

La mercadotecnia online como también se le conoce, permite realizar de manera mas sencilla
mediciones en tiempo real, asi mismo dirigirse a un cierto tipo de clientes, en otras palabras,
es segmentar, toda esta informacién es personalizada y ayuda a un crecimiento de ventas, una
ventaja favorecedora que tiene el marketing digital es que sus costos son mucho mas bajos que
el marketing tradicional, sumandole que la cobertura es mucho mayor. Por lo tanto, con los datos
expuestos se pretende que la empresa X-termite pueda llegar al consumidor final por medio de
promociones digitales para captar a clientes potenciales dentro de la ciudad de Guayaquil, para
que estén informados a la hora de optar un servicio de Control de Plagas y asi mismo conozcan los
beneficios de estos dentro de sus hogares.

Objetivos

Objetivo General

Proponer una estrategia de marketing digital mediante herramientas que permitan la captacion de
nuevos clientes para la empresa X-termite dedicada al Control Integrado de Plagas (CIP).

Objetivos Especificos

Construir un marco tedrico que tenga las bases apropiadas para la investigacion de las estrategias
de marketing digital para la empresa X-termite.

Implementar una investigacién que determine cudl es el comportamiento en medios digitales de
los consumidores que buscan una empresa de fumigacion.

Plantear estrategias de marketing digital que permita a la compafiia X-termite captar nuevos clien-
tes.
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MARCO TEORICO

Marketing

Se define marketing o mercadotecnia como procesos que tienen el fin de descubrir al consumidor
y de esta forma suplir las necesidades (marcay cliente). El marketing no es solo promocionar
un producto o servicio para vender, mas bien es estudiar el comportamiento del consumidor para
conocer lo que realmente desea y asi cubrir tal necesidad, entonces podemos determinar que el
marketing no solo es vender, la venta es una consecuencia del proceso en general (Muente, 2018).

En cuanto a un concepto definido Kotler & Lane (2016) indican que es identificar y satisfacer las
necesidades humanas y sociales. Una de las mejores y mas cortas definiciones de marketing es
“satisfacer las necesidades de manera rentable” (pag. b).

Las estrategias de marketing son muchos métodos que permite que una empresa se centre en
los procedimientos que se utilizan para incrementar las ventas y obtener ventaja frente a los com-
petidores. Las empresas deben tener muy claro los objetivos ya que parte de ahi crear un plan de
Marketing con sus estrategias para llegar al cliente potencial (Sordo, 2021). Las empresas de
acuerdo a su publico objetivo trabajan en sus estrategias, previo a una investigacion de campo
de cual es la mejor forma de lograr llegar al consumidor final. Actualmente exixten una gran
cantidad de estrategias ya que el mercado es muy amplio y no necesariamente se siguen patrones
exactos, pero si se siguen procesos.

Estrategias en relacién con la competencia

/—[ Estrategias de segmentacién L

Estrategias de posicionamiento de la marca

Estrategias de penetracimc'.)n_dg mercado

productos

Estrategias de Marketing digital

[ Estrategias de carteras o eliminacién de
[ Estrategias de Marketing de Contenidos

Estrategias de Fidelizacién

[ Estrategias de Marketing de boba a boca

[ Estrategias de Marketing Directo

Imagen 1. Tipos de Estrategias mas Usadas por las Empresas (Sordo, 2021).

De los tipos de estrategias de marketing mencionados, en esta investigacidn se estudiaran estrate-
gias de marketing digital del cual se orientara a la empresa X-termite control integrado de plagas
para la captacién de nuevos clientes.
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Marketing Digital

Marketing Digital es el conjunto de estrategias dirigidas a una promocion de una marca en el
internet. El marketing digital conlleva todas las estrategias de publicidad aplicadas a los entornos
digitales. Se diferencia del marketing tradicional por incluir el uso de canales y métodos que per-
miten el analisis de los resultados en tiempo real.

¢Por qué es importante una estrategia de marketing digital en las empresas?. Hoy en dia, las
organizaciones tienen muchas oportunidades en cuanto a la utilizacién de medios digitales, todas
pueden aprovechar las oportunidades digitales que actualmente existen. Las estrategias digitales
permiten que las empresas logren una mejor relacion con los clientes y ver de qué manera interac-
tdan con la marca. Asi mismo debido a esta tecnologia el cliente esta bastante informado y conoce
el medio bastante bien para poder adquirir un producto o servicio. El realizar una promocion por
medios digitales hace que la compafiia vaya a la par con la tecnologia y vaya cubriendo mercados
mas amplios (Andrade & Albeiro, 2016).

Para los usuarios también existen numerosas ventajas el uso de medios digitales, una de ellas
es el tiempo, debido a que al momento de hacer la compra tienen variedades de opciones y esto
facilita la eleccion del producto al cliente, de tal forma existe una conexién directa entre el cliente
y proveedor, debido a que los consumidores estan totalmente conectados y absorbiendo cualquier
informacién en cuanto a beneficios, precios, calidad o en qué paginas o red social encontrar lo
que buscan para cubrir cualquier necesidad (Londofio, Mora, & Valencia, 2018).

Principales estrategias del marketing digital. Para lograr que las empresas tengan mayor lle-
gada al consumidor final es importante destacar los tipos de estrategias de marketing digital que
estas optan para la captacion de nuevos clientes, por el cual se revisaran 6 tipos de estrategias
de marketing digital més relevantes en la actualidad, que se detallan en el siguiente cuadro (Ba-
llestero, Silva, Mena, & Angamarca, 2019).

Sitio Web

Constituye el pilar fundamental del marketing digital, dado que representa el sitio donde las organizaciones
ofertan y comercializan sus productos y/o servicios.

Blog Empresarial

Las empresas en general deben de tener un blog, dado que permite atraer la audiencia de interés a través de
articulos utiles.

Posicionamiento en Buscadores
(SEO)

El posicionamiento en motores de blsqueda, también llamado SEO (Search Engine Optimization), tiene como
objetivo que cuando alguien busque en Google u otro motor de blsqueda un producto o servicio que las em-
presas comercialicen salte entre los primeros resultados.

Redes Sociales

Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube, Pinterest, Google+, Snapchat, etc.) El objetivo principal de
las redes sociales es convertir a los extrafios en amigos, a los amigos en clientes y a los clientes en evangeli-
zadores de la marca.

Publicidad Online

De todas las estrategias de marketing digital, esta es la Ginica que permite lograr resultados en forma inmediata

Email Marketing

El uso del email como estrategia de marketing suele ser muy efectiva, siempre y cuando se realice con la auto-
rizacion de la persona que recibe los emails, ya que normalmente los correos se direccionan a no deseados el
cual no estarfa cumpliendo con el objetivo deseado, por ello es importante la autorizacion del receptor.

Tabla 1. Estrategias del Marketing Digital Fuente: Adaptada (Salazar, Paucar , & Borja, 2017)

(Summa University, s.f.)
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En el informe de la revista Nacional Mentinno con corte afio 2021, indica que en todo el pais
el uso de redes sociales entre Facebook e Instagram llega a los 14.700,000 de usuarios activos, y
la ciudad de Guayaquil esta en primer lugar con el 20.41 % de usuarios. En comparacién con el
afno 2020 el uso de las redes sociales en el pais crecié un 17.10%.

OCT 2021

—

Usuarios: 14°700.000

QO

Concentracién de usuarios Facebook e Instagram
18+ en principales ciudades de Ecuador

Caudybquil. Ecuacor

Quito, Ecuador
' 1695
Cuenca, Ecuadar
L § 145%
Sarto Dominga de Los Colorados
L . 260%
Ambiato, Ecuador
" B 215%
Machala
L | 205%
Manta, Ecusdor
L i 202%
Richamba

- _ R
Poriovejo
L . 171
Durdn, Ecusdor
L 8 158%

I

2041

Imagen 2. Concentracion de Usuarios Facebook e Instagram (Alcazar, 2021).

Se detallan a continuacién los tipos de redes sociales mas usadas;

e Facebook es, de lejos, la red social mas popular del planeta. Esta es la red social mas ver-

satil y completa.

e |nstagram fue una de las primeras redes sociales exclusivas para acceso mavil.

e LinkedIn es la mayor red social corporativa del mundo.

e Twitter alcanzo su auge a mediados de 2009 y, desde entonces, esta disminuyendo, lo que
no quiere decir que todos los publicos dejaron de usar la red social.

e WhatsApp es la red social de mensajeria instantanea mas popular.

e Messenger es la herramienta de mensajeria instantanea de Facebook.

e YouTube es la principal red social de videos online de la actualidad.

