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RESUMEN EJECUTIVO

En la actualidad, existen empresas que se esfuerzan constantemente por gestionar
correctamente su marca a través estrategias de branding con el fin de conseguir una mayor

relevancia, diferenciacion y credibilidad en el mercado competitivo.

Una marca no es simplemente un logotipo o un nombre, sino mas bien, un conjunto de
experiencias que los consumidores en su momento han creado a partir del producto o

servicio que la empresa misma ofrece.

Son por las anteriores razones que esta investigacion se interesa en conocer como el
branding se relaciona con las camparias de responsabilidad social empresarial. Asi mismo,
en el desarrollo de este estudio se plantea la importancia del compromiso medioambiental

que las compafiias deben implementar al ejecutar sus operaciones diarias.

En esta monografia se detalla a profundidad el planteamiento del problema y el marco
tedrico, posteriormente se precisa la metodologia empleada para el correcto desarrollo de la

misma, para asi, finalmente generar el aporte de la investigacion.

De igual manera, se explica los diferentes comportamientos que poseen los consumidores
actuales y el papel tan importante que poseen para la sociedad en general y para las entidades

mismas.

Asi como también se cree importante el identificar las estrategias de responsabilidad
corporativa utilizadas por ciertas compafiias para determinar su influencia en la imagen de

marca y su contribucidn en generar conciencia en la poblacion.



INTRODUCCION.

A lo largo de las Gltimas décadas, las estrategias de marketing se han convertido en una
importante herramienta dentro de la gran mayoria de empresas, es por tal razon que esta
investigacion se centra en indagar y explicar como el branding se relaciona en el

fortalecimiento de campafias de responsabilidad social empresarial en El Salvador.

Uno de los objetivos que se enfoca el estudio es el de analizar las estrategias de branding
en las campafias de responsabilidad social empresarial, con el fin de determinar el
fortalecimiento de marca en la cadena de supermercados en el Area Metropolitana de San

Salvador.

Por otro lado, el método que se utiliza en esta investigacion es el método deductivo, que
permite realizar la descripcidn de las diversas caracteristicas que presenta el problema a
investigar, con base a esto, se aborda desde un plano general, en este caso, el branding como
estrategia, para conducirlo a lo especifico, es decir, a las campafas de responsabilidad

corporativa.

Por lo anteriormente expuesto, el capitulo uno se basa en describir y detallar el problema
de estudio, asi como la delimitacion tanto temporal como tedrica de la investigacion, ademas
de la definicion de los objetivos a alcanzar a lo largo del desarrollo de la monografia, y se

incluye asi mismo el marco histérico, conceptual y legal.

En el segundo capitulo se abordan temas como el método de investigacion a utilizar, que
engloba las técnicas y herramientas para la obtencion de un mejor resultado, ademas del tipo

de estudio, unidades de analisis y analisis y diagnostico de la informacién.

Finalmente, el tercer capitulo se fundamenta en el aporte de la investigacion, donde se
detallan tres casos relacionados al tema abordado, en los cuales de forma especifica se plasma
la aplicacion de la teoria, asi como las estrategias de marketing ideales para cada necesidad

que se plantea.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y MARCO TEORICO

1.1. Planteamiento del problema.

Es importante identificar la problematica como punto de partida de la monografia para

tener un mejor enfoque sobre la investigacion que se lleva a cabo.

1.1.1.  Descripcion del problema.

Actualmente, la responsabilidad social empresarial ha tomado mucha relevancia en diversas
compafiias alrededor del mundo, si bien se sabe, los problemas ambientales afectan cada afio a
la poblacion mundial, debido a esto la responsabilidad social empresarial (RSE) trata de generar
conciencia en las entidades sobre las consecuencias de los problemas que pueden llegar a

ocasionar en su entorno, ya sean medioambientales, sociales y hasta econdmicos.

Es importante destacar que las empresas juegan un protagonico papel en el desarrollo
sostenible, y a consecuencia deben de tomar en vital consideracion ser una entidad socialmente

responsable.

Por otro lado, una camparia de responsabilidad social empresarial se fundamenta en generar
impactos realmente positivos, con el objetivo de contribuir a la solucién de las problematicas

medioambientales y sociales tanto en el interior como en el exterior de la empresa.

En El Salvador verdaderamente existen compafiias que poseen iniciativa de responsabilidad
corporativa, las cuales ejecutan estrategia que les permite a las comunidades ser gestoras de su

bienestar y su desarrollo.

Los objetivos medioambientales que adoptan las entidades suelen incluir de ciertas medidas

de eficiencia energetica, correcto uso de materia prima, reciclado y otras iniciativas de



minimizacién de consumo de recursos. ademas de reducir los impactos negativos sobre el medio

ambiente, obtienen como resultado un significativo ahorro en términos econémicos.

Es por esto que el problema de este estudio se basa en comprender ;como el branding puede
fortalecer las campafias de responsabilidad social a través de su estrategia y, asi mismo,

promover un cambio social que sea positivo tanto dentro como fuera de la empresa?

Enfocandose en las cadenas de supermercados debido a que las elecciones diarias en el
ambito de consumo incluyen las frecuentes compras que se realizan en los supermercados. Por
tal motivo, es importante tomar en consideracion las cadenas de supermercados por ser el lugar

donde la gran mayoria de personas realizan sus compras de productos basicos

De esta forma mediante de una adecuada investigacion y un apropiado anélisis del fenémeno
en su contexto natural, se pretende dar respuesta a esta problematica a través de la interpretacion

de la informacién obtenida.

1.1.2. Delimitacion de la investigacion.

La delimitacion en esta monografia se efectla tanto en el tiempo como en el espacio, para
situar el problema a investigar en un contexto muy bien definido y homogéneo, el cual se define

en el siguiente apartado.

I Delimitacién temporal.

Para la linea temporal se retoman los datos desde el afio 2009, dado que, a pesar de no tener
un registro oficial en El Salvador sobre la RSE y sus inicios, se empez0 a hacer visible entre la

poblacién aproximadamente a partir de dicho afio.

Es debido a esto que el desarrollo de la investigacion se lleva a cabo en los afios
comprendidos del 2009 al 2019. los cuéles serdn bases fundamentales para sustentar

bibliograficamente el trabajo.



ii. Delimitacion teorica.

La monografia se basa en la recopilacion y busqueda de informacion exhaustiva sobre el
tema de intereés, seleccionando informacion principalmente de libros relacionados al fenomeno
de estudio, ademas de tesis de grado, articulos referentes al branding y responsabilidad social

empresarial e informes disponible en la web.

En cuanto a referencias de especialidad mercadologica se toma en cuenta el libro de Leon
Schiffman y Leslie Kanuk titulado: Comportamiento del Consumidor, en su décima edicién y
publicado en el afio 2010.

Asi como también el libro de Kotler y Keller. (2012). Direccion de Marketing. (14a edicién).
Adicionalmente, el libro de Kotler y Armstrong. (2012). Marketing. (14a edicion).

En cuanto a referencia metodologica se fundamenta con la teoria de Roberto Sampieri con
su libro: “Metodologia de la investigacion”, 6* edicion, y el libro de Mario Tamayo y Tamayo

(2004) Titulado: El proceso de la investigacion cientifica.

1.2. Objetivos de investigacion.

Los siguientes objetivos establecidos se pretenden alcanzar al desarrollar el estudio de

investigacion, ademas de indiciar de forma clara el verdadero proposito de la monografia

1.2.1. Objetivo general.

Analizar las estrategias de branding en las camparias de responsabilidad social empresarial,
con el fin de determinar el fortalecimiento de marca en las cadenas de supermercados ubicados

en el Area Metropolitana de San Salvador.



1.2.2. Objetivos Especificos.

e Determinar las estrategias de branding utilizadas actualmente por las cadenas de
supermercados con el fin de evaluar si contribuyen al fortalecimiento de la imagen

corporativa.

e ldentificar las estrategias de responsabilidad social empresarial utilizadas actualmente
por supermercados para determinar su influencia en la imagen de marca y su

contribucidon en generar conciencia en la poblacion.

o Definir las estrategias de RSE que incidan positivamente en la decision de compra los

consumidores

1.3. Marco teérico.

Este apartado se enfoca en presentar antecedentes historicos, asi como teoria obtenida de

diversas fuentes que permitiran sustentar de manera precisa la monografia.

1.3.1 Marco Histdrico.

Esta parte de la monografia tiene el prop6sito de describir y evidenciar la resefia historica
del trabajo, con la finalidad de detallar el contexto del estudio y especifica de qué manera

surge y evoluciona el problema de investigacion.

a) Historia de la responsabilidad social empresarial.

Para entender mejor los antecedentes de la responsabilidad social empresarial, de acuerdo a

Correa, G. (2007), explica de la evolucidn de este concepto, las cuales se entienden por:



I. Fase inicial: comprendida desde finales del siglo diecinueve y principios del siglo
veinte, en el cual no existe un marco conceptual sobre RSE, pero algunas empresas

desarrollaban actividades de tipo filantrépica, asi como asistencia social

ii. Fase primera: ocurre en la primera mitad del siglo veinte, para entonces las empresas,
desarrollan un criterio méas social para el bienestar comun, sin dejar de lado el entorno

que las rodean.

ii. Fase segunda: desarrollada en la segunda mitad del siglo veinte, las organizaciones,
adoptan un papel mucho maés critico en relacion a su accionar empresarial y los

efectos que puede causar.

\2 Fase tercera: se desarrollar una relacién mas estrecha entre el estado y la empresa y
se crean politicas méas reguladoras, lo que permite la unién de organizaciones, asi
como grupos de interés, que alienta a tomar un compromiso mas serio y coherente

ante las necesidades que se presentan en la sociedad.

En este sentido, como ya lo explica el autor; empresa, gobierno y sociedad se han
interrelacionando con el paso del tiempo, de tal manera que han ido cambiando sus acciones

estratégicas, considerando el ambito social, ambiental y empresarial en la toma de decisiones.

Por otro lado, acuerdo a la pagina oficial de FUNDEMAS, en los Gltimos afios las iniciativas
de RSE es una labor que ha toma mucha relevancia en los intereses de las compafiias y

consumidores.

“Con la aparicion de la Organizaciéon Internacional del Trabajo (OIT) en 1919 y
posteriormente con la creacion de las Naciones Unidas (ONU) en 1945 se dan las primeras
practicas de RSE. EI Programa de las Naciones Unidas para el desarrollo (PNUD), las
organizaciones no gubernamentales (ONG) han apoyado a personas que son de escasos
recursos o son marginadas de servicios como: la salud, alimentacion, educacion entre
otros. El papel de las ONG es trabajar para la sociedad y sin un fin de lucro para atender
a los mas necesitados. Las ONG surgieron en Polonia en (1918-1939)”. (FUNDEMAS,
2011, p.6).



Segun el aporte anteriormente sefialado de FUNDEMAS la Organizacién de las Naciones
Unidas fue una de las primeras organizaciones interesadas en velar por el bienestar de los
ciudadanos, ademas de llevar a cabo proyectos en pro de la sociedad, interviniendo asi, en

contribuir a ayudar a los mas necesitados.

b) La responsabilidad social en El Salvador.

