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RESUMEN

El objetivo de esta investigacion fue evaluar la Responsabilidad Social
Empresarial (RSE) y su influencia en la Imagen de Marca (IM) de la
microempresa SEVA Chocolate del canton Tosagua. Se cumplié con tres fases
metodolodgicas: en la primera etapa se realizdé un diagndstico de las préacticas
de RSE de la microempresa, mediante la aplicacion de una entrevista validada
por el método de expertos de Hernandez Nieto, previa identificacion de
indicadores a través de una revision bibliografica y seleccion de los mismos
empleando el coeficiente V de Aiken; seguidamente se elaboré una encuesta
con escala de Likert, y se valido al igual que la entrevista, a partir de lo cual se
procedio a su aplicacion a los clientes de la microempresa, cuyos datos fueron
procesados en el Software SPSS, determinando la confiabilidad de los datos a
través del Alfa de Cronbach, ademas de establecer las correlaciones entre
variables mediante el Test de Pearson; en la tercera fase se desarroll6 una
propuesta de acciones estratégicas de RSE para la IM de la microempresa,
cumpliendo con cada etapa del el ciclo PHVA. Los resultados indican
deficiencias en la RSE e IM de la empresa, principalmente en practicas como:
elaboracion del direccionamiento estratégico y de marketing con enfoque
social, asi como la carencia de politicas y medicion de la satisfaccion del cliente
ante la reputacion de la marca. Se concluye una incidencia fuerte y positiva
entre la RSE en la IM de la microempresa, al igual que en cada uno de sus
indicadores.

PALABRAS CLAVE

Responsabilidad social, Imagen de Marca, microempresa, chocolate,

correlacion.
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ABSTRACT

The objective of this research was to evaluate Corporate Social Responsibility
(CSR) and its influence on the Brand Image (IM) of the SEVA Chocolate
microenterprise in the Tosagua canton. Three methodological phases were
completed: in the first stage, a diagnosis of the CSR practices of the
microenterprise was carried out, through the application of an interview
validated by the expert method of Hernandez Nieto, after identifying indicators
through a bibliographic review. and selection thereof using Aiken's V coefficient;
Next, a survey with a Likert scale was developed, and it was validated like the
interview, from which it was applied to the clients of the microenterprise, whose
data were processed in the SPSS Software, determining the reliability of the
data through Cronbach's Alpha, in addition to establishing correlations between
variables through the Pearson Test; In the third phase, a proposal for strategic
CSR actions was developed for the MI of the microenterprise, complying with
each stage of the PHVA cycle. The results indicate deficiencies in the
company's CSR and IM, mainly in practices such as: elaboration of strategic
and marketing direction with a social focus, as well as attention to policies and
measurement of customer satisfaction regarding the reputation of the brand. A
strong and positive impact is concluded between CSR on the IM of the
microenterprise, as well as in each of its indicators.

KEY WORDS

Social responsibility, brand image, microbusiness, chocolate, correlation.



CAPITULO I. ANTECEDENTES

1.1. PLANTEAMIENTO Y FORMULACION DEL
PROBLEMA

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es un concepto que fue
surgiendo desde el siglo XIX, como menciona Villacis et al., (2016) “desde los
afos 90, se han venido poniendo en préctica diferentes estrategias de gestion
dentro de las cuales se toma en cuenta las necesidades y la responsabilidad de
la compafiia con los clientes, proveedores, empleados y el medio ambiente” (p.
454). Esta ha ido tomando fuerza en los paises mas desarrollados y

expandiéndose por todas las organizaciones a nivel global.

La RSE no es una obligacion legal que las empresas tengan que cumplir para
su funcionamiento, pero en un mundo cada vez mas globalizado resulta
provechoso para las empresas el uso de la misma como una herramienta para
contribuir y retribuir a los grupos de interés con quienes forman una relacion de
mutuo beneficio, de acuerdo a Avellan (2016) “esta se fundamenta en tres
dimensiones: responsabilidad social, econémica y ambiental, las cuales

contribuyen a las organizaciones con programas, proyectos y planes” (p.23).

La RSE es un elemento estratégico que posee un gran impacto positivo en
diversos elementos de la organizacion, dentro de los cuales destaca la Imagen
de Marca, debido a que los consumidores no solo buscan satisfacer sus
necesidades, si no también sentir que estan aportando al entorno de manera
positiva, es propicio mencionar que la imagen que perciba el consumidor sobre
la marca se puede ver influenciada no solamente por los atributos de un
producto o servicio, sino también por la capacidad de las organizaciones de
responsabilizarse por el bienestar comun, a través de su comportamiento

empresarial (Vega y Eguez, 2017).

Las empresas estan adoptando estas variables como parte de su organizacion,
es asi que Caisa y Arcos (2020) hacen referencia que “la Responsabilidad

Social, asi como también la Imagen de Marca, tiene relacion directa en la



mayoria de los casos para el buen desempefio y desarrollo tanto econémico,

social, empresarial y personal de todos y cada uno de los individuos” (p. 62).

Los antecedentes mas remotos de la Responsabilidad Social Empresarial en
América Latina se sitan a principios del siglo XX, y durante las ultimas
décadas se ha incrementado el nUmero de paises y empresas que comenzaron
a crear politicas para fomentarla, Castillo et al., (2021) hace mencion a que “a
partir de la divulgacion de las memorias de sostenibilidad por parte de las
organizaciones, se espera hacer mayor énfasis de las politicas de RSE hacia

las necesidades de la region” (p. 140).

Dentro del sector empresarial latinoamericano, la RSE ha presentado también
un reto para aquellas empresas que buscan implementarla, pero desconocen
como realizar una adecuada gestién de la misma, llegando incluso al extremo
de confundirla con las actividades filantropicas que si bien buscan el beneficio
de la sociedad no son un compromiso sino una accion aislada que por si sola

no genera un valor real para las empresas.

En Ecuador actualmente existe un interés de las empresas hacia el
cumplimiento de la RSE, canalizando acciones relacionadas con el desarrollo
sostenible y los objetivos de desarrollo declarados a nivel mundial. A pesar de
ello, se requiere de mayor socializacion de la normativa contemplada en la
Agenda 2030, la RSE en Ecuador, aporta elementos significativos para las
dimensiones econdmicas, politicas, sociales, ambientales y éticas de las
empresas, lo cual permitirhd potenciar el desarrollo del pais (Ormaza et al.,
2020).

Segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC, 2016), la
region en donde existen mas pymes es en la Costa, con un nimero de 85.363
empresas de este tipo, de esta representacién, 69.429 de las pymes se
encuentran en la provincia de Manabi, resaltando el creciente mercado cada
vez mas competitivo en el que se desenvuelven las empresas y en el cual el
uso de estrategias como la RSE y la Imagen de Marca se vuelven factores
clave para el éxito de las mismas, como indica Mellado (2009) “en la préactica la

mayor parte de pymes que han desarrollado iniciativas de RSE, y las han



incorporado en la gestion de su negocio sin siquiera saberlo ni comunicarlo” (p.
29). Esto denota la importancia del desarrollo de esta investigacion, como base
para dar a conocer al publico mediante la Imagen de Marca a manera de

portavoz para lograrlo.

“SEVA Chocolate” es una microempresa procesadora de cacao que elabora
chocolate en barra, ubicada en el cantdon Tosagua de la provincia de Manabi,
posee una trayectoria de 3 afios en los cuales han desarrollado sus procesos
de manera empirica y actualmente posee todos los permisos sanitarios y
legales para la comercializaciébn de su producto a nivel nacional, cuenta con
actividades no documentadas de RSE mismas que pueden convertirse en

factores clave para el mejoramiento de la Imagen de Marca.

¢De qué manera la RSE influye en la Imagen de Marca de la microempresa

SEVA Chocolate del cantén Tosagua?

1.2 JUSTIFICACION

La presente investigacion a realizar se fundamenta en la evaluacion de las
acciones de Responsabilidad Social Empresarial y su influencia en la Imagen
de Marca de la microempresa SEVA CHOCOLATE del canton Tosagua, misma

gue basa su justificacién en lo econémico, social y ambiental.

Desde el punto de vista econémico, esta investigacion servira como apoyo para
el establecimiento de lineamientos que la microempresa SEVA Chocolate debe
seguir en actividades de Responsabilidad Social Empresarial, para de esta
manera, obtener procesos de sostenibilidad y sustentabilidad. Mismos que
incidiran en el mejoramiento de la Imagen de Marca de la empresa y en el
desarrollo econdmico de la misma, involucrando en este proceso a sus

principales Stakeholders que son clientes y proveedores.

Freire et al., (2018) menciona que los estudios de RSE fomentan a las
empresas a “mantener un equilibrio entre la responsabilidad social y el
rendimiento financiero” (p. 2). Ademas, sugiere que las investigaciones ayudan

a entender la manera en la que “RSE externa como interna impactan el



compromiso que conduce al desempefo organizacional, y a su vez especifica
gue una organizacion puede mejorar el nivel de compromiso identificando las

necesidades de las sociedades y sirviéndolas” (Freire et al., 2018, p. 8).

De manera ambiental, el desarrollo de andlisis en temas de RSE influye en la
motivacion a las empresas, para que adopten “estrategias empresariales
tacticas que contribuyan a la preservacion del medio ambiente, involucrando
los directivos, todo el personal de la empresa, asi como proveedores y clientes”
(Romero 2019, p. 53). De esta forma, esta investigacion, permitira a los
directivos de la empresa SEVA Chocolate establecer politicas de acciones
estratégicas que fomenten conductas responsables a su grupo de
colaboradores, con el medio ambiente y la sociedad, contribuyendo de este
modo a mejorar la imagen de la empresa, ademas de generar una reaccion

positiva en los consumidores.

De forma social, se hace alusion a que “el desarrollo académico en lo
concerniente a la responsabilidad social y al desarrollo sostenible han
presentado un aumento en su importancia” (Henriquez y Oreste, como se citd
en Pérez et al., 2016, p.3). De modo que, las indagaciones que se realicen en
este proyecto en temas de RSE influirdn en el reconocimiento de estas como
factor importante para la mejora de la Imagen de Marca de la chocolatera
SEVA, al mismo tiempo que impulsa el desarrollo sostenible de la empresa,
ademas de orientarla a contribuir de forma adecuada a la sociedad y
conservacion del medio ambiente, manteniendo relaciones beneficiosas con

sus determinados grupos de interés.

1.3. OBJETIVOS

1.3.1 OBJETIVO GENERAL

Evaluar la Responsabilidad Social Empresarial y su influencia en la Imagen de

Marca de la microempresa SEVA Chocolate del cantdon Tosagua.



1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1.4.

Realizar un diagnéstico de las practicas de Responsabilidad Social
Empresarial en la microempresa SEVA Chocolate del cantdn
Tosagua para la determinacion de la situacion actual.

Establecer la correlacion de las variables de Responsabilidad Social
Empresarial e Imagen de Marca para la identificacion de sus factores
incidentes.

Proponer acciones estratégicas de Responsabilidad Social
Empresarial para la Imagen de Marca de la microempresa SEVA

Chocolate del canton Tosagua.

IDEA A DEFENDER

Las acciones estratégicas de Responsabilidad Social Empresarial contribuyen

al fortalecimiento de la Imagen de Marca de la microempresa SEVA Chocolate

del canton Tosagua.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

Para el desarrollo del marco tedrico se plantea el hilo conductor de la
investigacion, en donde se dan a conocer los temas especificos para alcanzar

el objeto de estudio. En la figura 2.1 se muestra el hilo conductor del marco
tedrico de la investigacion.

Fiaura 2.1. Hilo conductor de la investioacion

HILO CONDUCTOR DEL MARCO TEORICO DE LA INVESTIGACION
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—»
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LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIALY SU INFLUENCIA EN LA
IMAGEN DE MARCA DE LA MICROEMPRESA SEVA CHOCOLATE DEL
CANTON TOSAGIIA

Fuente: Elaborado por los autores




2.1. SURGIMIENTO DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL
EMPRESARIAL

La Responsabilidad Social Empresarial no tiene una fecha exacta de creacion,
sin embargo, EXPOK (como se citd en Pérez et al., 2016) mencionan que los
primeros indicios de RSE datan del siglo XIX, es en donde se evidencian
registros que sefialan las primeras acciones de las empresas en beneficio de
sus trabajadores. Después con la constitucion de la Organizacion de las
Naciones Unidas y seguido de la creacién de los derechos humanos, ambos
hechos sirvieron como base fundamental en el aumento de la conciencia social

en las personas.

La RSE surge como una aportacion voluntaria de las organizaciones en
respuesta a la influencia y resolucién de conflictos que se presentan en la
sociedad. La inclusion de la responsabilidad social en las empresas les aporta
a estas “en el desarrollo y sostenibilidad de esta, mediante la creacion de
normas y pautas dadas por las alianzas entre gobierno y empresas que les

permitan lograr tal fin” (Palacios, 2020, p. 76).

2.1.1. IMPORTANCIA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL

EMPRESARIAL

En la actualidad existe una creciente preocupacion de los gobiernos y
consumidores en cuanto a la responsabilidad ambiental y la reduccion de las
problematicas sociales. Esta situacion “ha provocado una mayor concienciacion
por el respeto, cuidado y proteccion de estos aspectos, por lo que las empresas
exportadoras internacionales estan presionadas a responder y adoptar
acciones responsables para una mejor gestién sostenible, mientras defienden

su participacion en el mercado” (Parrales et al., 2021, p. 1).



Cada dia son mas las empresas que se suman al compromiso de
Responsabilidad Social Empresarial, ya que no solo lo hacen las grandes
empresas, también las pymes evaltan los diferentes beneficios que les aporta
la Responsabilidad Social Empresarial y la forma en cémo esta mejora su
imagen ante la sociedad.

La RSE son actividades voluntarias que las empresas las realizan con el fin de
generar un impacto positivo en su entorno y a sus grupos de interés, aunque
también brinda beneficios a las empresas tales como el de “ahorrar costos y
posicionarse en el mercado internacional como empresas con productos o

servicios sustentables y sostenibles” (Acosta et al., 2018, p. 115).

Entre los principales resultados de las investigaciones de Parrales et al., (2021)
mencionan que “las empresas que se han enfocado en la dimension ambiental
y social de la RSE han priorizado las relaciones con los grupos de interés

asumiendo un mayor compromiso y responsabilidad sobre sus actuaciones”
(p-1).

Un comportamiento mas responsable de las empresas se ha visto una
influencia positiva en la reputaciéon y valor de las marcas, dando como
resultado un mejor desempefio econdmico en coherencia con los objetivos de

estas.

2.1.2. PRINCIPIOS DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL

EMPRESARIAL

En cuanto a los principios de la RSE estos se definen como las son pautas
éticas y valores que guian el comportamiento de las empresas en su busqueda
de un impacto positivo en la sociedad y el medio ambiente. Aunque la RSE
puede variar en su aplicacion especifica segun la empresa y el sector. De esta
manera, se muestra en la tabla 2.1 algunos de los principales principios de la

RSE segun el concepto de varios autores.



Tabla 2.1. Principios de la Responsabilidad Social Empresarial.

Autores Principios

Cajiga (2010, comose  Respeto a la dignidad de la persona, empleo digno, solidaridad, subsidiariedad,
citd en Hernandez et al., contribucion al bien comdn, corresponsabilidad, confianza, ética en los negocios,

prevenciéon de negocios flicitos, vinculacién con la comunidad, transparencia,
2019) honestidad y legalidad, justicia y equidad, empresarialidad, desarrollo social.

Ethos (2013) Medioambiente, valores, transparencia y gobierno, publico interno, consumidores,
clientes, proveedores, gobierno y sociedad, comunidad.

Un trato justo y equitativo para los empleados. Una operacién ética y con integridad.
Respetar los derechos humanos basicos. Mantener un medio ambiente sano para las
generaciones futuras. Cuidar como buen ciudadano corporativo a las comunidades con
las que se vincula.

Solis y Alvarez (2018)

International Rendicion de cuentas, transparencia, comportamiento ético, respeto a los intereses de
Organization for las partes interesadas, respeto al principio de legalidad, respeto a la normativa
Standardization ~ (ISO) internacional de comportamiento, respecto a los derechos humanos.

26000

Sirve a la sociedad, respeta los derechos humanos de los trabajadores, respeta el

Villa'y Orozco (2017) medio ambiente, ética laboral.

Fuente: Datos tomados de diferentes autores sobre la Responsabilidad Social Empresarial.

2.1.3. DIMENSIONES DE LA RSE

En cuanto a lo que son las dimensiones de la Responsabilidad Social
Empresarial estas tienen una gran importancia en las organizaciones, ya que
contribuyen al “establecimiento de parametros de accién para orientar a las
empresas en adecuadas practicas de gestion gerencial, ambiental y del talento
humano, que impacten favorablemente el entorno de acuerdo con los factores
sociales, econémicos y ambientales” (Ramirez et al., 2022). Ayudando a
renovar estrategias gerenciales que propongan acercarse a las comunidades,
nuevos mercados y potenciales clientes, en busqueda de la sustentabilidad y

sostenibilidad.

Dimensién Econdmica:

Dentro de lo que abarca la dimensibn econdmica, esta involucra una
contribucion de bienes y servicios rentables para la sociedad, incluyendo ayuda
voluntaria impositiva a causas publicas. Ademas de colaborar con la insercion

de los proyectos economicos de su pais y region.
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Cajiga (2013, como se cit6 en Hernandez et al.,, 2019) menciona que la
produccion de bienes y servicios que los consumidores necesitan y desean, “se
logra mediante el disefio de productos que respondan a las necesidades del
mercado, y como retribucion por la entrega de estos productos, la empresa
debe obtener una ganancia aceptable que le permita resolver sus
compromisos” (p. 71). Una de las tareas mas importantes con las que cuentan
las empresas es el de generar rigueza en el entorno en donde se
desenvuelven. “Obtener beneficios y minimizar los costos de cualquier tipo,
econdémicos, medioambientales, sociales, etc., es una tarea fundamental de
una empresa socialmente responsable” Cajiga (como se citd en Hernandez et
al., 2019, p. 71).

Dimensién Ambiental:

La dimensiébn ambiental resalta el compromiso que tiene la empresa con el
cuidado y protecciéon del medio ambiente, en temas de conservacion del
entorno, minimizar los impactos desfavorables, la elaboracion de productos
medioambientales responsables. “Las empresas deben evitar cualquier impacto
desfavorable de su actividad sobre el medio ambiente. Es necesario tener en
cuenta este impacto desde la adquisicion y consumo de materiales hasta la

venta y posterior consumo de sus productos” (Borras y Revollo 2020, p. 1).
Dimension Social:

La dimension social tiene relacion con “la vinculacion que tiene la empresa con
la comunidad y sociedad en general, en donde se toman en cuenta aspectos
como la generaciéon de empleos, igualdad de género, beneficios sociales y
educaciéon a la comunidad” (Borras y Revollo 2020, p. 1). Se trata, por una
parte, de cumplir con las exigencias legales y éticas de las relaciones con la
comunidad y la sociedad; por otra, se espera que la empresa actué respecto a

las costumbres y cultura de la sociedad con la que interactia.

2.1.4. ISO 26000

La ISO 26000 es una norma internacional que ofrece una guia en

responsabilidad social. Esta fue disefiada para ser implementada en todo tipo
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de organizaciones. Dicha norma ayuda a las empresas a tener una guia de
como ser mas responsables socialmente, ya que les asesora a las

organizaciones a fomentar el desarrollo sostenible.

“Esta Norma Internacional proporciona orientacion sobre los principios que
subyacen en la responsabilidad social, el reconocimiento de la responsabilidad
social y el involucramiento con las partes interesadas, las materias
fundamentales y los asuntos que constituyen la responsabilidad social” (ISO
26000, p. 7), ademas de las maneras de integrar un comportamiento

socialmente responsable en la organizacion.

Las organizaciones estan sometidas a condiciones mAas rigurosas por sus
diversas partes interesadas. Ya sea en su desempefio en temas de
responsabilidad social o la manera real en como pueden influir en la sociedad.
De esta manera la ISO 26000 (2010) da una guia de como las organizaciones

deben llevar en temas de:

Ventaja competitiva, reputacion, capacidad para atraer y retener a
trabajadores o miembros de la organizacion, clientes o usuarios,
mantener la motivacién, compromiso y productividad de los empleados,
la percepcibn de los inversionistas, propietarios, donantes,
patrocinadores y la comunidad financiera, y sus relaciones con
empresas, gobiernos, medios de comunicacion, proveedores,

organizaciones pares, clientes y la comunidad donde opera (1SO, 2010).

2.1.5. INDICADORES DE RSE

El estudio de los indicadores de RSE sirven como medios para analizar el
grado de responsabilidad social que presentan las empresas, permitiendo de
esta manera “medir los resultados de las acciones socialmente responsables
qgue desarrollan las empresas, y su efecto en la sostenibilidad y en cémo las

empresas podrian fomentar un desarrollo sostenible” (Saa et al., 2020, p. 366).
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2.1.6. BENEFICIOS DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL

EMPRESARIAL

Dentro de los beneficios que puede proporcionar la Responsabilidad Social
Empresarial estan “la sostenibilidad, la motivacion laboral, la innovacién, el
desempefio organizacional y la mejora de la imagen publica, entre otros”
(Jaimes et al., 2021, p. 207). Los mismos autores mencionan que, también se
puede hablar de los beneficios internos, como una mayor motivacion y
satisfaccion de los empleados, contribuyendo ademas al desarrollo de
habilidades. Y en cuanto al ambito externo, mejora la reputacion, las utilidades
y legitimidad de la empresa.

En varias investigaciones que se han realizado en temas de RSE, se evidencia
que “todas las politicas sociales incrementan los recursos financieros y
viceversa; es decir, el éxito financiero conlleva a mayores beneficios sociales”
(Rodriguez y Fernandez como se cité en Jaimes et al., 2021, p. 205). Mientras
que para ICONTEC (como se citd6 en Eguez y Vega, 2017) ser socialmente
responsable deriva en diversos beneficios tales como: “estrechar las relaciones
y fidelidad con los stakeholders, promover un modelo dialégico que previene
conflictos, propiciar la renovacién de la cultura organizacional y proteger y

mejorar la reputacién de la organizacion” (p. 187).
2.1.7. ACCIONES ESTRATEGICAS DE RESPONSABILIDAD

SOCIAL EMPRESARIAL

Husted y Allen (como se cité en Barrios et al., 2017) definen el término
estrategia como “los planes, inversiones y acciones realizadas para alcanzar
ventajas competitivas sostenibles, asi como un desempefio financiero y social
superior” (p. 120). En forma coherente, Roitstein (como se citdé en Barrios et
al.,, 2017) menciona que las estrategias de RSE se define como el conjunto de
practicas que cada empresa establece y cultiva con su equipo de trabajo,
clientes, proveedores, comunidad en la que realiza sus actividades, con la
finalidad de formar una red de vinculos sociales que contribuyan al

fortalecimiento de la competitividad del negocio a mediano y largo plazo.
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Este tipo de préacticas se transforman en una manera de gestion que se define
por la relacién ética que existe entre la empresa y los grupos de intereses con
los cuales se relaciona y por el establecimiento de las metas empresariales que
sean compatibles con el desarrollo sostenible de la sociedad, cuidando los
recursos ambientales y culturales, respetando la diversidad y promoviendo la

disminucién de la desigualdad social.

Dichas acciones contribuyen en la consolidacion de la empresa debido a que
incrementa su legitimidad y el respaldo de los diferentes grupos de intereses,
como la comunidad en que la empresa desarrolla sus actividades, los grupos
de consumidores, proveedores, lo que proveen recursos financieros,

empleados y medios de comunicacion.

En forma coherente, Freeman y Liedtka (como se cit6 en Barrios et al., 2017)
mencionan que “no llevar a cabo acciones de RSE o hacerlo de forma
inadecuada puede conllevar que una organizacion pierda legitimidad y

reconocimiento entre sus interesados” (p.125).
Mientras que Vidal (2020) hace mencion a que las acciones de RSE

Son un conjunto de estrategias, proyectos y acciones realizadas por la
empresa, orientadas no solamente al crecimiento econdémico de la
misma, sino que incluyen la busqueda del desarrollo sostenible a través
de la dotacion de beneficios a las partes externas interesadas
(comunidad, proveedores, clientes) y a la preservacion del medio

ambiente (p.19).