Actualmente las empresas mantienen redes sociales activas para darle mayor facilidad al cliente
a la hora de buscar alglin producto o servicio, y debido a tal exigencia de la tecnologia se han
implementado las redes sociales y diferentes plataformas digitales para hacer que la compra del
consumidor sea satisfactoria.
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Marketing de servicios

El Marketing de Servicios es un conjunto de tacticas que tienen como objetivo agregarle valor al
servicio ofrecido, no se puede tocar ni ver y jamas sentirlo. El fin del servicio es persuadir al cliente
para que lo tome para cubrir alguna necesidad presentada a través de una estrategia de Marketing
(Rockontent, 2020).

No puedes poner el servicio
en el deposito o almacenarlo
en tu inventario

il
ie

No habra dos servicios N
completamente idénticos, . | |

existe el factor de la variabilidad.

Los servicios son, en gran
medida, los mismos
(lo opuesto a la variabilidad)

Es desde el punto donde se
consume y desde el
proveedor del servicio.

No puede tener una presencia
fisica real como lo hace
un producto.

Imagen 3. Caracteristicas del Marketing de Servicios (Olivier, 2021)

En este caso la compafiia X-termite brinda servicios de control integrado de plagas, por ello las
personas que optan por adquirir este servicio es porque se han visto en la necesidad de requerirlo
para resolver algtn problema de plagas que ellos no pueden solucionar. Como finalidad este servi-
cio es una accién que cubre necesidades puntuales en el consumidor.

Comportamiento del consumidor

La decisién de compra del cliente esta determinada por muchas motivaciones emocionales las
cuales constituyen un sin nimeros de necesidades. ElI consumidor identifica una necesidad o
deseo, posteriormente hace uso de lo que adquiere pasando por una serie de etapas dadas duran-
te un proceso de conductas que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar
y desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades (Paredes &
Velasco; Santos, 2020).
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E é "9 ETAPA RECONOCIMIENTO
' ¥ - Rol iniciador

B ETAPA BUSQUEDA DE INFORMACION
"'1.‘3 - Rol Influenciador

ETAPA EVALUACION DE LA DECISION

- Rol decisor

ETAPA DECISION Y ACCION DE COMPRA

- Roles decisor y comprador

ETAPA CONSUMO Y EVALUACION POSTCOMPRA

- Rol usuario o consumidor

Imagen 4. Etapas del comportamiento del consumidor (Zendesk, 2022)

Funel de Marketing

El funnel de marketing o embudo de conversion es un concepto empleado de Marketing digital
que trata de detallar las fases que da un usuario web para cumplir un objetivo determinado ya
sea una compra de productos o servicios o para la generacion de un lead (Martum, 2022 ; 40de-
fiebre, 2022).

Dentro de las fases del funel de marketing estan 3 fases importantes TOFU, MOFU, BOFU el cual
van orientada a estrategias del Marketing Inbound. EI embudo de marketing hace referencia a
atraer, convertir y cerrar una venta de algun producto o servicio (Tolsa, 2019).

- Web atractiva
- Perfiles de redes
optimizados

MOFU- Middle

Imagen 5. ;Cémo planear un Marketing Funnel Digital? (Tolsa, 2019).
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Las sigalas TOFU, MOFU, BOFU son las siglas de Top, Middle y Bottom of the funnel, del cual
hacen referencia a la fase del embudo de conversidn, son tres pasos fundamentales que se deben
de considerar a la hora de creae contenido en péaginas digitales sin dejar de comprender el ciclo
de compra de los usuarios.

En el Blog Iberomedia, la bloguera Karin inddica que cada uno de etas 3 etapas esta ligado a una
etapa distinta del ciclo de compra por el que pasa el usuario desde que entra en contacto con la
marca hasta que toma la decisién de comprar tu producto o servicio (Karim, 2021).

Marco metodologico

Disefio de la investigacion

El presente trabajo investigativo tiene un disefio de campo con enfoque transaccional contem-
poraneo, debido a las diversas técnicas utilizadas en esta investigaciéon para transcender como
empresa.

Tipo de Investigacion

El tipo de Investigacion es proyectiva ya que consiste en la elaboracién de una propuesta o plan
para la captacion de nuevos clientes para la empresa X-termite, dando como fin cumplir una ne-
cesidad de tipo préactico.

Técnica de Investigacion

Las técnicas de investigacion son las herramientas y procedimientos que se utilizan para una
investigacion, del cual permite tener datos e informacién, por ello se utiliza un grupo focal y una
encuesta en esta investigacion.

Tipos de Datos

El tipo de datos que se maneja en esta investigacion son de tipo mixto cualitativos y cuantitativos.
Es cualitativo debido a que busca un analisis profundo y reflexivo al cémo el consumidor se com-
porta en su realidad y cuantitativos ya que se recoleccionaran datos numéricos y estadisticos que
ayudaran en el analisis de esta investigacion (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

Fuentes de Informacion

Se utilizaran dos tipos de fuente de informacién. La fuente primaria, ayudara a recolectar infor-
macién sobre el mercado a través de un focus group y una encuestas. La fuente secundaria es la
informacién existente en la empresa X-termite y el uso de medios digitales que en la actualidad
existen en el mercado y como estos pueden ayudar a la empresa. Toda esta informacién recolecta-
da tiene el fin de complementar la informacién primaria, esta informacion se obtendra mediante
internet y fisica proporcionada por la empresa. La técnica de recoleccién de informacién es en
concordancia con el objetivo general y los especificos expuestos, ya que estos permitiran reforzar
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este anélisis investigativo.
Perfiles

Se define el perfil de usuario en jévenes y adultos sin rango socioecondmico que vivan en la ciudad
de Guayaquil que tengan conocimientos sobre la importancia de realizar fumigaciones en domici-
lios para el control de plagas o que hayan hecho tal servicio en sus domicilios.

Instrumento de investigacion

Guia del grupo focal y cuestionario para la encuesta. El Obijetivo es identificar cuales son las
motivaciones que se involucran en el proceso de decisién que tienen los guayaquilefios sobre la
eleccién a la hora de contratar una empresa se servicios de control de plagas, cuyo fin es identificar
las oportunidades para la captacién de nuevos clientes para la empresa X-termite.

Para calcular la muestra, se realizd el calculo del tamafio de la muestra infinita debido a que la
poblacién es muy amplia en todo Guayaquil.

Tabla 2. Tamaiio de la muestra

Parametros Valor
N 0,00
z 1,96
P 0,50
Q 0,50
E 5%

Fuente: (QuestionPro, 2022).

Formula para calcular el tamano

de
2
Zixp=*(
g =
2
e

N = Tamano de muestra buscado € = Error de estimacion maximeo aceptado
N = Tamarfic de la Poblacién o Universo P = Probabilidad de gue ocurra el evento
Z = Parametro estadistico que depende estudiado (éxito)

el Nivel de Confianza (NC) q = (1-p) = Probabilidad de que no ocurra

el evento estudiado

Imagen 6. Tamafio de la muestra (QuestionPro, 2022).

n = (1,92%2)*0,50%*0,50% = 384
(0,05%*2)

En total se realizaran 384 encuestas.
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Resultados de la encuesta

Inicialmente antes de realizar |la encuesta se realiz6 un Focus Group para personas de ambos sexos
entre 22 y 60 afios de edad, con diferentes ingresos socioecondémicos, de ciudadania ecuatoriana
que resida en la ciudad de Guayaquil. Se pudo conocer si tenian conocimiento de lo que significa
plagas, o mantener plagas en sus domicilios, la respuesta fue positiva porque todos concordaron
que plagas es lo que causa dafio al ser humano. Y debido a esto estas personas estaban dispues-
tos a contratar el servicio siempre y cuando exista un servicio de calidad y precios accesibles con
productos amigables con el medio ambiente. Y una de las formas de buscar alguna empresa de
control de plagas fue por medio de las redes sociales.

Conociendo esto parametros se procedid a realizar la encuesta, el cual tiene como resultado lo
siguiente:

Segtin a lo obtenido en las encuestas el 77.3% de las participantes son mujeres mientras
que el restante son hombres. Y en cuanto a la edad un 41.82% tienen entre 41-50 afios
siendo estos con mayor participacion, seguidos con un 22.30% de entre 31-40, de 51-60
con un 19%, de mas de 61 con un 12.70% y con menor participacion estan los jévenes
entre 18-30 con un 7.5%.

Respecto a lo que el cliente identifica por plaga, dio un resultado positivo, todos los partici-
pantes tienen conocimiento de lo que es plaga, dando un resultado del 100% . Asi mismo
indicaron el tipo de plaga mas comun que han encontrado en sus domicilios, dando como
resultado que el 36.6% han encontrado cucarachas, un 25.2% indicaron moscas, un
21.30% roedores, 8.1% un termitas y el restante han encontrado murciélagos.