En la pagina oficial de esta fundacion se encuentra la siguiente informacion basada en la RSE

de El Salvador afirmando:

“FUSADES desarrolla en 1999 un estudio de caracter exploratorio denominado “La
Responsabilidad Social de la Empresa Privada de El Salvador”, con el cual nace la
Fundacion Empresarial para la Accién Social, con el objetivo de promover el desarrollo
econdémico y social del pais y cambiar el concepto filantropico que se tenia en aquel
entonces.” (FUNDEMAS, 2004)

Como anteriormente se menciona, en El Salvador surgen diversas fundaciones en los afos
noventa que fueron lideradas por el sector empresarial con la finalidad de que estas ejecuten
proyectos sociales, asi como de inversion social, filantropia y de responsabilidad social

empresarial.

1.3.2. Marco Conceptual.

Para el desarrollo de la investigacion es fundamental detallar los diversos conceptos que se
relacionan al fendmeno de estudio, en esta parte se especifica el analisis de las definiciones que

se consideren vélidas para la presente monografia.

a) Branding.

Es importante definir este concepto para tener un mejor entendimiento y cognicién, asi como

de igual manera, también definir sus elementos y tipos.



i. Definicion.

Actualmente, en mercadotecnia este proceso se considera de mucha relevancia, de acuerdo a
los autores Kotler y Keller (2012) afirman: “consiste en trasmitir a productos y servicios el poder
de una marca, esencialmente mediante la creacion de factores que los distinga de otros productos
y servicios” (p.243). Es decir, que engloba un conjunto de acciones encaminadas a construir una

marca que resulte facil de identificar para los consumidores.

Con el anterior aporte de Kotler y Keller se puede decir que son acciones enfocadas
estrictamente al posicionamiento, asi como también al propdsito y valores de una marca, de

modo que la toma de decisiones de compra sea mas sencilla para un consumidor.

En un sentido mas amplio, se refiere a otorgar personalidad a una empresa, para asi poder
general un mayor valor. “el branding es el proceso por el que se le confiere un sentido especifico
a una compafiia, producto o servicio creando y modelando una marca en la mente” (Kotler y

Keller 2012). Es el factor principal para crear conexiones con los clientes reales y potenciales.

De acuerdo al concepto empleado por Kotler y Keller se puede definir que es mas que elegir
un nombre y disefiar un simple logotipo, sino mas bien, es tomar en cuenta experiencias,

sensaciones, colores e ideas capaces de reflejar y trasmitir la verdadera propuesta de valor.

Adicionalmente, se puede referir a la gestion que tiene por objetivo influir de manera positiva
en las decisiones de compra, creando conexiones favorables para la entidad misma con los

consumidores. Healey (2009) afirma:

“El branding es el proceso de hacer concordar de un modo sistemético una identidad
simbdlica creada a propdsito con unos conceptos clave, con el objetivo de fomentar
expectativas y satisfacerlas después. Puede implicar la identificacion o la definicién de
estos conceptos; practicamente siempre, supone el desarrollo creativo de una identidad”
(p. 248).



Son todos los elementos tanto tangibles como intangibles, con la finalidad de transmitir la
promesa de marca deseada de una forma planificada y de caracter distintivo para poder lograr

un buen reconocimiento y prestigio.

Finalmente, con los conceptos precedentes se puede definir qué branding es lo que hace
posible la diferenciacion de la competencia, que va méas alla de un simple nombre o logotipo
porque dicha diferenciacion se encuentra inmersa en la intangibilidad de la marca, es decir en

su valor, unicidad y singularidad.

ii. Elementos

Con las definiciones ya propuestas con anterioridad se puede establecer los elementos mas
importantes y sobresalientes, entre estos se encuentran: posicionamiento, naming, identidad
corporativa y lealtad de marca.

Gracias a estos elementos se puede tener una conexion mas profunda con el publico objetivo,
construyendo asi marcas iconicas y con un excelente prestigio, esto, debido a la relacién
emocional que se pueda generar con sus clientes.

iii. Tipos.

Es importante identificar los diferentes tipos que existen para la correcta aplicacion de estos,
y obtener asi, mejores resultados. Segun diversos autores, algunos son:

e Branding Personal.
Se conoce como la gestion y proyeccion de imagen sobre una persona. Sin embargo, para

Andrés Pérez Ortega, en su libro “marca personal” afirma que puede llegar a considerarse entre

los requisitos mas importantes que una persona debe tener. (Pérez, 2008). Se caracteriza por ser



una herramienta que transmite los conocimientos y el profesionalismo, asi como las buenas

relaciones sociales de una persona.

De acuerdo a lo anterior, a través de una marca personal muy bien definida, se puede
fortalecer, asi como potenciar todos los atributos diferenciadores para destacar y obtener un

mayor éxito profesional.

e Branding sustentable.

Busca satisfacer las necesidades de los consumidores sin dejar de lado el cuidado del medio
ambiente. Enfoca a una marca para que conozca el dafio o beneficio estd generando
indirectamente en su contexto social, (Hernandez 2012). Las compafiias tienen el reto de generar
estrategias afines para contribuir a un desarrollo sostenible y el posicionamiento de la misma en

ese sentido.

Como ya se afirma anteriormente, es una practica que impulsa a las empresas a realizar
actividades encaminadas a un negocio sustentable, sin duda, la entidad toma decisiones con base

a tres aspectos fundamentales, como lo son el ambiente, la economia y la comunidad.

e Branding estratégico.

Toma en cuenta las variables que representan un mayor impacto en la creacion de valor. Es
la construccidn, elaboracion y ejecucion de los activos de una organizacion. (Soza 2019). Se
debe de profundizar dichas variables para obtener confianza por parte de los consumidores, asi

como una buena reputacion.
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Como ya se ha expresado, se debe crear una imagen corporativa a través de este tipo de
branding, para que los clientes puedan asociar de forma positiva la entidad y lograr asi una

identificacion y diferenciacidn, asi como una excelente aceptacion.

De igual manera, para Capriotti en su libro “Branding Corporativo” lo define como la
creacion de una imagen corporativa que se desarrolla con base a la generacion de valor hacia la
empresa. (Capriotti, 2010). Es parte esencial transmitir de manera efectiva el valor del negocio
a través de una buena comunicacion.

Como ya lo menciona el autor, se sustenta en la identidad, imagen y comunicacion
corporativa. En ese sentido, se fundamenta también en la filosofia, valores y cultura

organizacional.

e Branding emocional.

Busca generar fuertes nexos con los consumidores a través de experiencias. Conecta al
publico con la marca mediante las emociones, siguiendo una serie de tacticas para lograr
expectativas emocionales. (Soza, 2019). Tiene como objetivo apoderarse de la confianza y la

lealtad de los clientes.

Abonando a lo anterior, es fundamental integrar las emociones en el plan de marketing para

captar al consumidor a través de ellas y de igual manera este pueda sentirse parte de la marca.

Por otro lado, para Caceres Gutiérrez, quien sefiala al branding emocional como una técnica
de comunicacion gque ayuda al proceso de reconocimiento de una marca para gque esta genere un
impacto en los usuarios. (Caceres, 2012). Busca alcanzar una respuesta positiva de aceptacion

a través de fuertes vinculos de confianza con su publico objetivo.

Como vya lo plantea el autor, esta estrategia estd disefiada para hacer sentir al cliente
que forma parte de la compafiia, y esta debe de ir encaminada a generar ademas empatia como

una conexion realmente intima con el cliente.
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e Branding digital.

De acuerdo al autor Daniel Rowles lo define como la personalidad de la organizacion,
servicios o producto, creado por la suma de todas las experiencias que un individuo puede
obtener. Esto incluye los aspectos visuales, pero los mas importantes son los puntos de contacto
dentro de los medios sociales y las valoraciones publicadas. (Rowles, 2014). La gestion del
branding involucra a todas las partes de una organizacion y todo contacto con el publico debe
estar planificado.

b) Posicionamiento.

La definicidn de este concepto es vital para tener un mejor discernimiento y cognicion, asi

como de igual manera definir sus tipos y estrategias.

i. Definicion.

En el mercado actual las entidades deben esforzarse por construir un lugar insustituible en
los consumidores. “El posicionamiento es el proceso de disefiar y representar el producto o

servicio de forma que ocupe un lugar distinto y valioso en la mente del consumidor meta.”

(O’Guinn, Semenik, Allen, 2013, P.212).

Como ya lo explica O’Guinn, Semenik y Allen, con la ayuda del posicionamiento, se puede
lograr que los clientes perciban un producto o servicio de manera positiva, para tener como

resultado la conclusion de un proceso de compra.

Si bien se sabe, se trata de una estrategia de mercadotecnia que tiene el proposito de conseguir

un lugar distintivo. Garcia (2005) afirma:

“El posicionamiento es la toma de decision concreta y definitiva en la mente del o de
los sujetos en perspectiva a los que se dirige una determinada oferta u opcion, de tal
manera que frente a una necesidad que dicha oferta u opcion pueda satisfacer, los sujetos
en perspectiva le den prioridad ante otras similares.” (p.96).
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Esta estrategia otorgar ventaja competitiva para las entidades que la llevan a cabo, lo cual se

obtiene a través de los valores y la cultura corporativa que la compafiia logra reflejar.

Es importante identificar elementos diferenciadores en cuanto a los competidores para poder
encaminar todos los esfuerzos a una estrategia que logre atraer a muchos mas consumidores y
conseguir asi, adentrarse en la mente de estos como una de las principales marcas que logren

recordar y recomendar.

Es importante mencionar que los atributos de la marca deben de tener mucha relevancia para
los consumidores. Kotler (1996) define el posicionamiento como “el acto de disefiar un conjunto
de diferencias significativas para distinguir la oferta de la empresa de las ofertas de los
competidores” (p.269). Las entidades tienen que ser capaces de entregar los beneficios y

atributos prometidos a los consumidores de una forma mejor que la competencia.

De acuerdo a las definiciones anteriores se puede constatar que el posicionamiento es uno de
los elementos méas importantes dentro del marketing, debido a que consiste en ocupar un lugar
privilegiado, distintivo y valioso en los consumidores, todo esto a través de experiencias

memorables.

ii Tipos.

Existen diversos tipos de posicionamientos que van de acuerdo con las diversas necesidades
que se presentan en la actualidad, Kotler (2006) los define de la siguiente manera:



Tabla 1
Tipologia de posicionamiento.

Principales tipos de posicionamiento

Definicion

Posicionamiento por beneficios

Posicionamiento en funcion de la
competencia

Posicionamiento en funcidén del
consumidor.
Posicionamiento por uso o
aplicacion.

Posicionamiento por atributos.

Resalta los beneficios que logran diferenciar el producto
0 el servicio de la competencia, procurando resaltar los
problemas que promete solventar.

Trata de mostrar a los consumidores las ventajas o
beneficios que posee en comparacién de la competencia,
tratando de resaltar que es mejor que esta.

Tiene como propasito crear una conexion directa con el
tipo de consumidor meta que tiene el producto, de forma
que el consumidor se sienta identificado

Se desea posicionar como el mejor en términos de
funcionalidad dentro de la categoria donde se encuentra.
Tiene como objetivo resaltar las caracteristicas que
posee por encima de la competencia, ya sea en términos
de precio, calidad o tamafio.