2.2. CONCEPTO DE MARCA

La marca representa la distincion de una empresa frente a otra que oferta
productos similares, la misma se va a convertir en un activo intangible que
ayudara a destacar e incluso posicionarse en la mente del consumidor. La
marca sirve como elemento diferenciador de la oferta de la empresa, es por
esto, que es importante la correcta gestion que deben hacer las empresas en
cuanto su marca se refiere, estas acciones se pueden usar también para las

pymes, independientemente de su tamafo, como recalca Gallart et al., (2019),
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“la marca ayudara a perfilar la relacion que el cliente establece con la empresa”
(p. 42).

La marca tiene varias caracteristicas que la ayudan a generar un impacto en el
consumidor y ayuda a identificar al fabricante, segun la American Marketing
Association (2022) “marca es un nombre, un término, una sefial, un simbolo, un
disefio, o una combinacion de alguno de ellos que identifica productos y

servicios de una empresa y la diferencia de los competidores”.

En definitiva, la marca no engloba sélo los aspectos fisicos sino también se ve
respaldado por las acciones que realiza la empresa, las cuales ayudan o
perjudican a la misma, es por esto que la construccion de una Imagen de
Marca tiende a ser un proceso que involucra a varios factores tanto internos
como externos y asi mismo esta debe adaptarse a las nuevas tendencias que

se vayan presentando, para seguir presente y relevante dentro del mercado.

2.2.1. IMAGEN DE MARCA

Lopez (2018) explica que “un producto no se vende sin su marca, ya que el
producto es algo tangible, pero al momento de comprar el consumidor lo hace
por la parte intangible, 6sea la imagen, la promesa que el producto esta
vendiendo” (p. 67), es aqui donde juegan un papel fundamental todos aquellos
aspectos como el nombre, logo, colores del envase e incluso comentarios o
resefias emitidos por terceros los cuales podran influir en la decision de
compra, es la suma de todos estos factores percibidos la que ayuda a

posicionar un producto o servicio.

La Imagen de Marca es un concepto que se puede aplicar a productos o
servicios, si bien es cierto que no se limita a estos, e incluso se puede aplicar a
lugares y actividades. Gutauskas y Valdez (2019) detalla que “la Imagen de
Marca se refiere a la idea o reflejo que tiene el publico, teniendo como base:
gué sabe o ha escuchado de sus caracteristicas, sus cualidades especificas,

su identidad. Es el reflejo externo captado por el publico” (p. 54).

Muchas veces la Imagen de Marca se ve referida como una caracteristica de la

identidad de marca, es clave mencionar que no son conceptos completamente
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ajenos el uno del otro, mas bien se pueden complementar. La identidad de
marca es la base sobre la que la empresa construye toda su estrategia de
marketing con vistas al mercado, no sélo es importante el crear una identidad
de marca clara y sélida, también es fundamental transmitir esa identidad y
convertirla en una Imagen de Marca real en la mente de los consumidores, la
cual se corresponda con las caracteristicas establecidas en esa identidad, es la
fusidn de estos conceptos los que se vuelven la clave para el posicionamiento

de la empresa (Zarco et al., 2015).

2.2.2. IMPORTANCIA DE LA IMAGEN DE MARCA

Dentro de un mercado expansionista, en el que las grandes empresas ya
establecidas llevan décadas de ventaja en cuanto a posicionamiento en el
mercado, es imprescindible poseer una Imagen de Marca que empatice con el
mercado al que pretendemos dirigirnos, asi como indican Améstica y King
(2017) “Entre mas competitivo y desregulado sea el mercado donde se
participa, mas se acrecienta la importancia de la imagen de la marca como
factor de diferenciacion” (pp. 565-566), es por esto que la necesidad de
posicionarse en la mente del consumidor mediante una marca reconocible y
qgue represente los objetivos de la organizacion es necesidad presente de las

empresas.

Cedefio y Schettini (2020) hacen énfasis en que “Debido al acelerado
crecimiento de la tecnologia y a la incursidbn de las redes sociales, las
empresas deben crear nuevas estrategias de Imagen de Marca que les permita
posicionarse dentro del mercado” (p. 8), con lo mencionado es necesario
recalcar que la tecnologia y medios digitales como sitios web y redes sociales
aportan al crecimiento y formacion de la Imagen de Marca que queremos
mostrarle al publico, logrando de esta manera crear un vinculo con ellos incluso

sin la necesidad que los hayan adquirido el producto/servicio.

Con lo indicado por los autores, se puede aseverar que la Imagen de Marca es
un activo fundamental para las empresas ya que les permite permanecer en el

tiempo y a través de las generaciones siempre y cuando se encuentren
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presente en la mente del consumidor como un referente del producto/servicio

que ofertan.

2.2.3. FORMACION DE LA IMAGEN DE MARCA

La formacién de la Imagen de Marca en el consumidor es un proceso mental,
creado a base de estimulos que se presentan en forma de imagenes, colores,
sonidos, etc. Siendo estos elementos los que permiten posicionarse en la
mente del consumidor; Jiménez et al., (2015) mencionan que “la imagen no es
completamente estatica, sino que presenta una estructura dinamica sensible a
los cambios experimentados por el entorno y el individuo” (p.73), siendo asi
gue la formacion de la misma es el resultado de una compleja red de nodos en
los cuales se reune gran cantidad de informaciébn y cuya estructura e

interaccién determinan el significado que tiene la marca para el sujeto.

Los compradores y el mercado en general se ven afectados por lo que
perciben, la Imagen de Marca, no deja de ser un elemento que se basa en un
conjunto percepciones, recuerdos Yy prejuicios que de ideas acerca
producto/servicio que se ofrece, es por esto que Tinto (2008) remarca que “el
uso obligatorio de la marca es, pues, el medio necesario para la formacién de
la Imagen de Marca y de la propia marca como bien inmaterial” (p. 97), debido
a que esta seria una de las formas mas sencillas de formar una Imagen de

Marca.

2.2.4. DIMENSIONES DE LA IMAGEN DE MARCA

Por otra parte, Aaker (1996, como se cité en Vera, 2008) introduce lo que en
principio es un modelo de diez dimensiones las cuales tienen como uso el
medir valor de marcas agrupadas en cinco super dimensiones, las cuales se
clasifican en: lealtad hacia la marca, calidad percibida y estima hacia la marca,
asociaciones hacia la marca, reconocimiento hacia la marca y comportamiento

en el mercado de la marca (p, 74).

Tabla 2.2. Dimensiones de la Imagen de Marca

COMPONENTE DESCRIPCION Y VARIABLES TIPICAS
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1. Precio superior 0
sobreprecio

Lo que el cliente esta dispuesto a pagar por una marca, a diferencia de lo que
pagaria por otra.

2. Satisfaccion del
cliente y fidelidad

NUmero de clientes actuales. También puede tomarse como grado de lealtad
expresada hacia la marca de parte del consumidor.

3. Calidad percibida

Actitud hacia el grado de calidad que se percibe en la marca.

4. Liderazgo/
popularidad

Actitud hacia lo innovador que el consumidor percibe de una marca
independientemente de la calidad.

5. Valor de uso

Qué tan generadora de valor y de beneficio funcional es la marca para el
consumidor.

6. Personalidad

Beneficios simbdlicos y emocionales suministrados por la marca; se evallan
cosas como qué tan interesante se percibe y la con la que se da la imagen del
usuario de la marca.

7. Reconocimiento de la
marca

Presencia de la marca en la mente del consumidor: reconocimiento, recordacion
espontanea, recordacién asistida, top of mind y dominio de la marca, familiaridad
de la marca, conocimiento de la marca.

8. Organizacion

Percepcion de la compafia con la que se asocia la marca.

9. Participacion de
mercado

Rendimiento de la marca entendida como sus participaciones de mercado o
volumen de ventas. Se supone una correlacion positiva entre el valor de marca y
las ventas.

10. Indices de precios y
distribucion

Valor de la marca al que se cotiza en el mercado. Precio o valor financiero
marca percibido por inversionistas y accionistas.

Fuente: Aaker (1996)

CAPITULO lll. DESARROLLO METODOLOGICO

3.1. UBICACION

El desarrollo de esta investigacion se efectu6 en la microempresa SEVA

CHOCOLATE, ubicada en la ciudadela Pensilvania, del cantén Tosagua,

provincia de Manabi.

En la figura 3.1 se muestra la ubicacion de la empresa en

estudio.
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Figura 3.1. Ubicacion de la empresa en estudio (SEVA Chocolate).
Fuente. (Google Maps, 2022).
3.2. DURACION

Esta investigacion tuvo un tiempo aproximado de nueve meses considerando

los plazos de revision y evaluacion de los mismos a partir de su aprobacion,
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lapso en el cual se llevaron a cabo las actividades correspondientes a los

objetivos planteados.
3.3. VARIABLES DE ESTUDIOS
Dentro de la investigacion se estudiaran dos variables:
> Responsabilidad Social Empresarial

> Imagen de Marca

3.4. POBLACION Y MUESTRA

3.4.1. POBLACION

La poblacibn se tom6 con base los principales grupos de interés que se
estudiaron, entre los que se encontraban el personal administrativo y los
empleados quienes laboran en la empresa, mismos que suman siete personas
en total. Ademas, se trabajé con la poblacion conformada por 350 clientes y

siete proveedores, segun el registro de la empresa.

3.4.2. MUESTRA

Para la investigacion se determiné la muestra mediante el tipo de muestreo no
probabilistico por conveniencia, ya que permiti6 identificar de manera mas
accesible a la poblacion objetivo, para aplicar el instrumento de evaluacién
directamente, con la finalidad de obtener informacion de la percepcion de la
marca como consumidores directos de la empresa. Como resultado se obtuvo

una muestra de 78 personas entre clientes y proveedores.

3.5. VARIABLES
Para Avalos (como se cit6 en Espinoza, 2019) el objetivo de la

operacionalizacion de las variables es poder desintegrar los elementos que

conforman la hipbétesis de manera precisa que permita lograr la



19

descomposicion las variables en dimensiones y estas a su vez poderlas

traducir en indicadores que permitan la observacion directa y la medicién. De

esta manera se presenta la tabla 3.1 de la operatividad de las variables.

Tabla 3.1. Tabla de la operatividad de las variables

Variable Tipo de | Conceptualizaciéon | Definiciones Instrumentos Medicion
Variable operacionales
‘La
Responsabilidad
Social Empresarial
es el compromiso
continuo de
contribuir al
desarrollo
Responsabilidad econdmico LaRSEyla M
Social - sostenible, e e’valuaron a
Empresarial Cualitativa meiorand | Fraves de )
presaria ejorando a
calidad do vida e | MStumentos | e Guia - de
los empleados y de evaluacion entrevllsta‘
sus familias. asi (encugsta y Cuestionario
como la d,e la ent.rewsta) Coeﬁciente de V Escala de
comunidad local y valldaldos por de Alken validez
de la sociedad en el método de Coeficiente ~ de Escala de
general" (Pérez et expertos y Validez de confiabilidad
al, 2018,p. 171) | 2plicadosalos | Contenido Escla  de
Gutauskas y ;Irlsng e y Alfa de Cronbach Likert
v Ciclo de Deming
toer 19| ey e
Imagen de Marca seguidamente Et del
se refiere a la idea ;es establecio ci(jga;HVA °
o reflejo que tiene correlaciones
gl()ﬁ;b“cgést:_megﬂz estadisticas y
Imagen de Cualitativa | sabe o. ha | S€ Propuso un
Marca ualta plan de
escuchado de sus mejoras
caracteristicas, sus '
cualidades
especificas, su
identidad. Es el
reflejo externo
captado por el
publico.”
Elaborado por: Los autores del proyecto.
3.6. TIPOS DE INVESTIGACION
3.6.1. INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA

Este tipo de investigacion sirvid para recabar informacién acerca de las

variables en estudio, y enriquecer el conocimiento mediante el andlisis de
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documentos relacionados, haciendo uso de diversas fuentes como revistas
cientificas, libros, articulos cientificos, entre otros; Martin y Lafuente (2017),
describen que esta investigacion “implica consultar distintas fuentes de
informacion (catalogos, bases de datos, buscadores, repositorios, entre otros),
asi garantiza el apoyo de hechos y opiniones que el autor desea expresar”
(p.152).

3.6.2. INVESTIGACION DESCRIPTIVA

La investigacion descriptiva ayud6 a describir caracteristicas y datos del objeto
en estudio, mediante los cuales se pueden responder a una serie de dudas que
surgen en la investigacion; Mufioz (2016), menciona que dentro de la
investigacion descriptiva “el investigador delinea un proceso para expresar las
propiedades o caracteristicas de determinados grupos e, individuos; estas
correlaciones ayudan a determinar comportamientos o atributos de las
poblaciones, fenédmenos o hechos investigados” (p.85). Es un medio clave para

conocer y estructurar la realidad de la empresa.

3.6.3. INVESTIGACION DE CAMPO

La aplicacion de la investigacion de campo permitié realizar una visita a las
instalaciones de la empresa SEVA chocolate con la que se pretende conocer
las actividades de RSE no documentadas que se estan realizando. Najera y
Paredes (2017), comentan que esta investigacion “permite la intervencion del
observador en un entorno fisico, partiendo de la visita al emplazamiento, para
luego observar el lugar y fotografiarlo, esquematizar las imagenes y finalmente

esbozar conceptos’,

3.7. METODOS

En el desarrollo de la investigacion se utilizaron los siguientes métodos de

investigacion:
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3.7.1. METODO ANALITICO- SINTETICO

Este método sirvi6 para comprender la manera de definir, desarrollar e
implementar los procesos y asi fomentar las acciones estratégicas de RSE en
la empresa, analizando los aspectos relacionados a la Responsabilidad Social
Empresarial tales como: social, ambiental, econdémico. Ademas de los aspectos
que componen la Imagen de Marca: valor percibido, personalidad y
organizacion. De modo que se descompongan las variables a estudiar en

partes que puedan ser analizarlas de formas independientes.

Para Martinez citado por Rodriguez y Pérez (2017) este método sirve para
“analizar la documentacion referente al tema de investigacién, lo cual permite la
extraccion de los elementos méas importantes que se relacionan con el objeto
de estudio” (p. 186).

3.7.2. METODO DE CORRELACION

A través de este método de investigacion se pudo establecer las relaciones que
existen entre la Responsabilidad Social Empresarial y la Imagen de Marca, de
manera que se puede establecer los aspectos que tengan mayor grado de
asociacion entre estas variables de estudio. Para Seeram (2019) ‘“la
investigacién correlacional es un tipo de investigacion no experimental que
permite la prediccion y explicacidén de la relacion entre variables” (p. 176). Este
disefio de investigacién correlacional puede descubrir variables que estan
interactuando y el tipo de interaccion que esta ocurriendo, lo que permite que la

investigacién haga predicciones basadas en la relacién descubierta.

3.7.3. METODO DE CORRELACION DE PEARSON

A través de este método se pudo establecer la relacion existente entre las
variables de Responsabilidad Social Empresarial y la Imagen de Marca de la
microempresa SEVA Chocolate, para ello se utilizdo la ecuacion de dicho
coeficiente, para la determinacion de la dependencia lineal entre las variables a

estudiar. Para Fiallos (2021) el método de correlacion de Pearson “ayuda en la
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medicion de la naturaleza y fuerza entre dos variables cuantitativas, que

permite describir la relacion entre dos variables” (p. 2495).

3.7.4. METODO DE EXPERTOS

Con base en ese método se busca lograr la identificacion de los indicadores de
las variables de estudio RSE e Imagen de Marca para poder proseguir con la
posterior evaluacion de estas sobre los grupos de interés identificados. “Ante la
necesidad de evaluar una propuesta metodoldgica, es posible recurrir al criterio
de expertos, mediante la utilizacion de los conocimientos que posee un grupo
de personas como herramienta para indagar la factibilidad de su aplicacion”
Gallego et al.,, citado por Michalus et al., (2015). Es mediante el uso de este
meétodo que se pretende hacer una evaluacion de los criterios seleccionados e
involucrar a una serie de expertos que evallen y avalen la coherencia de los

indicadores.

3.8. TECNICAS

3.8.1. ENCUESTA

La realizacion de la encuesta sirvi6 como medio para la recoleccion de
informacién de los grupos de interés a investigar como al personal
administrativo, empleados y clientes de la microempresa SEVA Chocolate. La
encuesta es una técnica que ayuda en la “produccioén y recogida de informacién
como método de investigacion en la que se involucran de forma coordinada
multiples técnicas y etapas del proceso de investigacion, para la generacion de
informacion de calidad” (Lopez y Fachelli, 2015, p.8).

3.8.2. ENTREVISTA

A través de la entrevista se pudo recabar informacion relevante en cuanto a la
Responsabilidad Social Empresarial e Imagen de Marca mediante la realizacion
de una serie de preguntas dirigidas hacia el personal administrativo de la
microempresa SEVA Chocolate. Para Lépez y Deslauries (como se citd en

Ferndndez, 2018) la entrevista “permite acceder a una parte vital de las
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personas a través de la cual descubrimos su cotidianidad y las relaciones

sociales que mantienen” (p.79).

3.8.3. COEFICIENTE V DE AIKEN

De acuerdo con lbarra et al., (2018), este coeficiente permite cuantificar la
relevancia de los items segun el acuerdo con los jueces referente a la
aprobacion o desaprobaciéon de cada item. En el caso de esta investigacion se
imperd para determinar el acuerdo entre autores en la revision bibliografica
sobre las dimensiones e indicadores pertinentes para valorar la
Responsabilidad Social Empresarial y la Imagen de Marca.

3.8.4. COEFICIENTE DE VALIDEZ DE CONTENIDO

Se empledé para determinar la validez y concordancia de la encuesta
desarrollada y valorada por un panel de expertos, establecido segun el indice
de concordancia entre las puntuaciones otorgadas a cada item. Su definicién
es dada por Hernandez-Nieto (2002, como se cité en Juarez y Tobodn, 2018),
indicando que el Coeficiente de Validez de Contenido (CVC) permite valorar el
grado de acuerdo de los expertos, mismos que se recomienda que sean entre
tres y cinco; su empleo requiere de una escala tipo Likert de cinco alternativas.

3.9. HERRAMIENTAS

3.9.1. CUESTIONARIO

El cuestionario se utilizé para el establecimiento de las preguntas pertinentes a
realizar, dirigidas a los clientes de la microempresa SEVA Chocolate, con el fin
de recoger datos eficientes, en relacion con las variables de estudio (RSE e
IM). Por ello, Fabregues et al., (2016) sefiala al cuestionario como “un
instrumento estandarizado que permite la recogida eficiente de datos, muchas
veces a gran escala, para extraer informacion relevante sobre una muestra o la

poblacion que esta muestra representa” (p.22).
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3.9.2. GUIA DE ENTREVISTA

La guia de entrevista sirvi6 como modelo para la realizacion de las preguntas
dirigidas hacia el personal administrativo de la microempresa SEVA Chocolate,
de modo que permita estudiar aspectos relacionados en cuanto al manejo de
las practicas de RSE en la empresa. Por ello Lopez y Fachelli (2015) sefala
que la guia de la entrevista es un “protocolo para el encuestador que va desde
la seleccion hasta la finalizacion de la entrevista: recordando qué debe y qué
no, la presentaciéon de material como tarjetas, los filtros, que liga con el

conocimiento del cuestionario” (p.25).

3.9.3. CICLO DE DEMING (PHVA)

Esta herramienta permitié construir una correcta planificacion de las acciones
de RSE realizadas que impulsen la imagen de la marca, mediante una serie de
pasos como son planificar, hacer, verificar y actuar; Castillo (2019), enfatiza “la
importancia del modelo Deming (PHVA) y su aporte como estrategia a la
competitividad y el como eleva el potencial administrativo dejando atras la
administracién tradicional” (p.2), es asi que se pretende hacer uso de la
herramienta con la finalidad de proponer acciones para la mejora de la

empresa.

3.9.4. ESCALA DE LIKERT

De acuerdo con Reyes et al.,, (2018) la escala de Likert es usada como
herramienta de recoleccién de informacion a través de una serie de preguntas
que permiten medir el grado en que se dan las actitudes, categorias,
dimensiones o caracteristicas que tiene una poblacion sobre un asunto en
particular. Tomando en cuenta los items o indicadores que representan las
variables que el investigador esta interesado en medir, y las respuestas estan
solicitadas en el grado de frecuencia en el que los encuestados realizan o no
las actividades cuestionadas. De esta manera esta técnica ayudé a definir las
ponderaciones en la que se llevara a cabo la encuesta es decir desde el rango
minimo hasta el maximo en base al nivel de la Responsabilidad Social

Empresarial en la empresa.
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3.9.5. ALFA DE CRONBACH

De acuerdo con Lee Cronbach (como se cit6 en Mufoz, 2019) el Alfa de
Cronbach es “un indice para medir la consistencia interna de una escala que
sirve para evaluar la extension en que los items de un instrumento son
correlacionados” (p.34). De manera que este instrumento permitié obtener un
promedio entre las correlaciones de los items que forman parte del instrumento
de recoleccién de datos, esto mediante la encuesta que se realizé a los grupos
de interés de la microempresa SEVA CHOCOLATE. Teniendo como base de

confiabilidad del instrumento un valor promedio de 0.7 sobre 1.

3.10. PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACION

FASE |. REALIZAR UN DIAGNOSTICO DE LAS PRACTICAS DE
RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL EN LA MICROEMPRESA
SEVA CHOCOLATE DEL CANTON TOSAGUA PARA LA DETERMINACION
DE LA SITUACION ACTUAL.

> Revision bibliogréfica de las variables de estudio Responsabilidad Social
Empresarial e Imagen de Marca.

> Seleccién de los indicadores por medio del coeficiente V de Aiken

> Preparacion y validacién de la guia de entrevista para el personal y
administradores de la microempresa SEVA Chocolate, mediante el
método de expertos de Hernandez Nieto.

> Ejecucion de la entrevista y andlisis de los resultados.

Para la ejecucion de la primera fase se realiz6 una revision bibliogréafica en
temas de RSE con la finalidad de evaluar la relevancia de esta en la empresa y
la manera en como esta influye en la Imagen de Marca, para posteriormente
definir los indicadores de las variables de estudio empleando el coeficiente V
de Aiken. En consecuencia, se procede a la preparacion y validacion de la guia
de entrevista para los directivos y el personal de SEVA Chocolate, mediante el
método de expertos de Hernandez Nieto, para su posterior ejecucion y analisis

de los resultados.
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FASE Il. ESTABLECER LA CORRELACION DE LAS VARIABLES DE
RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL E IMAGEN DE MARCA PARA
LA IDENTIFICACION DE SUS FACTORES INCIDENTES.

> Elaboracion y validacion de la encuesta tipo Likert a los clientes,
empleando el método de expertos de Hernandez Nieto.

Ejecucion del instrumento de la encuesta
Determinacion de la confiabilidad a través del Alfa de Cronbach

Procesamiento y analisis de resultados.

vV V V VY

Determinacién de las correlaciones a través del Test de Pearson.

En cuanto a la segunda fase se hace uso de los indicadores escogidos en el
primer objetivo y se procede a establecer las preguntas de la encuesta con
base a la escala de Likert para posteriormente someterlas a un juicio de
validacion mediante el método de expertos de Hernandez Nieto, el cual
permitié la depuracion de los factores a evaluar, procediendo asi a la aplicacion
de la encuesta a los grupos de intereses de la empresa, esto con el propdsito
de obtener informacion que aporte al establecimiento de la correlacion entre las
variables Responsabilidad Social Empresarial e Imagen de Marca.
Seguidamente se determind la confiabilidad del instrumento a través del Alfa de
Cronbach y se procesaron y analizaron los resultados a través del programa
SPSS. Como paso final se establecieron las correlaciones entre las variables a
través del Test de Pearson.

FASE IIl. PROPONER ACCIONES ESTRATEGICAS DE RESPONSABILIDAD
SOCIAL EMPRESARIAL PARA LA IMAGEN DE MARCA DE LA
MICROEMPRESA SEVA CHOCOLATE DEL CANTON TOSAGUA.

> Elaboracion de las directrices de actividades estratégicas de

Responsabilidad Social Empresarial.