Los participantes indicaron en un 84.10% que si acostumbran a recurrir a una empresa
de control de plagas, donde detallaron lo que es mas importante del 1 al 5 a la hora de
contratar los servicios, como primer lugar esta que sea un quimico eficiente, en 2do lugar
que la empresa tenga equipos adecuados, en 3er luagr miden la experiencia técnica, en
4to lugar revisan la metodologia de trabajo, y en ultimo lugar indicaron precios competitivos.

|_ . [

. 2 3 EN4+ EES

Quimico eficiente Equipos adecuados Experiencia técnica Metodologia de trabajo Precios Competitivos
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e Asi mismo los participantes con un 68.7% indicaron que contratan los servicios de fumi-
gacion sélo cuando existe plagas en sus domicilios, el 9.4% indicd contratan los servicios
mensualmente, el 7,8% indicaron que lo hacen de forma semestral por control y el
restante que es minoria indicé que jamas contratarian los servicios de fumigacion.

e Sobre si conocian la empresa X-termite los participantes indicaron con un NO el 76.5% y
un Sl el restante.

@ No
®si

e | o0s medios digitales que los participantes recurren a la hora de buscar alguna empresa
de control de plagas es Facebook con un 42.3% , Instagram con un 33% ,y un 21.3%
indicé que por medio de google y el restante en referidos.

@ Instagram
@ Facebook
h © Twitter
@ Google / Pagina Web
] @ Referidos

e De todos los participantes, hubo un total de 168 participantes que dieron recomendacio-
nes a la empresa, el cual la mayoria concordd que la empresa debe de hacer mas publici-
dades en medios digitales como las redes sociales.
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Conclusiones

Se propone como objetivo general una estrategia de marketing digital mediante herramientas que
permitan la captacion de nuevos clientes para la empresa X-termite, el cual como un objetivo
especifico se plantea construir un marco teérico donde se pueda describir estrategias digitales
y de esta manera conocer tedricamente cada contenido de distintas estrategias, como segundo
objetivo es implementar una investigacion que determine cual es el comportamiento en medios
digitales de los consumidores que buscan una empresa de fumigacion. Todo lo mencionado se de-
sarrollé para finalizar con una encuesta y de acuerdo con el estudio y el andlisis de los resultados
se ha evidenciado que la compafiia X-termite no es muy conocida en la ciudad de Guayaquil, todo
esto influido por la poca actividad en medios digitales que es donde normalmente se encuentran
los clientes. La compafiia no realiza publicaciones informativas sobre la importancia de mantener
una higiene con respecto a plagas, mucho menos sobre los productos que se usan, por ello los
clientes muestran un desconocimiento sobre estas aplicaciones.

Debido a la creciente actualizaciones en cuanto a tecnologia y a la evolucién de las redes sociales,
el cliente final espera encontrar toda la informacién necesaria en plataformas digitales como son
las redes sociales, la compafiia X-termite no brinda mucha informacién en sus redes sociales y en
esta investigacién se comprob6 que el uso de Facebook es muy optado por los usuarios a la hora
de buscar este tipo de servicios, seguido de Instagram y paginas web (google).

Recomendaciones

El tercer objetivo es plantear estrategias de marketing digital que permita a la empresa X-termite
captar nuevos clientes, y de acuerdo a las conclusiones de este andlisis investigativo se determina
que la compafiia X-termite debe promover la identidad de la marca, comunicando la importancia
de realizar fumigaciones de control en los domicilios por presencias de plagas sobre todo indican-
do la importancia de mantener una inocuidad para evitar la transmision de enfermedades.

Crear una péagina web atractiva donde permita mostrar toda la informacién necesaria de la empre-
sa para el cliente y sea de facil manejo, donde incluya informacién sobre tipos de plagas, plagas
segln la estacion del afio, metodologia de trabajo y sobre todo informacién sobre los productos
guimicos que no sean nocivos para las personas y aprobados por me Ministerio de Salud Publica.

Utilizar las redes sociales como Facebook e Instagram creando campafas informativas sobre las
enfermedades que pueden causar cada tipo de plagas, ya sea mediante fotografias o videos donde
se pueda explicar la importancia de mantener una inocuidad adecuada y asi mismo el usar los
productos adecuados para cada tipo de plagas. Asi mismo incluir los testimonios de los clientes
satisfechos para crear veracidad del tratamiento para el control de plagas, mediante videos subi-
dos en la pagina web, Facebook e Instagram.

Las redes como Facebook e Instagram tengan vinculacion con WhatsApp para que el cliente en
su busqueda tenga contacto directo con atencién al cliente y lo pueda asesorar a cualquier duda,
de esta manera la pagina web también debe estar vinculada a estas dos redes sociales. Utilizar
influencers para Instagram, invitando a que puedan contratar los servicios de control de plagas
sin ningln riesgo para la salud, asi mismo dando algln tipo de promocién con algtin cédigo de
descuento si contratan a la empresa por algln servicio de fumigacion.
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Anexos

Modelo de foco grupal

La compaiiia X-termite Control Integrado de Plagas desea conocer la opinién e impresion sobre la
marca y los servicios de fumigacion que brinda. Para conocer las opiniones e impresiones de la
marca se hace lo siguiente:

e Realizar la segmentacion del mercado
e Seleccionar la muestra

e Redactar la guia

e Focus Group

Segmento a Investigar:

Personas de ambos sexos de 22 a 50 afios de edad, con diferentes ingresos econdémicos, de ciu-
dadania ecuatoriana que resida en la ciudad de Guayaquil.

e Muestra:

Se lleva a cabo un focus group el cual por motivo de pandemia este sera mediante la plataforma
digital Zoom, la muestra estara conformada por 6 personas, las cuales seran elegidas de manera
aleatoria.

e (uia del moderador:
Presentacion
Introduccién
Preguntas general
Preguntas de transicion
Preguntas especificas
Preguntas de cierre
Presentacion
Hace la presentacién el moderador y se explica el porqué de la reunion.
Introduccion

Se hace una breve explicacién de la compafiia, a que se dedica etc... y luego se da las indicaciones
de cdmo podrian ir interactuando de forma organizada en caso de tener alguna opinién diferente.
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En esta fase de ser posible se realizaria alguna pregunta sobre si alguna vez han contratado algln
servicio de fumigacién y para que plaga, con el fin de romper el hielo.

Preguntas generales
;Qué entiende por plagas?
;Qué tipo de plagas ha encontrado en su domicilio?

;Acostumbra a recurrir a una empresa de control de plagas (CIP) en caso de alguna infestacién
en sus casas?

;Qué marca o que compafiias de CIP conocen?

;Qué buscan a la hora de contactar con una empresa de CIP?
Preguntas de transicion

;Con que frecuencia contratan los servicios de CIP?

:Me pueden decir que piensan ustedes de la marca X-TERMITE?

;Han escuchado alguna vez algo sobre la compafiia X-TERMITE?
Preguntas especificas

;Qué opinan de los servicios de fumigacioén en general?

;Qué opina sobre usar productos quimicos dentro de sus casas?

;Estarian dispuesto a pagar por este servicio?

;De requerir los servicios de CIP cémo lo buscarian y en que medios?

;Qué informacién les gustaria ver sobre los servicios de CIP y en qué medios Digitales?
Pregunta de cierre

;Qué le recomendaria a la compafiia X-TERMITE en cuanto a los servicios de fumigacion?
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Encuesta

;Cuantos afios tienes?

Entre 18-30 Entre 31-40 Entre 41-50 Mas de 51

(En qué lugar de la ciudad resides?

Norte Sur Centro Via Samborondon Via a Daule otra

Si corresponde, ;con qué género te identificas?

Masculino Femenino

;En los siguientes anunciados a qué se identifica como plagas?

Roedores/ Ratas-Ratones

Insectos voladores / moscas - mosquitos - grillos

Tortugas- Iguanas

Animales silvestres

;Qué tipo de plagas ha encontrado en su domicilio?

Cucarachas Moscas Ratas Murciélagos Termitas Otros

;Acostumbra a recurrir a una empresa de control de plagas?

Sl NO (NO) Explique

;En el momento de contratar una empresa de control de plagas, indique de los siguientes anuncia-
dos lo que es importante para usted, siendo 1 el mas importe y el 5 menos importante?

Quimico eficiente

Equipos adecuados

Experiencia técnica

Metodologia de trabajo

Precios Competitivos
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;Con que frecuencia contratan los servicios de control de plagas?

Mensual

Semestral

Anual

Cuando hay plagas

Nunca

iHan escuchado alguna vez algo sobre la compafiia de control de plagas X-TERMITE?

N

NO

;Esta de acuerdo sobre usar productos quimicos dentro de su vivienda o espacio de trabajo?