13

Fuente: Elaboracion propia del equipo con informacion extraida del libro “Direccion del Marketing”.

Kotler, P. (2006)

En general, como se puede observar en la tabla anterior se puede decir que el posicionamiento

de los producto y servicios tienen un fuerte componente de comunicacion que se construye a

partir de la percepcion que tiene el consumidor.

iii Estrategias de posicionamientos de marca.

De acuerdo a los especialistas en mercadeo Kotler y Keller (2012) en su libro Fundamentos

de Marketing existen cinco estrategias que ayudan a posicionar una marca:

i.  Mas por més: se basa en otorgar mas beneficios por un precio mayor, hace referencia a

exclusividad y notoriamente a la alta calidad para que los consumidores visualicen el

producto como parte de un status social alto.

ii.  Mas por lo mismo: Se caracteriza por otorgar en mas beneficios por el mismo precio.

Puede ser muy similar al producto de mas por mas ya se puede satisfacer la misma

necesidad, pero a un precio accesible.
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ii. Lo mismo por menos: Esta estrategia se fundamenta en ofrecer diversos productos
destinados a satisfacer lo de alta calidad, en esta estrategia los productos de imitacion

tienen protagonismao.

iv.  Menos por mucho menos: En este caso, se refiere a los productos que no tiene un alto
reconocimiento ni son de alta calidad, pero pueden satisfacer la necesidad de una forma

aceptable y es por esa razon que los consumidores optan por adquirirla.

v.  Mas por menos: se basa en ofrecer un producto de mayor calidad y esto permite generar

un mas valor al producto o servicio. (Nardi, 2017).

Abonando a la opinién de Kotler y Armstrong, estas estrategias se utilizan dependiendo de
la necesidad de cada empresa, para poder tener un mejor resultado y poder lograr su objetivo.

Por otro lado, Mumuera, J y Rodriguez, A (2012) comparten el pensamiento de la existencia

de dos estrategias:

La primera es el posicionamiento basado en el consumidor que basicamente engloba las
actitudes que tienen los consumidores hacia el producto o servicio con el objetivo de identificar

los posibles atributos que se adecuan a dicho segmento.

Por otro lado, la segunda estrategia se centra en la competencia, es decir que toma como
referencia las ventajas que posee los productos o servicios de la competencia para tomar como

base un punto de referencia y lograr su diferenciacion.

¢) Imagen corporativa.

Este concepto, asi como los demas, es fundamental para el correcto desarrollo de la

investigacion, a continuacion, se detallan también sus elementos y dimensiones.
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i. Definicion.

Las empresas, a lo largo de su trayectoria intentan comunicar una buena imagen de si mismas.
Lencinas (2003) afirma “La imagen corporativa es la construccion que realiza el pablico a partir
de diferentes elementos, tanto visuales, como culturales, como extraidos de la propia
experiencia, sobre una empresa.” (p.14) La imagen se construye a través de una cuidadosa

estrategia basada en la comunicacion.

A partir de lo expuesto se puede destacar que se basa en la forma en que una entidad se
presenta ante el publico, mas precisamente a los consumidores mismos, ademas de entenderse

como el conjunto de creencias y actitudes que poseen los clientes sobre la marca o la empresa.

Muchas veces puede haber con funcion entre la imagen y la identidad de marca, pero Kotler
y Pfoertsch (2008) lo define como ““activo tactico que quiza cambie de vez en cuando, mientras
que la identidad es un activo estratégico duradero que representa los valores perdurables de la
marca” (p. 91). Ambos son importantes para la compania que lo ejecuta, pero es fundamental

entender sus diferencias.

Como ya lo menciona Kotler y Pfoertsch la identidad corporativa se basa en es lo que la
corporacion quiere transmitir sobre si misma, en términos personalidad y esencia visual, pero,
por otro lado, la imagen corporativa se caracteriza por ser la forma en la que el consumidor

percibe la marca.

Se sostiene que es todo aquello que se proyecta al mundo para para lograr ser competitivo.
Son las percepciones reflejadas por sus asociaciones, que son retenidas por la memoria del
consumidor, en otras palabras, solo existe en la mente de los clientes. (Keller 1993). El
verdadero propdsito se basa en que la empresa se trasforme en una marca genuina y altamente

diferencial.
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Con las definiciones expuestas anteriormente se puede sostener que la gestion de marca es
fundamental para proyectar una excelente imagen hacia el publico objetivo, porque si bien el
valor de la marca no se encuentra solamente en el producto o servicio, sino en las emociones y

conductas que esta puede generar.

ii. Elementos.

Existen muchos autores con diferentes aportes sobre los elementos de la imagen corporativa,
pero de acuerdo al pensamiento de Daniel Scheinsohn los elementos son imprescindibles y
tienes sus funciones, entre estos se encuentra:

Tabla 2

Elementos de la imagen de marca corporativa.

Elementos Definicion

La realidad corporativa El conjunto que hacen parte de su existencia en términos como la
estructura de la organizacion, sus recursos Y, sus propositos, uno de
los componentes mas importantes de la realidad corporativa es la
mision, asi como también la visién de la empresa, puesto que les
permite observar donde estan, quienes son y hacia donde quieren
llegar.

Cultura corporativa. Se conforma a partir de los modelos tradicionales que posee cada
uno de los miembros de la compafiia que se ven reflejados en su
cotidianidad. Este elemento es de mucha importancia ya que si bien
se sabe, todo lo que ocurre dentro de la empresa, siempre sera
manifestado en su exterior

Identidad corporativa. Segun Schinsohn este elemento engloba la historia, los principios,
asi como las aspiraciones de la entidad, es decir, todos aquellos
rasgos que la hacen diferente de las demas.

Comunicacion Se resume en todos los actos de comunicacion que genera la
corporativa. empresa, ya sea las notas periodisticas, eventos, merchandising o
publicidad

Fuente: Elaboracion propia del equipo con informacion extraida del libro “Comunicacion estratégica”.

Scheinsohn, D. (2009)

Tomando como base la opinién de Schinsohn se debe resaltar que una buena o mala
asociacion de la marca percibida por parte de los consumidores influird inevitablemente en el
éxito o fracaso de la corporacion. Otros elementos bésicos puede ser el disefio del logotipo, los

colores corporativos, el lema, asi como también el tono utilizado en la comunicacion.
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iii. Dimensiones de la imagen corporativa.

Existen distintas definiciones de las dimensiones de imagen corporativa, pero la mas acertada
para esta investigacion es la de Martin y Brown. Los autores miden la imagen de marca como
una dimension, dentro de la medicion de la valuacién del valor de marca compuesta por: calidad
percibida, valor percibido, imagen de marca, grado de compromiso y nivel de confianza de los

consumidores. (Martin y Brown 1990)

Andlisis tedrico.

La imagen de marca, como anteriormente se menciona, estd compuesta por un conjunto de
elementos tanto tangibles como intangibles que evidentemente representan los valores que una
entidad quiere transmitir a los consumidores, porque lo que efectla la verdadera diferenciacion
de la competencia son las emociones, experiencias, asi como los sentimientos que se transmiten

a través una solida estrategia de branding

D) Responsabilidad social empresarial.

El concepto segun diversos autores, asi como las caracteristicas, clasificaciones, enfoques y

tipos de campafias de la RSE se explican a continuacion.

i. Definicion.

Incorporada en la cultura organizacional de muchas empresas la Union Europea (1993) lo
define como “la integracion voluntaria, por parte de las empresas, de las preocupaciones sociales
y medioambientales en sus operaciones comerciales y sus relaciones con sus interlocutores.”
(p.7). Es la iniciativa que tienen las empresas en tomar accion sobre los diversos problemas

medioambientales o sociales presentes entorno a una compafiia.
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Con la definicion anterior de la Union Europea se entiende que es el compromiso que
adquieren las compafiias en temas de cuidado del media ambiente y su contribucion a la

sostenibilidad en general.

Tomando en consideracion otra definicion responsabilidad social basada en la opinion de
Clavero (como se citd en Quispe, Velasquez, Valenzuelay, Villanueva, 2015) afirma:

“Es la obligacion ética o moral, voluntariamente aceptada por la empresa como institucion
hacia la sociedad en conjunto, en reconocimiento y satisfaccién de sus demandas o en
reparacion de los dafios que pueda haberle sido causados a €ésta en sus personas 0 en su
patrimonio comun por la actividad de la empresa” (p 265).

Es decir que es el compromiso continuo que las compafiias adquieren para desarrollar sus
labores éticamente, y contribuir asi, al beneficio del entorno en el cual se desenvuelven en pro

del bien social.

Para Kreikebaum (como se cit6 en Quispe et al., 2015) piensa que son los valores derivados
de los miembros de una organizacién y la transformacion de estos valores que resultan a causa
de las interacciones entre empresas, politica y sociedad. Kreikebaum considera que los valores

de la empresa se encuentran en funcion del entorno en el que se desarrolla la entidad.

De acuerdo a la opinion de Kreikebaum se puede establecer que una empresa debe procurar
generar un impacto comunitario positivo, y tener como principio fundamental el actuar con
moralidad para poder guiarse a través de la ética que fomentara la proteccién social y ambiental.

Con las definiciones anteriores se establece que es la contribucion al desarrollo humano
sostenible en la sociedad en general, debido a que el objetivo principal de la responsabilidad
social empresarial es generar un impacto positivo a la comunidad. Por otro lado, engloba
también los compromisos que se relaciona con las diferentes actividades que desarrolla la

empresa ya sea a nivel local, regional, nacional o internacional.
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Con base a los conceptos ya establecidos es indispensable mencionar ciertas caracteristicas

que posee la RSE, una de las principales es fomentar la practica empresarial responsable, ademas

de poseer iniciativas voluntarias que evidentemente vayan mas alla de las obligaciones legales,

como asi mismo adoptar actividades sociales dentro de su estrategia empresarial.

La RSE es una grata oportunidad de motivacion hacia los colaboradores de una empresa a

ser socialmente més responsable y esto puede convertirse en un beneficio para la entidad misma,

puesto que aumenta su productividad a través de la satisfaccion creada en los empleados.

iii. Clasificacion de la responsabilidad social empresarial.

Basandose en la revista cientifica de Vélez y Cano (2016) es posible identificar la

clasificacion que posee la RSE. A continuacion, se definen cada una de ellas:

Tabla 3

Clasificacion de la responsabilidad social empresarial.

Responsabilidad
corporativa o social

Responsabilidad
gubernamental

social

social

Clasificacion de la

responsabilidad social empresarial

Se basa en la relacion que las empresas poseen con el medio
ambiente o la sociedad, un ejemplo muy claro es cuando las
compafiias ponen en marcha proyectos sociales en pro de la
comunidad, con el afan de beneficiar a los colaboradores. Cabe
mencionar que dentro de esta area se dividen tres niveles: el
primero nivel se enfoca en identificar los aspectos negativos que
puede generar la corporacion, este nivel se entiende mas como un
punto de diagnostico. El segundo nivel es cuando la empresa
involucra directamente el empleado y la comunidad. Y finalmente
el tercer nivel es cuando la compafiia adquiere responsabilidades
gue no son obligatorias, es decir, desarrollan actividades de
carécter voluntario.