> Desarrollo de una propuesta de acciones estratégicas de
Responsabilidad Social Empresarial para la Imagen de Marca de la
microempresa SEVA Chocolate, empleando el ciclo de Deming PHVA.
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Para finalizar, en esta Ultima fase se buscé establecer aquellas actividades
estratégicas de RSE que involucren a la Imagen de Marca, y con base al ciclo
de Deming PHVA que consiste en planificar, hacer, verificar y actuar, se
pretende establecer acciones estratégicas en cuanto a las variables de estudio,
mismas actividades que buscan mostrar una imagen de la empresa
socialmente responsable al personal administrativo, empleados y clientes,

aportando de esta manera al manejo de la empresa.



CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

El capitulo de resultados y discusion presenta el desarrollo de cada una de las
fases metodoldgicas, para dar respuesta a los objetivos planteados mediante la
realizacion de las actividades propuestas, con la aplicacién de los métodos,
técnicas y herramientas anteriormente definidas. Ademas, los hallazgos son
discutidos con otros autores cuyas investigaciones se mantienen en la linea de

accion del presente estudio.

4.1. DESARROLLO DE LA FASE 1. REALIZAR UN
DIAGNOSTICO DE LAS PRACTICAS DE
RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL EN LA
MICROEMPRESA SEVA CHOCOLATE DEL CANTON
TOSAGUA PARA LA DETERMINACION DE LA
SITUACION ACTUAL.

Actividad 1. Revision bibliogréafica de las variables de estudio Responsabilidad

Social Empresarial e Imagen de Marca.

Con el propésito de realizar un diagnéstico sobre la Responsabilidad Social
Empresarial y la Imagen de Marca de la microempresa SEVA Chocolate, se
efectud una revisidon bibliografica que permita identificar las dimensiones y los
indicadores con los que se miden estas variables. Dicha revision bibliografica
se desarroll6 extrayendo articulos, informes e investigaciones de grado, cuyo
propasito de estudio haya sido a fin a esta investigacion.

En la Tabla 4.1 y 4.2 se muestra una matriz con tres columnas: (1) Autores
consultados; (2) dimensiones e indicadores identificados en la revision
bibliografica; y (3) agrupacion propuesta por los autores de esta investigacion
con base a las fuentes bibliograficas. Cabe mencionar que la agrupacion se
realizd con el propésito de poder seleccionar eficientemente los indicadores,
considerando que varios autores los nombran de forma distinta, pese a que

permiten medir la misma dimension.
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Tabla 4.1. Revisién bibliografica de las dimensiones de la Responsabilidad Social

Autores Indicadores de los autores Indicadores
agrupados
Silva et al., (2018); Cafias (2018); Suarez y Gobernanza; Gestion Directiva; Gobierno
Burgos (2018); Rojas et al., (2019); Barragén et Gobierno
al, (2019); Nufiez y Valverde (2019); corporativo

Cabascango y Bermeo (2022).

Suarez y Burgos (2018); Rojas et al., (2019)

Planificacion; Participacion y desarrollo
de proyectos sociales y comunitarios.

Desarrollo de
proyectos

sociales y
comunitarios

Ortiz et al., (2018); Gémez (2018); Rojas et al.,
(2019); Vallejo (2022).

Practicas econdmicas; Responsabilidad
economica; Apalancamiento de recursos

Practicas
econdmicas

Cortés et al., (2018); Cafias (2018); Morales y
Fuente (2018); Ortiz et al., (2018); Suarez y
Burgos (2018); Silva et al., (2018); Nufez vy
Valverde (2019); Rojas et al., (2019); Paredes
etal., (2021); Cabascango y Bermeo (2022).

Calidad de operaciones / produccion
(certificacion); Imagen y confianza;
Calidad de operaciones; Valoracién de
profesionales; ~ Satisfaccion de los
clientes; Reconocimientos vy criticas;
Responsabilidad con servicios/
productos; Responsabilidad con los
clientes.

Practicas
responsables con
la produccion y el
cliente

Foro Econémico Mundial (1999, como se cito
en Tamayo y Ruiz, 2018); Morales y Fuente
(2018); Ortiz et al., (2018); Suarez y Burgos
(2018); Gomez (2018): Alarcon et al., (2018);
Silva et al., (2018); Cafas (2018); Cortés et al.,
(2018); Rojas et al., (2019); Barragan et al.,
(2019); Nufiez y Valverde (2019); Paredes et
al., (2021); Vallejo (2022); Cabascango Yy
Bermeo (2022).

Respeto por los derechos humanos;
Relaciéon con la  comunidad vy
proveedores; Calidad en el estilo de vida;
Atencién a personas con discapacidad;
Capacitacién; Inclusion de género;
Acuerdos de colaboracion; Condiciones
justas; Dimensién social.

Relaciéon con los
grupos de interés

Foro Econémico Mundial (1999, como se cit6
en Tamayo y Ruiz, 2018); Cafias (2018);
Cortés et al., (2018); Ortiz et al., (2018); Suarez
y Burgos (2018) Nufez y Valverde (2019);
Paredes et al., (2021); Cabascango y Bermeo
(2022);

Trabajo; Derechos laborales; Practicas
laborales y trabajo digno; Relacion con
los colaboradores; Atencion integral del
trabajador.

Practicas
laborales

Foro Econémico Mundial (1999, como se citd
en Tamayo y Ruiz, 2018); Cafias (2018);
Cortés et al., (2018); Morales y Fuente (2018);
Ortiz et al., (2018); Suarez y Burgos (2018);
Gbmez (2018); Barragan et al., (2019) Nufiez y
Valverde (2019); Rojas et al., (2019); Paredes
et al., (2021); Cabascango y Bermeo (2022)

Medio ambiente; Gestion de agua y
residuos; Practicas ecoldgicas.

Practicas
medioambientales

Foro Econémico Mundial (1999, como se citd
en Tamayo y Ruiz, 2018); Morales y Fuente
(2018); Ortiz et al., (2018); Cafias (2018);
Nufiez y Valverde (2019); Cabascango y
Bermeo (2022); Vallejo (2022).

Practicas de anticorrupcion;
Transparencia; Cumplimiento de normas;
Sanciones; Coddigo de ética; Practicas
legales; Préacticas justas de operacion

Practicas legales,
gticas y de
transparencia

Fuente. Elaboracion Propia



Tabla 4.2. Revision bibliogréfica de las dimensiones de Imagen de Marca
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Autores

Indicadores de los autores

Indicadores
agrupados

Balcazar (2018); Ramos y Valle
(2020).

Imagen experimental: beneficios; ambiente de compra;

accesibilidad

Imagen comercial: productos complementarios; valor
agregado a los productos; cobertura en ofras

localidades
Accesibilidad

Oferta de marca

Casanoves et al, (2018); Rios
(2018).

Asociaciones organizacionales
Diferenciacion del producto
Ubicacion de la marca
Identidad de valor

Contexto

Identidad con la marca

Identidad de
marca

Macote (2018); Chung y Vela
(2018); Balcazar (2018); Ramos y
Valle (2020); Vintimilla et al., (2020);
Cruz (2021).

Imagen funcional: satisfaccion; calidad percibida;

ventaja competitiva; empaque; servicio

Atributos: razén de compra; relacién valor — precio;

envase y embalaje
Imagen real

Captacion y diversidad de servicios y productos

Servicio recibido por el personal

Calidad, disefio, variedad, nombre, logotipo, isotipo

Importancia de atributos.

Funcionalidad de
la marca

Macote (2018); Rios (2018);
Casanoves et al., (2018); Balcazar
(2018); Almeida y Laredo (2019);
Ramos y Valle (2020); Vintimilla et
al., (2020)

Influencia de marca

Emociones, sentimientos, valores
Identidad de marca

|dentidad

Identificacion personal

Imagen simbdlica: valor de marca; lider del mercado;

simbolo

Imagen emocional: proyeccién de modernidad; imagen

jovial

Beneficios: desempefio del producto; experiencia de
compra; prestigio y exclusividad de la compra

Imagen emocional
de la marca

Casanoves et al., (2018); Ramos y
Valle (2020); Almeida y Laredo
(2019); Vintimilla et al., (2020);
Hinojosa et al., (2020).

|dentificacién social

Imagen social: publicidad aporta a la conservacion del
medio ambiente; ahorro de energia en publicidad;
mecanismos de reciclaje; igualdad de oportunidades

laborales
Responsabilidad social corporativa

Imagen social de
la marca

Casanoves et al., (2018); Ramos y
Valle (2020); Chung y Vela (2018);
Keller (1993 como se citd en
Casanoves et al., 2019); Almeida y
Laredo (2019); Vintimilla et al.,
(2020).

Imagen percibida
Garantia
Desempefio percibido

Garantia y
desempefio de la
marca

Vintimilla et al., (2020). Innovacion Innovacién y
tecnologia de la
marca

Casanoves et al.,, (2018); Chung y Status

Vela (2018); Rios (2018); Almeida y  Reconocimiento

Laredo (2019); Vintimilla et al.,
(2020); Keller (1993 como se cit6 en
Casanoves et al., 2019); Hinojosa et
al., (2020); Cruz (2021).

Imagen deseada
Imagineria de marca
Grado de imaginacion
Reputacién

Status y
reputacion de la
marca

Fuente. Elaboracién Propia
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Como resultado de la revisién bibliogréfica expuesta en las tablas 4.1 y 4.2 se
determind lo siguiente: para la variable Responsabilidad Social Empresarial se
identificaron 40 indicadores a partir de 15 fuentes bibliograficas, agrupados en
8 dimensiones de forma sistematizada y coherente; por su parte, para la
variable Imagen de Marca se extrajeron 39 indicadores de 11 autores,

permitiendo una agrupacion de 7 dimensiones.

Actividad 2. Seleccién de los indicadores por medio del coeficiente V de
Aiken

Una vez efectuada la revision bibliografica para identificar los indicadores de la
Responsabilidad Social Empresarial y la Imagen de Marca, se procedié a
seleccionar aquellos en los que concuerden la mayoria de los autores, para lo
cual se impero el uso del coeficiente V de Aiken, mediante la aplicacion de la

siguiente formula propuesta por Robles (2018):

,__S
~ (n(c-1)

Doénde:
S= suma de coincidencias
n= numero de autores o jueces

c= valores asignados (2: 1 = coincidencia, 0 = no coincidencia)

El procedimiento de célculo consto de tres pasos:

1. Procesamiento de las fuentes encontradas para contabilizar el nimero
de autores por dimension agrupada (Anexo 1y 2).
2. Determinacién del coeficiente V de Aiken aplicando la formula antes

mencionada (Tabla 4.3).



32

3. Seleccion de los indicadores conforme el criterio de aceptacion minimo
del 50% de concordancia, conforme la sugerencia de Merino y Livia

(2009, como se cité en Dominguez y Villegas, 2012).

Tabla 4.3. Seleccion de los indicadores de la Responsabilidad Social mediante el Coeficiente de concordancia

V de Aiken

3
.@ Indicadores S|njc| V Aceptacion o rechazo
=
. Gobierno corporativo 7115(2|0.47 No seleccionado
§ Desarrollo de proyectos sociales y comunitarios 4115]2|0.27 No seleccionado
2 b Practicas econdmicas 2115(2|10.13 No seleccionado
=
=
o
<
[92]
=
(@)
[a
i
& Practicas legales, éticas y de transparencia 7(15]2|0.47 No seleccionado

Experiencia de marca 2 (11]2]0.18 No seleccionado
< Identidad de marca 2 (11]2]0.18 No seleccionado
®)
z \ \
=
a

Imagen social de la marca _

lll- No seecsionado
<
=

Innovacion y tecnologia de la marca ..Im No seleccionado

Fuente. Elaboracion Propia

Los resultados de la determinacion del coeficiente V de Aiken muestran un total
de 4 indicadores tanto para la variable de Responsabilidad Social Empresarial,
como para la variable Imagen de Marca, mismas que presentan un coeficiente
mayor a 0.5, lo que indica un acuerdo entre autores mayor al 50%. Los
indicadores seleccionados se presentan en la tabla 4.4 con sus respectivos

autores.
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Tabla 4.4. Indicadores seleccionados

Status y reputacién de la
marca

(5]
s Indicadores Autores
=
Practicas responsables [Cortés et al., (2018); Cafias (2018); Morales y Fuente (2018); Ortiz et al., (2018);
con la produccion y el |Suarez y Burgos (2018); Silva et al., (2018); Nufez y Valverde (2019); Rojas et al.,
cliente (2019); Paredes et al., (2021); Cabascango y Bermeo (2022).
= Foro Econdémico Mundial (1999, como se cité en Tamayo y Ruiz, 2018); Morales y
S Relacién con los druos Fuente (2018); Ortiz et al., (2018); Suarez y Burgos (2018); Gémez (2018): Alarcon et
g de interésg P al., (2018); Silva et al., (2018); Carias (2018); Cortés et al., (2018); Rojas et al., (2019);
< Barragan et al., (2019); Nufiez y Valverde (2019); Paredes et al., (2021); Vallejo
= (2022); Cabascango y Bermeo (2022).
% Foro Econdmico Mundial (1999, como se citd en Tamayo y Ruiz, 2018); Cafias (2018);
5 Practicas laborales  [Cortés et al., (2018); Ortiz et al., (2018); Suarez y Burgos (2018) Nufiez y Valverde
5 (2019); Paredes et al., (2021); Cabascango y Bermeo (2022);
d Foro Econémico Mundial (1999, como se cité en Tamayo y Ruiz, 2018); Cafas (2018);
Practicas Cortés et al., (2018); Morales y Fuente (2018); Ortiz et al., (2018); Suarez y Burgos
medioambientales  |(2018); Gdmez (2018); Barragan et al., (2019) Nufiez y Valverde (2019); Rojas et al.,
(2019); Paredes et al., (2021); Cabascango y Bermeo (2022);
Funcionalidad de la  [Macote (2018); Chung y Vela (2018); Balcazar (2018); Ramos y Valle (2020); Vintimilla
< marca et al., (2020); Cruz (2021).
€ | Imagen emocional de la [Macote (2018); Rios (2018); Casanoves et al., (2018); Balcazar (2018); Almeida y
<§t marca Laredo (2019); Ramos y Valle (2020); Vintimilla et al., et al., (2020)
L Garantia y desempefio |Casanoves et al., (2018); Ramos y Valle (2020); Chung y Vela (2018); Keller (1993
= de la marca como se citd en Casanoves et al., 2019); Aimeida y Laredo (2019); Vintimilla et al.,
) (2020).
é Casanoves et al., (2018); Chung y Vela (2018); Rios (2018); Almeida y Laredo (2019);

Vintimilla et al., (2020); Keller (1993 como se citd en Casanoves et al., 2019); Hinojosa
et al., (2020); Cruz (2021).

Fuente. Elaboracion Propia

Actividad 3. Preparacion y validacion de la guia de entrevista para el

personal

y administradores de

la microempresa SEVA Chocolate,

mediante el método de expertos de Hernandez Nieto.

La guia de la entrevista se presenta desarrollada en el Anexo 3, estructurada

en cuatro blogues, tal como se indica seguidamente:

Preguntas introductorias

Preguntas sobre la Responsabilidad Social Empresarial

Preguntas sobre la Imagen de Marca

Preguntas sobre el acuerdo de la investigacion

En total se desarrollaron 34 preguntas abiertas para obtener mayor informacion

que permitan nutrir el analisis de los resultados y poder identificar el estado
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actual de las variables de estudio. Cabe mencionar que estas preguntas se
disefiaron conforme los indicadores identificados, asi como los indicadores que

propusieron los autores de la revision bibliografica.

Como actividad siguiente, se continu6é con la validacién de la entrevista,
mediante el método de expertos de Hernandez Nieto, con base a los siguientes
criterios tomados de Séanchez (2021): pertenencia, claridad, redaccion,

respuesta, distractores, dificultad y formato.

Sobre la aplicacion de este método, el primer paso se definio el perfil de los
expertos adecuado para participar en el proceso de validacion del instrumento

de evaluacion, tal como se presenta seguidamente:

Profesion: Ingenieria, licenciatura, maestria, doctorado y / o
especializacibn en Marketing, Marketing ecoldgico, Responsabilidad
Social Corporativa, Administracion de empresas, y demas profesiones
similares.

e Campo de experiencia: marketing, gestion de empresas, docencia,

Brand manager, entre otros campos a fines.
e Afios de experiencia: mas de tres afios.
e Conocimientos adicionales: Revision y validacion de instrumentos de

evaluacion.

Seguidamente se realiz6 una lista de 5 expertos que cuentan con el perfil
necesario para validar los instrumentos, y se les envid mediante correo
electrénico la solicitud para su participacion en el proceso respectivo,
adjuntando el formato de validacion de la entrevista (Anexo 4). Luego de enviar
la solicitud, se recibio la respuesta favorable de los expertos, adjunto al
documento revisado y valorado segun los criterios expuestos, ademas de

varias observaciones para mejorar las preguntas elaboradas.

Una vez obtenida la valoracion de los expertos se procedido a determinar el
acuerdo entre si, por lo cual se aplico el Coeficiente de Validez de Contenido,

cuyo procedimiento se evidencia en el Anexo 5, obteniendo como resultado un
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total de 25 preguntas validadas con un coeficiente superior a 0,70, lo cual,
segun Sanchez (2021) indica una validez excelente para continuar con la

aplicacion del instrumento de recoleccion de datos.

Actividad 4: Ejecucién de la entrevista y andlisis de los resultados.

La entrevista se aplicé al personal directivo y operativo de la empresa SEVA
Chocolate, con un total de 7 participantes, cuya estructura responde a cuatro
bloques y un total de 25 preguntas validadas por expertos (ver Anexo 6). La
ejecucion de este instrumento de recoleccion de datos tuvo lugar en las
instalaciones de la empresa. Durante la entrevista, cada uno de los
participantes tuvo una actitud favorable, mostrandose dispuestos a colaborar.
Los resultados obtenidos se procesaron (ver Anexo 7), los cuales fueron
analizados e interpretados de acuerdo a los diferentes bloques que conforman

el instrumento de evaluacion:

BLOQUE 1: Preguntas introductorias

En este primer bloque, se realiz6 una consulta sobre el nivel de conocimiento
que tiene el personal directivo y operativo de la empresa acerca de la
Responsabilidad Social Empresarial (RSE) y la Imagen de Marca. Se encontr6
gue la mayoria de los entrevistados tiene un conocimiento limitado sobre el
primer concepto, a excepcién de una compafiera que estaba familiarizada con
el tema; por lo tanto, se procedié a brindarle una breve explicacion sobre la
RSE y su alcance. En cuanto a la respuesta sobre la Imagen de Marca, se hizo
hincapié en la importancia de la reputacién favorable que los clientes tienen de

la empresa en general y de cada una de sus actividades.

BLOQUE 2: Preguntas sobre la Responsabilidad Social Empresarial

En este segundo bloque se presenta un analisis de las respuestas obtenidas

sobre los siguientes indicadores:
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Practicas responsables con la produccion y el cliente

La empresa carece de una mision y vision establecidas; no obstante, abrazan
un enfoque orientado hacia la responsabilidad social, evidenciado por sus
actividades comunitarias y su compromiso de destinar un porcentaje de sus
ganancias para proyectos de impacto social; en este punto destacan su evento
anual en época navidefia denominado "Dia de Gratitud SEVA", durante el cual
distribuyen chocolates a la comunidad. Estas acciones benéficas siguen un
cronograma  preestablecido, subrayando su compromiso sostenido.
Adicionalmente, la empresa ha contribuido al empleo de tres familias,

consolidando su influencia positiva en el ambito local.

Sobre las politicas de produccién, la empresa se rige por rigurosas politicas de
calidad que abarcan todo el ciclo productivo, donde se aseguran de que los
granos de cacao exhiban un nivel éptimo de fermentacion, humedad y pureza.
La politica exige que se evallan constantemente caracteristicas cruciales como
el aroma, el sabor, la finura, la textura y la apariencia general que presenta
ante los consumidores. Ademas, otra de las politicas es referente a los
proveedores reconocidos y proveedores locales, como "La Finca La Pastora
Sol" y "Samorra"”, ya que se prioriza la compra directa de los productores para
garantizar una fermentacion adecuada, ya que los productores locales pueden

carecer de los conocimientos necesarios.

En términos de marketing, la empresa no ha implementado estrategias de
marketing concretas en el sentido tradicional, mas bien, su enfoque se centra
en actividades publicitarias y promocionales. No obstante, tienen la firme
intencién de forjar alianzas estratégicas con universidades, con el propdsito de
desarrollar estrategias de marketing mas robustas y efectivas. La publicidad
que llevan a cabo destaca por su transparencia, ya que optan por exhibir
detalladamente el proceso de elaboracion de sus productos, este enfoque se
alinea con su deseo de conectar genuinamente con sus clientes,
permitiéndoles comprender la dedicaciéon y calidad que impregna cada etapa

de produccion.
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Relacidon con los grupos de interés

La empresa ha tenido un impacto significativo en la comunidad al valorar el
cacao local, ademas, han llevado a cabo talleres para instruir a los productores
locales en las mejores practicas de manejo y procesamiento de la materia
prima, asi como con otras chocolateras locales, implementando un programa
de valor agregado para otorgarle una identidad distintiva a través de sellos con
sus rostros. Por otro lado, en colaboracién con la asociacion Magquita, la
empresa proporciona capacitacion y establece relaciones comerciales para la

compra de manteca de cacao.

Con respecto a las acciones que la empresa realiza para beneficiar a sus
grupos de interés, los entrevistados manifestaron las siguientes: generacion de
oportunidades laborales para estudiantes y familias dentro de la comunidad;
establecimiento de vinculos colaborativos con universidades locales, para la
ejecucion de practicas profesionales; realizacién de programas de capacitacion
dirigidos a los agricultores de la region; establecimiento de alianzas
estratégicas con asociaciones, permitiendo la ejecucion de talleres formativos
para emprendedores y la provision de maquinaria; promocién y realce del valor
del cacao originario de la zona; y servicio de maquila a los emprendedores
locales, asistiéndolos en la elaboracién de sus propios chocolates.

Practicas laborales

Conforme lo sefalan los entrevistados, la empresa no cuenta con politicas
especificas en relacion a la inclusion laboral, ni con un plan formal de
capacitacién laboral, sin embargo, su enfoque reside en la seleccion de
empleados que manifiesten un fuerte compromiso hacia su labor, a los que se

les brinda la debida capacitacion en cada faceta de sus operaciones.

Sobre la remuneracion, se identific6 que la empresa no logra cumplir con la
remuneracion correspondiente al sueldo basico debido a limitaciones en su
capacidad econémica. La cifra de $405 representa el sueldo que la empresa

puede ofrecer, por lo que busca ajustarlo también a las funciones que se
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desarrollan, respetando rigurosamente con los horarios y las condiciones

fisicas de trabajo.

Practicas medioambientales

Para mitigar su impacto ambiental, la empresa ejerce un control efectivo sobre
el desperdicio, optando por empaques confeccionados a partir de materiales de
cafia de azlUcar. Ademas, cuentan con sistemas de almacenamiento de agua
que les permiten gestionar eficientemente este recurso y minimizar su
consumo. Por su parte, se identificé que la empresa no publica informes sobre
los resultados de su gestibn medioambiental ni tiene definido politicas
especificas sobre este tema, pero se considera implementarlo en un corto

plazo para que quede debidamente documentado.

BLOQUE 3: Preguntas sobre la Imagen de Marca

La informacion obtenida a partir de los indicadores del tercer bloque genero los

siguientes analisis, en relacion con los respectivos indicadores:

Funcionalidad de la marca

Desde la éptica del equipo de trabajo de la empresa, la funcionalidad de la
marca se da en torno a los atributos que se busca asociar, trabajando en
resaltar la excelencia del cacao local y transmitirlo a través de sus productos,
ofreciendo a sus consumidores una experiencia Unica y satisfactoria al disfrutar

del chocolate con altos estandares de calidad.