S| NO

(NO) Explique

;Estaria dispuesto a pagar por un servicio de fumigacion en caso de alguna presencia de plagas en

su domicilio o espacio de trabajo?

Sl NO

(NO) Explique

:De requerir los servicios de fumigacion en que medios buscaria la empresa?

Instagram

Facebook

Google / Pagina Web

Twitter

Referido

Otros

;Qué le recomendaria a la compafiia X-termite en cuanto a los servicios de fumigacion?

RESULTADOS DE LA ENCUESTA

385 respuestas

;Cuantos anos tienes?

18-30

31-40

41-50

51-60

mas de 61

50

29 (7.5 %)

49 (12,7 %)

—86 (22,3 %)

73 (19 %)

100

161 (41,8 %
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¢En qué lugar de la ciudad resides?

385 respuestas

@ Norte

@ Sur

@ Centro

@ Via a Samborondon

@ ViaalaCosta

@ Via aDaule

@ ViaaDaula
10,6%

Si corresponde, jcon qué género te identificas?
383 respuestas
@ Femenino
@ Masculino
¢+ En los siguientes anunciados a qué se identifica como plagas? IQ Copiar

384 respuestas

@ Roedores/ Ratas-Ratones

@ Insectos voladores / moscas - mosquitos
- grillos

@ Tortugas- Iguanas

@ Animales silvestres
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:Queé tipo de plagas ha encontrado en su domicilio?

385 respuestas

@ Cucarachas

@ Ratones

@ Moscas

@ Murciélagos

@ Termitas / comején
@ Mosquitos

@® Todas

@® Mosquitos

:En el momento de contratar una empresa de control de plagas, indique de los IO copiar
siguientes anunciados lo que es importante para usted, siendo 1 el mas importe y el 5

menos importante?
1_ 4 HHES5

Quimico eficiente Equipos adecuados Experiencia técnica Metodologia de trabajo Precios Competitivos

2 N3

¢ Acostumbra a recurrir a una empresa de control de plagas?

378 respuestas

@ si

@® No

@ No / Explique en Otro

@ Recurro a remedios caser
@ compro prodycto en el me|
@ Compro insecticida
@ No se ha presentado infes
® No se ha presentado may

112

© Editorial UTEG e Primera edicion, diciembre de 2022



99 El marketing en el mundo digital Andrés Hernandez / Jean Pino

¢:Con que frecuencia contratan los servicios de control de plagas?

383 respuestas

@® Mensual

@ Semestral

@ Anual

@ Nunca

@ Cuando hay plagas

iHan escuchado alguna vez algo sobre la compania de control de plagas X-TERMITE?

383 respuestas

@ No
@® si

. Esta de acuerdo sobre usar productos quimicos amigables con el medio ambiente y
aprobados por el MSP dentro de su domicilio?

383 respuestas

® si
® No
® Talvez
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¢ Estaria dispuesto a pagar por un servicio de fumigacion en caso de alguna
presencia de plagas en su domicilio?

384 respuestas

@S
@ No
® Talvez

80,7%

© Editorial UTEG e Primera edicion, diciembre de 2022



101 El marketing en el mundo digital Andrés Hernandez / Jean Pino

Estrategias promocionales de marketing
industrial para la empresa de productos
deshidratados Vilcaflowers, Ecuador

Manuel Agustin Godoy Arias

manuel.godoyl@gmail.com

Andrés Hernandez

ahernandez@uteg.edu.ec

Resumen

El presente estudio se desarrollé con el objetivo de analizar las estrategias de marketing mas
favorables para la empresa de productos deshidratados Vilcaflowers. La metodologia aplicada co-
rrespondié a un enfoque mixto, disefio no experimental y de tipo transversal; la recoleccién de
los datos se llevé a cabo mediante el uso de una encuesta aplicada a 30 clientes potenciales y
una entrevista dirigida a dos clientes actuales de la empresa. Los resultados determinaron que
aspectos como la disposicién de precios competitivos, cumplimiento de las exigencias del cliente
y la entrega de productos de calidad han permitido a la organizacién formar parte de la cadena de
proveedores de diferentes empresas. Con respecto a las estrategias de marketing industrial que
deberia aplicar Vilcaflowers se destacaron aspectos como la creacién de un sitio web (23.3%), el
posicionamiento SEO (20%) y el Inbound marketing (18.3%); mientras que, las estrategias pro-
mocionales determinadas aludieron a distribuciéon de muestras de productos a clientes potenciales
(23.3%) y de folletos, catalogos y hojas de informacién de productos (20%). En consecuencia,
las estrategias promocionales de marketing industrial contempladas para Vilcaflowers integraron
elementos como la creacién de una pagina web, publicidad de Display, aplicacion del posiciona-
miento SEO, uso del email marketing, Inbound marketing y el establecimiento de una comunica-
cién directa con el cliente.

Palabras clave: Marketing industrial, estrategias promocionales, productos deshidratados.
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Introducccion

El marketing industrial es una especialidad del marketing que tiene por objeto desarrollar sus es-
trategias promocionales dentro de las relaciones comerciales Business to Business (B2B) (Fernan-
dez, 2020). Este tipo de marketing cobra una gran importancia para la planificacion de estrategias
comerciales de los negocios que mercantilizan dentro de un sector productivo (Hernandez, 2020).
El mercado ecuatoriano de productos deshidratados ha ido en aumento durante los Ultimos afios,
debido a la tendencia de consumo de productos mas saludables ademas de la apuesta a la susten-
tabilidad productiva en el secado de productos como método de almacenamiento y conservacion
subsiguiente (Cajamarca, Bafio, Arboleda, & Miranda, 2020).

Segun el Censo Agropecuario 2020, la produccion de pimienta en Ecuador se estima en 2,075
toneladas, de las cuales el 99% se destina al mercado interno, la mayor parte de la produccion se
concentra en la provincia de Manabi (Instituto Nacional de Estadistica y Censos [INEC], 2022).
El jengibre se cultiva en el Ecuador, pero no se conoce el estado de la produccion. La circuma
esta presente en el mercado ecuatoriano en diferentes presentaciones, principalmente en polvo
y en capsulas; esta tiene un buen precio en el mercado ecuatoriano, comparado con otros paises
de la region. Los principales problemas de este tipo de productos deshidratados en el Ecuador
radican en que son productos que no tiene un mercado establecido, no tienen un precio fijo y no
se produce mayormente en el pais.

La empresa Vilcaflowers nace con la vision de producir plantulas y hierbas aromaticas con los mas
altos contenidos de aceites esenciales que cumplan con las exigencias de sus clientes, ademas
nace con la necesidad de abastecer de hierbas arométicas deshidratadas a la Industria Lojana de
Especeria — ILE y vender a diferentes productores de plantula de hierbas aromaticas asociados a
dicha empresa. Los principales productos deshidratados que produce son la pimienta blanca y ne-
gra, jengibre y circuma. De acuerdo con Ramos y Valle (2020) las principales estrategias promo-
cionales deben estar encaminadas a la potenciacién de la marca corporativa e identidad visual de
la organizacion, construyendo un servicio orientado a la satisfaccién del cliente, generando valor
agregado en sus procesos y cimentando relaciones comerciales entre distribuidores, proveedores
y otros aliados de forma duradera. Ademas, las estrategias deben garantizar una distribucion de
productos bajo estandares de conservacion y preservacion. Por todo lo expuesto, la presente inves-
tigacion se propone responder ;Cuales son las estrategias promocionales de marketing industrial
mas adecuadas para la empresa de productos deshidratados Vilcaflowers?

El presente documento se desarrolla en el marco de la linea de Gestién empresarial, responsabi-
lidad social y competitividad de la empresa ecuatoriana. El objetivo general de esta investigacion
es proponer estrategias de marketing promocional para el desarrollo de la empresa de productos
deshidratados Vilcaflowers. Los objetivos especificos son: identificar los lineamientos tedricos en la
formulacion de estrategias comerciales para el marketing industrial; evaluar la situacién actual de
la empresa Vilcaflowers con respecto a las estrategias comerciales B2B; establecer las estrategias
promocionales enfocadas al marketing comercial en el sector industrial de productos deshidrata-
dos.
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DESARROLLO TEMATICO

Antecedentes Referenciales

La investigacion de Rodriguez, Pineda y Castro (2020) en Colombia consistié en una revision
epistemolégica de las nuevas tendencias de marketing a la luz de los cambios en el entorno em-
presarial y social, se llevd a cabo con el propésito de proporcionar un escrutinio expositivo de 18
tendencias de marketing modernas. Metodolégicamente pertenece a una investigacion cualitati-
va-basica, a través de una revisién bibliografica, culminando en el reconocimiento de que el mar-
keting moderno propone vislumbrar a los consumidores a través de sus sentidos y percepciones.
El estudio concluye que los cambios en el mercado son producto del rapido crecimiento industrial
a escala global, y por lo tanto las empresas se agitan por cémo desarrollar estrategias que le abran
paso a diferentes publicos, con el objetivo de complacer diferentes gustos, deseos y necesidades, y
al mismo tiempo buscando brindar un asesoramiento Uinico con un valor cada vez més reconocido
por los consumidores, es por esto que surgen diferentes enfoques de marketing ademas del indus-
trial para que las empresas efectivicen sus relaciones comerciales con otras empresas o con los
consumidores directamente, para lo cual, los autores destacan la estrategia digital. Internet esta
cambiando los paradigmas transaccionales bajo los cuales operan los especialistas en marketing
de empresa a empresa. Los comercializadores de empresa a empresa que aprovechan las eficien-
cias y la eficacia operativas que surgen del uso de Internet en las transacciones estan superando
a las empresas que utilizan procesos transaccionales tradicionales.