Se fundamenta en ejecutar politicas publicas que estén
encaminadas en beneficiar al sector mas vulnerable de la sociedad,
en otras palabras, se refiere a que sus esfuerzos concreten la
emisién de decretos o leyes a favor de la sociedad y el ambiente
natural.
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Responsabilidad social Como bien lo dice sunombre, hace referencia a los programas para

ambiental salvaguardar la naturaleza misma, dichos programas de centran en
tratar de reducir el impacto negativo ocasionado al medioambiente
y tiene como objetivo principal la sustentabilidad.

Responsabilidad social Se define como la responsabilidad que tienen las universidades en

universitaria formar profesionales con conciencia medio ambiental, que se
preocupen por el desarrollo del pais y la comunidad en general, tio
esto a través de la culturizacion de la ética y la ciencia para formar
profesionales con una ética sélida.

Responsabilidad social Se refleja en cada individuo que es parte de la sociedad al asumir

personal o individual sus acciones frente a sus actividades de cotidianidad, dentro de
esta se encuentra la responsabilidad civil y ademas la colectiva que
surge de la necesidad de asegurar las obligaciones de cada uno de
los individuos.

Fuente: Elaboracion propia del equipo con informacion extraida de “Los diferentes tipos de

responsabilidad social y sus implicaciones ética”. Vélez y Cano (2016)

Segun Vélez y Cano la RSE va mas alla de las obligaciones impuestas a partir de las leyes,
es importante fomentar la cultura en valores, principios y ética esencialmente firme tanto para

las empresas como en los ciudadanos.

iv. Enfoques de la responsabilidad social empresarial.

Para Lantos (como se cito en Quispe et al., 2015) los enfoques de RSE se derivan en cuatro

puntos de referencia, los cuales se especifican a continuacion:

e Vision de generacién de ganancias como fin Gnico: este enfoque se centra en que las
empresas pueden generar el maximo monto en dinero que les fuera posible, siempre
y cuando respeten las leyes vigentes.

e Vision de generacion de ganancias en un ambito limitado: esta, como al igual que la
anterior corresponde a la vision econémica de la RSE con la diferencia que este

enfoque respecta ademas las leyes tacitas de su entorno.
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e Divisidn de bienestar social: La empresa debe ser tomar la obligacién de hacerse
cargo de los dafios que puede ocasionar a la sociedad durante la realizacion de sus

actividades.

e Vision de empresa al servicio de la comunidad: es una visién de iniciativa por parte
de la compafiia donde esta debe de usar sus recursos de manera eficiente para generar

beneficios a la comunidad.

Es importante mencionar que existen diversos autores que exponen sus enfoques desde su

punto de vista, algunos de ellos son:

e Lateoria de los accionistas.

Milton Friedman en su libro “Capitalismo y Libertad” afirma lo siguiente:

“Sélo hay una y Unica Responsabilidad Social de las empresas: usar sus recursos para
participar en actividades disefiadas para incrementar sus beneficios, siempre y cuando se
mantenga dentro de las reglas del juego, es decir, se dedique a la competencia libre y
abierta, sin engafio o fraude.” (p.113).

Friedman sostiene que las empresas son libres de generar la mayor ganancia posible en
términos monetarios, siempre y cuando se mantenga al margen en cuestion de leyes. Esta teoria
se considera equivocada ya que hace ver a la empresa como un ente aislado, cuando en realidad

no lo es.

e Lateoria de los Stakeholders.

De acuerdo a Edward Freeman como asegura en su libro “Administracion Estratégica: un

Enfoque de las partes interesadas ” esta teoria sostiene que la empresa no es un ente aislado, y

que retribuir a los otros agentes sociales es sindnimo de retribuirse a si mismo y afiade que son
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también se consideran grupos de interés a aquellos que se ven afectados al llevar a cabo los
objetivos que tiene la compafiia. (Freeman, 1984). La creacion de valor no solamente debe

destinado a la empresa misma, sino también a la sociedad.

v. Tipos de campafia de RSE

Basandose en todas las definiciones anteriormente expuestas se puede afirmar que entre los

tipos de campafias de RSE se encuentran:

e Campanfias basadas en el marketing social: basicamente satisface las necesidades de los
consumidores sin dejar de lado la conciencia social, asi como la ambiental. A través del
apoyo en salvaguardar el medioambiente, la corporacion obtiene una buena percepcion

de imagen por parte del pablico donde estos ademas puedan sentirse identificado.

e Campafias basadas en el marketing verde: también conocido como marketing ecoldgico,
busca utilizar una estrategia amigable con el medioambiente donde se obtenga el mayor
beneficio entre la entidad y el cliente, buscando promover comportamientos
ambientales. Puede verse implicita en la creacion de productos eco amigables o servicios

con un impacto ambiental reducido.

e) Las Naciones Unidas y la produccion responsable.

I Definicion de agenda 2030.

Es importante mencionar que en cuanto al desarrollo sostenible existe una iniciativa

impulsada por las Naciones Unidas para dar continuidad a la gran problematica que afecta a

diversos paises.
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La Agenda 2030 es una agenda transformadora, que pone a la igualdad y dignidad de las
personas en el centro y llama a cambiar nuestro estilo de desarrollo, respetando el medio
ambiente. Es un compromiso universal adquirido tanto por paises desarrollados como en
desarrollo, en el marco de una alianza mundial reforzada, que toma en cuenta los medios
de implementacién para realizar el cambio y la prevencion de desastres por eventos
naturales extremos, asi como la mitigacion y adaptacion al cambio climatico. (Agenda
2030 y los objetivos del desarrollo sostenible, 2018, pp5).

Como ya se menciona en el parrafo anterior, se enfoca en la dignidad e igualdad de las
personas, asi mismo, promueve un cambio en el estilo de desarrollo e invita a los paises a

considerar la prevencion de desastres y eventos naturales.

ii. La empresa y la produccién sostenible.

Para dar paso a un desarrollo econémico sostenible, los paises deben de generar las
condiciones necesarias para que los ciudadanos tengas la oportunidad de acceder a empleos de
calidad, como ya lo indica la agenda 2030

El consumo y la produccion sostenibles consisten en fomentar el uso eficiente de los
recursos Y la eficiencia energética, infraestructuras sostenibles y facilitar el acceso a los
servicios basicos, empleos ecoldgicos y decentes, y una mejor calidad de vida para todos.
Su aplicacion ayuda a lograr los planes generales de desarrollo, reducir los futuros costos

econdmicos, ambientales y sociales, aumentar la competitividad econdmica y reducir la
pobreza. (2018, p. 39)

Como ya se indica anteriormente en el décimo segundo objetivo de la agenda, esta iniciativa
invita a las empresas y a los paises en general a mejorar progresivamente, la produccién, asi
como el consumo eficiente de los recursos naturales y tomar en consideracion el desvincular el

crecimiento econémico de la degradacion del medio ambiente.

f) Ejes de la RSE.

Debido a la amplitud y multiples practicas que posee la RSE, existen siete ejes basados en

aspectos econémicos, sociales y ambientales que beneficien tanto a las empresas como a los
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paises, partiendo de esto, en la pagina oficial de FUNDEMAS se detalla cada uno de estos ejes

de la siguiente forma:

Vi.

Gobernabilidad: Se caracteriza por llevarse a cabo por la direccion de la empresa;
basicamente se centra en la transparencia, equidad corporativa, rendicion de cuentas y

aspectos econdmicos, sociales, asi como también ambientales.

Publico Interno: Se centra en el capital humano que posee una compafiia, al cual esta
impulsado con politicas y practicas responsables, fomentando condiciones de trabajo
favorables que generen productividad y bienestar familiar.

Mercadeo Responsable: Se rige por el desarrollo de una relacion de verdadera confianza
entre la empresa y sus clientes, basada en la integridad, honestidad y sin duda la libre

competencia.

Medio Ambiente: Se centra en el compromiso de las entidades para mantener un
verdadero equilibrio en sus operaciones y el uso adecuado de los recursos naturales,

previniendo cualquier impacto negativo al medio ambiente.

Comunidad: Adoptar practicas de responsabilidad hacia el desarrollo local en materia
econOmica, social y ambiental, que se tome en consideracién a las comunidades cercanas

o cualquier vinculado a sus actividades.

Proveedores: Desarrollar relaciones transparentes y duraderas con quienes proporcionan
productos y servicios a la empresa; se fundamenta en la cooperacion, transferencia de

conocimiento y el trato justo.
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vii. Politica Publica: Generar interés empresarial e interés publico para fomentar el
desarrollo econ6mico, social y ambiental del pais donde opera la empresa.
(FUNDEMAS, 2017).

Como ya lo explica FUNDEMAS, con estos ejes se busca la contribucién activa y voluntaria
de las empresas con el objetivo de impulsar positivamente un desarrollo comprometido con el

cual se puedan obtener beneficios visibles y perdurables.

g) Fortalecimiento de imagen.

La definicion, estrategias y beneficios de esta técnica de marketing se detallan a continuacion

desde el punto de vista de diferentes autores.

i. Definicion.

Tomando con base las definiciones explicadas a lo largo del marco conceptual se puede
establecer que el fortalecimiento de imagen se fundamenta en una estrategia sélida que tenga
como fruto el generar valor para la compafiia, asi como para el producto o servicio que esta
ofrece, ademas de tener una identidad de marca bien definida que comunique con claridad la

verdadera esencia de la empresa.

Si bien se sabe, la imagen de marca engloba elementos tangibles como intangibles que
representan los valores que se quiere trasmitir a los consumidores para que estos puedan confiar
y adoptar la marca, es por esto que las estrategias de fortalecimiento se basan en redefinir el

mensaje que se quiere trasmitir para obtener resultados mayormente favorables.
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ii. Estrategias de fortalecimiento de marca.

Basandose en la definicion de imagen de marca anteriormente mencionada por Kotler y
Pfoertsch y la explicacion de sus elementos por Daniel Scheinsohn se puede establecer ciertas

estrategias encaminadas al fortalecimiento de la misma.

Segun las necesidades identificadas mediante un detallado diagnostico de la compafiia se

puede poner en marcha algunas de las estrategias siguientes:

e Mejorade identidad visual: Debe estar altamente ligada con los valores que la entidad
quiere trasmitir a su publico objetivo, desarrollar de manera adecuada los disefios,
seleccionar de forma asertiva los colores y sonidos, asi como la correcta construccién

de elementos gréaficos son crucial para la comunicacién de la esencia misma.

e Adaptacion: es importante que la identidad de marca, asi como los productos o
servicios ofrecidos estén perfectamente adaptados al publico objetivo, este debe de
ser modificado para que pueda ser acogido por los consumidores meta y pueda
satisfacer la necesidad primordial de estos.

e Aumentar el valor afladido: enfocarse en generar valor que caracterice a la marca,
para poder lograr esa diferenciacion que tanto se busca y asi tener como resultado la

fidelizacion a través de los elementos Unicos diferenciadores.

e Definicidn de objetivos: se trata de la creacion de objetivos claros y concreto, ademas
de realistas, asi como motivadores dentro del plan de marketing, si se tiene unos

objetivos bien definidos los resultados pueden ser prometedores para la entidad.
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iii.  Beneficios del fortalecimiento de marca.