Sobre la efectiva adaptacion a los cambios tecnologicos, los entrevistados
coinciden en que, a pesar de que se aplica un sistema de gestion digital en la
nube de Google Drive para el registro de informacion en el proceso productivo
y administrativo, aun la adaptacién tecnolégica representa una de las
debilidades de la marca, ya que hace falta mayor adaptacién en cuanto al uso

de herramientas tecnologicas.
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Como punto negativo se identificé que la empresa no ha desarrollado ningun
instrumento para medir la satisfaccion del cliente con las funcionalidades de la
marca, no obstante, se ha logrado conocer las impresiones de los
consumidores mediante los procesos de vinculacion con universidades y

estudiantes, ademas de la publicacién e interaccion en redes.

Imagen emocional de la marca

La empresa busca conectar emocionalmente con su publico objetivo a través
del eslogan “awaken the soul” o su traduccion al mensaje “despierta el alma”.
Con esta frase se busca generar una conexion profunda y emocional con los
consumidores, invitindolos a experimentar sensaciones unicas al disfrutar de

los productos de la marca.

Sobre la aplicacidon de estrategias de comunicacién con el publico objetivo, la
empresa utiliza diferentes vias para llegar a su mercado, tales como: el uso de
las redes sociales, para realizar publicaciones y transmisiones en vivo,
logrando interactuar con los seguidores y obtener su opinién sobre nuevos
sabores o disefios de barras de chocolate. Ademas, el color y la tipografia de la
marca son cuidadosamente seleccionados para transmitir la calidad y el valor

del producto, formando parte de su estrategia de comunicacion.

Garantia 'y desempefio de la marca

La Imagen de Marca se ha gestionado a lo largo del tiempo a través de una
pagina de Facebook e Instagram, en las cuales se realizan actividades de
publicidad y promociones del producto. Ademas, la empresa ha llevado a cabo
acciones solidarias, como regalar barras de chocolate a comunidades
cercanas, con el objetivo de dar a conocer la marca y generar una imagen

positiva en el mercado.

Por otro lado, la marca genera confianza y seguridad a los clientes de varias
formas: primero, exponiendo de manera virtual los procesos de produccion, lo

que brinda transparencia y demuestra el compromiso con la calidad; ademas,
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la empresa se mantiene abierta al publico, lo que permite a los clientes
involucrarse y conocer de cerca las practicas y valores de la marca; asi mismo,
se realizan talleres de capacitacion para ensefiar a los clientes el correcto
manejo del cacao, lo que refuerza la confianza en la marca y garantiza la

calidad de sus productos.

Status y reputacion de la marca

Los entrevistados se muestran convencidos de que la marca les genera status
a sus clientes, ya que se diferencia del chocolate comercial en cuanto a calidad
de materiales usados para su elaboracién, proporcionandoles un sentido de
exclusividad y prestigio al consumir los productos de la marca. No obstante, no
tienen el respaldo practico de que suceda de esta forma, ya que no realizan las

mediciones respectivas.

Por otro lado, los entrevistados consideran que efectivamente la reputacién de
la marca esta estrechamente relacionada con el éxito de la empresa, por lo que
se presta atencion a los detalles no solo en la calidad del producto, sino
también en la imagen fisica de las instalaciones y en el comportamiento del
personal. Esto se hace para mantener una reputacion sélida y positiva que
respalde el éxito y la continuidad del negocio.

BLOQUE 4: Preguntas sobre el acuerdo de lainvestigacion

Finalmente, la investigacion requiere conocer el acuerdo de los entrevistados
sobre la necesidad de un plan de mejora para fortalecer la Responsabilidad
Social Empresarial y su Imagen de Marca. Ante esto, se determind, que
efectivamente estan de acuerdo en que seria un gran aporte para la marca, ya
que generaria visibilidad y, como resultado, un crecimiento de la empresa,
ademas de una mayor reputacion en la sociedad. Ante esta situacion, el equipo
de trabajo esta dispuesto a brindar cualquier ayuda que sea necesaria, lo que

resulta fundamental para continuar con éxito la presente investigacion.
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4.2. DESARROLLO DE LA FASE Il. ESTABLECER LA
CORRELACION DE LAS VARIABLES DE
RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL E IMAGEN
DE MARCA PARA LA IDENTIFICACION DE SUS
FACTORES INCIDENTES.

Actividad 1. Elaboracién y validacion de la encuesta tipo Likert a los clientes
empleando el método de expertos de Hernandez Nieto.

Como primera actividad de la segunda fase se procedié a elaborar un
instrumento de evaluacion dirigido a los clientes de la microempresa SEVA
Chocolate y su comunidad (ver Anexo 8). Su estructura se compone de 3

bloques:

1. Preguntas de caracterizacion: en este bloque se especifica el género,
la edad y el nivel de educacion.

2. Preguntas sobre laresponsabilidad social de la microempresa: para
diagnosticar esta variable se desarrollaron 18 preguntas alineadas a sus
cuatro indicadores.

3. Preguntas sobre la Imagen de Marca de la microempresa: en el caso
de esta variable, se elaboraron 17 preguntas para sus cuatro
indicadores.

Las opciones de respuesta se definieron conforme una escala tipo Likert de
cinco niveles, definidos como: (1) en total desacuerdo; (2) parcialmente
desacuerdo; (3) ni de acuerdo / ni desacuerdo; (4) parcialmente acuerdo; (5)

totalmente acuerdo.

Una vez elaborado el instrumento, se continué con el proceso de validacion por
medio de expertos mismo que permitido depurar los items que no aportan valor
al diagnéstico de las variables en la microempresa, mejorar la redaccion de los

gue se consideran necesarios, y finalmente otorgarle validez y confianza a los
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items que resultan aprobados, para esto fue necesario el envio mediante
correo electrénico del formato de validacion de la encuesta (ver Anexo 9). Cabe
mencionar que este proceso se elaboré a la par con la validacion de la

entrevista.

Como resultado de la validacién se obtuvo un CVC de 0.67, lo cual segun la
escala de interpretacion del CVC expuesta por Sanchez (2021) resulta una
validez y concordancia deficiente, por lo que fue necesaria la depuracion de los
items con un CVC inferior al 0.7 (minimo aceptado). A partir de esto se
redujeron los items de 35 a 20, determinando un CVC de 0.82 (ver Anexo 10),
interpretado como una validez y concordancia excelente, permitiendo continuar

con la respectiva aplicacion.
Actividad 2. Ejecucion del instrumento de la encuesta

La encuesta validada (ver Anexo 11) se realiz6 de manera virtual utilizando
Formularios de Google. Este instrumento fue dirigido a una muestra especifica
de los clientes de SEVA Chocolate, seleccionados convenientemente en
funcion de su disposicion y proximidad para colaborar en el estudio. La eleccion
de esta metodologia virtual permiti6 alcanzar a un mayor numero de
participantes de manera eficiente y comoda, facilitando asi la recopilacién de

datos necesarios para el respectivo analisis.
Actividad 3. Determinacion de la confiabilidad a través del Alfa de Cronbach

Con la finalidad de evaluar la consistencia y confiabilidad del instrumento se
aplicé el test de fiabilidad Alfa de Cronbach, en la medicidon de dos constructos
clave: la Responsabilidad Social Empresarial y la Imagen de Marca, con un
total de 20 elementos que corresponden a las 20 preguntas de la encuesta. A

continuacion, se presentan los resultados y su respectiva interpretacion:

Tabla 4.5. Resultados del Alfa de Cronbach
Estadisticas de fiabilidad

Indicadores
Alfa de Cronbach N de elementos
Indicadores de la RSE 0.982 7
Indicadores de la Imagen de Marca 0.989 13

Instrumento completo 0.993 20
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Fuente. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa SEVA Chocolate, procesada en el Software SPSS

Conforme los resultados de la Tabla 4.7, la fiabilidad del instrumento es de
0.993 en medicién de sus dos constructos con 20 elementos, lo cual, segun la
teoria de Littlewood et al., (2020), al estar muy aproximado a 1, el error de
medicién del cuestionario es muy bajo. De forma similar se evidencia en los
constructos por separado, reflejando valores de 0.982 y 0.989 respectivamente.
Estos resultados respaldan la validez y confiabilidad del instrumento aplicado y
proporcionan una base solida para el andlisis e interpretacion de los resultados.

Actividad 4. Procesamiento y analisis de resultados.

En esta actividad, se presentan las tablas y figuras con los resultados
estadisticos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa SEVA
Chocolate. Estos resultados han sido tabulados y analizados para comprender
efectivamente las variables estudiadas, y asi identificar patrones y tendencias
relevantes para obtener una vision clara de la situacién actual de la empresa. A

continuacion, los resultados procesados y analizados:

Tabla 4.6. Responsabilidad Social Empresarial; Practicas responsables con la produccion y el cliente

items | escala de En total Parcialmente acur::::INi Parcialmente Totalmente TOTAL
respuesta desacuerdo  desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

;Cree usted que la F 4 1 2 12 59 78
empresa fabrica sus

roductos de forma

P % 5% 1% 3% 15% 76%  100%

responsable con la
seguridad del cliente?

¢jla  empresa le F 7 0 1 8 62 78

genera confianza
respecto a la calidad
del producto que le
entrega al cliente?

% 9% 0% 1% 10% 79% 100%

Fuente. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa SEVA Chocolate
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Figura 4.1. Responsabilidad Social Empresarial: Practicas responsables con la produccion y el cliente
90%
80%
70%
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50%
40%
30%
20%
10%
En total desacuerdo  Parcialmente Ni de acuerdo / Ni Parcialmente  Totalmente acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo

m ; Cree usted que la empresa fabrica sus productos de forma responsable con la seguridad del
cliente?

m ;La empresa le genera confianza respecto a la calidad del producto que le entrega al cliente?

Fuente. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa SEVA Chocolate

Segun la figura 4.1, el 76% de los encuestados manifiesta estar totalmente de
acuerdo con que la forma en que la empresa fabrica sus productos, es
responsable con la seguridad del cliente, ademas, un 15% expresa estar
parcialmente de acuerdo, mientras que el porcentaje restante indica una
posicion neutral o de desacuerdo en relacién a este punto. Por otro lado, el
79% de los encuestados se encuentra totalmente de acuerdo en cuanto la
confianza que la empresa genera respecto a la calidad que ofrecen en sus
productos, un 10% puntualiza estar parcialmente de acuerdo, y el 9% expresa
estar en total desacuerdo.

Estos resultados reflejan la percepcion de los clientes de SEVA Chocolate en
cuanto a las practicas responsables con la produccion y el cliente, en la que se
evidencia que, la mayoria de los clientes encuestados expresan estar de
acuerdo o totalmente de acuerdo con que la empresa, ademas de fabricar sus
productos de forma responsable con la seguridad del cliente, genera confianza

en cuanto a la calidad de los productos entregados.

Tabla 4.7. Responsabilidad Social Empresarial; Relacion con los grupos de interés

items |/ escala de En total Parcialmente Ni de . Parcialmente Totalmente
acuerdo / Ni TOTAL
respuesta desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

;Cree usted que la F 6 2 1 28 31 78
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empresa comunica sus

practicas de o gy 3% 14% 36% 40%  100%
responsabilidad social

con sus clientes?

;Considera usted que F 5 3 13 17 40 78
la empresa trabaja

activamente en las

necesidades y % 6% 4% 17% 22% 51% 100%
preocupaciones de la

comunidad?

iCree usted que la F 3 1 6 14 54 78
empresa actia de

forma ética y

responsable con sus % 4% 1% 8% 18% 69% 100%
clientes y

proveedores?

80%
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0%

Fuente. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa SEVA Chocolate

Figura 4.2. Responsabilidad Social Empresarial: Relacion con los grupos de interés

En total desacuerdo Parcialmente Ni de acuerdo / Ni Parcialmente  Totalmente acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo

m ; Cree usted que la empresa comunica sus practicas de responsabilidad social con sus clientes?

m ; Considera usted que la empresa trabaja activamente en las necesidades y preocupaciones de la
comunidad?

m ; Cree usted que la empresa actua de forma ética y responsable con sus clientes y proveedores?

Fuente. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa SEVA Chocolate

Conforme se observa en la figura 4.2 sobre el indicador de RSE: relacién con

los grupos de interés, el 40% de los encuestados esta totalmente de acuerdo

en que la empresa comunica sus practicas de responsabilidad social con sus

clientes, mientras que un porcentaje significativo del 36% esta parcialmente de

acuerdo con lo mencionado, sin embargo, 14% indica una posicion neutral, un

3% en parcial desacuerdo y el 8% restante en total desacuerdo.

Referente a la percepcidon de que la empresa trabaja activamente en las

necesidades y preocupaciones de la comunidad, el 51% de los encuestados

afirma estar totalmente de acuerdo, un 22% en parcial acuerdo, un 17% sin

acuerdo ni desacuerdo, un 4% en parcial desacuerdo, y un 6% en total
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desacuerdo. Por su parte, el actuar ético y responsable de la empresa con sus
clientes y proveedores es una practica con la que el 69% de los encuestados
esta totalmente de acuerdo, un 18% parcialmente de acuerdo, un 8% en

posicion neutral, y el porcentaje restante indica estar en desacuerdo.

Estos resultados sugieren que la mayoria de los clientes de SEVA Chocolate
perciben que la empresa comunica sus practicas de responsabilidad social,
trabaja activamente en las necesidades y preocupaciones de la comunidad, y
actia de forma ética y responsable con sus clientes y proveedores. Sin
embargo, también se identifica un porcentaje significativo que no comparte esta
percepcion totalmente, lo cual representa un hallazgo util para evaluar y
mejorar sus practicas de responsabilidad social, especificamente sobre la

relacion de la empresa con los grupos de interés.

Tabla 4.8. Responsabilidad Social Empresarial: Practicas medioambientales

Ni de

items | escala de En total Parcialmente . Parcialmente Totalmente
acuerdo / Ni TOTAL

respuesta desacuerdo desacuerdo d acuerdo acuerdo
esacuerdo

;Crees que la F 3 2 9 18 46 78

empresa es

LZip%”esalzf reiﬂrs:s' % 4% 3% 12% 23% 59%  100%

naturales?

¢Percibe usted que F 5 3 18 25 27 78

la empresa fomenta

el respeto por el

medio ambiente a 9% 6% 4% 23% 32% 35% 100%

través de su

publicidad?

Fuente. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa SEVA Chocolate



47

Figura 4.3. Responsabilidad Social Empresarial: Practicas medioambientales
70%
60%
50%
40%
30%

20%
0% s " |
En total desacuerdo  Parcialmente Ni de acuerdo / Ni Parcialmente ~ Totalmente acuerdo

desacuerdo desacuerdo acuerdo

m ; Crees que la empresa es responsable en el uso de los recursos naturales?

| ; Percibe usted que la empresa fomenta el respeto por el medio ambiente a través de su publicidad?

Fuente. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa SEVA Chocolate

Los resultados expuestos en la figura 4.3 sobre las practicas medioambientales
determinan que, el 59% de los encuestados esta totalmente de acuerdo con
gue la empresa es responsable en el uso de los recursos naturales, ademas,
un 23% expresa estar parcialmente de acuerdo, no obstante, se observa que
un 12% se encuentra en una posicioén neutral, un 3% en parcial desacuerdo y

un 4% en total desacuerdo.

En cuanto al respeto que la empresa fomenta por el medio ambiente a travées
de su publicidad, se destaca que el 35% de los encuestados esta totalmente de
acuerdo con este aspecto, un 32% esta parcialmente de acuerdo, mientras que
un 10% estd en desacuerdo. Cabe mencionar que existe un porcentaje
significativo del 23% que no establece una posicion de acuerdo o desacuerdo

con este tema.

A partir de la interpretacion de los resultados mencionados, se analiza que un
porcentaje mayoritario de encuestados estd de acuerdo con las practicas
medioambientales que aplica la empresa. Sin embargo, también se identifica
una minoria que no comparte esta percepcion, y otro grupo significativo de
clientes que no muestra un acuerdo o desacuerdo al desconocer las

mencionadas practicas que aplica la empresa.
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Ni de acuerdo

items | escala de En total Parcialmente I Ni Parcialmente Totalmente TOTAL
respuesta desacuerdo  desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
¢(Estd  usted de F 4 0 3 12 59 78
acuerdo con el nivel
de calidad que
tienen los productos % 5% 0% 4% 15% 76% 100%
de la marca?
;Usted se siente F 4 3 12 31 28 78
atraido por el disefio
del logotipo
empaqueg o L% 5% 4% 15% 40% 36%  100%
marca?
;Considera  usted F 3 4 4 34 33 78
que la relacion
calidad - precio de

P % 4% 5% 5% 44% 42% 100%

los productos de la
marca es adecuada?

Fuente. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa SEVA Chocolate

Figura 4.4. Imagen de Marca: Funcionalidad de la marca

80%
70%
60%
50%
40%

30%
20% I I
0,

En total desacuerdo  Parcialmente Ni de acuerdo / Ni Parcialmente ~ Totalmente acuerdo

desacuerdo desacuerdo acuerdo

m ; Esta usted de acuerdo con el nivel de calidad que tienen los productos de la marca?
| ; Usted se siente atraido por el disefio del logotipo y empaque de la marca?

= ; Considera usted que la relacion calidad — precio de los productos de la marca es adecuada?

Fuente. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa SEVA Chocolate

Conforme se evidencia en la figura 4.4, los datos relacionados con la calidad de

los productos de la marca reflejan que, el 76% de los encuestados esta

totalmente de acuerdo, lo que indica que consideran que los productos de la

marca tienen un nivel de calidad adecuado, ademas, un 15% est& parcialmente

de acuerdo, mientras que un 4% indica una posicion neutral, y el 5% expresa

estar en total desacuerdo con este aspecto.
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Sobre el disefio del logotipo y empaque de la marca, se destaca que el 36% de
los encuestados esta totalmente de acuerdo, lo que indica que se sienten
atraidos por el disefio; por su parte, un 40% expresa estar parcialmente de
acuerdo, no obstante, una minoria que agrupa el 9% no se encuentra atraido

por estos elementos.

Referente a la relacién calidad-precio de los productos de la marca, se destaca
que el 42% de los encuestados esta totalmente de acuerdo, ademas, un 44%
esta parcialmente de acuerdo, permitiendo comprender que dicha relacidon es
adecuada segun su criterio. Sin embargo, también se observa que un 9% se
encuentra en desacuerdo, y el 5% restante no tiene una posicién clara de

acuerdo o desacuerdo con este aspecto.

Los hallazgos mencionados determinan de forma general que, la mayoria de
los clientes de SEVA Chocolate perciben que la marca tiene un nivel de calidad
adecuado en sus productos, se sienten atraidos por el disefio del logotipo y
empaque, y consideran que la relacion calidad-precio es adecuada. No
obstante, es necesario hacer énfasis en el porcentaje significativo de
encuestados que no tienen una posicion clara sobre el acuerdo o desacuerdo
con este indicador, debido probablemente a que no han tenido una experiencia

suficiente con la marca para emitir una percepcién concreta.

Tabla 4.10. Imagen de Marca: Imagen emocional de la marca

items | escala de En total Parcialmente Nide acuerdo/ Parcialment Totalmente TOTAL
respuesta desacuerdo desacuerdo  Nidesacuerdo e acuerdo acuerdo

¢Cree usted que los F 3 1 3 17 54 78

productos que ofrece

la marca satisfacen

las necesidades de

consumo? % 4% 1% 4% 22% 69% 100%
;Se siente usted

identificado con los F 3 1 8 25 41 78

valores de la marca,

tales €omo:

transparencia, ,

innovacion y % 4% 1% 10% 32% 53% 100%

compromiso?
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¢ Considera usted

que la marca de F 4 2 13 30 29 78
chocolate SEVA le

genera una conexion
emocional mayor que

otras marcas % 5% 3% 17% 38% 37% 100%
similares?

Cree usted que la F 4 4 27 14 29 78
marca brinda una

experiencia de

compra exclusiva? % 5% 5% 35% 18% 37% 100%

Fuente. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa SEVA Chocolate

Figura 4.5. Imagen de Marca: Imagen emocional de la marca
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En total desacuerdo  Parcialmente Ni de acuerdo / Ni Parcialmente  Totalmente acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo

m ; Cree usted que los productos que ofrece la marca satisfacen las necesidades de consumo?

m ; Se siente usted identificado con los valores de la marca, tales como: transparencia, innovacién y
compromiso?

= ; Considera usted que la marca de chocolate SEVA le genera una conexién emocional mayor que
otras marcas similares?

¢ Cree usted que la marca brinda una experiencia de compra exclusiva?

Fuente. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa SEVA Chocolate

La figura 4.5 presenta informacion sobre la imagen emocional de la marca,
determinando en primer lugar que, la mayoria de los encuestados (69%) esta
totalmente de acuerdo en que los productos que ofrece la marca satisfacen sus
necesidades, seguido de un 22% que se encuentra en parcial acuerdo; lo que
indica que la marca ha logrado cumplir con las expectativas de los

consumidores.

Seguidamente, en lo referente a la identificacion de los consumidores con los
valores de la marca, un porcentaje mayoritario (53%) indica estar totalmente de
acuerdo en sentirse identificado con la transparencia, innovaciéon y compromiso

de la marca, ademas de un 32% que sefiala un parcial acuerdo con dicha
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identificacion; lo cual sugiere que la marca ha logrado comunicar y promover
estos valores de manera efectiva, generando a una conexién emocional con los

consumidores.

Ademas, los resultados sefialan que la mayoria de los encuestados (38%)
estan parcialmente de acuerdo en que la marca SEVA Chocolate les genera
una conexion emocional mayor que otras marcas similares, seguido de un 37%
gue manifiesta estar totalmente de acuerdo, mientras que un 17% no esta ni en
acuerdo ni en desacuerdo. Esto indica que la marca ha logrado diferenciarse
de sus competidores y crear una conexibn emocional Unica con los
consumidores, sin embargo, existe una minoria con la cual no ha logrado este

objetivo.

Finalmente, en cuanto a la experiencia de compra, el 37% de encuestados esta
totalmente de acuerdo en que la marca brinda una experiencia de compra
exclusiva, seguido de un 18% que manifiesta un parcial acuerdo. Esto sugiere
que la marca ha logrado crear un ambiente Unico y diferenciado de las marcas
de chocolate comercial, lo que ha contribuido a una experiencia de compra
positiva y reconocida para los consumidores. No obstante, resulta importante
mencionar que existe un 35% de encuestados que no resultan ni en acuerdo ni
en desacuerdo, debido a que su familiarizacion con la marca no ha sido

suficiente para indicar una posicion clara.

De forma general, los resultados analizados permiten indicar que, la marca
SEVA Chocolate ha logrado crear una imagen emocional positiva entre sus
clientes, generando satisfaccion, identificacibn, conexibn emocional y
sensacion de compra exclusiva. Esto es un indicativo de una buena gestion de
la marca y una estrategia efectiva para generar una imagen emocional positiva
en el mercado, sin embargo, existe un grupo de encuestados que no genera
acuerdos ni desacuerdos con lo mencionado, por lo que resulta necesario

aplicar estrategias que generen impresiones en los clientes.

Tabla 4.11. Imagen de Marca: Garantia y desempefio de la marca

Ni de

items |/ escala de En total Parcialmente . Parcialmente Totalmente
acuerdo / Ni TOTAL

respuesta desacuerdo  desacuerdo acuerdo acuerdo
desacuerdo

Segin su criterio, F 3 2 2 14 57 78

¢Los productos de la % 4% 3% 3% 18% 73% 100%




52

marca cumplen con
las expectativas de
calidad?

;Siente usted que F 3 1 3 23 48 78

los productos de la

marca le aseguran la
experiencia 9 de % 4% 1% 4% 29% 62% 100%

consumo deseada?

;Cree usted que los F 3 2 3 18 52 78

productos de la
marca cumplen con

los beneficios que % 4% 3% 4% 23% 67% 100%
oferta?
Fuente. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa SEVA Chocolate
Figura 4.6. Imagen de Marca: Garantia y desempefio de la marca
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| Segun su criterio, ¢ Los productos de la marca cumplen con las expectativas de calidad?
m ; Siente usted que los productos de la marca le aseguran la experiencia de consumo deseada?

m ; Cree usted que los productos de la marca cumplen con los beneficios que oferta?

Fuente. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa SEVA Chocolate

Respecto a los datos ilustrados en la figura 4.6, la mayoria de los encuestados
(73%) esta totalmente de acuerdo en que los productos cumplen con sus
expectativas de calidad, seguido de un 18% que se muestra parcialmente de
acuerdo; adversamente se refleja un 7% en desacuerdo, y un 3% en posicion
neutral. Esto indica que los esfuerzos realizados por la empresa para cumplir
con las expectativas de calidad, ha sido evidenciado por la mayoria de los

clientes, lo cual es un aspecto muy positivo para la imagen de la marca.