En la investigacion de Pefiate, Arce, Lozada e Intriago (2021) realizada en Ecuador se propuso el
objetivo de analizar las estrategias de marketing como el factor clave para el fracaso de las peque-
fias y medianas empresas. Motivados en la inespecificidad de la injerencia del marketing en el fra-
caso de las empresas, llevaron a cabo su estudio con 200 empresas, entre pequefias y medianas,
que fracasaron en la urbe de Guayaquil. Su investigacién fue bajo un disefio no experimental, de
metodologia cuantitativa y disefio transversal. La recoleccién y procesamiento de datos se hizo a
través de técnicas de cuestionario, debidamente validados y la utilizacién de la técnica de modelos
cuadrados ordinarios. Los resultados mostraron que el 53% de las empresas eran medianas y el
37% eran pequehas. Del total de empresas, el 41% de ellas cesd sus operaciones en el afio 2020,
el 24.5% en 2019y el 22.5% en 2018 y un 12% en 2017.

En correspondencia con las estrategias de marketing que mas afectaron a las empresas estaban
relacionadas con la plaza y promocion, a diferencia de los factores de precio y producto que
mostraron un comportamiento inverso. Con relacién a las estrategias de plaza, los canales de
distribucion mas utilizados fueron los fisicos (60.5%) dejando de lado otros canales como las
ventas online. En cuanto a las estrategias de promocion, las empresas analizadas enfocaron sus
promociones en cuestion de precio (37%) y no de regalo (23.5%); utilizaron, ademas, medios
de promocién como volantes (37%) y redes sociales (35%) mayoritariamente frente a los medios
tradicionales. Para la validacién de la hipétesis, efectuaron una regresion multiple con la técnica
de modelos cuadrados ordinarios obteniendo el 39% de la varianza del fracaso de las Pymes. Los
autores concluyeron ademas que las condiciones de fracaso de las empresas eran preexistentes a
la pandemia por Covid-19.
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El estudio de Pacheco, Pantoja y Troya (2018) ejecutado en Ecuador, tuvo como objetivo ana-
lizar las estrategias marketing que utilizé la industria de bebidas de Ecuador, centrandose en la
compafia Quicornac S.A. ubicada en la ciudad de Guayaquil. La metodologia que se usé en esta
investigacion fue exploratoria, a través de técnicas e instrumentos de investigacion cuantitativa,
como encuestas y cualitativa, como la observacion directa y la entrevista estructurada. La muestra
de esta investigacion estuvo reducida a 384 habitantes de la ciudad, a quienes se les aplicd una
encuesta en torno a las 4P’s del marketing; la entrevista se realizd a la subgerente de la empresa
en analisis y un experto en marketing comercial; la observacion se efectud en los tres supermerca-
dos mas concurridos de la ciudad.

Los principales resultados de la encuesta arrojaron que el mercado de bebidas presentaba una
contraccion, dato que corrobord el entrevistado experto en marketing, puesto que el consumo de
bebidas envasadas apenas alcanzaba el 26%. Con relacion a los factores mas importantes en
la decision de compra de los consumidores, el 39% de las personas encuestadas revelé que se
enfocan en el precio y un 42% en el beneficio nutricional. En cuanto a los medios de promocion,
el 45% demostrd seguir enterandose a través de uno los medios tradicionales de marketing: te-
levisién. En base a ellos, los autores concluyeron que las estrategias de marketing debian estar
orientadas a nuevos medios de promocién como las redes sociales, ya que alcanzaron apenas un
18% de exposicion. Con relacién al marketing industrial, los autores concluyeron también que la
empresa debia buscar acuerdos comerciales con las principales cadenas de supermercado, puesto
que la exposicién de sus productos en los mismos era inferior frente a las marcas de la competen-
cia. Para ello, a su vez recomendaron analizar sus fortalezas y debilidades dentro de su cadena de
valor, asi como basar su estrategia de marketing en las necesidades del consumidor, sus habitos
de consumo y preferencias.

Marketing Industrial

El marketing industrial es la aplicacién de las técnicas de marketing a las actividades de produc-
cién y distribucion de bienes industriales. Este tipo de marketing tiene por objetivo la satisfaccion
de las necesidades de los clientes, buscando la maximizacion de las ventas y el beneficio de las
empresas. Para lograr este objetivo, el marketing industrial se estructura en torno a cuatro elemen-
tos clave: el producto, el precio, la distribucién y la comunicacién (Prado & Pascual, 2018).

El producto es el elemento central en el marketing industrial, ya que es a través de él que se busca
satisfacer las necesidades de los clientes. El precio es otro de los elementos clave, ya que debe es-
tar en consonancia con las necesidades y caracteristicas del producto. La distribucién tiene como
objetivo llevar el producto al mercado, mientras que la comunicacién se encarga de dar a conocer
las caracteristicas del producto y de las empresas que lo producen (Fernandez, 2020).

Por otro lado, el marketing industrial es una rama de la economia que tiene como objetivo la op-
timizacion de la produccién y la distribucién de bienes y servicios en una economia industrial, su
objetivo es mejorar la eficiencia en la produccion y reducir costos, con el fin de mejorar el bienestar
de la sociedad. Este marketing se basa en la teoria econdmica neoclésica, que tiene en cuenta la
economia de escala y la maximizacién de la utilidad; la teoria neoclésica se fundamenta en la idea
de que el mercado es una institucién racional en la que los agentes econémicos buscan maximizar
sus beneficios (Andrade, Chilan, & Marcillo, 2017).
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El marketing industrial tiene en cuenta dos conceptos clave: la oferta y la demanda. La oferta es el
numero de unidades de un producto que una empresa esta dispuesta a vender a un precio deter-
minado; por otro lado, la demanda es el nimero de unidades de un producto que los consumidores
estan dispuestos a comprar a un precio determinado. Este tipo de marketing se preocupa por la
competencia, que es la capacidad de una empresa de producir un producto a un precio inferior al
de sus competidores; la competencia se basa en la teoria de la competencia perfecta, que tiene
en cuenta la libre entrada y salida de empresas al mercado, la libre competencia y la igualdad de
informacién de los agentes econémicos (Sainz, 2020).

A su vez, el marketing industrial se preocupa por la eficiencia en la produccién, que se basa en la
teoria de la economia de escala, la economia de escala es la capacidad de producir un producto a
un costo menor cuando la produccién se realiza en masa. Asimismo, se preocupa por la reduccién
de costos, que se basa en la teoria de la minimizacion de costos; la minimizacién de costos es la
capacidad de producir un producto a un costo menor que el costo de produccién de sus compe-
tidores. En consecuencia, se busca la maximizacioén de la utilidad, que se basa en la teoria de la
maximizacion de beneficios, siendo esta la capacidad de producir un producto a un precio que
genere un beneficio mayor que el costo de produccién (Cariola, 2021).

El marketing B2B es el conjunto de estrategias disefiadas para generar intercambios comerciales
entre empresas, el objetivo de estas estrategias es promover el intercambio de productos y ser-
vicios entre empresas para mejorar las relaciones comerciales y generar beneficios econdmicos.
Este tipo de marketing se diferencia del Marketing to Consumer (C2C) en que las empresas son
las principales clientes y el objetivo es generar negocios; por lo tanto, el marketing B2B tiene como
objetivo construir y mantener relaciones comerciales duraderas con las empresas (Vieira, Severo,
Agnihotri, de Arruda, & Arunachalam, 2019). Las estrategias de marketing B2B pueden variar
segln el sector industrial, pero generalmente incluyen acciones de marketing tradicionales como
la publicidad, el marketing directo, el marketing digital, el marketing de relaciones publicas, el
marketing de eventos y el marketing de contenidos (Pandey, Nayal, & Rathore, 2020).