Tomando como guia el pensamiento de los autores citados en la conceptualizacion de la

imagen de marca, se puede constatar:

Una de las ventajas de tener una buena imagen de marca es el reconocimiento por parte de
los consumidores, ademas de generar una buena reputacion que resulta altamente beneficiosa

para la empresa, ya que ayuda a incrementar las ventas de los productos o servicios ofrecidos.

Otro beneficio es la facilidad para llegar a los consumidores, ya que, si bien una empresa no
es conocida muy dificilmente los usuarios, asi como los distribuidores pueden confiar en la
marca, pero, por otro lado, si la empresa tiene una excelente imagen de marca estos no dudaran

en comprarla.

Y si se habla de inversion por parte de la compafiia, en concepto de camparias de marketing,
estos iran disminuyendo a medida la entidad este posicionada en el mercado y sea facilmente
recordad y reconocida por parte de los clientes, afiadiendo que esto les generara mayor facilidad

de introducir nuevos productos al mercado con un menor costo que la inversion inicial.

g) Ejemplificacion de cadena de supermercado con RSE

Existen empresas en El Salvador que han ejecutado acciones con conciencia social y
ambiental, una de ella es la cadena de supermercado Wal-Mart, es por eso que se talla las
generalidades, las estrategias de imagen corporativa, asi como también las campafias de RSE de

la marca.



28

i. Camparias de responsabilidad social de Wal-Mart.

La estrategia de responsabilidad social empresarial de Wal-Mart segun su pagina oficial de
México y Centroamérica se basa en la creacion de oportunidades para sectores vulnerables y en
el compromiso por reducir el impacto ambiental en sus procesos de operacion. Entre estas se

encuentran:

RESPONSABILIDAD SOCIAL

EMPRESARIAL DE WAL-MART

— Sostenibilidad _— Oportunidades

En Centroameérica es socio Esta campana se divide en Wal-Mart impulsa un programa

fundador asi como tambien campanas enfocadas en el denominado “una mano para
principal donador de Bancos de consumo responsable de crecer”, el cual trabaja con

Alimentos en Guatemala, El energia y del agua, asi como diferentes pymes de la regién
Salvador, Honduras, Nicaragua tratamiento correcto de residuo centroamericana.

y Costa Rica

4
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Utilizan energias renovables la compania busca reducir A través de una buena
que favorezcan al negocio y considerablemente el consumo administracion de insumos la
reduzcan el impacto al de agua en sus tiendas, empresa busca reducir los
ambiente. ademas de fomentar el uso desechos producidos para
correcto del liquido a sus poder generar un impacto
colaboradores mediante esta positivo de menos basura para
practica el ambiente y la sociedad.

Figura 1. Estrategias de RSE de Wal-Mart.
Fuente: Construccién del equipo investigador. Recuperado de Wal-Mart Centroamérica.

ii. Campafias de RSE de Super selectos.

Otro claro ejemplo es la cadena de supermercados salvadorefia Selectos que posee la
Fundacion calleja, la cual nace segun indica su pagina oficial por iniciativa de la familia Calleja
a forma de agradecimiento a la poblacién salvadorefia por el apoyo recibido por mas de siete

décadas.
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Dicho proyecto busca generar cambios en la vida de los méas necesitados por medio de la

educacion de la mano con la tecnologia, entre las cuales se pueden mencionar:

RESPONSABILIDAD SOCIAL
EMPRESARIAL DE SUPER SELECTOS

Educacion

\ 4

Todos son nuestros nifios

Intervencién desarrollada durante tres afos en
instituciones educativas publicas ubicadas en zonas
vulnerables utilizando como ejes de accién: calidad

educativa, sana convivencia, cultura de lecturaq,

asistencia nutricional, acceso a tecnologia

..... |
s \ 4

Programa de becas

Brinda apoyo econémico para cursar una carrera
técnica de 2 afos en ITCA-FEPADE beneficiando a
colaboradores e hijos de colaboradores de grupo
callejas y jbvenes empacadores de SUper Selectos

Programa jovenes en progreso

Programa desarrollado por fundacién Calleja con
asistencia técnica de la cooperacion alemana -
GlZ, promoviendo esfuerzos para la empleabilidad
juvenil, compuesto por dos ramas:

1.  Formacioén flexible acorde a la demanda

laboral
2. Vinculaciéon con oportunidades laborales

Figura 2. Estrategias de RSE de Super Selectos.

Fuente: Construccion del equipo investigador. Recuperado de Fundacién Callejas.
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v, Fundacion Holcim El Salvador.

En la pégina oficial de fundacién Holcim como parte del grupo Holcim en EI Salvador, indica que
esta fundacidn contribuye a la construccion de comunidades sostenibles, ya que creen que esta estrategia
les permite a las comunidades ser gestoras de su bienestar y desarrollo. Por ello, tienen programas para
verlas crecer y realizarse con el fin de mejorar su calidad de vida. Entre los ejes que desarrolla la

fundacion se encuentran:

e Eje educacion: estable alianza y aporta recursos para la transformacion de la educacion de
acuerdo a los constantes cambios en el entorno. Conocen las principales necesidades de las
comunidades vecinas a sus plantas, a partir de esto impulsa programas que le permiten mejorar
la calidad de vida, para ellos invierten anualmente para que estudiantes de las escuelas
ubicadas en sus zonas de influencia cuenten con una excelente calidad educativa y la tecnologia

mas actualizada.

e Ejedesarrollo social: Fomentan la cultura de Comunidades Sostenibles a través del Programa de
Desarrollo de Organizaciones de Base, Formacion Integral de Jovenes y Comités de Accion
Participativa. Programas orientados en desarrollar capacidades para definir colectivamente sus
necesidades, identificar las alternativas de accién mas viables para la superacion de sus
problemas/necesidades, formular y ejecutar programas y proyectos y evaluar sus logros y

dificultades.

¢ Eje relacionamiento comunitario: Construye relaciones fuertes con grupos de interés basadas en
el respeto y confianza mutua es por eso que a través del Programa Holcim Puertas Abiertas y
Comités de Accion Participativa generan espacios de dialogo que permiten comunicar

efectivamente y recibir retroalimentacion.

e Eje salud: Orientan esfuerzos a brindar atencion medica de calidad a miles de familias

salvadorefias. (Fundacién Holcim, 2022)
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V. La Curacao El Salvador.

La Curacao El Salvador considera la RSE un componente esencial del negocio. es un compromiso
adquirido por la empresa para el desarrollo sostenible de las comunidades servidas por el Grupo, segun

lo indica en su pégina oficial.

El objetivo de la Responsabilidad Social de Grupo Unicomer es el de mejorar la calidad de vida de las
familias en las comunidades en las cuales la empresa opera a traves de programas que impactan en los

ambitos social, econdmico y ambiental. Entre los programas desarrollados por la curacao se encuentran:

o Desarrollo comunitario: Con el propdsito de promover la sana convivencia ciudadana, se han
realizado importantes donaciones para la construccion y/o mejora de infraestructura de hogares

de nifios, centros de rehabilitacion, casas y comunidades rurales de escasos recursos.

e En el caso de siniestros se llevan a cabo donaciones de alimentos y colchones y ha brindado
apoyo a instituciones como la Cruz Roja y Ejército de Salvacion para ayudar a las familias
damnificadas. Asimismo, en la empresa se promueve la participacion de los colaboradores en
diversas actividades de voluntariado para fomentar la solidaridad y el compromiso con las

comunidades.

e Salud: Con el fin de apoyar la salud como parte integral del bienestar ciudadano se han realizado
donaciones a instituciones y organizaciones que cuentan con amplia experiencia en el
tratamiento de cancer, discapacidades fisicas, HIV/sida, sindrome down y rehabilitacion de

adicciones en los diferentes paises en que la empresa tiene presencia.

e Educacion: La Curacao contribuye a la educacion como base del desarrollo de los paises en
donde opera realizado diversos programas entre los cuales se pueden mencionar: Restauracion
de centros escolares con participacion activa de sus colaboradores como voluntarios,
equipamiento de centros escolares a través de la donacién de pupitres y computadores para
escuelas de escasos recursos, otorgamiento de becas, y apertura a la realizacion de pasantias a

estudiantes universitarios de alto desempefio. (La Curacao online, 2022)
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h). Analisis tedrico.

Como se menciona a lo largo de la investigacion, son diversos autores que enfatizan la
importancia que tienen las acciones relativas a la RSC, y la forma en que funcionan como un
atributo diferenciador a través de una sélida estrategia de marketing, la cual sirve de instrumento

para una posicion mas competitiva en el mercado.

i) Comportamiento del consumidor.

La definicion de este concepto, asi como los tipos de clientes y tipos de consumo se detallan

en el siguiente apartado.

i. Definicion.

El andlisis de la conducta de las personas es lo que define el comportamiento del consumidor
que se enfoca en la manera en que los consumidores y las familias, toman decisiones para gastar
los recursos disponibles, tales como el tiempo, dinero o esfuerzo en articulos relacionados con
el consumo. (Schiffman y Kanuk, 2010). Se trata de entender de forma profunda la decision de

compra.

Como ya lo explican los autores, se basa en la observacion de los procesos psicoldgicos de
las personas cuando estos adquieren un producto o servicio, asi mismo también se fundamenta

en el andlisis y estudio de dicha conducta.

Por otro lado, también puede definirse como el comportamiento que tienen los consumidores
en el proceso de buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que esperan
que satisfagan sus necesidades. (Schiffman y Kanuk, 2010). Representa basicamente las

actividades de los compradores ante una necesidad.
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De acuerdo a lo anterior, se trata de identificar lo que motiva a las personas a tomar la
decision de compra, asi como entender en que se basan los habitos de consumo de los clientes,

ademas de poder analizar como funciona la mente ante tal situacion.

i Tipos de consumo
De acuerdo con Schiffman y Kanuk en su libro Comportamiento del Consumidor, décima
edicion, explican que a su juicio existen dos tipos de entidades de consumo, a continuacion de

explican cada una de ellas:

e EIl consumidor personal: es aquel que adquiere ya sea bienes o servicios, pero su propio
uso o para el uso del hogar, es decir que se representa como el consumidor final,
caracterizandose por ser el ultimo punto del canal de distribucion.

e Consumidor organizacional: en esta categoria se involucran los negocios con y sin fines
de lucro, asi como también las instituciones gubernamentales y las no gubernamentales,

que deben de comprar insumos para que estas puedan seguir operando.

Los autores tratan de hacer hincapié que es la primera entidad de consumo los dominantes en
todos los tipos de comportamiento del consumidor, pues estos incluyen a todos los individuos

de todas las edades, asi como sus antecedentes socioculturales en su rol de usuario.
iii.  Tipos de clientes.
Los mismos autores exponen que existe una estrecha conexion entre los niveles de

satisfaccion que perciben los compradores en relacion a su comportamiento, a continuacion, se

explica mas a detalle los tipos de clientes
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Tabla 4
Tipo de cliente segun su nivel de satisfaccion.
Cliente Definicion.
Leales Son los que siempre compran el producto o servicio y lo
hace con mucha frecuencia
Apostoles Son aquellos que la experiencia supera las expectativas que
tenian creando asi comentarios positivos de la marca.
Desertores Son los consumidores justamente satisfechos, se encuentran

en un estado neutral, pero que en cualquier memento
podrian cambiar de producto o servicio

Terroristas Son quienes difunden comentarios negativos de la entidad
a raiz de una mala experiencia

Cautivos o rehenes Son los clientes que hacen uso del servicio o producto
porgue se encuentran en un entorno monopolistico.