Por su parte, el 62% de los encuestados esta totalmente de acuerdo en que los
productos de SEVA Chocolate les aseguran la experiencia de consumo
deseada, mientras que un 29% asegura estar parcialmente de acuerdo, un 4%

en decisidn neutra, y un 5% en desacuerdo. Con estos resultados se evidencia
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gue la marca ha logrado proporcionar una experiencia de consumo satisfactoria
para la mayoria de los clientes, de forma total y parcial, lo que es fundamental

para generar lealtad y satisfaccion del consumidor.

En relacién a los beneficios que oferta la marca, el 67% de los encuestados
esta totalmente de acuerdo en que los productos cumplen con los beneficios
prometidos, un 23% se encuentra parcialmente de acuerdo, un 4% no tiene un
acuerdo o desacuerdo, y el 7% restante no esta de acuerdo con este aspecto.
Lo anterior permite indicar que, para la mayoria de los clientes, la marca ha
cumplido con las promesas de beneficios en sus productos, construyendo una

Imagen de Marca confiable y sélida.

Tabla 4.12. Imagen de Marca: Status y reputacién de la marca

items / escala de En total Parcialmente acur::::/Ni Parcialmente Totalmente TOTAL
respuesta desacuerdo  desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
;Considera que la F 5 9 23 15 26 78
marca tiene mayor
reputacion que la % 6% 12% 29% 19% 33% 100%
competencia?
;Tiene usted una F 3 1 3 9 62 78
ercepcion  positiva
ey T g 1% 4% 12% 9%  100%
¢(Para usted es F 5 2 6 5 60 78
importante que la
marca sea

% 6% 3% 8% 6% 7% 100%

reconocida como una
marca de alto valor?

Fuente. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa SEVA Chocolate

Figura 4.7. Imagen de Marca: Status y reputacion de la marca

100%
80%
60%
40%
20%

0% T — [ | ._ . . ..

En total desacuerdo  Parcialmente Ni de acuerdo / Ni Parcialmente  Totalmente acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo

m ; Considera que la marca tiene mayor reputacion que la competencia?
m ; Tiene usted una percepcion positiva de la marca?

¢ Para usted es importante que la marca sea reconocida como una marca de alto valor?

Fuente. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa SEVA Chocolate
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Los datos revelados en la figura 4.6 sobre el status y la reputaciéon de la marca,
determinan que, el 33% de los encuestados esta totalmente de acuerdo en que
la marca tiene mayor reputacion que la competencia, un 19% se muestra
parcialmente de acuerdo, un porcentaje significativo del 22% no define una
posicion de acuerdo o desacuerdo, mientras que el 18% manifiesta no estar de
acuerdo. Lo anterior permite comprender que una parte importante de clientes
percibe a SEVA Chocolate como una marca competitiva por su reputacion, sin
embargo, el 50% de encuestados se divide entre aquellos que no estan
familiarizados con este tema y los que no estan de acuerdo, por lo que se
deben de redoblar los esfuerzos, y asi influir en la lealtad de los clientes hacia

la marca.

Por su parte, el 79% de los encuestados esta totalmente de acuerdo en tener
una percepcion positiva de SEVA Chocolate, y un 12% se muestra
parcialmente de acuerdo, mientras que el porcentaje restante no comparte
ningun nivel de acuerdo sobre esa afirmacion. De forma similar se evidencia
que, el 77% de los encuestados esta totalmente de acuerdo en la importancia
de que la marca sea reconocida como una marca de alto valor, un 6% indica un
parcial acuerdo, mientras que un 9% manifiesta su desacuerdo con dicha
importancia. Lo anteriormente descrito determina que, la mayoria de los
clientes tienen una opinién favorable de la marca por su alto valor, lo cual es
valioso para construir una imagen solida y generar la preferencia de los

consumidores.
Actividad 5. Determinacion de las correlaciones a través del Test de Pearson.

Con el propésito de conocer el grado y la fuerza de relacién entre los items de
la Responsabilidad Social Empresarial y la Imagen de Marca de la empresa
SEVA Chocolate, se aplico el Test de Pearson una vez procesados los datos
en el Software SPSS. Esta herramienta estadistica permitid efectuar la
medicién tanto por variables como por indicadores, tal como se refleja en la
tabla 4.15 y la figura 4.7:

Tabla 4.13. Resultados de las correlaciones entre las variables utilizando el Test de Pearson
Correlaciones

Imagen de Marca
Responsabilidad Correlacion de Pearson 0.993
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Social Empresarial Sig. (bilateral) 0.000
N 78
Funcionalidad Imagen Garantia y Status y
delamarca  emocional de desempefio reputacion de
la marca delamarca lamarca
Practicas Correlacién de Pearson 0.942" 0.883" 0.951" 0.947"
responsables con la Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000
produccion y el
cliente N 78 78 78 78
Relacién con los Cprrelgcién de Pearson 0.975" 0.979" 0.955" 0.974"
grupos de interés Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000
N 78 78 78 78
Practicas Cprrelgcién de Pearson 0.955" 0.978" 0.942" 0.964"
medioambientales Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000
N 78 78 78 78

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

Fuente. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa SEVA Chocolate, procesada en el Software SPSS

Figura 4.8. Grafico de dispersion de las correlaciones de las variables estudiadas
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Fuente. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa SEVA Chocolate, procesada en el Software SPSS

De forma general, los resultados indican que existe una valoracién muy fuerte y
positiva entre la Responsabilidad Social Empresarial y la Imagen de Marca en
la empresa SEVA Chocolate, ya que muestra una correlacion de 0.993 con una
significancia estadistica inferior al 0.01. Estos resultados se validan con lo
aportado por Fiallos (2021) quien establece que, el valor del coeficiente de
Pearson esta entre (-1) y (+1), denotando la fuerza de la asociacién cada vez

que se aproxime a 1.
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De la misma forma, se evidencia una asociacion fuerte y positiva entre los

indicadores de la Responsabilidad Social Empresarial y los indicadores de la

Imagen de Marca, estadisticamente significativa con un valor de p de 0.000, tal

como se detalla seguidamente:

Las practicas responsables con la produccion y el cliente se
correlacionan en mayor intensidad con la garantia y el desemperio de la
marca en un valor de 0.951**, seguido del status y reputacion de la
marca (0.947**), de la funcionalidad de la marca (0.942*), y de la
imagen emocional de la marca (0.883**).

La relacidén con los grupos de interés demuestra una mayor correlacion
con la imagen emocional de la marca por su resultado de 0.979**,
seguido de la funcionalidad de la marca (0.975*), del status y
reputacion de la marca (0.974**), de la garantia y el desempefio de la
marca (0.955**).

Las practicas medioambientales se correlacionan en un valor mayor con
la imagen emocional de la marca (0.978*), seguido del status y
reputacion de la marca (0.964**), de la funcionalidad de la marca

(0.974**), de la garantia y el desempefio de la marca (0.955**).
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4.3. DESARROLLO DE LA FASE lll. PROPONER ACCIONES
ESTRATEGICAS DE RESPONSABILIDAD SOCIAL
EMPRESARIAL PARA LA IMAGEN DE MARCA DE LA
MICROEMPRESA SEVA CHOCOLATE DEL CANTON
TOSAGUA.

Actividad 1. Elaboracion de las directrices de actividades estratégicas de

Responsabilidad Social Empresarial.

Como punto de partida para la elaboracion de directrices, se desarrollé una
matriz con los puntos débiles de la marca, referente a sus préacticas de RSE e
Imagen de Marca, por cada una de sus areas clave previamente identificadas y
evaluadas, de modo que las actividades estratégicas generen un impacto
positivo y se logre fortalecer su Imagen de Marca a través de la

Responsabilidad Social Empresarial.

Tabla 4.14. Puntos débiles de la marca sobre las areas clave identificadas

Areas clave Puntos débiles

RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

Practicas responsables con|La empresa no tiene mision social definida.

la produccién y el cliente  |La empresa no aplica practicas efectivas de marketing.

Clientes y proveedores poco familiarizados con la comunicacion que tiene la empresa
Relacién con los grupos de|sobre sus practicas de RSE (14%).

interés Clientes y proveedores poco familiarizados con el trabajo que realiza la empresa en
atencion a las necesidades de la comunidad (17%).

No tiene definida politicas de inclusion laboral.

Practicas laborales No tiene un plan de fortalecimiento de capacidades.

No cumple con la remuneracién basica unificada.

No publica informes sobre los resultados de gestion social.

No tiene politicas de reduccion, reciclaje y reutilizacion de recursos.

Clientes poco familiarizados con la publicidad que hace la empresa sobre el respeto
por el medio ambiente (23%)

Practicas medioambientales

IMAGEN DE MARCA

Funcionalidad de la marca |Limitada adaptacion tecnoldgica.

No se aplican instrumentos de medicién sobre la satisfaccion del consumidor.

Clientes reconocen medianamente el disefio del logotipo del empaque de la marca
(15%)

Imagen emocional de la|Clientes con una baja conexion emocional de la marca frente a su competencia (17%)
marca Clientes poco familiarizados con la experiencia de compra exclusiva de la marca (35%)

Garantia y desempefio de la|Sin hallazgos negativos
marca

No se realizan mediciones de la reputacion de la marca
Clientes poco familiarizados con la reputacion de la marca frente a su competencia
(29%)

Status y reputacién de la
marca

Fuente. Encuesta y entrevista aplicadas en la investigacion
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La tabla 4.16 presenta los puntos débiles identificados en diferentes areas
clave relacionadas con la Responsabilidad Social Empresarial y la Imagen de
Marca de la empresa. Por una parte, se observa la falta de una mision social
definida, practicas de marketing efectivas, comunicacion clara con los clientes
sobre las practicas de RSE, politicas de inclusién laboral y remuneracion
adecuada. En cuanto a la imagen que tiene la marca, se identifica la necesidad
de mejorar la adaptacion tecnoldgica, la medicion de la satisfaccion del
consumidor y la reputacion de la marca. Adicionalmente se destaca la falta de
acuerdo o desacuerdo de un grupo de clientes ante varias practicas evaluadas.

A partir de lo anterior, se presentan las directrices de actividades estratégicas
de Responsabilidad Social Empresarial para potenciar la Imagen de Marca de
la empresa, mediante la definicion de objetivos y lineamientos presentados en

la siguiente tabla:

Tabla 4.15. Directrices de actividades estratégicas de RSE para la empresa SEVA Chocolate

Areas clave  |Objetivos Lineamientos
RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL
Practicas Implementar y comunicar un enfoque de e Direccionamiento estratégico
responsables con lajproduccion responsable con los clientes. e Marketing hibrido

produccion y el cliente

Establecer y mantener relaciones solidas y e  Comunicacién 360°
Relacién  con  losimutuamente beneficiosas con los grupos de e  Programas sociales

grupos de interés interés clave, como clientes, empleados,

proveedores y comunidad.

Desarrollar practicas laborales justas, inclusivas e  Cumplimiento de leyes laborales
Practicas laborales |y seguras para todos los empleados. e lgualdad de oportunidades

e  Desarrollo y capacitacion

Adoptar practicas sostenibles y responsables e  Gestion ambiental

Ereagitcl)caaribientales con el medio ambiente en todas las operaciones e Eficiencia energética y uso de
de la empresa. recursos naturales

IMAGEN DE MARCA

Funcionalidad de laMejorar la funcionalidad de los productos y e Disefio centrado en el cliente

marca servicios de la marca, brindando soluciones e Retroalimentacion

tecnologicas innovadoras que satisfagan las
necesidades y deseos de los clientes de
manera efectiva.

Imagen emocional de|Generar una conexion emocional sélida entre la e  Creacion de experiencias

la marca marca y los consumidores, transmitiendo los emocionales
valores y la personalidad de la marca de o  Participacion e interaccion
manera auténtica. e Construccion de relaciones a
largo plazo
Garantia y desempefio|Generar una conexion emocional sélida entre la e  Compromiso con la calidad
de la marca marca y los consumidores, transmitiendo los e Enfoque en la satisfaccion del
valores y la personalidad de la marca de cliente

manera auténtica. e Cumplimiento de normas vy
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regulaciones

Garantizar altos estandares de calidad en todos e  Colaboracion estratégica
Status y reputacidn deflos aspectos de los productos y servicios de la e Participacion en la comunidad
la marca marca.

Fuente. Elaboracion propia

Actividad 2. Desarrollo de una propuesta de acciones estratégicas de
Responsabilidad Social Empresarial para la Imagen de Marca de la

microempresa SEVA Chocolate, empleando el ciclo de Deming PHVA.

La propuesta de acciones estratégicas de Responsabilidad Social Empresarial
para la Imagen de Marca de la microempresa, empleando un enfoque
sistematico para desarrollar y mejorar continuamente las acciones propuestas,
a través del ciclo de Deming PHVA (Planificar, Hacer, Verificar, Actuar), el cual
implica la planificacion de acciones, su implementacion, la verificacion de los

resultados y la toma de medidas para mejorar.

Para su desarrollo se tomé como referencia la estructura del ciclo Deming
PHVA con enfoque en RSE validado por Torres y Jiménez (2018), mismo que

expone la siguiente estructura:
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Figura 4.9. Ciclo Deming con enfoque socialmente responsable

Planear

Actuar «Plan de accion
* Nuevo plan de accion +Plan de comunicacion

Verificar Hacer

* Seguimiento y + Ejecucion del plan de
medicién accion

* Revision por la + Ejecucion del plan de
direccion comunicacion

*Reporte de + Gestion del cambio
ostenibilidad + Documentacion

Fuente. Torres y Jiménez (2018)

ETAPA 1: PLANIFICACION

Con base en los resultados obtenidos en las etapas previas de analisis y
evaluacion, se procede a desarrollar un plan de accion y un plan de
comunicacién especificamente diseflado para impulsar las estrategias de
responsabilidad social de SEVA Chocolate y, de esta manera, fortalecer su

Imagen de Marca.

Por un lado, el plan de accién (ver tabla 4.18 y 4.19) establece las estrategias
que se llevaran a cabo en relacion con los objetivos planteados, definiendo los
responsables y los plazos necesarios para su ejecucion. Las areas clave
consideradas son: practicas responsables con la produccién y el cliente,
relacion con los grupos de interés, practicas laborales, préacticas
medioambientales, funcionalidad de la marca, imagen emocional de la marca,

garantia y desempefio de la marca, y status y reputacion de la marca.
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Por otro lado, el plan de comunicacion (ver tabla 4.20) se centra en la difusion

de cada una de las estrategias planteadas en el plan de accioén, tanto con los

empleados, como con los demas grupos intereses de una manera coherente y

transparente. En este plan se determinan los canales de comunicacion mas

adecuados, y se desarrollan mensajes claves que resalten los beneficios de las

practicas de responsabilidad social de la empresa.

Tabla 4.16. Plan de accion para la RSE y la Imagen de Marca de la empresa SEVA Chocolate (primera parte)

Areas clave  [Objetivos Estrategias Responsables |Plazo
Implementar y comunicar un|Elaborar un direccionamiento|Gerencia Enero 2024
enfoque  de  produccidnlestratégico integral, que incluyalEspecialista en
responsable con los clientes. |el enfoque de Responsabilidad|RSE

Practicas Social ~ Empresarial,  cuyos
responsables con la beneficios impacten en la Imagen
producciéon y el de Marca de la empresa.
cliente Desarrollar un plan de marketing|Especialista  enMayo 2024
hibrido (off y on line), basado en|marketing hibrido
la ética y el respeto por los|Especialista en
intereses del cliente. RSE
Establecer y  mantener|Elaborar un plan de|Especialista  en|Mayo 2024
relaciones solidas ylcomunicacion para la difusion de|marketing hibrido
mutuamente beneficiosas con|las practicas de RSE que la|Especialista en
los grupos de interés clave,lempresa realiza, evidenciando la|RSE
Relacion con los|como clientes, empleados,|preocupacion de la marca por las
grupos de interés  |proveedores,  comunidades|necesidades de la comunidad.
locales y accionistas. Programacién de un proyecto|Gerencia Septiembre
social anual, que incluya la|Especialista en(2024
satisfaccion de una necesidad|RSE
determinada de la comunidad.
Desarrollar practicas|Establecer politicas claras de|Responsable de|Febrero
laborales justas, inclusivas ylinclusion laboral en la empresa. |Recursos 2024
seguras para todos los Humanos
empleados. Desarrollar  un  plan  deResponsable de[Febrero
capacitacion y desarrollo  de|Recursos 2024
Practicas laborales habilidades para los empleados. |Humanos
Garantizar el pago de la|Gerencia Febrero
remuneraciéon basica unificada,|Responsable de[2024
con un sistema ascendente|Recursos
conforme el crecimiento de lajHumanos
marca.
Adoptar una posicion|Efectuar informes de gestion|Gerencia Abril 2024
respetuosa con el mediojsocial que documenten y|Especialista en
ambiente, a través de unalcomuniquen los resultados de las|RSE
Practicas gestion eficiente. actividades de RSE de la
medioambientales empresa.
Establecer politicas y practicas|Especialista en|Marzo 2024

para reducir, reciclar y reutilizar
los recursos en la empresa.

RSE

Fuente.

Elaboracién propia
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Tabla 4.17. Plan de accién para la RSE y la Imagen de Marca de la empresa SEVA Chocolate (segunda parte)

Areas clave |Objetivos Estrategias Responsables |Plazo
Funcionalidad [Mejorar la funcionalidad de los|Utilizar instrumentos de medicién,[Personal Trimestral
delamarca  |productos y servicios de lajcomo encuestas de satisfaccionjadministrativo |(marzo, junio,

marca, brindando soluciones|del cliente, para evaluar y mejorar, septiembre |
tecnologicas innovadoras quejcontinuamente la experiencia del diciembre  del
satisfagan las necesidades y|consumidor. 2024)
deseos de los clientes de|Desarrollar un sitio web, unalEspecialista enlulio 2024
manera efectiva. aplicacion movil y herramientas|desarrollo web
tecnoldgicas de seguimiento a los[Especialista en
clientes como e-mail marketing.  |marketing
hibrido
Imagen Generar una conexion[Crear un plan de conexion|Especialista enfJunio 2024
emocional de lalemocional sélida entre lajemocional con los usuarios, ajmarketing
marca marca y los consumidores,fravés de la creacién  delhibrido
transmitiendo los valores y lajcontenidos que visibilicen el lado
personalidad de la marca defhumano y responsable de la
manera auténtica. marca, teniendo como prioridad la
interaccion con los usuarios.
Garantia y|Garantizar altos estandares de|Crear una politica de garantia de|Especialista en[Marzo 2024
desempefio de|calidad en todos los aspectos|la marca, en la que la marca sejmarketing
la marca de los productos y servicios dejcompromete a recompensar allhibrido
la marca. cliente insatisfecho, siempre que
la insatisfaccion sea comprobable.
Construir 'y mantener unalCrear un plan de colaboracién con|Especialista enfJunio 2024
reputacion sélida y positiva en|personajes importantes y|marketing
Status ylel mercado, posicionando a lajreconocidos tanto en el entornojhibrido
reputacién de lajmarca como lider en sufon y off line, para la difusién de[Especialista en
marca industria. las actividades comerciales y de|RSE
responsabilidad social de la
marca.

Fuente. Elaboracion propia

Tabla 4.18. Plan de comunicacion para la difusién del plan de accién con los grupos de interés

Estrategias Grupo de interés  |Canales Mensaje

Elaborar un direccionamiento  estratégicolEmpleados Reuniones Nuestro compromiso con la
integral, que incluya el enfoque de|Clientes Pagina web Responsabilidad Social
Responsabilidad Social Empresarial, cuyos|Proveedores Empresarial

beneficios impacten en la Imagen de Marca deJComunidad

la empresa.

Desarrollar un plan de marketing hibrido (off y|Clientes Redes sociales |Estamos  comprometidos
on line), basado en la ética y el respeto por los Pagina web con la ética y el respeto
intereses del cliente. Radio hacia nuestros clientes
Elaborar un plan de comunicacién para la|Comunidad Redes sociales [Nos preocupamos por el
difusién de las practicas de RSE que la empresa Pagina web bienestar de la comunidad
realiza, evidenciando la preocupacion de la Radio

marca por las necesidades de la comunidad.

Programacion de un proyecto social anual, que|{Comunidad Redes sociales |Nos interesa mejorar la
incluya la satisfaccion de una necesidad Radio calidad de vida de nuestra
determinada de la comunidad. comunidad

Establecer politicas claras de inclusion laboral[Empleados Mesas de trabajo |Nuestro ~ recurso  mas
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en la empresa. Correos valioso es nuestro equipo
electronicos humano de trabajo.
institucionales
Desarrollar un plan de capacitacion y desarrollo[Empleados Correos
de habilidades para los empleados. electrénicos
institucionales
Garantizar el pago de la remuneracién basicalEmpleados Contrato de
unificada, con un sistema ascendente conforme trabajo
el crecimiento de la marca.
Efectuar informes de gestion social quelClientes Pagina web La sostenibilidad y Ila
documenten y comuniquen los resultados de las|Proveedores Comunicados defreduccion  del  impacto
actividades de RSE de la empresa. Comunidad prensaonline  [ambiental es parte de
Establecer politicas y practicas para reducir,[Empleados Reuniones  de|nuestros objetivos
reciclar y reutilizar los recursos en la empresa. [Clientes trabajo
Proveedores Pagina web
Utilizar instrumentos de medicion, comolClientes Formularios  de|Tu opinion nos permite
encuestas de satisfaccion del cliente, para Google mejorar, y asi ofrecerte lo

evaluar y mejorar continuamente la experiencia
del consumidor.

mejor.

Desarrollar un sitio web, una aplicacién mévil y
herramientas tecnologicas de seguimiento a los
clientes como e-mail marketing.

Clientes

Redes sociales
Pagina web
Correos
electronicos

La tecnologia nos une |
nos hace mas productivos

Crear un plan de conexion emocional con los
usuarios, a través de la creacion de contenidos
que visibilicen el lado humano y responsable de
la marca, teniendo como prioridad la interaccion
con los usuarios.

Clientes

Redes sociales

Conectamos contigo,
nuestros  valores  nos
identifican.

Crear una politica de garantia de la marca, en la

Clientes

Redes sociales

Nuestro compromiso con la

que la marca se compromete a recompensar al Comprobante delexcelencia y la satisfaccion
cliente  insatisfecho, siempre que la venta

insatisfaccion sea comprobable.

Crear un plan de colaboracion con personajes|Comunidad Eventos Beneficios y resultados de
importantes y reconocidos tanto en el entorno onj(autoridades relevantes nuestras alianzas

y off line, para la difusion de las actividades
comerciales y de responsabilidad social de la
marca.

publicas

influencers
reconocidos)

estratégicas

Fuente. Elaboracion propia

ETAPA 2: IMPLEMENTACION

En esta segunda fase del ciclo Deming PHVA, la microempresa SEVA

Chocolate debe poner en marcha el plan de accién y el plan de comunicacion

propuesto; participando efectivamente las responsabilidades, los plazos y el

uso de recursos necesarios. En este punto se considera pertinente explicar el

desarrollo de cada estrategia propuesta, a fin de que su efectividad sea exitosa

para cada uno de los grupos de interés:
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Estrategia 1. Elaborar un direccionamiento estratégico integral, que
incluya el enfoque de Responsabilidad Social Empresarial, cuyos

beneficios impacten en la Imagen de Marca de la empresa.

Esta estrategia busca establecer un direccionamiento estratégico que combine
los aspectos comerciales, con la Responsabilidad Social Empresarial,
evidenciando su compromiso por tomar decisiones y acciones que tengan un
impacto positivo en la sociedad y el medio ambiente. Al incorporar este enfoque
en la definicion de la mision, vision y valores institucionales, la empresa busca
no solo generar beneficios econdmicos, sino también fortalecer su Imagen de
Marca, a través del efecto diferenciador que genera la Responsabilidad Social
Empresarial. A continuaciéon, se presenta una propuesta de los elementos del
direccionamiento estratégico, que la empresa puede revisar, analizar, mejorar

si lo considera pertinente, y utilizar:

e Mision: producir y comercializar chocolate de la mas alta calidad, con
ingredientes sostenibles, combinando el arte del chocolate con el
compromiso social y ambiental.

e Vision: ser una empresa reconocida a nivel provincial como la empresa
lider en la produccién y comercializacion de chocolate, comprometida
con la excelencia de nuestros productos y por la contribucion positiva al
bienestar social.

e Valores: los valores que nos caracterizan son los siguientes: excelencia,

integridad, transparencia, responsabilidad e innovacion.