Estrategias Promocionales

Las estrategias promocionales son aquellas medidas que se adoptan para difundir y promover un
producto o servicio; mediante ellas, se busca informar al publico sobre las caracteristicas de lo que
se esta ofreciendo, asi como incentivar su compra. Las estrategias promocionales pueden adoptar
diversas formas, como anuncios en medios de comunicacién, promociones en tiendas, descuen-
tos, concursos o sorteos, o la distribucién de muestras gratuitas. En general, las estrategias pro-
mocionales buscan generar una mayor conciencia sobre el producto o servicio ofrecido, para que
asi aumente su demanda; en el caso de las empresas, las estrategias promocionales pueden ser
una herramienta muy efectiva para fomentar el crecimiento de sus ventas (Paz & Moreno, 2020).

Las estrategias promocionales en el marketing industrial pueden variar dependiendo de la indus-
tria en la que se encuentre la empresa. Sin embargo, algunas estrategias comunes son la partici-
pacion en ferias y exposiciones, la publicidad en medios especializados, la organizacion de eventos
para clientes y distribuidores, y el patrocinio de eventos y equipos deportivos. En el caso de las
empresas que producen o comercializan productos industriales, es importante que sean capaces
de diferenciar sus productos de la competencia. Por esta razén, las estrategias promocionales que
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se utilicen deben enfocarse en destacar las caracteristicas Unicas de los productos y en generar
confianza en los consumidores. Las empresas también pueden intentar establecer relaciones mas
estrechas con sus clientes a través de programas de fidelizacion. De esta forma, se les puede ofre-
cer a los clientes descuentos, premios y otros beneficios, lo que contribuye a fomentar la lealtad
hacia la marca. Finalmente, es importante que las empresas se mantengan al tanto de las Ultimas
tendencias en el mercado industrial y estén preparadas para reaccionar ante cualquier cambio,
esto les permitira adaptar sus estrategias promocionales a las necesidades del mercado y maximi-
zar sus chances de éxito (Gémez, Sanchez, Madrigal, & Jiménez, 2019).

Las estrategias promocionales se usan porque permiten a las empresas conseguir una ventaja
competitiva sobre sus rivales, estas estrategias les ayudan a atraer a mas clientes, a fidelizar a los
que ya tienen y a incrementar sus ventas. Las estrategias promocionales B2B pueden proporcio-
nar una variedad de beneficios, incluyendo aumentar el conocimiento de la marca, generar leads,
incrementar el trafico web, mejorar la visibilidad en buscadores, incrementar el reconocimiento
de la empresa, aumentar el nimero de clientes potenciales, etc. Entre los principales errores al
momento de plantear estrategias promocionales en los negocios B2B esta en creer que el mercado
objetivo es el consumidor final, no conocer el mercado objetivo, no definir el publico objetivo, no
segmentar el mercado, no definir un objetivo claro, no conocer las necesidades de los clientes, no
ofrecer una experiencia de usuario adecuada, no disefiar una estrategia de contenidos adecuada,
no realizar una correcta planificacién, entre otros (Sainz, 2020).

Productos Deshidratados

La pimienta se produce a partir de las semillas de la planta Piper nigrum (Martinez, 2022), las
semillas se cogen a mano, se limpian y se secan al sol 0 en un secador; después, se muelen hasta
que se convierten en un polvo fino. La pimienta se puede deshidratar al sol durante unos dias o en
un secador (Segura, Zlfiga, Araya, & Villegas, 2022). En el campo de la pimienta deshidratada
tiene una gran demanda en el mercado, lo cual hace que los precios sean altos; a su vez, la pro-
duccién de pimienta deshidratada es muy costosa, lo que limita su produccion en el pais.

El jengibre se cultiva en la zona tropical y subtropical, lo que significa que se puede cultivar en pai-
ses como India, China, Brasil, Tailandia, Filipinas, Indonesia y Sri Lanka. Este se cosecha cuando
tiene un diametro de entre dos y tres centimetros, se lava y se seca al aire durante uno a dos dias;
después, se corta en rodajas, se envuelve en papel de aluminio y se calienta a una temperatura de
entre 50 y 60 grados durante una semana (Texas A&M Agrilife Extension, 2022). A nivel nacional,
se destaca que el principal problema del jengibre deshidratado es el elevado costo, o cual limita
Su consumo.

Del lado de la circuma es una especia que tiene una gran cantidad de propiedades beneficiosas
para la salud (Cuidate Plus, 2020); sin embargo, la circuma deshidratada en el Ecuador puede
tener algunos problemas, como la pérdida de nutrientes, la contaminacién y el exceso de azlcar.
La circuma deshidratada en el Ecuador pierde sus nutrientes, porque no se conserva adecuada-
mente, debido a la alta humedad y a las condiciones ambientales, esta se pone enmohecida y
pierde todos sus nutrientes.
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Metodologia

El presente estudio adoptd un enfoque mixto, integrando de forma conjunta la parte cualitativa
y cuantitativa en la investigacion, aspectos que permitieron obtener informacién oportuna para
el desarrollo de estrategias promocionales de marketing. Esta actividad se complement6 con el
alcance descriptivo, posibilitando la caracterizacién de los hechos presentes en el fendmeno de
andlisis. Por otro lado, se integré el disefio no experimental, garantizando la exclusién de una ma-
nipulacién deliberada de las variables de estudio, mientras que, el tipo de investigacion fue trans-
versal, dado que la recoleccién de los datos se gestiond en un momento determinado (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2014).

Las técnicas de recoleccién de datos empleadas fueron la encuesta y la entrevista, utilizando como
instrumento el cuestionario, herramienta que permitié la obtencién de informacién especifica por
parte de los sujetos de estudio (Hernandez et al., 2014). La encuesta estuvo conformada por
nueve preguntas, las cuales se aplicaron a una muestra por conveniencia de 30 empresas que
representan a los clientes potenciales; por otro lado, la entrevista se conformé de seis preguntas
dirigidas a dos clientes de la empresa Vilcaflowers. La seleccién de la muestra para ambos enfo-
ques se justifica por factores como la dificultad de acceso hacia estas organizaciones, limitaciones
de tiempo y los procedimientos requeridos para llevar a cabo la recoleccién de los datos.

Resultados

Resultados de la encuesta

Seglin los resultados obtenidos de la encuesta, se evidencié que los factores que han impulsado
un incremento en la tendencia de consumo de los productos deshidratados corresponden al hecho
de que existe una mejor conservacion de los mismos (40%), existe disponibilidad del producto
(21.7%) y se destaca la practicidad del consumo (13.3%). De las empresas encuestadas, el
76.7% se abastece de productos como la pimienta blanca, negra y roja, el 73.3% manifesto la
curcuma y el anis, mientras que, el 70% indic6 el jengibre y la vainilla.

Figura 1 Pasteles 1

Producto saludable

= Producto nutritivo

Bajos en grasa

6,7%
. 10,0%

40,0%

Mejor conservacion

= Practicidad de
consumo

= Disponibilidad del
producto
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= Gestion organizativa de
los cultivos

= Buena capacidad de
produccion

= Disponer de una red de
contactos comerciales

= Buena infraestructura para
los procesos del producto

= Excelente capacidad de
marketing

Dentro de los factores considerados por las empresas encuestadas al momento de seleccionar
proveedores de productos deshidratados se identificaron aspectos como la calidad del producto
(26.7%), los precios competitivos (23.3%) y la garantia de los productos (16.7%). Cabe destacar
que, los mismos deben presentar un buen olor (30%) y color (23.3%), Por otro lado, el método
de deshidratacion mas valorado por los encuestados fue deshidratacion solar (43.3%), mientras
que, los requisitos que consideran al seleccionar un proveedor implican la buena capacidad de
produccion (40%) y la gestién organizativa de los cultivos (20%).

Figura 2 Pasteles 2

= Inbound marketing

= Email Marketing

= Marketing de contenidos
= Redes Sociales

= Sitio web

= Posicionamiento SEO

= Campanas de AdWords

= Banners y anuncios en
paginas web
= Publicidad

= Videomarketing

= Distribuir muestras de productos a
clientes potenciales

u Publicidad en medios tradicionales
(radio, television, prensa)

# Distribuir folletos, catalogos y hojas
de informacion de productos.

= Oftecer descuentos y ofertas
promocionales

u Participar en ferias y exposiciones
del sector

= Implementacion de asociaciones de
marketing con otras empresas
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Si = No

Con respecto a las estrategias de marketing industrial contempladas por los encuestados en su
mayoria destacaron la creacion de sitios web (23.3%), el posicionamiento Search Engine Opti-
mization-SEO (20%), el inbound marketing (18.3%) y el uso de banners y anuncios en paginas
web (15%). En cuanto a las estrategias promocionales, el 23.3% expuso la importancia de dis-
tribuir muestras de productos a clientes potenciales, el 20% indicé la distribucion de folletos,
catalogos y hojas de informacion de productos y el 18.3% expresé la necesidad de participar en
ferias y exposiciones del sector. En definitiva, el 76.7% de las empresas manifestaron que, ante
el cumplimiento de las caracteristicas y requisitos demandados en los productos deshidratados,
considerarian integrar a la empresa Vilcaflowers como parte de sus proveedores.