Mercenarios. Son los clientes que no son leales a la compafiia aun siendo

satisfechos, en cualquier momento pueden realizar el
cambio ante una disminucion de precio de la competencia o
simplemente por impulso.

Fuente: Elaboracion propia del equipo investigador con informacion extraida del libro “Comportamiento

del Consumidor”. L, Schiffman y L. Kanuk (2010)

De acuerdo a lo anterior, se debe destacar que las compafiias deben de canalizar sus esfuerzos
por crear clientes apostoles, sin dejar de lado el trabajar por mejorar la satisfaccion de los
desertores para poder convertirlos en clientes leales y tratar de disminuir a los clientes

mercenarios.

j) Anélisis tedrico.

El comportamiento del consumidor ante la presencia de campafias de responsabilidad social
empresarial juega un papel importante en cuanto a aceptacion concierne, ya que todos los
esfuerzos de marketing estan encaminados en la reaccion positiva esperada por parte de los
clientes y consumidores para beneficio de la marca en cuanto a reputacion, percepcion y lealtad

se habla.
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1.3.3. Marco normativo o legal.

En este apartado se presentan algunas leyes bajo las cuales se puede encontrar bases para la
implementacion y correcta aplicacion de la RSE en El Salvador aplicables a las distintas

empresas.

k) Ley de Marcas y Otros Signos Distintivos.

El objetivo de la responsabilidad social empresarial es alcanzar un buen posicionamiento de
marca, gestionando un branding en beneficio de la misma, para poder reflejar la mejor
percepcion a través de su apoyo a la sociedad y su interés por salvaguardar el medio ambiente.

Marcas de certificacion.

Titularidad de la marca de certificacion

Art. 51-b. Podré ser titular de una marca de certificacidn, una entidad o institucion de derecho
privado o publico, nacional, regional o internacional, competente para realizar actividades de
certificacion de calidad.

Uso de la marca de certificacion

Art. 51-e. El titular de una marca de certificacion autorizara el uso de la marca a toda persona
cuyo producto o servicio, segun fuese el caso, cumpla las condiciones establecidas en el
reglamento de uso de la marca. (Ley de marcas y otros signos distintivos, 2002, p.28).

Licencia de uso de marca.

Art. 35.- El titular del derecho sobre una marca registrada puede conceder licencia para usar

la marca. el contrato de licencia de uso surtira efectos frente a terceros sin necesidad de registro

No obstante, el licenciatario podra solicitar al registro la inscripcion de la licencia,

unicamente para efecto de hacer del conocimiento publico la existencia de la licencia.
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En defecto de la estipulacion en contrario en un contrato de licencia, son aplicables a las

siguientes normas:

A) El licenciatario tendrd derecho a usar la marca durante toda la vigencia del registro,
incluidas sus renovaciones en el territorio del pais y con respecto a los productos o

servicios para la los cuales estuviera registrada la marca.

B) El licenciatario no podré ceder sus licencias ni conceder sus licencias

C) El licenciante podra conceder otras licencias en el pais respecto de la misma marca y los
mismos productos o servicios, y podra usar por si mismo la marca en el pais respecto de

esos productos o servicios. (Ley de marcas y otros signos distintivos, 2002, p.20).

L) Ley de proteccion del Medio Ambiente.

El objeto de esta ley es desarrollar las disposiciones de la Constitucién de la Republica, que
se refieren a la proteccion, conservacion y recuperacion del medio ambiente; el uso sostenible
de los recursos naturales que permitan mejorar la calidad de vida de las presentes y futuras
generaciones; asi como también, normar la gestion ambiental, publica y privada y la proteccién
ambiental como obligacion basica del Estado, los municipios y los habitantes en general; y
asegurar la aplicacion de los tratados o convenios internacionales celebrados por El Salvador en

esta materia. (Ley de proteccion del medio ambiente, 2012, pp 9-10).
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CAPITULO Il: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Se entiende por investigacion a los métodos aplicados de una forma sistemética. Sampieri
(2014) afirma: “La investigacion es un conjunto de proceso sistematicos, criticos y empiricos
que se aplican al estudio de un fenémeno o problema” (p.4). En este caso, al branding como

estrategia en el fortalecimiento de camparias de responsabilidad social empresarial.

2.1. Método de investigacion

El método que se utilizaré en esta investigacion sera el método deductivo, donde se puede

observar el fendmeno a estudiar de la forma general a lo particular. (Sampieri 2014)

De acuerdo a lo anterior, se pretende que por medio de este método se pueda realizar la
descripcion de las diversas caracteristicas que presenta el problema a investigar, para
simultaneamente abordarlo desde un plano general, en este caso, el branding como estrategia, y

conducirlo a lo especifico, es decir, a las campafias de responsabilidad social empresarial.

2.1.1. Enfoque de la investigacion.

Al referirse al enfoque de la investigacion se hace referencia a la naturaleza misma del
estudio, en este caso, la monografia se clasifica como cualitativa, ya que segin Sampieri (2014)
este enfoque “utiliza la recoleccion y analisis de los datos para afinar las preguntas de
investigacion o revelar nuevas interrogantes en el proceso de interpretacion.” (p.7). Es decir, se

recopilan datos no numericos para la obtencion de resultados.

Partiendo de la afirmacion anteriormente sefialada, con frecuencia este estudio permite
descubrir cuéles son las interrogantes con mayor importancia, para posteriormente dichas

preguntas puedan ser mejoradas y obtener asi una respuesta mas acertada y concisa.
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2.2. Tipo de estudio.

De acuerdo a Sampieri (2014) la investigacion no experimental se caracteriza por no
manipular las variables de una forma deliberada, y, ademas, se fundamenta claramente en la

observacion de un fendmeno en su natural entorno para esa forma poder analizarse. (p.154)

Para el desarrollo de la monografia se hara uso este tipo de método debido a que se encuentran

presentes sucesos que ayudaran como base para un posterior analisis.

2.2.1. De acuerdo al objetivo de investigacion.

De acuerdo a Tamayo en su libro “Investigacion cientifica” esta monografia puede
denominarse como aplicada debido a que se caracteriza por la utilizacion de los conocimientos
previamente adquiridos, y al mismo tiempo que se adquieren nuevos después de implementar y
sistematizar la practica basada en la investigacion. (Tamayo, 2004). Se enfoca en la bdsqueda

del conocimiento para su aplicacion.

Reafirmando la opinion del autor, la investigacion aplicada se centra en generar
conocimientos con una aplicacion directa al problema de estudio, ademas de tener como

objetivo el otorgar respuesta ante una necesidad social.

2.2.2. Segun su alcance.

Dentro de la monografia es importante resaltar que el alcance de la investigacion es
fundamental para indicar el resultado que posteriormente se obtendra, si bien afirma Sampieri
(2014) el alcance exploratorio “Se realiza cuando el objetivo es examinar un tema o problema

de investigacion poco estudiado, del cual se tiene muchas dudas o no se ha abordado antes.”

(p.97)
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El alcance descriptivo segiin Sampieri (2014) “Busca especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetivos o cualquier
otro fendmeno que se someta a un analisis” (p.98) Es decir que ayuda a senalar las diversas

dimensiones del fendmeno que se estudia.

De acuerdo a las afirmaciones anteriores este estudio de acuerdo a su alcance es exploratorio-
descriptivo, y cuando se habla de exploratorio se refiere a inicialmente indagar las variables, y
descriptivo porque se explican diversos sucesos relevantes que a su vez se relacionan con el

fendmeno de estudio.

2.3. Unidades de analisis.

El origen de la informacidn que se ha tomado como base en este estudio de investigacion se

divide en dos grupos, a continuacion, se detalla cada una de ellas.

2.3.1. Unidades principales.

Las fuentes primarias contienen informacion en su forma original, es debido a esto que
Sampieri afirma: “proporcionan datos de primera mano, pues se trata de documentos que

incluyen los resultados de los estudios correspondientes”(Sampieri, 2014, p.61)

Estas fuentes serviran para poder conocer a profundidad el area de conocimiento y se
presume que pueden proporcionar tanto informacion basica como informacion realmente
exhaustiva sobre el tema. Como principales fuentes de esta investigacion se tiene el libro del
autor Roberto Hernandez Sampieri en su sexta edicion donde se abordan temas sobre el campo
de la investigacion es de esencial necesidad en este trabajo, ademas se toma en cuenta también

el libro de Kottler y Keller. (2012) titulado: Direccion de Marketing en su 142 edicion.

Por otro lado, también se toma en cuenta a los autores Schiffman, L. y Kanuk, L. (2010). Con
su libro: Comportamiento del consumidor, en su décima edicion, que se enfoca estratégicamente

en el andlisis de la conducta de los diferentes tipos de clientes existentes.
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2.4. Diagnostico y analisis de la informacion.

Se canaliza en abordar los resultados obtenidos mediante la informacién recabada, como ya
lo afirma Sampieri (2014) que sostiene: “Después de que los datos se han analizado, se elabora
el reporte con el diagndstico de la problematica, el cual se presenta a los participantes para

agregar datos, validar informacion y confirmar hallazgos.” (p.499).

Actualmente en El Salvador existen muchas empresas con responsabilidad social
corporativa, debido y se considera un método sumamente trascendental, que forma parte

fundamental del éxito, asi como a la sustentabilidad de toda compafiia.

Comunmente se tiene el pensamiento de que el fin Gnico de las entidades es la generacién de
ganancias, sin embargo, esa practica comienza a dejarse atras, puesto que las actuales empresas

se consideran parte importante de la sociedad, y como tal tienen responsabilidades.

La importancia de esta investigacion se basa en la RSE y su estrecha relacion con la imagen
corporativa, ademas de tomar en cuenta el comportamiento del consumidor ante las camparias
que llevan a cabo para el fortalecimiento de la misma, ya que, si bien se sabe, los clientes estan
cada vez mas exigentes e informados con los productos y servicios que adquieren, lo cual genera

un mayor reto para las compafiias.

Las teorias utilizadas en la monografia estan fuertemente relacionas con el fortalecimiento
de imagen, la importancia del branding, la fidelizacion de los clientes y el comportamiento de

los mismos. Estas teorias con fundamentales para el correcto desarrollo de la investigacion.

Por otro lado, el estudio engloba aspectos tales como la relevancia del buen uso del branding
y su aplicacion inteligente en los planes de accidn, que no debe ser utilizada de forma
irresponsable para cambiar la imagen de la empresa que ha pasado por alto la ética que debe de

tener en sus actividades diarias.
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La investigacion hace hincapié que una estrategia de marketing en relacion a la RSE no debe
utilizarse de manera errénea como un escape para buscar la imagen corporativa que no reflejan

a través de las buenas préacticas de sus valores.