Estrategia 2. Desarrollar un plan de marketing hibrido (off y on line),

basado en la éticay el respeto por los intereses del cliente.

Esta estrategia busca combinar el uso de canales de marketing tradicionales
(offline) y digitales (online) para llegar de manera efectiva a los clientes,
reconociendo la importancia de adaptarse a las preferencias vy
comportamientos cambiantes de los consumidores, basados en la ética y el

respeto por los intereses del cliente. Este plan debe de cumplir con lo siguiente:

e Utilizar practicas de marketing responsables, evitando técnicas

engafnosas o invasivas;
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e Establecer una relacion de confianza con los clientes, brindando
informacion clara y relevante sobre la oferta de la empresa; y
e Generar una experiencia positiva para los clientes, a través de una

atencion personalizada en los mensajes y ofertas.

Estrategia 3. Elaborar un plan de comunicacion para la difusién de las
practicas de RSE que la empresa realiza, evidenciando la preocupacion

de la marca por las necesidades de la comunidad.

El objetivo de esta estrategia es comunicar de manera efectiva las practicas de
Responsabilidad Social Empresarial que la empresa lleva a cabo, a través de
un plan de comunicacion en el que se informe a sus grupos de interés
iniciativas como: programas de apoyo a la educacion, proyectos de fomento a
la integracion de la comunidad, acciones de responsabilidad social en el

proceso de produccion, y/u otras que estén al alcance de la empresa.

La caracteristica principal del plan de comunicacién es la transparencia, de
modo que se fortalezca su Imagen de Marca y genera confianza entre sus
clientes, proveedores, empleados y comunidad en general. Dentro de las
tacticas recomendadas esta el uso de medios tradicionales y digitales, asi
como la participacién en eventos locales y provinciales, formaciéon de alianzas

estratégicas y patrocinios benéficos.

Estrategia 4. Programacién de un proyecto social anual, que incluya la

satisfaccion de una necesidad determinada de la comunidad.

La programacién de un proyecto social se debe ejecutar con el propésito de
contribuir al bienestar de la comunidad, solventando una necesidad especifica,
misma que debe ser reconocida por los miembros de la comunidad a través de

reuniones con la directiva respectiva.

Adicional a programar el proyecto, es naturalmente imprescindible cumplirlo,
demostrando compromiso, ética, seriedad y responsabilidad con lo propuesto.
Dependiendo del alcance econdmico o de gestion de la empresa, el proyecto
puede abarcar desde la donacién de recursos, hasta la gestion para obtenerlos

a traves de la organizacion de eventos benéficos.



66

Estrategia 5. Establecer politicas claras de inclusién laboral en la

empresa.

El desarrollo de esta estrategia implica elaborar directrices y normas que
promuevan la igualdad de oportunidades y la diversidad en el entorno laboral.
Para esto la empresa puede revisar, mejorar si considera necesario y adoptar

las siguientes politicas propuestas:

e Se prohibe cualquier forma de discriminacion, ya sea por motivos de
raza, género, edad, religion, orientacion sexual, discapacidad u otros
factores protegidos por la ley;

e Se garantiza que todos los empleados tengan igualdad de oportunidades
para el empleo, la promocién y el desarrollo profesional.

e El trabajo es accesible para todas las personas, incluyendo aquellas con
discapacidades;

e Fomento de la conciliacién laboral y familiar, a través de horarios
flexibles, opciones de trabajo remoto y licencias parentales, siempre y
cuando se acuerde la conveniencia tanto para la empresa como para el

empleado;

Estrategia 6. Desarrollar un plan de capacitacion y desarrollo de

habilidades para los empleados.

Considerando uno de los criterios mas importantes de la empresa, sobre lo
valioso que es su recurso humano para cumplir con su misién, esta estrategia
tiene la finalidad de mejorar progresivamente las competencias y habilidades
de los empleados, contribuyendo consecuentemente al crecimiento y éxito de
la marca. A continuacion, se presenta una propuesta simplificada del plan de
capacitacion y desarrollo laboral, mismo que puede ser analizado y adaptado

segun lo considere la empresa:

Tabla 4.19. Plan de capacitacion y desarrollo de habilidades para los empleados

Fecha Frecuencia Topico Modalidad

Martes 6 de febrero 2024 Trimestral Proceso productivo y comercial Presencial

Martes 20 de febrero Semestral Habilidades de crecimiento personal Virtual
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Fuente. Elaboracion propia

Estrategia 7. Garantizar el pago de la remuneracién basica unificada, con

un sistema ascendente conforme el crecimiento de la marca.

Para esta estrategia vale aclarar que, segun lo manifestado por los directivos
de la empresa, la remuneracion actual cumple en un 90% con el valor minimo
exigido por la ley, debido a que la empresa adn se encuentra en vias de
crecimiento y su situacién financiera le impide entregarles el valor debido a sus
empleados. En este punto se recomienda que la empresa aplique las

siguientes acciones:

e Reevaluar sus estados financieros, para efectuar ajustes y priorizar el
pago minimo de las remuneraciones;

e Tener una comunicacion transparente y abierta con sus empleados,
ofreciéndoles un plan salarial incremental segun el crecimiento
econdémico de la empresa.

e Desarrollar un plan de beneficios no monetarios, como oportunidades de
desarrollo profesional, programas de reconocimiento o incentivos

basados en resultados, disminucion de la carga laboral y/u otros.

Estrategia 8. Efectuar informes de gestién social que documenten y

comuniquen los resultados de las actividades de RSE de la empresa.

Los informes de gestidbn social representan la principal evidencia de la
transparencia de la marca, en cuanto a sus practicas sociales. Esta estrategia
esta disefiada para lograr una mayor comunicacién con sus grupos de interés,
y como efecto directo, potenciar la imagen de la marca, y asi fortalecer su

confianza y reputacion.
Para efectuar este informe se sugiere cumplir con las siguientes pautas:

e Evaluar la gestion social actual
o Definir objetivos claros y medibles

e Disefiar estrategias de cumplimiento
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e Ejecutar y monitorear el desarrollo de las estrategias
e Medir resultados
e Analizar resultados

e Redactar y publicar informe

Estrategia 9. Establecer politicas y practicas para reducir, reciclar y

reutilizar los recursos en la empresa.

Con el proposito de minimizar el impacto ambiental de las operaciones de la
empresa, se proponen una serie de politicas y practicas para reducir, reciclar y
reutilizar los recursos, mismas que pueden ser revisadas, mejoradas de ser

necesario y/o adaptadas por el equipo directivo de la empresa:

e Politica de reduccion de recursos

o Practica: Identificar oportunidades para reducir el consumo de
recursos, como energia, agua, materiales y combustibles.

o Practica: Adoptar de tecnologias eficientes, como focos
ahorradores y equipos de produccién con eficiencia energética,
ademas, utilizar ventilacion y luz natural.

e Politica de reciclaje

o Practica: Ejecutar la recoleccion selectiva de materiales
reciclables, como papel, plastico, vidrio y metales, y su posterior
envio a plantas de reciclaje para su procesamiento y reutilizacion.

e Politica de reutilizacién

o Practica: Implementar un sistema de gestion de inventario que

promuevan la reutilizacion de materiales, la reparacion de equipos

y el uso compartido de recursos entre departamentos.

Estrategia 10. Utilizar instrumentos de medicién, como encuestas de
satisfaccion del cliente, para evaluar y mejorar continuamente la

experiencia del consumidor.

Con esta estrategia se pretende recopilar informacién directamente de los

clientes para comprender sus necesidades, expectativas y nivel de satisfaccion
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con la marca. Para lo cual se propone el uso del modelo SERVQUAL, mismo
que mide la satisfaccion del cliente desde cinco perspectivas: fiabilidad,

sensibilidad, seguridad, empatia, y elementos tangibles.

Ademas, se sugiere que se aplique a los clientes de forma virtual, empleando
formularios de Google, ya que facilita la obtencion de respuestas, la
comprension de los resultados, y el almacenamiento de los mismos. A partir de
esto, se podra recopilar informacion valiosa para identificar areas de mejora y
tomar acciones que permitan brindar una experiencia del consumidor mas

satisfactoria.

Estrategia 11. Desarrollar un sitio web, una aplicacion movil vy
herramientas tecnoldégicas de seguimiento a los clientes como e-mail

marketing.

Con el fin de aprovechar las ventajas de la tecnologia, la estrategia implica el
desarrollo de un sitio web, una app mévil y el uso de e-mail marketing, logrando
mejorar la interaccion y la comunicacion con los clientes, enviandoles
informacion relevante, promociones y actualizaciones sobre la marca. Estas
plataformas digitales permiten que las transacciones de compra — ventas sean
mas agiles, sencillas y comodas para el cliente. Para lograr esta estrategia, es
recomendable la contratacion de un desarrollador web, para que el disefio y
desarrollo del sitio web y la aplicacion mévil que sean atractivos, funcionales y
faciles de usar para los clientes, garantizando una experiencia positiva y

satisfactoria para los usuarios.

Estrategia 12. Crear un plan de conexion emocional con los usuarios, a
través de la creacion de contenidos que visibilicen el lado humano y
responsable de la marca, teniendo como prioridad la interaccién con los

usuarios.

La creacion de un plan de conexion emocional con los usuarios, busca
establecer un vinculo profundo y significativo con los clientes, generando
confianza y lealtad hacia la marca. El contenido sugerido obedece los

siguientes pilares:
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e Historias inspiradoras

e Testimonios de clientes satisfechos

e Proyectos de responsabilidad social

e Participacion de los clientes a través de concursos, encuestas,

comentarios en redes, e interaccion en eventos presenciales.

Estrategia 13. Crear una politica de garantia de la marca, en la que la
marca se compromete a recompensar al cliente insatisfecho, siempre que

la insatisfaccion sea comprobable.

Esta estrategia busca generar confianza y tranquilidad en los clientes,
demostrando el compromiso de la marca con la satisfaccion lograda, mediante
la creacion de una politica de garantia en la que la empresa se compromete a
resolver cualquier problema o insatisfaccion que pueda surgir en la experiencia
del cliente. Se recomienda cumplir con los siguientes puntos para una

definicidn efectiva de la politica de garantia:

e Establecer claramente cuales son términos y condiciones de la garantia,
ya sea por mal estado, sabor, o contextura del producto, errores en el
servicio, retrasos en la entrega, entre otros.

e Definir un procedimiento de reclamacion claro y sencillo para los
clientes, mismo que puede incluir la presentacion del comprobante de
compra, evidencia de la insatisfaccion, y cumplimiento del plazo
establecido.

e Ofrecer una compensacién adecuada para resolver la insatisfaccion del
cliente, tal como la devolucion del dinero, la reposicién del producto, o

un descuento en futuras compras.

Estrategia 14. Crear un plan de colaboracion con personajes importantes
y reconocidos tanto en el entorno on y off line, para la difusién de las

actividades comerciales y de responsabilidad social de la marca.

La estrategia relacionada con el status y la reputacién de la marca SEVA
Chocolate, se centra en la creacion de un plan de colaboracién con personajes

importantes y reconocidos, aprovechando su influencia y alcance para
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aumentar la visibilidad y el impacto de la marca. La colaboracién puede
plantearse a personajes que compartan los valores de la marca y tengan

credibilidad en el entorno, tales como:

e Director de la Camara de Comercio de Tosagua

e Director del departamento de Desarrollo Social del GAD Municipal del
canton Tosagua

e Administrador de la pagina de Facebook “TV Tosagua”

e Director del canal digital Konecta2 BTV del cantdn Tosagua

e Radio Politécnica de Manabi
ETAPA 3: VERIFICACION

En esta etapa de verificacion se le da seguimiento y medicién a cada una de
las estrategias propuestas en el plan de accién, debidamente ejecutadas en la
fase anterior. Cabe destacar que su cumplimiento debe ser revisado por la
direccion de la empresa, y se deben de realizar los debidos reportes sobre los

resultados para avanzar a la siguiente fase.

A continuacion, se presenta una matriz de indicadores para facilitar el control y

la medicion de las estrategias implementadas:



Tabla 4.20. Matriz de indicadores para la medicion del plan de accién de la empresa SEVA Chocolate
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Estrategias Meta de|Plazo Indicador Férmula
cumplimiento
Elaborar un direccionamiento estratégico integral, que incluya el enfoque de[100% Enero 2024 |Porcentaje de tareas completadas paraNUmero de tareas completadas /
Responsabilidad Social Empresarial, cuyos beneficios impacten en la Imagen de elaborar el direccionamiento estratégico  |NUmero total de tareas * 100
Marca de la empresa.
Desarrollar un plan de marketing hibrido (off y on line), basado en la ética y el[70% Mayo 2024 |Porcentaje de tareas completadas para|Numero de tareas completadas /
respeto por los intereses del cliente. elaborar el plan de marketing NUmero total de tareas * 100
Elaborar un plan de comunicacion para la difusion de las practicas de RSE que la[70% Mayo 2024 |Porcentaje de tareas completadas para|Numero de tareas completadas /
empresa realiza, evidenciando la preocupacién de la marca por las necesidades elaborar el plan de comunicacién NUmero total de tareas * 100
de la comunidad.
Programacion de un proyecto social anual, que incluya la satisfaccion de una|80% Septiembre |[Nimero  de  proyectos  sociales|Numero de proyectos sociales
necesidad determinada de la comunidad. 2024 programados al afio programados al afio /
Numero de proyectos sociales
planificados

Establecer politicas claras de inclusién laboral en la empresa. 100% Febrero 2024 |Porcentaje de tareas completadas paraNUmero de tareas completadas /

elaborar las politicas de inclusion laboral |NUmero total de tareas * 100
Desarrollar un plan de capacitacion y desarrollo de habilidades para los|50% Febrero 2024 |Porcentaje de tareas completadas paraNimero de tareas completadas /
empleados. elaborar el plan de capacitacion NUmero total de tareas * 100
Garantizar el pago de la remuneracion bésica unificada, con un sistema|100% Febrero 2024 Remuneracion bésica unificada Remuneracion  entregada  /
ascendente conforme el crecimiento de la marca. Remuneracién bésica unificada
Efectuar informes de gestién social que documenten y comuniquen los resultados|80% Abril 2024  |Porcentaje de tareas completadas paraNUmero de tareas completadas /
de las actividades de RSE de la empresa. elaborar el informe de gestion social NUmero total de tareas * 100

Fuente. Elaboracion propia



Tabla 4.21. Matriz de indicadores para la medicion del plan de accién de la empresa SEVA Chocolate

73

Estrategias Meta de|Plazo Indicador Férmula
cumplimiento
Establecer politicas y practicas para reducir, reciclar y reutilizar los Porcentaje de tareas completadas paraNimero de tareas completadas /
recursos en la empresa. 100% Marzo 2024 elaborq las poli}icas y p_réctiggs de[Numero total de tareas * 100
reduccion, reciclaje y reutilizacion de
recursos

Utilizar instrumentos de medicién, como encuestas de satisfaccion Marzo, junio,  |Porcentaje de satisfaccion del cliente Porcentaje de satisfaccion del cliente
del cliente, para evaluar y mejorar continuamente la experiencia del 70% septiembre y logrado / Porcentaje de satisfaccion del
consumidor. diciembre del 2024 cliente esperado
Desarrollar un sitio web, una aplicacion mévil y herramientas NUmero de herramientas tecnoldgicas NUmero de herramientas tecnoldgicas
tecnoldgicas de seguimiento a los clientes como e-mail marketing. 40% Julio 2024 desarrolladas / NUmero herramientas

tecnologicas planeadas * 100
Crear un plan de conexién emocional con los usuarios, a través de la 80% Junio 2024 Porcentaje de tareas completadas paraNimero de tareas completadas /
creacion de contenidos que visibilicen el lado humano y responsable 0 unio elaborar el plan de conexién NUmero total de tareas * 100
de la marca, teniendo como prioridad la interaccion con los usuarios.
Crear una politica de garantia de la marca, en la que la marca se 100% M 2024 Porcentaje de tareas completadas paraNimero de tareas completadas /
compromete a recompensar al cliente insatisfecho, siempre que la ? arzo crear la politica de garantia de marca NUmero total de tareas * 100
insatisfaccion sea comprobable.
Crear un plan de colaboracién con personajes importantes y 509 Junio 2024 Porcentaje de tareas completadas paraNimero de tareas completadas /
reconocidos tanto en el entorno on y off line, para la difusién de las o unio elaborar el plan de colaboracién NUmero total de tareas * 100
actividades comerciales y de responsabilidad social de la marca.

Fuente. Elaboracion propia
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ETAPA 4: ACCION

En esta etapa "final" del ciclo de Deming PHVA, se realiza el analisis y la
valoracion de los resultados obtenidos en la implementacion y verificacion del
plan de accion propuesto. El objetivo es determinar areas de mejora para
volver a "iniciar" el ciclo con la etapa de planificar aquellos objetivos que no
fueron logrados o disefiar nuevos objetivos, de acuerdo con las necesidades y
expectativas de las partes interesadas. En este punto es fundamental

considerar los siguientes aspectos:

¢ I|dentificar las areas en las que se lograron los objetivos y reconocer los
logros alcanzados.

e Analizar las areas en las que no se lograron los objetivos y determinar
las causas de las deficiencias.

e Establecer acciones correctivas para abordar las areas de mejora
identificadas.

e Volver a la etapa de planificacion para establecer nuevos objetivos o
ajustar los existentes en funcion de las necesidades y expectativas de
las partes interesadas.

e Promover la cultura de mejora continua en la empresa, fomentando la
participacion activa de todos los miembros del equipo.

e Comunicar de manera transparente y efectiva las acciones y los logros
de SEVA Chocolate en Responsabilidad Social Empresarial a los

clientes y otras partes interesadas.

4.4. DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Los resultados de la investigacibn permitieron determinar que, la
microempresa SEVA Chocolate desarrolla sus actividades productivas y
comerciales sin tener definidas y documentadas sus practicas de RSE para un
impacto positivo en su Imagen de Marca. Sin embargo, la microempresa
declara contar con un enfoque en el d&mbito social mediante la aplicacién de
ciertas actividades con beneficio para sus grupos de interés, asi como para
consolidar su reputacion como una empresa comprometida con la calidad y la

excelencia.
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Esta realidad ha sido determinada en el estudio de Lara y Sanchez (2021)
como incongruente, ya que las empresas que se reconocen Ccomo
responsables en el area social, generalmente no empatan sus acciones y
procesos con lo que realmente implica esta denominacion, lo que genera que

los consumidores conocedores creen desconfianza de la marca en general.

Al evaluar cada uno de los indicadores de la RSE de la microempresa SEVA
Chocolate se pudo establecer varias oportunidades de mejora como la
definicion oportuna de una misién social y de practicas de marketing que
comuniquen de forma transparentemente. Ante esto, Lara y Sanchez (2021)
especifican que, introducir practicas de mercadotecnia relacionadas con causas
sociales ha sido un punto de interés para las empresas, ya que muchas veces

de esto depende la aceptacion o rechazo de sus clientes.

Sobre la relacion con los grupos de interés, la microempresa efectla una serie
acciones que benefician a la comunidad, sus empleados y proveedores, tales
como: la generacion de empleo joven, alianzas estratégicas, programas
formativos para productores, entre otros. No obstante, un grupo de clientes se
encuentra poco familiarizado con las practicas de comunicacion que tiene la
empresa sobre su accionar en el area social de manera general, ni de los
proyectos especificos realizados en atencién por las necesidades de la

comunidad.

En este punto vale destacar el caso Pacari, una de las empresas ecuatorianas
de chocolates con éxito en el ambito social, destacada por su proyecto de
ayuda a sus proveedores agricultores, sus programas de capacitacion, sus
charlas de empoderamiento a la sociedad y su importante contribucién al medio
ambiente (Moreno y Séanchez, 2018). De forma similar se evidencia la
Corporacion Fortaleza del Valle, al realizar eventos de interés social en el
entorno local, con el propdsito de influir positivamente en un estilo de vida de la

comunidad en la que se encuentra inmersa (Palma y Santana, 2018).

Uno de los puntos mas débiles de la marca se centra en las practicas laborales,
ya que carece de politicas de inclusion laboral, asi como de un plan de
fortalecimiento de capacidades, ademas de no cumplir con la remuneracion

basica unificada. Este resultado se asemeja al expuesto por Vidal y Espinoza
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(2021), en el que indica que, pese a que la empresa manifieste respetar los
derechos humanos de su equipo de trabajo, al no tener formalizado el
cumplimiento de los aspectos clave en el ambito laboral, no puede alcanzar el
crecimiento esperado. En el caso de una empresa local, como es el caso de
Fortaleza del Valle, su responsabilidad se centra en el cumplimiento efectivo de
sus obligaciones y beneficios de ley con sus empleados (Palma y Santana,
2018).

Sobre las practicas medioambientales, la empresa requiere la definicion de
politicas medioambientales, la elaboracion y publicacién de informes de gestion
ambiental, asi como una mayor vinculacion con sus clientes a través de la
comunicacién efectiva de las practicas realizadas en este componente. Esto se
valida a partir del caso favorable de Fortaleza del Valle, al mostrarse como una
empresa comprometida con el cuidado de los recursos no renovables, y a la
vez, con la aplicacibn de normas ambientales internacionales, lo cual se
promociona en conjunto con el departamento de marketing de forma

responsable (Palma y Santana, 2018).

Por otra parte, los indicadores evaluados sobre la Imagen de Marca de la
microempresa permitieron determinar en primera instancia la busqueda
continua en elevar la calidad de sus productos, asociando los atributos del
cacao local, no obstante, presenta limitaciones en su adaptacién tecnoldgica y
en la realizacion de mediciones de la satisfaccion de sus clientes. Ademas, se
evidencia un fuerte trabajo de la marca por conectar con su publico objetivo
mediante los elementos visuales del disefio de marca y las formas de
comunicacion e interaccion a través de redes sociales y la participacion visual
de sus grupos de interés en los procesos productivos, reforzando la confianza

de sus consumidores.

Estos resultados se discuten con los generados por Calvo et al., (2021),
basado en la evidencia de éxito de Nestlé en el pais, al especificar que, la
Imagen de Marca favorable que percibe el mercado del chocolate ecuatoriano
se da luego de una conexion importante con los consumidores, propiciando la
oportunidad de que las marcas locales eleven su desempefio, incrementen su

innovacion, y capitalicen la imagen que genera la calidad del cacao
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ecuatoriano. Esto coincide con lo aportado por Villalobos y Martinez (2019) al
mencionar que, para ejercer la responsabilidad social en la promocién de
pymes de chocolate es fundamental crear un nexo emocional positivo a traves
de temas relacionados con la salud, la sostenibilidad y el enfoque humanista de

la empresa.

El status y reputacion de la marca es uno de los indicadores en los que la
empresa se muestra parcialmente confiada sobre la diferenciacion de su
producto por el sentido de exclusividad y prestigio que genera su consumo, sin
embargo, no se realizan mediciones que lo respalden; resultado de esto, se
evidencia un grupo considerable de clientes que desconocen la reputacion de
la marca respecto a su competencia. En linea con este resultado, Quintana
(2020) menciona como un caso de éxito a Toak, empresa de chocolate
ecuatoriano con excelencia en branding, especificando como elementos
estratégicos para generar status y reputacion, la representatividad en el
empaque, la historia detrds de esto, y demas aspectos que enganchen y

brinden exclusividad.

En concreto, la afirmacion inicial sobre la relacion positiva que tienen las
acciones estratégicas de Responsabilidad Social Empresarial en el
fortalecimiento la Imagen de Marca de la microempresa SEVA Chocolate, ha
sido comprobada con los resultados cualitativos y cuantitativos demostrados en

esta investigacion.