Resultados de la entrevista

A continuacion, se presenta una sinopsis general de las opiniones emitidas por los dos clientes de
la empresa Vilcaflowers durante el desarrollo de la entrevista.

Los entrevistados indicaron que frecuentemente se abastecen de productos como la pimienta,
la clrcuma, el comino, el jengibre, el curry, la canela, entre otras especies que son utilizadas
ampliamente en la preparacién de los alimentos. Se destaco que dentro de los factores que han
favorecido a la empresa estuvieron el cumplimiento de las exigencias del cliente, una capacidad
productiva eficiente, la tenencia de una infraestructura adecuada para el procesamiento de los
productos, asi como la aplicacién de estandares de calidad en los procesos de secado, almace-
namiento y conservacion han sido los factores principales que ha permitido a Vilcaflowers formar
pare de la cadena de proveedores de estas empresas. Adicional, también destacaron aspectos
como la disposicién de precios competitivos y la entrega de productos de calidad.

Con respecto a las caracteristicas de los productos deshidratados los entrevistados manifestaron
la prevalencia de factores como la calidad del mismo, destacando la textura, olor, sabor y color del
producto. Dichos factores han generado que los productos se conservan durante mucho tiempo,
no demandan de refrigeracién, pueden ser consumidos en cualquier momento, no se contaminan,
ni pierden sus nutrientes. En cuanto a las estrategias de marketing mas adecuadas mencionaron
la venta personal, el marketing directo, el marketing por correo electrénico, el marketing en linea
y el marketing de guerrilla. La publicidad tanto en medios digitales como tradicionales represen-
ta una estrategia que permitira informar al publico sobre los productos de la empresa. La venta
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personal puede emplearse con el fin de persuadir a los clientes potenciales a comprar el producto
deshidratado y se puede realizar a través de una llamada telefonica, medios sociales o de forma
presencial. El marketing directo puede utilizarse para contactar a los clientes potenciales direc-
tamente; el marketing por correo electrénico implica el envio de informacién de los productos al
cliente potencial; el marketing en linea puede ejecutarse mediante los sitios web, mientras que,
el marketing de guerrilla se logra generar bajo la captacién del interés y atencion del pablico con
anuncios creativos e innovadores.

Al abordar la interrogante sobre cémo fomentar la promocion de sus productos se pudo conocer
gue mediante la aplicacion de estrategias digitales como estar presente en sitios web, emplear el
e-mail marketing, establecer el posicionamiento SEO, llevar a cabo la publicidad de Display, apro-
vechar los beneficios de las rede sociales y realizar un Inbound marketing. En esta Gltima estrate-
gia se deben considerar cuatro fases que implica la atraccion, conversion, venta y encantamiento
del cliente potencial sobre los productos que oferta la empresa.

Acerca de los beneficios de las estrategias promocionales de marketing, los entrevistados estable-
cieron que podrian generar un aumento en las ventas, una mayor visibilidad de la empresa y una
mejor imagen de esta. Ademas, podrian ayudar a atraer nuevos clientes y a fidelizar a los existen-
tes; adicional, se destacan nuevas oportunidades como la adaptacién de la organizacién hacia un
enfoque de innovacién, incremento del alcance de la marca en el territorio local y nacional, mejora
en su posicionamiento y nivel de reconocimiento dentro del mercado.

Conclusiones

Se concluye que el marketing industrial representa una herramienta imprescindible para promover
y vender productos a través de canales de distribucién adecuados, crear y mantener relaciones
positivas con los clientes y a su vez mejorar la imagen de la empresa. En este ambito, se destacan
las estrategias promocionales dentro del marketing industrial, las cuales varian segln la industria
en la que la empresa se encuentre; no obstante, todas persiguen un mismo objetivo el cual co-
rresponde a la difusion de las caracteristicas que posee un producto de una determinada marca.

Con respecto a la empresa Vilcaflowers se determina que factores como el cumplimiento de las
exigencias del cliente, la aplicacién de estandares de calidad en los diferentes procesos que sus-
tentan sus productos, la prevalencia de precios competitivos y la entrega de productos de calidad
han permitido a Vilcaflowers formar parte de la cadena de proveedores de diferentes empresas.
Sin embargo, con el fin de fortalecer su imagen de marca debe aplicar estrategias de marketing
industrial orientadas en el sitio web, posicionamiento SEO y el Inbound marketing.

En consecuencia, se delimitaron un conjunto de estrategias promocionales enfocadas en el mar-
keting industrial para la empresa Vilcaflowers. Dichas estrategias se fundamentan en la creacién
de una pagina web, aplicacion del posicionamiento SEO, publicidad de Display, uso del email
marketing, establecimiento de una comunicacién directa con el cliente y la ejecucion de la meto-
dologia Inbound marketing.
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Recomendaciones

Dado las opiniones emitidas por los encuestados y entrevistados se determinan las siguientes es-
trategias de marketing industrial que pueden ser aplicadas por la empresa Vilcaflowers.

Creacion de una pagina weh: A través de una pagina web, Vilcaflowers puede dar a conocer los pro-
ductos que oferta a una audiencia mucho mayor que la que podria alcanzar de forma presencial;
ademas, bajo esta herramienta se puede establecer una comunicacién directa con los clientes
potenciales, facilitando la resolucién de problemas o dudas manifestadas por los mismos y gene-
rando un feedback sobre los productos y servicios ofrecidos hacia los compradores.

Posicionamiento SEO: Para llevar a cabo esta accion, Vilcaflowers debe definir el objetivo que de-
sea alcanzar al momento de optimizar el sitio web, el cual puede estar orientado a incrementar la
identidad de la marca y por ende el aumento de las ventas. Posteriormente, se debera crear un
“buyer persona” que refiere al cliente ideal que la empresa busca; por otro lado, se instalaran las
herramientas bésicas del SEO que Google las proporciona de forma gratuita. Adicional, se iden-
tificaran las palabras claves que los potenciales clientes pueden utilizar al momento de gestionar
la busqueda de nuevos proveedores de productos deshidratados, crear contenido enfocado en los
productos que oferta la empresa y emplear enlaces externos e internos para generar una mayor
autoridad en el sitio web.

Publicidad de Display: En este tipo de publicidad se podran utilizar anuncios estéticos o en movi-
miento para promover los productos de la empresa, logrando captar nuevos clientes potenciales;
la utilidad de este tipo de publicidad se centra en determinar una audiencia especifica a través de
los motores de blsqueda que Google proporciona.

Email Marketing: Este tipo de estrategia destaca por ser una de las empleadas por las empresas de
tipo B2B debido a su bajo costo y efectividad; en este caso, Vilcaflowers puede emitir mensajes a
sus clientes potenciales sobre los productos que oferta y la informacién detallada con la finalidad
de generar un interés en los clientes y lograr su captacion.

Comunicacion directa con el cliente: En este tipo de estrategia, la oferta de los productos de Vilca-
flowers puede realizarse de forma presencial, es decir, se integran asesores comerciales de campo
que acuden con los clientes potenciales a fin de generar ventas.

Inbound marketing: Para llevar a cabo esta estrategia, la empresa debera utilizar tanto la pagina
web como las redes sociales en las cuales incursione (Facebook e Instagram) y generar un marke-
ting de contenidos de calidad y valor para los clientes potenciales con el propésito de fortalecer e
impulsar la imagen de la marcay atraer a los clientes. En la fase de conversidn, la empresa debera
emplear herramientas como Landing Pages o Customer Relationship Management (CRM) a fin de
crear una relacién con el publico objetivo, la misma que podra concretare en una venta ante la
aplicacion de estrategias comerciales como la entrega de muestras que determinen la calidad del
producto. Finalmente, la etapa de encanto se puede lograr mediante el establecimiento de una
relacién comunicacional efectiva con el cliente a través de medios digitales.
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Recomendaciones adicionales

Asegurarse de que la empresa tiene una buena reputacion: el marketing industrial se basa en la
confianza y la reputacion de la empresa. Si la empresa no tiene una buena reputacién, es proba-
ble que los clientes potenciales no estén interesados en sus productos o servicios. Hacer que los
productos sean visibles: los clientes necesitan saber qué productos estan disponibles y cémo se
benefician de ellos. La empresa debe asegurarse de que sus productos sean visibles en todos los
canales de marketing, desde la publicidad tradicional hasta las redes sociales.