Dentro de la monografia también se considera el aspecto legal, donde las empresas se rigen
mediante leyes para su correcto funcionamiento, sin dejar de lado sus obligaciones y estricto
cumplimiento de la legislacion vigente, asi como el respeto a las normas y principios

determinados.
El proceso seleccionado para el tratamiento de la teoria, se basa en la recoleccion de

informacidn por medio de diferentes recursos. Y a medida la investigacidn avanza se divide en

partes que son mucho mas profundizadas a través de datos relevantes y lectura.

CAPITULO Ill: APORTE DE LA INVESTIGACION

Para el desarrollo de este capitulo se muestra la teoria aplicada en tres casos practicos para el

supuesto de la marca Super Full dedicada al sector comercio.

3.1. Anélisis teorico y contextualizacion a la realidad.

El primer caso aplicado se basa en la ejemplificacién en una estrategia orientada al
fortalecimiento de imagen corporativa de Stper Full, una reconocida cadena de supermercados

ubicada en el area metropolitana de San Salvador.

3.1.1. Estrategias de branding y fortalecimiento de imagen corporativa en el

supermercado Super full.

Como ya se mencionaba en el marco conceptual, la imagen corporativa refleja la

personalidad y los valores de una compafiia, es debido a esto que Super Full desea que sus
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clientes se sientan identificados con la filosofia de la empresa para poder lograr una mayor
conexién emocional y asi mismo, asegurar la confianza que los consumidores han depositado

en la marca.

Para lograr un excelente fortalecimiento de imagen la marca se apoya de estrategias de
branding, que le ayuden a crear verdaderas relaciones cercanas con los consumidores, debido a

esto se apoya en la estrategia de branding digital y corporativo.

Existen diversos aspectos que ayudan al fortalecimiento, y una de ella es el marketing de
contenido, estas acciones se basan en la creacion de contenido digital, con una estructura sélida

y alineada a los valores que la marca refleja.

Actualmente, esta compafiia cuenta con presencia en las diversas redes sociales, tales como
Facebook, Instagram, y LinkedIn, ademds, cuenta con su pagina web oficial donde los
consumidores pueden comprar a través de ella y pueden obtener informacion adicional acerca

de Super Full.

a)  Facebook.

Basandose en un mensaje que capte el interés de la audiencia, Stper Full, compartird un
contenido visual facil de recordar, a través de esta plataforma podran trasmitir a sus seguidores

los tres valores en los cuales se basa la empresa.

Es importante tomar en cuenta que se debe tener un control total de los temas que se quieren
tratar y que todos deben de lograr la misma intensidad, dado que todos estan orientados a generar

engagement.

A traves de esta plataforma digital, Stper full puede lograr difundir un post corporativo, con

el objetivo de que sus seguidores tengan un mayor conocimiento de la filosofia de la empresa,
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si bien se sabe, las redes sociales son una excelente herramienta para reforzar la imagen

corporativa y apostar por una mayor diferenciacion.

@ ;uper_full

El respeto al individuo es uno de nuestros valores
fundamentales. #superfull #valores

SOMOS UNA
EMPRESA QUE CREE
QUE CADA INDIVIDUOD
MERECE SER
TRATADO CON

RESPETO Y
DIGNIDAD,
GARANTIZANDO EL
TRABAJO EN UN
AMBIENTE DIGNO'Y
CON IGUALDAD DE
OPORTUNIDADES.

Figura 3. Contenido a difundir en Facebook.

Fuente: Disefiado por grupo de investigacion.

Es importante tener un seguimiento sobre el rendimiento de la publicidad en Facebook, pero
si bien se sabe, esta plataforma proporciona métricas para poder realizar un analisis preciso del

impacto de los anuncios.

b) Instagram.

En la plataforma de Instagram, el post aparecera en el feed de los usuarios, aparentando ser

un post normal en el timeline clasico de la plataforma. Instagram Ads permite lanzar formatos
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publicitarios que resultan muy poco intrusivos para los usuarios debido a que se mezclan de

forma natural con las publicaciones orgénicas.

& q X2
@ SUPER_FULL

O
cor "

SERVICIO AL CLIENTE

NUESTRA POLITICA ES
OFRECER A NUESTROS '
CLIENTES MERCANCIA

DE CALIDAD, VARIEDAD
DE PRODUCTOS Y
PRECI0S BAJOS TODOS
LOS DIAS.

® QY
W 362 likes

valores. #SuperFull #NuestrosValores

~>

Figura 4. Contenido a difundir en Instagram.

Fuente: Disefiado por grupo de investigacion.

m El servicio al cliente es uno de nuestros principales

A

Mmu

Dicho lo anterior, esto genera una gran ventaja para Super Full que busca fortalecer su

imagen de marca, puesto que esta plataforma digital facilita que el publico objetivo se

identifique con la marca, con los valores, principios y filosofia de la empresa, de una forma sutil

y poco invasiva.

c) LinkedIn

Sin duda, LinkedIn es la plataforma profesional mas importante actualmente, esta red social

se ha convertido en un espacio donde las personas pueden informarse acerca del acontecer
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empresarial y pueden compartir opiniones con colegas, y es debido a esto que las compafiias
que hacen uso de esta plataforma digital tienen como objetivo informar a los seguidores

BUSQUEDA DE LA
EXCELENCIA.

SOMOS UNA EMPRESA
QUE PROMETE ESTAR
SIEMPRE UN PASO

ADELANTE Y MEJORAR
CONTINUAMENTE.

Figura 5. Contenido a difundir en LiknkdIn.

Fuente: Disefiado por grupo de investigacion.

Este post, al igual que en Instagram, aparecera en el feed de cada usuario, de una forma que
le es conocida, para que el contenido no sea percibido como spam o molesto para los usuarios.
Una de las ventajas que ofrece LinkedIn es una segmentacién mas precisa, puesto que los
individuos colocan informacidn personal en sus perfiles de esta plataforma y esto permite que

el anuncio sea visto por personas que realmente estén interesadas en verlo.
d)  Twitter.
La red social de microblonging donde se puede encontrar fotografias, informacion

corporativa, noticas, y hasta anuncios publicitarios, resulta una herramienta mas para gestionar

el fortalecimiento de Saper Full.
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La publicidad de esta red social se gestiona a través de Twitter Ads, esta plataforma esta
disefiada para conducir a los usuarios a realizar la accion que se desea que estos realicen, a través

de la difusién de contenido de valor.

L

Somos una compaiiia que esta
dispuesta a vigilar permanentemente

que todas nuestras actividades se
rijan bajo nuestr%gg-principios y
valores. T——

.

Super Full Ine

Figura 6. Contenido a difundir en Twitter.

Fuente: Disefiado por grupo de investigacion.

Twitter Ads permite crear publicidad que puede relacionarse de la misma manera que con el
contenido organico. La informacién que los usuarios proporcionan a Twitter es un elemento
clave que ayuda a que el contenido promocionado sea mas relevante para el publico objetivo,
esto le permite a este medio digital mostrar anuncios sobre temas en los que los usuarios han

demostrado interés.

Finalmente, es importante mencionar que cada estrategia de marketing tiene objetivos por
cumplir, y una vez definidos los mismos, por consiguiente, se definen los KPlIs, los indicadores
clave de desempefio y para este preciso caso, Super full busca reforzar su imagen corporativa y
aumentar asi el engagement con la marca, es decir que algunos de sus esfuerzos pueden estar
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encaminados a medir las veces que el post fue compartido en redes sociales, comentarios en las

publicaciones, y menciones de la marca.

3.1.2. Campafias de RSE y su influencia en la imagen de marca de Super full.

La responsabilidad social empresarial se basa en crear un balance entre el crecimiento

econdmico, asi como también en el bienestar social y el aprovechamiento de recursos naturales.

Las compafiias que respetan a su recurso humano y a comunidades de su entorno, atraen la
atencion de la sociedad, puesto que ser consistentes con las actividades que se realizan dia con
dia genera confianza y credibilidad. Ademas de reflejar una imagen que contribuye a la

sostenibilidad econdmica de la entidad.

a) Green Marketing

Actualmente, esta estrategia se utiliza cada vez mas en los planes de accidn, puesto que busca
adaptarse a un mundo mayormente moderno, donde los consumidores prefieren adquirir

productos y servicios que prometen disminuir el impacto medioambiental.

Suaper Full es consciente de que toneladas de plastico no biodegradable van a parar a mares
y océanos cada afio, esto se debe a que en la vida cotidiana de los consumidores el plastico esta

muy presente.

Ante tal problematica, Saper Full toma la iniciativa de habilitar un area dentro de sus
instalaciones denominada libre de plastico. Esta campafia tiene el reto de salvaguardar el futuro
ecologico a traves de esta buena practica, donde los clientes pueden llevar sus propios

recipientes y envases, reutilizarlos y evitar asi residuos innecesarios.
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La campafia “Adios al plastico” consiste en realizar compras libres de este material tan
contaminante, es decir, los consumidores usan bolsas de papel reciclado y ademés pueden llevar

sus propios recipientes de vidrio para llenarlos y volverlos a utilizar en la siguiente compra.

POR UN MEJOR PLANETA

Nuestros clientes pueden traer sus
recipientes desde casa, para
abastecerlos en nuestra darea
especia| libre de p|c'15tico.

Pueden llenarlos con los diferentes
productos del supermercado, en las
cantidades que necesiten

También tienen la opcién de usar
recipientes no perecederos que aporta
nuestro propio establecimiento bajo el
sistema de retorno

Pueden encontrar todo tipo de alimentos,
desde frutas, verduras, cereales o
legumbres; hasta productos de belleza y
cuidado personal ecoldgicos.

Existen muchas formas en las que puedes reducir
tu huella plastica y esta es una de ellas.

Ay

w

Figura 7. Campafa de RSE.

Fuente: Disefiado por grupo de investigacion.



49

Esta campafia buscar hacer conciencia sobre el problema que generan los residuos a la
sociedad en general, al ecosistema, asi como también a las especies marinas y terrestres. Por
otro lado, esta filosofia va encaminada a sumar personas cada vez mas interesadas en el consumo

responsable.

Super Full inc.

iADIOS AL PLASTICO!

Por un mejor planeta

Visita nuestra drea libre
de plastico

Figura 8. Contenido de campafia RSE.

Fuente: Disefiado por grupo de investigacion.

Suaper Full propone a sus clientes una experiencia de compra en la cual puedan sentir y formar
parte del cuidado del planeta. Ademas, es importante mencionar que la compafiia también
enfoca sus esfuerzos para que los productos sean accesibles a todo tipo de cliente, asi como
también, promete mantener los estandares de calidad e higiene.

Finalmente, es importante destacar que este tipo de marketing permite atraer a nuevos
clientes que prefieren comprar productos menormente contaminantes, y por defecto, esta
practica ayuda a mejorar el posicionamiento de marca, ya que es una forma de mostrar a los
clientes que el producto que se ofrece no genera problemas ambientales y de este modo, se

revaloriza la marca.
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b)  Marketing social.

Saper Full realiza acciones enfocadas a ayudar a la comunidad, una de ella se basa en la
inclusion de pequefios y medianos proveedores de bajo ingreso, comprando sus productos
artesanales y capacitandolos para un mejor desarrollo de su emprendimiento, de esta forma
pueden fortalecer sus habilidades y conocimientos, para lograr una mayor comercializacion de

sus productos.