Dicha relacion se ha demostrado también en otras empresas, como es el caso
de Starbucks Cajamarca (West y Mestanza 2020); de los supermercados en
Piura (Garcia, 2020), de Soto Sport, los Olivos (Prudencio, 2018), de la
Distribuidora Aladino S.R.L en Trujillo (Quiroz y Vallejo, 2021). Adicionalmente
a la influencia significativa entre los indicadores de las variables estudiadas,
consecuentemente se genera un impacto en el valor de la marca (Gonzalez et
al., 2022), en la competitividad y en la rentabilidad (del Rio et al., 2017; Laray
Gutiérrez, 2022).

Lo anterior demuestra la efectiva incidencia de la RSE con la Imagen de Marca,
comprobada en empresas de otros paises con otros fines comerciales, debido

a que, a nivel nacional ni local, se muestran investigaciones relacionadas con el
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objeto de estudio. De esta forma lo sefialan Eguez y Vega (2017) al identificar
la falta de estudios sobre la influencia entre estas variables en empresas

ecuatorianas.

Por otro lado, Rangel et al., (2022) sefiala incidencias importantes a tener en
cuenta, debido a que los clientes lo perciben de forma positiva, tales
incidencias se dan entre los actos sociales con la credibilidad de la marca.
Mientras que, Bustos y Moreno (2020) especifican que el valor de la Imagen de
Marca se da mas por acciones filantropicas y ambientales dando paso a la
generacion de valor de Imagen de Marca. Por su parte, en los resultados
obtenidos por Echevarria et al., (2018), se denota que, la dimensién legal de la
RSE es la que demuestra mayor afectacion a la Imagen de Marca en las

empresas.



CAPITULO V. CONCLUSIONES Y

RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

La empresa SEVA Chocolate muestra un enfoque orientado hacia la
Responsabilidad Social Empresarial y al potenciamiento de su imagen marca,
mediante practicas responsables con la produccion y con sus grupos de
interés, empleando esfuerzos en resaltar la excelencia de sus productos, a
través del uso de estrategias de conexidn emocional, e interaccion con su
audiencia aprovechando medios fisicos y virtuales. No obstante, presenta
debilidades que dificultan el logro de sus objetivos, como la carencia de un
planeamiento estratégico y de marketing correctamente definido en el area

social y ambiental; asi como una limitada adaptacion a las nuevas tecnologias.

La empresa ha logrado construir una Imagen de Marca soélida y una reputacion
de marca de alto valor, lo que ha llevado a una percepcion positiva por parte de
la mayoria de los clientes. Sin embargo, un porcentaje considerable de clientes
no ha desarrollado una percepcién clara sobre la argumentacién presentada, lo
cual puede atribuirse a que su familiarizacion con la marca no ha sido suficiente
como para formar una opiniéon concreta al respecto. Es importante destacar que
existe una correlacion fuerte y positiva entre los indicadores de la RSE y la
Imagen de Marca, por lo tanto, la empresa puede aprovechar esta oportunidad
para captar la atencién total de sus grupos de interés mediante estrategias que

agreguen valor en el @mbito social.

Las acciones estratégicas de Responsabilidad Social Empresarial estan
enfocadas en el fortalecimiento de la Imagen de Marca, mediante una guia
clara y detallada sobre las practicas adecuadas para que la empresa logre
superar aquellas debilidades identificadas, al mismo tiempo que potencie sus
aspectos positivos. La implementacion de las acciones disefiadas en conjunto
con el plan de comunicacion interna contribuye a que la marca demuestre su
compromiso con la responsabilidad social, generando un impacto positivo en

sus grupos de interés, y consecuentemente en su crecimiento sostenible.
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5.2. RECOMENDACIONES

Efectuar un andlisis interno de forma semestral, en el que se evallen las
practicas responsables con la produccién y el cliente, la relacién con los grupos
de interés, las préacticas laborales y medioambientales; asi como la
funcionalidad de la marca, la imagen emocional de la marca, la garantia y
desempefio de la marca, y el status y reputacion de la marca. Esto se
considera fundamental para identificar oportunidades de mejora, mantener
estdndares de calidad, fortalecer la reputacion de la empresa y generar

confianza y lealtad entre los diferentes actores involucrados.

Considerar la fuerte asociacion que presenta la RSE con la Imagen de Marca,
como un area de oportunidad para la formulacion de estrategias, cuyo enfoque
sea integral entre las practicas identificadas en el ambito responsable con la
produccion, los clientes, los proveedores, el personal y con su entorno local. En
este punto es prioritario tomar como punto de partida un estudio anual sobre la
percepcion que estos grupos de interés tengan con la marca, y asi tomar las

medidas correctas.

Aplicar el enfoque de mejora continua al momento de establecer planes que
involucren acciones estratégicas de Responsabilidad Social Empresarial,
debido a que dicho enfoque permite que la empresa se adapte y evolucione
constantemente, logrando que las estrategias disefiadas estén alineadas a las
necesidades cambiantes de sus grupos de interés, y actualizadas conforme los

estandares exigidos para lograr fortalecer la Imagen de Marca.
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Anexo 1. Procesamiento de datos sobre la coincidencia entre autores (Responsabilidad Social Empresarial)

Numero de
Indicadores / autores 1 4|5/6|7|8[9|10 |11 (12|13 |14 | 15| autoresen
acuerdo
Gobierno corporativo X XX X | X | X X 7
Practicas econdmicas X X X 4
Desarrollo de proyectos
: o X X 2
sociales y comunitarios
Practicas responsables
con la produccién y el X XX X[ XX X X | X | X 1"
cliente
Relacion con los grupos | X x| [ x|{x|[x|x|[x|x]|x|x]|x 13
de interés
Practicas laborales X X XX X| X | X 8
Practicas X X | x X[ x| x| x]|x]|x X 12
medioambientales
Practicas legales, eycasy X X | x X x | x| x 7
de transparencia

Anexo 2. Procesamiento de datos sobre la coincidencia entre autores (Imagen de Marca)

Fuente. Elaboracion Propia

Indicadores / autores

10

1

Numero de autores en

acuerdo

Experiencia de marca
dentl
dentidad de marca x | x
Funcionalidad de la marca

X | x| x|x
Imagen emocional de la marca ¥ | x| x X < | x
Imagen social de la marca X X x| x
Garantia y desempefio de la
marca X XX XX
Innovacién y tecnologia de la X
marca
Status y reputacién de la marca X | X XX | X[ X] X | X
Diferenciacion de la marca X X X

Fuente. Elaboracion Propia
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Anexo 3. Guia de entrevista para el personal directivo y operativo de la microempresa SEVA Chocolate

Objetivo: determinar el estado actual de las practicas de Responsabilidad Social Empresarial e Imagen de Marca
en la microempresa SEVA chocolate del cantén Tosagua.

Bloques

items

Respuesta

Introduccion

¢ Conoce usted sobre Responsabilidad Social Empresarial?

¢ Qué criterio tiene usted sobre la Imagen de Marca en las empresas?

RSE

Practicas responsables con la produccion y el cliente

; Considera usted que la empresa articula sus acciones sociales para cumplir con la
mision empresarial?

¢ Tienen politicas estrictas de calidad en los procesos de produccion, garantizando
que el producto genere beneficios al cliente?

¢ La empresa aplica buenas préacticas de marketing, evitando incurrir en
manipulacion al cliente?

Relacion con los grupos de interés

¢ De qué forma cree usted que la empresa aporta valor a la sociedad?

¢ Podria describir las acciones que la empresa realiza para beneficiar a sus grupos
de interés?

¢ La empresa considera las sugerencias y necesidades de sus grupos de interés
para solventarlas efectivamente?

Practicas laborales

i La empresa tiene politicas de inclusion laboral?

i La empresa tiene un plan de fortalecimiento de capacidades laborales, como parte
de su contribucion al desarrollo de su equipo de trabajo?

i La empresa cumple con una remuneracion justa a sus trabajadores, ademas de
los beneficios de ley?

¢ La empresa respeta el horario y las condiciones fisicas de sus trabajadores?

Practicas medioambientales

¢ Qué acciones realiza la empresa para mitigar su impacto ambiental?

¢ La empresa publica informes sobre los resultados de su gestidn medioambiental?

¢La empresa tiene politicas de reduccion, reciclaje y reutilizacion de recursos en
cada una de sus areas de trabajo?

Imagen de

Marca

Funcionalidad de la marca

¢ Cree usted que las funcionalidades de los productos son satisfactorias para los
clientes

¢ Cuéles son los atributos que la empresa busca asociar a la marca?

¢ Los procesos de produccion y de servicio al cliente de la empresa generan una
Imagen de Marca efectiva al cliente?

¢ La empresa trabaja en una efectiva adaptacion a los cambios tecnologicos?

¢Describa los elementos visuales que caracterizan a la marca (logo, paleta de
colores, fuente, entre otros)?

¢Han desarrollado mediciones sobre la satisfaccion del usuario con las
funcionalidades de la marca a través de encuestas u otros instrumentos?

Imagen emocional de la marca

¢ Cuél es el mensaje emocional con el que la empresa pretende conectar con su
publico objetivo?

¢ Aplican estrategias de comunicacién con su publico objetivo?

¢Describa de qué forma los elementos visuales de la marca se asocian a la
personalidad de los clientes?

Garantia y desempefio de la marca

¢:De qué forma considera usted que la marca es percibida por los clientes?

$Como se ha gestionado la Imagen de Marca en el tiempo que tienen en el

mercado (evolucion en el tiempo)?
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¢ De qué forma la marca genera confianza y seguridad a los clientes?

Status y reputacion de la marca

;La empresa procura mantener una reputacion positiva de la marca?

¢ Cree usted que la marca genera status a su clientela?

¢ Realizan mediciones periddicas sobre la reputacion de la marca?

¢ Cree usted que la reputacion de la marca se relaciona con el éxito de la empresa?

Acuerdo con la
investigacion

¢ Considera usted necesario que se realice un diagndstico sobre la responsabilidad
social de la microempresa?

¢ Cree usted que la Responsabilidad Social Empresarial influye en la Imagen de
Marca de la empresa?

Segun su criterio ¢la empresa requiere de un plan de mejora para fortalecer la
Responsabilidad Social Empresarial y su Imagen de Marca?
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Anexo 4. Formato de entrevista para la valoracion de items por medio de expertos

Objetivo: validar los instrumentos de recoleccion de informacion para evaluar efectivamente la Responsabilidad
Social Empresarial y la Imagen de Marca de la microempresa SEVA Chocolate de la ciudad de Tosagua.

Instrucciones: Asignar un numero del 1 al 5 (siendo 5 excelente y 1 insuficiente) a cada items de la encuesta
segun los siguientes criterios:

1 2 3 4 5 6 7
Pertenencia Claridad Redaccion Respuesta Distractores Dificultad Formato
Bloques items 1/2|34/5/6|7 |Observaciones

¢ Conoce usted sobre Responsabilidad Social Empresarial?
Introduccion ¢ Qué criterio tiene usted sobre la Imagen de Marca en las
empresas?

Responsabilidad |Practicas responsables con la produccion y el cliente

Social Empresarial |; Considera usted que la empresa articula sus acciones sociales
para cumplir con la mision empresarial?

¢ Tienen politicas estrictas de calidad en los procesos de
produccién, garantizando que el producto genere beneficios al
cliente?

¢;La empresa aplica buenas préacticas de marketing, evitando
incurrir en manipulacion al cliente?

Relacion con los grupos de interés

;De qué forma cree usted que la empresa aporta valor a la
sociedad?

¢ Podria describir las acciones que la empresa realiza para
beneficiar a sus grupos de interés?

¢ La empresa considera las sugerencias y necesidades de sus
grupos de interés para solventarlas efectivamente?

Practicas laborales

¢ La empresa tiene politicas de inclusion laboral?

¢La empresa tiene un plan de fortalecimiento de capacidades
laborales, como parte de su contribucion al desarrollo de su equipo
de trabajo?

¢ La empresa cumple con una remuneracidn justa a sus
trabajadores, ademas de los beneficios de ley?

¢La empresa respeta el horario y las condiciones fisicas de sus
trabajadores?

Practicas medioambientales

¢ Qué acciones realiza la empresa para mitigar su impacto
ambiental?

¢ La empresa publica informes sobre los resultados de su gestidn
medioambiental?

¢ La empresa tiene politicas de reduccion, reciclaje y reutilizacion
de recursos en cada una de sus areas de trabajo?

Imagen de Marca Funcionalidad de la marca

¢ Cree usted que las funcionalidades de los productos son
satisfactorias para los clientes

¢ Cuales son los atributos que la empresa busca asociar a la
marca?

¢ Los procesos de produccion y de servicio al cliente de la empresa
generan una Imagen de Marca efectiva al cliente?
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¢La empresa trabaja en una efectiva adaptacion a los cambios
tecnoldgicos?

¢Describa los elementos visuales que caracterizan a la marca
(logo, paleta de colores, fuente, entre otros)?

¢Han desarrollado mediciones sobre la satisfaccion del usuario
con las funcionalidades de la marca a través de encuestas u otros
instrumentos?

Imagen emocional de la marca

¢ Cuél es el mensaje emocional con el que la empresa pretende
conectar con su publico objetivo?

¢ Aplican estrategias de comunicacion con su publico objetivo?

¢Describa de qué forma los elementos visuales de la marca se
asocian a la personalidad de los clientes?

Garantia y desempefio de la marca

¢ De qué forma considera usted que la marca es percibida por los
clientes?

¢ Como se ha gestionado la Imagen de Marca en el tiempo que
tienen en el mercado (evolucion en el tiempo)?

¢ De qué forma la marca genera confianza y seguridad a los
clientes?

Status y reputacion de la marca

¢;La empresa procura mantener una reputacion positiva de la
marca?

¢ Cree usted que la marca genera status a su clientela?

¢ Realizan mediciones periodicas sobre la reputacion de la marca?

i Cree usted que la reputacion de la marca se relaciona con el
éxito de la empresa?

Acuerdo  con
investigacion

¢ Considera usted necesario que se realice un diagnéstico sobre la
responsabilidad social de la microempresa?

¢ Cree usted que la Responsabilidad Social Empresarial influye en
la Imagen de Marca de la empresa?

Segun su criterio ¢la empresa requiere de un plan de mejora para
fortalecer la Responsabilidad Social Empresarial y su Imagen de

Marca?
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Suma de

Jueces la Puntuacién Estimacion
. .. maxima Sumal/puntuacion Probabilidad
items evaluacion cvC
para cada - de error
1 2 3 4 5 delos items coeficiente
jueces
item1 28 28 29 33 31 149 35 4.26 0.85 0.037 0.81
item2 31 32 34 32 29 158 35 4.51 0.90 0.037 0.87
item3 33 35 29 32 30 159 35 4,54 0.91 0.037 0.87
item4 29 31 33 34 35 162 35 463 0.93 0.037 0.89
item5 32 30 28 32 33 155 35 443 0.89 0.037 0.85
item6 33 30 30 32 34 159 35 4,54 0.91 0.037 0.87
item7 30 31 30 35 29 155 35 443 0.89 0.037 0.85
item8 25 25 26 23 23 122 35 3.49 0.70 0.037 0.66
item9 30 31 31 30 35 157 35 4.49 0.90 0.037 0.86
item10 33 33 35 28 29 158 35 4.51 0.90 0.037 0.87
item11 33 30 33 31 29 156 35 4.46 0.89 0.037 0.85
item12 29 33 29 30 28 149 35 4.26 0.85 0.037 0.81
item13 35 33 34 33 34 169 35 483 0.97 0.037 0.93
item14 28 31 31 32 31 153 35 4.37 0.87 0.037 0.84
item15 35 28 33 29 34 159 35 4,54 0.91 0.037 0.87
item16 25 24 26 26 23 124 35 3.54 0.71 0.037 0.67
item17 28 32 32 34 31 157 35 4.49 0.90 0.037 0.86
item18 23 25 25 24 25 122 35 3.49 0.70 0.037 0.66
item19 28 32 31 32 29 152 35 4.34 0.87 0.037 0.83
item20 23 24 22 23 23 115 35 3.29 0.66 0.037 0.62
item21 31 30 35 29 28 153 35 4.37 0.87 0.037 0.84
item22 31 30 28 33 28 150 35 4.29 0.86 0.037 0.82
item23 35 31 34 32 30 162 35 463 0.93 0.037 0.89
item24 25 25 22 22 23 117 35 3.34 0.67 0.037 0.63
item25 22 24 26 25 23 120 35 3.43 0.69 0.037 0.65
item26 29 32 30 31 31 153 35 4.37 0.87 0.037 0.84
item27 32 34 31 32 30 159 35 4,54 0.91 0.037 0.87
item28 26 23 23 24 24 120 35 3.43 0.69 0.037 0.65
item29 34 34 29 28 34 159 35 4,54 0.91 0.037 0.87
item30 28 33 29 34 33 157 35 4.49 0.90 0.037 0.86
item31 33 33 34 33 33 166 35 474 0.95 0.037 0.91
item32 26 24 24 24 22 120 35 3.43 0.69 0.037 0.65
item33 22 25 25 26 22 120 35 343 0.69 0.037 0.65
item34 33 28 29 28 32 150 35 4.29 0.86 0.037 0.82
27.29
CVC del Instrumento total 0.80
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Anexo 6. Guia de entrevista validada para el personal directivo y operativo de la microempresa SEVA Chocolate

Objetivo: determinar el estado actual de las practicas de Responsabilidad Social Empresarial e Imagen de Marca
en la microempresa SEVA chocolate del cantén Tosagua.

Bloques

items

Respuesta

Introduccion

¢ Conoce usted sobre Responsabilidad Social Empresarial?

¢ Qué criterio tiene usted sobre la Imagen de Marca en las empresas?

RSE

Practicas responsables con la produccion y el cliente

; Considera usted que la empresa articula sus acciones sociales para cumplir con la
mision empresarial?

¢ Tienen politicas estrictas de calidad en los procesos de produccion, garantizando
que el producto genere beneficios al cliente?

¢ La empresa aplica practicas de marketing que eviten incurrir en manipulacién al
cliente?

Relacion con los grupos de interés

¢ De qué forma cree usted que la empresa aporta valor a la sociedad?

¢ Podria describir las acciones que la empresa realiza para beneficiar a sus grupos
de interés?

Practicas laborales

i La empresa tiene politicas de inclusion laboral?

;La empresa tiene un plan de fortalecimiento de capacidades laborales, como parte
de su contribucion al desarrollo de su equipo de trabajo?

i La empresa cumple con una remuneracion a sus trabajadores, acorde al Codigo
de Trabajo, ademas de los beneficios de ley?

¢ La empresa respeta el horario y las condiciones fisicas de sus trabajadores?

Practicas medioambientales

¢ Qué acciones realiza la empresa para mitigar su impacto ambiental?

i La empresa publica informes sobre los resultados de su gestion medioambiental?

¢La empresa tiene politicas de reduccion, reciclaje y reutilizacion de recursos en
cada una de sus areas de trabajo?

Imagen de

Marca

Funcionalidad de la marca

¢ Cudles son los atributos que la empresa busca asociar a la marca?

¢La empresa trabaja en una efectiva adaptacion a los cambios tecnolégicos?

iHan desarrollado mediciones sobre la satisfaccion del usuario con las
funcionalidades de la marca a través de encuestas u otros instrumentos?

Imagen emocional de la marca

¢, Cual es el mensaje emocional con el que la empresa pretende conectar con su
publico objetivo?

¢ Aplican estrategias de comunicacién con su publico objetivo?

Garantia y desempefio de la marca

¢ Como se ha gestionado la Imagen de Marca en el tiempo que tienen en el
mercado (evolucion en el tiempo)?

¢ De qué forma la marca genera confianza y seguridad a los clientes?

Status y reputacion de la marca

¢ Cree usted que la marca genera status a su clientela?

¢ Realizan mediciones periddicas sobre la reputacion de la marca?

¢ Cree usted que la reputacion de la marca se relaciona con el éxito de la empresa?

Acuerdo con la
investigacion

Segun su criterio ¢la empresa requiere de un plan de mejora para fortalecer la

Responsabilidad Social Empresarial y su Imagen de Marca?
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items R1 R2 R3 R4 R5 R6 R7

Preguntas de introduccion

¢ Conoce usted sobre

Responsabilidad Social[No No No Si No No No

Empresarial?

¢Qué criterio tiene Importante para la Es necesario que esta [Se deben de redirigir Debe ser favorable

usted sobre la Imagen
de Marca en las
empresas?

reputacion de la
empresa

Incide en la preferencia
de los clientes

Tiene que ver con la
reputacion

imagen sea positiva
para los clientes

los esfuerzos para
mejorar la imagen

Importante para los
clientes

para que los clientes
prefieran la marca

Practicas responsable

s con la produccion y el cliente

¢Considera usted
que la empresa
articula sus acciones
sociales para cumplir
con la mision

La empresa no tiene
mision definida, pero si
realiza acciones de
gestién social

Se articula debido a las
actividades
comunitarias que
realiza cada afio en
navidad con parte de

No existe una mision
definida, pero su
proposito incluye
realizar acciones para
beneficio de la

Desde el ambito social
tiene como misién
crecer
empresarialmente para
generar mucho empleo

No tiene definida la
misién, pero articula su
proposito con el area
social, lo cual se
evidencia en el evento

La misioén aun no esta
establecida, pero
realiza acciones
sociales incluidas en el
cronograma de las

La articulacion de las
acciones sociales con
el proposito de la
empresa se evidencia
en el compromiso
sostenido con sus

emoresarial? sUS ganancias localidad local navidefio "Dia de actividades de la actividades en
P ' g ' Gratitud SEVA". empresa beneficio de la
comunidad.
Si, politica de Si poI|t|gas de Si, politicas de calidad |Si, especialmente las S|,.|a politica de
- " N excelencia en la . . iy calidad en la
¢ Tienen politicas priorizacion de compra |~ en el ciclo productivo, |de produccion, ya que g
calidad de los produccion, en la que

estrictas de calidad en
los procesos de
produccion,
garantizando que el
producto genere
beneficios al cliente?

Si, politicas rigurosas
de calidad en todo el
proceso de produccion.

Si, politicas con los
proveedores, sobre la
calidad del cacao.

de materia prima a los
productores locales,
sin embargo, existe el
riesgo de calidad
debido a la carencia de
conocimiento de dichos
productores.

proveedores, tales
como "La Finca La
Pastora Sol", una
chocolatera local, y
también de "Samorra”,
un proveedor ubicado
en Manta.

referente ala
adquisicion de los
granos de cacao,
revision del nivel
optimo de
fermentacion,
humedad y pureza.

se evallan
constantemente
caracteristicas
cruciales como el
aroma, el sabor, la
finura, la textura y la
apariencia general.

se establece que,
desde el momento de
recepcion, cada grano
es sometido a un
proceso de
clasificacion segun sus
caracteristicas.

¢La empresa aplica
practicas de marketing
que eviten incurrir en

No aplica estrategias
de marketing, pero si
realiza publicidad y

manipulacion al

promociones de

La empresa solo
realiza publicidad
tradicional sin
manipular al cliente.

No desarrolla
marketing como tal,
Unicamente exhibe su
proceso de produccion

El marketing realizado
no tiene la intencion de
manipular, inicamente
de comunicar a sus

Aun no existe un
marketing
correctamente
desarrollado, sin

El enfoque de la
publicidad que realizan
es Unicamente sobre la
promocién a la

La empresa evita la
realizacion de malas
practicas de marketing,
ya que siempre busca
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cliente?

manera honesta y
transparente.

para generar visibilidad
y conexidn con los
clientes.

clientes lo que hace la
empresa.

embargo, tienen la
firme intencion de forjar
alianzas estratégicas
con universidades, con
el proposito de
desarrollar estrategias
de marketing mas
robustas y efectivas.

empresa, sin incurrir en
malas préacticas que
manipulen la intencion
de compra del cliente.

ser honesta y
transparente con lo
que ofrece a sus
clientes.

Relacion con los grupos de interés

¢ De qué forma cree
usted que la empresa
aporta valor a la
sociedad?

La empresa ha ejercido
un impacto significativo
en la comunidad al
conferirle un mayor
aprecio al cacao local,
enriqueciendo asi su
producto con un valor
agregado distintivo.

Han generado
oportunidades
laborales para jovenes
universitarios,
brindandoles empleo y
facilitando la
realizacién de préacticas
profesionales en sus
instalaciones.