Ofrecer un buen servicio: el marketing industrial no se trata solo de vender productos, sino también
de ofrecer un buen servicio. Si los clientes no estan satisfechos con el servicio, es probable que
no vuelvan a comprar.

Asegurarse de que los precios sean competitivos: los clientes potenciales no compraran los produc-
tos de la empresa si encuentran precios mas bajos en otro lugar. La empresa debe asegurarse de
que sus precios sean competitivos con los de la competencia.

Lograr que la marca sea reconocida: la marca de la empresa debe ser reconocida por los clientes
potenciales. La empresa debe asegurarse de que su marca esté presente en todos los canales de
marketing y que se destaque entre la competencia.
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Anexos

Anexo A. Formato de encuesta a clientes potenciales

1. ;Cudles cree usted que han sido los factores que la poblacién ha considerado para incrementar
la tendencia de consumo de productos deshidratados? (Seleccione dos opciones)

___ Producto saludable

__ Producto nutritivo

__ Bajosengrasa

___ Mejor conservacion

___ Practicidad de consumo

__ Disponibilidad del producto

2. Sefiale los tipos de productos deshidratados que actualmente requiere de su abastecimiento
___Pimienta blanca, negra y roja

__Jengibre

__ Cdrcuma

___ Canela

_ Nuez moscada

__ Vainilla

____Anis

Otras especias

3. ;Cuales son los factores claves que usted considera para seleccionar a los proveedores de los
productos deshidratados? (Selecciones dos opciones)

___ Precios competitivos
__ Calidad del producto

__ Garantia de los productos
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___ Referencias del proveedor
___Servicio al cliente
__ Estandares de sustentabilidad productiva

Procesos de secado, almacenamiento y conservacion

4. ;Qué caracteristicas debe tener el producto deshidratado para ser requerido por la empresa?
(Seleccione dos opciones)

__ Buen color

___ Buenolor

___ Buen sabor

_ Excelente textura

__ Otro

5. ;Qué método de deshidratacion valora mas al momento de adquirir lo productos deshidratados?
__Deshidratacion solar

___Deshidratacién osmética

__ Deshidratacion por conveccion

___Liofilizacién

__Secado a presién

___Fluidizacién

___Micronizacioén

Calor seco o hiimedo

6. ;Qué requisitos considera que debe cumplir un productor de especias (productos deshidrata-
dos) para formar parte de su cartera de proveedores? (Seleccione dos opciones)

Gestion organizativa de los cultivos

__Buena capacidad de produccién
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Disponer de una red de contactos comerciales
Buena infraestructura para los procesos del producto

__Excelente capacidad de marketing

7. ;Qué estrategias de marketing industrial usted considera que deben aplicar las empresas pro-
ductoras de productos deshidratados? (Seleccione dos opciones)

___Inbound marketing

__Email Marketing

__ Marketing de contenidos

__Redes Sociales

___ Sitioweb

___Posicionamiento SEO
__Campafias de AdWords
__Banners y anuncios en paginas web
__Publicidad

__Videomarketing

8. ;Qué estrategias promocionales de marketing industrial usted considera que deben aplicar las
empresas productoras de productos deshidratados? (Seleccione dos opciones)

__Distribuir muestras de productos a clientes potenciales
__Publicidad en medios tradicionales (radio, television, prensa)

__ Distribuir folletos, catalogos y hojas de informacién de productos.
__ Ofrecer descuentos y ofertas promocionales

__ Participar en ferias y exposiciones del sector

Implementacion de asociaciones de marketing con otras empresas
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9. Ante el cumplimiento de los requisitos y caracteristicas del producto ;Usted aceptaria a la em-
presa Vilcaflowers como parte de sus proveedores de productos deshidratados?

Si

No

Anexo B. Formato de entrevista a empresas clientes

;Qué tipo de productos deshidratados usted requiere con mayor frecuencia segun el sector al cual
se dirige?

;Cuadles han sido los factores de abastecimiento que han favorecido a la empresa Vilcaflowers para
formar parte de la cadena de proveedores de su empresa?

;Cuéles han sido las caracteristicas de los productos deshidratados que han favorecido a la empre-
sa Vilcaflowers para formar parte de la cadena de proveedores de su empresa?

;Qué estrategias de marketing industrial considera que son las mas adecuadas para las empresas
de productos deshidratados?

;Bajo qué forma la empresa Vilcaflowers podria fomentar la promocién de sus productos deshidra-
tados a otras empresas?

;Qué beneficios generarian la aplicacion de estrategias promocionales de marketing industrial en
la empresa Vilcaflowers?
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Anexo C. Resultados de la encuesta

Figura 3 Factores de consumo de productos deshidratados

= Producto saludable

6,7% = Producto nutritivo

.

= Mejor conservacion

\ = Practicidad de
consumo

= Disponibilidad del
producto

Seglin los datos proporcionados por los encuestados, se evidencié que los factores que han im-
pulsado un incremento en la tendencia de consumo de los productos deshidratados corresponden
al hecho de que existe una mejor conservacién de los mismos (40%), existe disponibilidad del
producto (21.7%) y se destaca la practicidad del consumo (13.3%).

Figura 4 Tipos de productos deshidratados que la empresa requiere de su abastecimiento
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De las empresas encuestadas, el 76.7% se abastece de productos como la pimienta blanca, ne-
gray roja, el 73.3% manifesto la circuma y el anis, mientras que, el 70% indic6 el jengibre y la
vainilla.

Figura 5 Factores claves para seleccion de proveedores de productos deshidratados
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Dentro de los factores considerados por las empresas encuestadas al momento de seleccionar
proveedores de productos deshidratados se identificaron aspectos como la calidad del producto
(26.7%), los precios competitivos (23.3%) y la garantia de los productos (16.7%).

Figura 6 Caracteristicas del producto deshidratado
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- = Excelente textura
= Otro
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Con respecto a las caracteristicas de los productos deshidratados, los mismos deben presentar un
buen olor con el (30%), buen color (23.3%), entre tanto que con lo relacionado a buen sabor el
20%.

Figura 7 Método de deshidratacion

= Deshidratacion solar

= Deshidratacion osmotica

= Deshidratacion por
conveccion

= Liofilizacién

= Secado a presion

» Fluidizacion

= Micronizacion

= Calor seco o himedo

Por otro lado, el método de deshidratacion mas valorado por los encuestados fue deshidratacion
solar (43.3%), mientras que el calor seco 0 hiimedo (16.7%) y fluidizacién con el (13.3%).

Figura 8 Requisitos para ser parte de la cartera de proveedores

= Gestion organizativa de
los cultivos

= Buena capacidad de
produccién

= Disponer de una red de
contactos comerciales

= Buena infraestructura para
los procesos del producto

= Excelente capacidad de
marketing
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Con respecto a los requisitos que consideran al seleccionar un proveedor implican la buena capa-
cidad de produccién (40%), la gestion organizativa de los cultivos (20%) y la excelente capacidad
de marketing (13.3%).

Figura 9 Estrategias de marketing industrial

Inbound marketing

= Email Marketing

1,7%

= Marketing de contenidos
Redes Sociales

= Sitio web

= Posicionamiento SEO

= Campafias de AdWords

= Banners y anuncios en
paginas web
= Publicidad

= Videomarketing

En cuanto a las estrategias de marketing industrial contempladas por los encuestados en su ma-
yoria destacaron la creacion de sitios web (23.3%), el posicionamiento Search Engine Optimiza-
tion-SEO (20%), el inbound marketing (18.3%) y el uso de banners y anuncios en paginas web
(15%).
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Figura 10 Estrategias promocionales de marketing industrial

= Distribuir muestras de productos
clientes potenciales

» Publicidad en medios tradicional¢
(radio, television, prensa)

= Distribuir folletos, catalogos y ho
de informacion de productos.

= Ofrecer descuentos y ofertas
promocionales

= Participar en ferias y exposicione
del sector

= Implementacion de asociaciones
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En cuanto a las estrategias promocionales, el 23.3% expuso la importancia de distribuir muestras
de productos a clientes potenciales, el 20% indic6 la distribucién de folletos, catalogos y hojas de
informacién de productos y el 18.3% expresé la necesidad de participar en ferias y exposiciones
del sector.

Figura 11 Vilcaflowers como proveedor de productos

En definitiva, el 76.7% de las empresas manifestaron que, ante el cumplimiento de las caracteris-
ticas y requisitos demandados en los productos deshidratados, considerarian integrar a la empresa
Vilcaflowers como parte de sus proveedores, entre tanto que el 23.3% que no.
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