@
INUESTRO EMPRENDEDOR
FAVORITO ERES TU!

Figura 9. Programa de RSE de Super Full.

Fuente: Disefiado por grupo de investigacion.
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A través de esta practica los clientes pueden sentirse identificados con la empresa, pues Stper
Full demuestra la ética que posee y su interés por ayudar y apoyar a la comunidad que los rodea,
fomentando el crecimiento de los pequefios productores y otorgandoles las herramientas

necesarias para que puedan avanzar en su emprendimiento.

3.1.3. Influencia de la RSE en la decision de compra del consumidor en el supermercado

Suaper Full.

La era digital en la que se encuentra el mundo brinda mucha mas informacién a los
consumidores como nunca antes se habia hecho, es debido a esto que los clientes actuales se

caracterizan por ser mas exigentes, y, ademas, tienen expectativas mucho mas altas que antes.

Ante tal situacion, Super Full se encuentra comprometido en hacer de su empresa, un lugar

en donde los colaboradores son tan importantes como los clientes,

a)  Eje medioambiental.

Gran parte de la sociedad tiene preferencia por las compafiias sostenibles, que sean realmente
capaces de impulsar un cambio significativo. Para los clientes modernos, los compromisos

éticos en una entidad son de suma importancia cuando deciden elegir una marca.

J Cuidado del agua.

Por otro lado, cuenta también con un programa de cuidado y proteccion del agua, en donde
incorpora una gestion efectiva de sus recursos hidricos, esto incluye la reutilizacion de su agua
para seguir operando. Por otro lado, también destina parte de sus ganancias a la preservacion

del mismo.
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y ;Super Full Inc.

En Super Full reconocemos la .
importancia de este recurso, por |C UIDEMOS ¥
tal motivo, nos esforzamos por EL AGUA!
reducir la intensidad de su
consumo.

Figura 10. RSE de Super Full.

Fuente: Disefiado por grupo de investigacion.

Los consumidores al observar esta campafa de proteccién al agua pueden creer firmemente
que la entidad es consiente del grave problema que afecta a la mayor parte de la poblacién y que
toma grandes medidas para el cuido del vital liquido, de esta manera pueden crear relaciones

mas estrechas con aquellos clientes sensibles ante la problematica

. Ahorro energético.

A nivel energético, Super Full implementa medidas de eficiencia energética, las cuales
incluyen, el uso de luces Led, asi como el aprovechar al maximo la luz natural en todos sus
establecimientos, ademas, lleva a cabo capacitaciones para sus colaboradores sobre el correcto

uso de este importante recurso.

Dicho sea de paso, la compafiia también apuesta por el uso de energia renovable en un futuro

muy cercano.



53

;AHORREMOS
JUNTOS ENERGIA! 4

Figura 11. RSE de Suaper Full.

Fuente: Disefiado por grupo de investigacion.

A través de esta iniciativa de Super Full se puede lograr que sus clientes generen comentarios
y opiniones positivas de la marca, puesto que el nuevo consumidor responsable toma muy en

cuenta la ética con la que operan las compafiias antes de comprar un producto.

Se puede afirmar que la responsabilidad social empresarial es un tema de mucho interés para
el actual consumidor, puesto que ellos no prefieren consumir una marca poco comprometida
con la comunidad y el medio ambiente, ni mucho menos una marca que lleva a cabo actividades

de dudosa moral y ética.

Los consumidores ahora mas que nunca valora la transparencia, la iniciativa y conciencia de
las entidades, les interesa informarse sobre el como y con qué insumos son elaborados los

productos y si estos pueden afectar a la sociedad o al ecosistema, les interesa saber cuéles son
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sus practicas laborales, sobre seguridad y bienestar de los colaboradores, asi como también si

estas tienen un correcto cumplimiento de leyes y regulaciones.

b)  Eje publico interno.
Basandose en uno de los ejes de la RSE, Super Full ofrece iniciativas en pro de mejorar la
calidad de vida de su talento humano promoviendo un ambiente laboral sano a traves de diversos
beneficios creados especialmente para sus asociados.

. Apoyo a sus colaboradores.

La empresa tiene el compromiso de colocar en el centro de la toma de decisiones a su gente,

porque quiere ser el mejor lugar para que sus colaboradores puedan crecer y pertenecer

Figura 12. RSE de Saper Full.

Fuente: Disefiado por grupo de investigacion.
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Suaper Full en su basqueda de apoyar a sus asociados puede implementar programas de apoyo
gratuito en el que brinda asesoria en temas psicologicos, juridicos y financieros con el objetivo

de ayudar a mejorar su calidad de vida.

Asi mismo, el supermercado cuenta con oficinas de espacios eco y break rooms donde los
colaboradores pueden descansar, entretenerse y conversar, que lejos de ser negativas, permiten
un descanso necesario que permite reducir el estrés laboral. De igual manera, la creacion de
programas de becas para socios destacados para que puedan iniciar sus estudios ya sea en

maestrias o licenciaturas, diplomados o cursos de especializacion

En resumen, se puede afirmar que la responsabilidad social empresarial es mucho mas que
realizar acciones solidarias al medio ambiente, sino mas bien debe suponer la integracion de

criterios sociales, econémicas y ambientales en todas las areas de negocio.
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3.2. Conclusiones.

Las estrategias de branding utilizadas actualmente contribuyen energéticamente al
fortalecimiento de la imagen corporativa de las empresas, debido a que a través de una buena
gestion se logra refleja los valores y filosofia de la entidad hacia el publico objetivo, creando

asi, valor para dichos clientes.

La responsabilidad social empresarial que implementan las compafias ayuda
considerablemente a la concientizacion de la poblacion ante la grande problematica que afecta
a la comunidad actualmente, y como resultado ante tal compromiso se obtiene una excelente

percepcion por parte de los consumidores

Las camparias de RSE influyen ampliamente en la decision de compra de los clientes, debido
a que los consumidores actuales tienen un comportamiento cada vez mas exigente y se
encuentran mucho més informados acerca de la procedencia de los productos que adquieren, asi
como también, toman en consideracion la reputacion de la marca y la ética con la que operan

dia con dia.



57

3.3. Recomendaciones.

Ante la gran problematica medioambiental que enfrenta no solamente El Salvador, sino la
mayoria de paises, se le hace un atento llamado a la empresa privada en adoptar mucha mas
conciencia medioambiental, ejecutando operaciones que sean amigables con el planeta, ya que,
si bien se menciona a lo largo de la investigacion, el futuro de las compafiias se encuentra ligado

al nivel de sostenibilidad con las que estas operan.

Por otro lado, se le invita a las entidades publicas y privadas a seguir trabajado en la mejora
continua de su imagen de marca, debido a que el comportamiento de los consumidores es cada
vez mas cambiante y las compafiias necesita incrementar constantemente su engagement para

atraer cliente mas leales e identificados con la marca aumentando su valor.

Finalmente, la disciplina del branding debe preceder a las acciones de marketing para poder
generar vinculos fuertemente emocionales y maximizar la percepcion de la marca en la mente
del consumidor, logrando asi un crecimiento sostenible de una forma inteligente y perdurable

que influye a la hora de tomar decisiones.
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GLOSARIO

Desarrollo sostenible: consiste en la administracion eficiente y responsable de los recursos
naturales para preservar el equilibrio ecoldgico, a fin de garantizar la distribucion equitativa de

tales recursos en el presente y su disponibilidad para las generaciones futuras

Engagement: se denomina al nivel de fidelidad, compromiso y vinculo que un determinado

usuario mantiene hacia una marca

FUNSEL: Son las siglas de Fundacién Social Entorno Libre. Se conoce como una

organizacion sin fines de lucro preocupada por la sociedad y el medio ambiente.

FUSADES: Son las siglas de Fundacion Salvadorefia para el Desarrollo Econémico y Social.

Identidad corporativa: Son todos los elementos externos que conforman la identidad, la

personalidad de una empresa y que le ofrecen un valor diferenciador de cara a su competencia

Lealtad de marca: En el mundo del marketing, la lealtad de marca sefiala las continuas
compras de un producto o servicio como resultado del valor, vinculo emocional y confianza

entre empresa — cliente

Microbloging: es la manera de comunicacion o sistema de publicacion que se basa en el envio
de mensajes cortos de texto, por lo general con una extension méaxima de 140 caracteres, por

medio de herramientas creadas con esa mision.

Naming: conjunto de técnicas que se usan para nombrar las cosas. El principal propdsito es
la creacion de un nombre de marca, servicio u objeto. Esta palabra procede del inglés y su

traduccion seria nombramiento o denominacion.

Noticia: Informacion sobre algo que se considera interesante divulgar. Dar noticia de un

acuerdo.
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ONU: son las siglas de la Organizacion de las Naciones Unidas, el organismo internacional

mas grande del mundo.

Plataforma: Entorno informético determinado, que utiliza sistemas compatibles entre si.

Unicidad: Cualidad de unico, irrepetible, sélo, singular.
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ANEXOS.

Anexo 1: Ejemplo de Responsabilidad Social Empresarial de Wal-Mart en El Salvador.

JUNIO 14, 2020

Fundacion Walmart dona $50 mil para ayudas por
COVID-19 en El Salvador

ADMIN < DONACIONES

Fundacion

Walmart > <

México

En el marco de la alerta sanitaria del COVID-19, WakMart de México y
Centroamérica procura garantizar el abasto adecuado de productos de primera
necesidad para las familias del pais en un entorno seguro para sus clientes y
asoclados. En este espiritu, comunica que la Fundaciéon WakMart donara $50 mil
para ayudar a los salvadorefios, mediante la distribucion de equipos de bio

proteccién y ayuda humanitaria en alimentos, ante la dificil situacién provocada por
el COVID-19

Los recursos que seran canalizados a través de World Vision, seran destinados a

proteger la salud y promover una mayor calidad de vida entre la poblacion mas
necesitada

Fuente: FUNDEMAS.
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Anexo 2: Ejemplo de Responsabilidad Social Empresarial de Wal-Mart en El Salvador.

[ | mprevarial |
Walmart apoya a comunidades y albergues afectados
por tormentas ETAy IOTA

®© 11 meses hace

Wal-Mart de México y Centroamérica esta comprometido con las comunidades
salvadorefas, es por ello que en apoyo a la emergencia por las tormentas IOTA y
ETA, doné $18,000 en productos de higiene y canasta basica a través del Banco de
alimentos de El Salvador.

Las donaciones han sido canalizadas por Banco de Alimentos quien ha entregado
los productos de Canasta Basica y productos de higiene a diferentes alberguesy 20
comunidades afectadas por las tormentas, beneficiando a 10,062 salvadorefios.

Fuente: Periddico El Universal SV.
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Anexo 3: Ejemplo de Responsabilidad Social Empresarial de Wal-Mart en El Salvador.

Selectos reporta impacto de sus
programas de RSE

La empresa presento ayer un informe consolidado de sus iniciativas, las que han
impactado a mas de 10,000 salvadorenos.

Por

Fuente: La prensa grafica.
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