La empresa también
ha llevado a cabo
talleres orientados a
instruir a los
productores locales en
las mejores practicas
de manejo y
procesamiento de la
materia prima.

En colaboracion con la
asociacion Maquita, la
empresa ha
proporcionado talleres
de capacitacion en
distintas regiones del
pais. A su vez, se
establece una relacion
comercial en la compra
de manteca de cacao
en Guayaquil para
proveer asesoramiento
a emprendimientos y
les ofrece maquinaria.

La empresa
desempefia un papel
esencial al compartir
su conocimiento sobre
el proceso de
fermentacion con otras
chocolateras locales,
brindandoles talleres
formativos.

A través de un
programa de valor
agregado destinado a
los productores de la
zona, capacitandolos
para gestionar
eficazmente la materia
prima

A través de la
generacion de empleo,
de los programas de
capacitacion a
productores, y a la
asesoria para
emprendimientos a
través de asesorias.

¢ Podria describir las
acciones que la
empresa realiza para
beneficiar a sus grupos
de interés?

Generacion de
oportunidades
laborales tanto para
estudiantes como para
familias dentro de la
comunidad.

Realizacion de
programas de
capacitacion dirigidos a
los agricultores de la
region.

Infusién de valor
agregado en los
productos provenientes
de los agricultores
locales.

Ejecucion de talleres
formativos para
emprendedores y la
provision de
maquinaria.

Realizacion de
programas de
capacitacién dirigidos a
los agricultores de la
region.

Ejecucion de talleres
formativos para
emprendedores y la
provisién de
magquinaria.

Promocién y realce del
valor del cacao
originario de la zona.
Servicio de maquila
ofrecido por la
empresa a los
emprendedores
locales.

Establecimiento de
vinculos colaborativos
con universidades
locales, para la
realizacion de practicas
profesionales.

Practicas laborales
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¢ La empresa tiene
politicas de inclusién
laboral?

No

No

No

No

No, pero no se practica
la discriminacion

¢La empresa tiene un

plan de fortalecimiento
de capacidades

No, pero se préactica la
induccién laboral de

laborales, como parte [forma efectiva,

de su contribucion al
desarrollo de su equipo
de trabajo?

instruyéndolos
internamente.

No

No

No

No

No

iLa empresa cumple
con una remuneracion
a sus trabajadores,
acorde al Cadigo de
Trabajo, ademas de los
beneficios de ley?

(%]

Si

Si

Si

Si

Si

Si

¢ La empresa respeta
el horario y las
condiciones fisicas de
sus trabajadores?

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Practicas medioambie

ntales

¢ Qué acciones realiza
la empresa para

Control efectivo sobre

Opta por empaques

Gestiona

Cuenta con sistema de
almacenamiento de

Control efectivo sobre
el desperdicio en la

Utiliza empaques con

Evita el desperdicio

o ! - confeccionados a partir |eficientemente este . ., bajo impacto innecesario de

mitigar su impacto el desperdicio . - agua para minimizar el |produccion y en el uso .
! de materiales de cafia |recurso. ambiental. recursos.
ambiental? , consumo. de agua.
de azUcar
¢ La empresa publica No, pero no se
informes sobre los considera
No No No No No ) No

resultados de su implementarlo en un
gestion corto plazo.
medioambiental?
¢La empresa tiene No, pero considera

oliticas de reduccién importantes definir este
P " INo No No No No P No

reciclaje y reutilizacion
de recursos en cada

tipo de politicas para
que queden
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una de sus areas de
trabajo?

documentadas.

Funcionalidad de la marca

¢ Cudles son los
atributos que la
empresa busca asociar
a la marca?

Compromiso con la
calidad

El valor agregado al
cacao fino de aroma

Procesos técnicos de
calidad

Sabor y calidad

Aroma, sabor y
calidad.

Compromiso con la
calidad y la
satisfaccion del cliente.

Sabor y calidad.

iLa empresa trabaja
en una efectiva
adaptacién a los
cambios tecnolégicos?

Si, en cuanto al uso de
un sistema de gestion
digital en Google Drive

Si, en los registros
digitales.

Considero que hace
falta una efectiva
adaptacion.

Hace falta potenciar
este punto.

Si, pero es necesario
mejorar

Si, se cuenta con
registros digitales pero
hace falta adaptarse
mas a las herramientas
tecnoldgicas.

Muy poco

¢ Han desarrollado
mediciones sobre la
satisfaccion del usuario
con las funcionalidades
de la marca a través de
encuestas u otros
instrumentos?

Mediciones
documentadas no, en
las visitas técnicas se
consultan las
impresiones del
proceso de produccién.

No, Unicamente se les
pregunta a los
participantes en las
visitas técnicas.

Si, se interactua con
los clientes en redes,
consultandoles sobre
su grado de
satisfaccion.

No, por lo que resulta
importante aplicar
mediciones.

No se ha aplicado
algun instrumento para
medir la satisfaccion,
pero se toma en
cuenta lo expresado
por los clientes cuando
repiten compras, y se
busca mejorar siempre

No se aplican
mediciones.

Imagen emocional de

la marca

¢ Cuél es el mensaje
emocional con el que
la empresa pretende
conectar con su
publico objetivo?

Eslogan “awaken the
soul” o su traduccion
“despierta el alma”

Eslogan “awaken the
soul” 0 su traduccién
“despierta el alma”

Eslogan “awaken the
soul” o su traduccion
“despierta el alma”

Eslogan “awaken the
soul” 0 su traduccién
“despierta el alma”

Eslogan “awaken the
soul” 0 su traduccion
“despierta el alma”

Eslogan “awaken the
soul” 0 su traduccion
“despierta el alma”

Eslogan “awaken the
soul” o su traduccion
“despierta el alma”

¢ Aplican estrategias de
comunicacion con su
publico objetivo?

Si, publicaciones en
redes sociales en post
o lives

Degustaciones en
visitas técnicas

El color y la tipografia
para comunicar calidad
ante sus clientes

Si, publicaciones en
redes sociales y
degustaciones

Si, publicaciones en
redes sociales

Si, publicaciones en
redes, degustaciones.
Ademas, se trabaj6 en
el color y tipologia de
la marca para
comunicar los niveles
de calidad.

Si, publicaciones en
redes sociales

Garantia y desempefio de la marca

¢ Como se ha

|Mediante redes

A través de Facebook

Acciones sociales

|Mediante redes

Mediante redes

|Mediante redes

Mediante redes
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gestionado la Imagen [sociales e Instagram sociales sociales sociales y de forma  |sociales

de Marca en el tiempo presencial cuando se

que tienen en el ejecutan las acciones

mercado (evolucion en sociales.

el tiempo)?

] , En talleres de En talleres de

¢De qué forma la Involucrando a los . T . . T .
Exponiendo capacitacion siempre  |Exponiendo Exponiendo capacitacion siempre  |Exponiendo

marca genera
confianza y seguridad
a los clientes?

clientes en las
demostraciones del
proceso de produccion

virtualmente el proceso
de produccion

se trata de generar
cercania para ganar
confianza en clientes

virtualmente el proceso
de produccion

virtualmente el proceso
de produccion

se trata de generar
cercania para ganar
confianza en clientes

virtualmente el proceso
de produccion

Status y reputacion de la marca

¢ Cree usted que la
marca genera status a
su clientela?

Si, ya que se diferencia
del chocolate comercial

Si, ya que se diferencia
del chocolate comercial

Si, ya que se diferencia
del chocolate comercial

Si, ya que se diferencia
del chocolate comercial

Si, ya que se diferencia
del chocolate comercial

Si, ya que se diferencia
del chocolate comercial

Si, ya que se diferencia
del chocolate comercial

¢ Realizan mediciones
periddicas sobre la
reputacion de la
marca?

No

No

No

No

No

No

No

¢ Cree usted que la
reputacioén de la marca
se relaciona con el
éxito de la empresa?

Definitivamente, ya que
una mala reputacién
genera el quiebre de
una marca

Efectivamente, van de
la mano

Asi es, por eso
siempre se cuida que
la calidad del producto
genere una buena

Si, incluso se cuidan
detalles como la
presencia fisica de la
empresa y de su

Si, incluso se cuidan
detalles como la
presencia fisica de la
empresa y de su

Totalmente, por eso se
considera que la
reputacion se debe de
fortalecer

En total acuerdo

reputacion personal. personal. continuamente.
Acuerdos de la investigacion
. o Si, seria un aporte

Segun su criterio ¢ la . . . ] A

. Si, ya que existen Si, incluso seria otra . . , significativo para la
empresa requiere de , iy . . |Si, de estar Si, considerando la

. elementos tanto de la [forma de vinculacién (S, ya que generaria . . empresa, por lo que el
un plan de mejora para correctamente importancia de estas

fortalecer la
Responsabilidad Social
Empresarial y su
Imagen de Marca?

S, todo aporte es
bienvenido.

responsabilidad social
como de la Imagen de
Marca que necesitan
mejorarse

con la universidad,
pero esta vez de
ustedes hacia
nosotros.

beneficios de
crecimiento de la
marca

implementado de
seguro permitira crecer
la marca

dos variables, seria de
total aporte para la
empresa.

equipo de trabajo de la
empresa se encuentra
predispuesto en
cualquier ayuda que se

necesite.




109

Anexo 8. Formato de encuesta dirigida a la comunidad y los clientes de la microempresa SEVA Chocolate

Objetivo: determinar el estado actual de las practicas de Responsabilidad Social Empresarial e Imagen de Marca
en la microempresa SEVA chocolate del cantén Tosagua.

Instrucciones: marcar segun su criterio, el nivel de cumplimiento de cada uno de los items evaluados.

Género | Femenino | | Masculino | | Otro |
Edad | 18-28afos | | 29-39afos | | 40-50afios | | Masde50aios |
Nivel de educacion | Ninguna | | Primaria | | Bachillerato | | Superior | | Posgrado |

La escala a utilizar es la siguiente:

1 2 3 4 5
En total desacuerdo Parcialmente Ni de acuerdo / Ni Parcialmente acuerdo | Totalmente acuerdo
desacuerdo desacuerdo
Indicadores de la RSE 1121345
X1. Practicas responsables con la produccion y el cliente

X1.1 | Cree usted que la marca es responsable en sus operaciones?

X1.2 |;Considera usted que la marca tiene una valoracion positiva por profesionales y
clientes sobre sus operaciones?

X1.3 |;La empresa le genera confianza respecto a la calidad del producto que le entrega al
cliente?

X2 Relacién con los grupos de interés

X2.1 |;Cree usted que la empresa tiene una comunicacion transparente con sus clientes?

X2.2 |;Cree usted que la empresa trabaja con proveedores cuyos valores impliquen la
responsabilidad social?

X2.3 | Considera usted que la empresa trabaja activamente en las necesidades y
preocupaciones de la comunidad?

X2.4 |Segun su percepcion ¢ la empresa establece condiciones justas y equitativas en su
relacion con clientes y proveedores?

X2.5 |;Cree usted que la empresa actua de forma ética y responsable con sus clientes y
proveedores?

X2.6 |;Esta usted conforme con los beneficios sociales en cuanto a programas de educacion,
campafias de salud, entre otros, brindados por la empresa a sus grupos de interés?

X3 Practicas laborales

X3.1 | Ha percibido usted que la empresa otorga un trato justo y respetuoso a sus
empleados?

X3.2 |Segun su percepcidn, ;la empresa se preocupa por mantener un ambiente de trabajo
seguro para sus empleados?

X3.3 | Esta usted de acuerdo con el nivel de inclusién que la empresa mantiene en cuanto a
su personal?

X3.4 |;Considera usted que la empresa contribuye en el crecimiento profesional y personal
de sus empleados?

X4 Practicas medioambientales

X4.1 |Segun su percepcion ¢ la empresa trabaja en disminuir los impactos ambientales que
generan sus operaciones?

X4.2 |;Crees que la empresa es responsable en el uso de los recursos naturales?
X4.3 |;Percibes la empresa como sostenible medioambientalmente?
X4.4 |;Consideras que la empresa gestiona apropiadamente sus residuos?




¢ Percibe usted que la empresa fomenta el respeto por el medio ambiente a través de

X4.5
su publicidad?

Y Indicadores de la Imagen de Marca

Y1 |Funcionalidad de la marca

Y1.1|¢ Siente usted satisfaccion con los beneficios y caracteristicas que ofrece la marca en sus productos?

Y1.2|; Esta usted de acuerdo con el nivel de calidad que tienen los productos de la marca?

Y1.3|¢ Usted se siente atraido por el disefio del logotipo y empaque de la marca?

Y1.4|; Cree usted que los productos que ofrece la marca satisfacen sus necesidades de consumo?

Y1.5|; Considera usted que la relacién calidad — precio de los productos de la marca es adecuada?

Y2 (Imagen emocional de la marca

Y2.1|;,Siente usted vinculos emocionales con la marca?

Y2.2|; Se siente usted identificado con los valores de la marca?

Y2.3|¢ Considera usted que la marca de chocolate le genera una conexién emocional mayor que la
competencia?

Y2.4|; Cree usted que la marca brinda una experiencia de compra exclusiva?

Y3 |Garantia y desempeiio de la marca

Y3.1|Segun su criterio, ¢ Los productos de la marca cumplen con las expectativas de calidad?

Y3.2|; Cree usted que los productos de la marca son garantizados para el consumo?

Y3.3|; Siente usted que los productos de la marca le aseguran la experiencia de consumo deseada?

Y3.4|; Cree usted que los productos de la marca cumplen con los beneficios que oferta?

Y4 |Status y reputacion de la marca

Y4.1|; Considera que la marca tiene mayor reputacion que la competencia?

Y4.2|; Tiene usted una percepcion positiva de la marca?

Y4.3|; Para usted es importante que la marca sea reconocida como una marca de alto valor?

Y4.4|; Siente usted que la marca le genera un sentido de pertenencia?
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Objetivo: validar los instrumentos de recoleccion de informacion para evaluar efectivamente la Responsabilidad
Social Empresarial y la Imagen de Marca de la microempresa SEVA Chocolate de la ciudad de Tosagua.

Instrucciones: Asignar un numero del 1 al 5 (siendo 5 excelente y 1 insuficiente) a cada item de la encuesta segun

los siguientes criterios:

1 2 3 4 5 6 7
Pertenencia Claridad Redaccion Respuesta Distractores Dificultad Formato
INDICADORES DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL 516 Observaciones

Practicas responsables con la produccion y el cliente

¢ Cree usted que la marca es responsable en sus operaciones?

¢ Considera usted que la marca tiene una valoracion positiva por
profesionales y clientes sobre sus operaciones?

;La empresa le genera confianza respecto a la calidad del producto que
le entrega al cliente?

Relacion con los grupos de interés

;Cree usted que la empresa tiene una comunicacion transparente con
sus clientes?

;Cree usted que la empresa trabaja con proveedores cuyos valores
impliquen la responsabilidad social?

¢ Considera usted que la empresa trabaja activamente en las
necesidades y preocupaciones de la comunidad?

Segun su percepcion, ¢la empresa establece condiciones justas y
equitativas en su relacion con clientes y proveedores?

¢ Cree usted que la empresa actua de forma ética y responsable con sus
clientes y proveedores?

¢ Esta usted conforme con los beneficios sociales en cuanto a programas
de educacion, campafias de salud, entre otros, brindados por la empresa
a sus grupos de interés?

Practicas laborales

¢ Ha percibido usted que la empresa otorga un trato justo y respetuoso a
sus empleados?

Segun su percepcion ¢la empresa se preocupa por mantener un
ambiente de trabajo seguro para sus empleados?

¢ Esta usted de acuerdo con el nivel de inclusién que la empresa
mantiene en cuanto a su personal?

;Considera usted que la empresa contribuye en el crecimiento
profesional y personal de sus empleados?

Practicas medioambientales

Segun su percepcion ¢ la empresa trabaja en disminuir los impactos
ambientales que generan sus operaciones?

¢Crees que la empresa es responsable en el uso de los recursos
naturales?

¢ Percibes la empresa como sostenible medioambientalmente?

¢, Consideras que la empresa gestiona apropiadamente sus residuos?

¢ Percibe usted que la empresa fomenta el respeto por el medio
ambiente a través de su publicidad?
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INDICADORES DE IMAGEN DE MARCA 1

3/4(5|6/7|Observaciones

Funcionalidad de la marca

¢ Siente usted satisfaccion con los beneficios y caracteristicas que ofrece la marca en sus
productos?

¢ Esta usted de acuerdo con el nivel de calidad que tienen los productos de la marca?

¢ Usted se siente atraido por el disefio del logotipo y empagque de la marca?

¢ Cree usted que los productos que ofrece la marca satisfacen sus necesidades de
consumo?

¢, Considera usted que la relacién calidad — precio de los productos de la marca es
adecuada?

Imagen emocional de la marca

¢ Siente usted vinculos emocionales con la marca?

¢, Se siente usted identificado con los valores de la marca?

¢, Considera usted que la marca de chocolate le genera una conexién emocional mayor
que la competencia?

¢,Cree usted que la marca brinda una experiencia de compra exclusiva?

Garantia y desempefio de la marca

Segun su criterio, ¢ Los productos de la marca cumplen con las expectativas de calidad?

¢ Cree usted que los productos de la marca son garantizados para el consumo?

¢ Siente usted que los productos de la marca le aseguran la experiencia de consumo
deseada?

¢ Cree usted que los productos de la marca cumplen con los beneficios que oferta?

Status y reputacion de la marca

¢, Considera que la marca tiene mayor reputacién que la competencia?

¢ Tiene usted una percepcidn positiva de la marca?

¢ Para usted es importante que la marca sea reconocida como una marca de alto valor?

¢ Siente usted que la marca le genera un sentido de pertenencia?

Anexo 10. Procesamiento del CVC de los items de la entrevista

Jueces Suma de Puntuacién . ..

la , . .. Estimacion -
. .. maxima Sumal/puntuacion Probabilidad
items evaluacion aracada  maxima del de error cvC

1 2 3 4 5 delos p coeficiente

. items

jueces
item1 |28 28 29 29 29 143 35 4.09 0.82 0.037 0.78
item2 [15 19 20 20 17 91 35 2.60 0.52 0.037 0.48
item3 |28 31 30 31 29 149 35 4.26 0.85 0.037 0.81
item4 |31 31 28 29 30 149 35 4.26 0.85 0.037 0.81
item5 [20 20 19 20 19 98 35 2.80 0.56 0.037 0.52
item6 |30 34 30 32 28 154 35 4.40 0.88 0.037 0.84
item7 |25 24 21 23 20 113 35 3.23 0.65 0.037 0.61
item8 |29 28 28 28 28 141 35 4.03 0.81 0.037 0.77
item9 |15 18 17 17 16 83 35 2.37 0.47 0.037 0.44
item10[18 18 20 20 16 92 35 2.63 0.53 0.037 0.49
item11[19 19 17 16 20 9 35 2.60 0.52 0.037 0.48
item12|20 20 15 16 17 88 35 2.51 0.50 0.037 0.47
item13[16 18 16 15 16 81 35 2.31 0.46 0.037 043
item14 |17 18 16 17 16 84 35 2.40 0.48 0.037 0.44
item15|34 30 32 33 30 159 35 454 0.91 0.037 0.87
item16 |15 20 17 20 15 87 35 2.49 0.50 0.037 0.46
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ftem17 |20 19 15 19 17 90 35 2.57 0.51 0.037 0.48
item18 {31 29 33 29 33 155 35 443 0.89 0.037 0.85
ftem19(20 18 19 15 17 89 35 2.54 0.51 0.037 0.47
item20 {29 30 29 28 30 146 35 417 0.83 0.037 0.80
ftem21|29 28 28 28 28 141 35 4,03 0.81 0.037 0.77
ftem22 |15 15 17 16 20 83 35 2.37 047 0.037 0.44
item23 |28 31 30 32 28 149 35 4.26 0.85 0.037 0.81
ftem24 |28 30 32 28 31 149 35 4.26 0.85 0.037 0.81
item25 (28 28 29 28 29 142 35 4.06 0.81 0.037 0.77
ftem26 |29 28 28 29 28 142 35 4,06 0.81 0.037 0.77
item27 (28 29 29 29 28 143 35 4.09 0.82 0.037 0.78
ftem28 29 29 28 29 28 143 35 4.09 0.82 0.037 0.78
ftem29 |16 17 18 15 17 83 35 2.37 0.47 0.037 0.44
item30 |31 32 28 28 28 147 35 4.20 0.84 0.037 0.80
item31{30 32 28 31 33 154 35 440 0.88 0.037 0.84
ftem32 (33 32 33 29 29 156 35 4.46 0.89 0.037 0.85
item33 |32 29 29 31 31 152 35 4.34 0.87 0.037 0.83
item34 |30 31 28 28 31 148 35 4.23 0.85 0.037 0.81
item35|18 20 20 17 16 91 36 2.53 0.52 0.037 0.48

23.31
CVC del Instrumento total 0.67
CVC del Instrumento a partir de la depuracion de items deficientes 0.82

Anexo 11. Formato de encuesta validada para aplicarla a la comunidad y los clientes de la microempresa SEVA

Chocolate

Objetivo: determinar el estado actual de las practicas de Responsabilidad Social Empresarial e Imagen de Marca
en la microempresa SEVA chocolate del canton Tosagua.

Instrucciones: marcar segun su criterio, el nivel de cumplimiento de cada uno de los items evaluados.

Género | Femenino | | Masculino |

Otro |

Edad | 18-28 afos | | 29-39 afios | | 40-50 afios | | Mas de 50 afios |

Nivel de educacion

Ninguna | | Primaria | | Bachillerato | | Superior | | Posgrado |

La escala a utilizar es la siguiente:

1 2 3 4

5

Parcialmente Ni de acuerdo / Ni

En total desacuerdo Parcialmente acuerdo

desacuerdo desacuerdo

Totalmente acuerdo

Indicadores de la RSE

X1.

Practicas responsables con la produccion y el cliente

X1.1

¢ Cree usted que la empresa fabrica sus productos de forma responsable con la
seguridad del cliente?

X1.2

i La empresa le genera confianza respecto a la calidad del producto que le entrega al
cliente?

X2

Relacion con los grupos de interés
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X2.1 |;Cree usted que la empresa comunica sus practicas de responsabilidad social con sus
clientes?
X2.2 |;Considera usted que la empresa trabaja activamente en las necesidades y
preocupaciones de la comunidad?
X2.3 |;Cree usted que la empresa actlia de forma ética y responsable con sus clientes y
proveedores?
X4 Practicas medioambientales
X4.1 |;Cree que la empresa es responsable en el uso de los recursos naturales?
X4.2 |;Percibe usted que la empresa fomenta el respeto por el medio ambiente a través de
su publicidad?
Y Indicadores de la Imagen de Marca 5
Y1 Funcionalidad de la marca
Y1.1|; Esta usted de acuerdo con el nivel de calidad que tienen los productos de la marca?
Y1.2|; Usted se siente atraido por el disefio del logotipo y empaque de la marca?
Y1.3|; Considera usted que la relacién calidad — precio de los productos de la marca es
adecuada?
Y2 [Imagen emocional de la marca
Y2.1|; Cree usted que los productos que ofrece la marca satisfacen las necesidades de
consumo?
Y2.2|;,Se siente usted identificado con los valores de la marca, tales como: transparencia,
innovacién y compromiso?
Y2.3|¢ Considera usted que la marca de chocolate SEVA le genera una conexion emocional
mayor que otras marcas similares?
Y2.4|; Cree usted que la marca brinda una experiencia de compra exclusiva?
Y3 Garantia y desempefio de la marca
Y3.1|Segun su criterio, ¢ Los productos de la marca cumplen con las expectativas de calidad?
Y3.2|; Siente usted que los productos de la marca le aseguran la experiencia de consumo
deseada?
Y3.3|; Cree usted que los productos de la marca cumplen con los beneficios que oferta?
Y4 Status y reputacion de la marca
Y4.1|; Considera que la marca tiene mayor reputacion que la competencia?
Y4.2|; Tiene usted una percepcidn positiva de la marca?
Y4.3|; Para usted es importante que la marca sea reconocida como una marca de alto valor?

¢Alguna sugerencia para la empresa
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Anexo 12. Aplicacion de la entrevista al personal de la microempresa Seva chocolate.
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