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RESUMEN EJECUTIVO 

Varias empresas en la actualidad no cuentan con planes de Responsabilidad Social 

Empresarial, tienen concepciones equivocadas al respecto y consideran que no es 

necesario tomarlo en consideración dentro de su planificación estratégica. Después de 

realizar una indagación minuciosa, donde se recopiló información valiosa y muy importante 

para el giro del negocio de la Comercializadora de Ropa Fashion Club Compañía Limitada. 

Para apoyar la investigación, se consultaron varias fuentes bibliográficas tanto físicas como 

virtuales, para solventar algunas concepciones técnicas al respecto de la Responsabilidad 

Social Empresarial, con lo cual se pudieron profundizar y comprender de una manera más 

adecuada, lo conceptos y definiciones que conciernen a este campo. 

Por otro lado, con respecto a la información recopilada, se destacaron algunos aspectos 

en los cuales se identificaron claramente, cuáles eran las fortalezas, oportunidades, 

debilidades y amenazas a las que la empresa se enfrenta; toda esta información dirigida a 

clientes, colaboradores y a la Gerencia General, mostro la realidad situacional de la 

compañía. 

Luego de recopilar la información se procedió a generar estrategias y actividades 

concernientes a la Responsabilidad Social Empresarial, de tal modo que la gestión de la 

empresa esté enfocada de mejor forma en satisfacer las necesidades de los públicos de 

interés. 

Finalmente, se termina el presente proyecto con las conclusiones y recomendaciones a las 

que se ha llegado, luego de un proceso sistemático cuyas fases se cumplieron a cabalidad 

de acuerdo a la normativa señalada por la PUCESI. 

  

Palabras clave: 

Responsabilidad Social Empresarial, públicos de interés, gestión, normativas. 
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ABSTRACT 

 

Several companies currently do not have plans for Corporate Social Responsibility, have 

misconceptions about it and believe that it is not necessary to take it into consideration in 

their strategic planning. After conducting a meticulous inquiry, where valuable and very 

important information was collected for the business of the Fashion Clothing Company 

Limited Fashion Company. 

 

To support the research, several bibliographic sources, both physical and virtual, were 

consulted to resolve some technical conceptions regarding Corporate Social Responsibility, 

with which they could deepen and understand in a more adequate way, the concepts and 

definitions that concern this countryside. 

 

On the other hand, with respect to the information collected, some aspects were highlighted 

in which they were clearly identified, which were the strengths, opportunities, weaknesses 

and threats to which the company is facing; all this information addressed to clients, 

collaborators and to the General Management, showed the situational reality of the 

company. 

 

After compiling the information, strategies and activities concerning to Corporate Social 

Responsibility were generated, in such a way that the management of the company is 

focused in a better way to satisfy the needs of the public of interest. 

 

Finally, the present project ends with the conclusions and recommendations that have been 

reached, after a systematic process whose phases were fully met according to the 

regulations indicated by the PUCESI. 

 

 

Keywords: 

Social corporate responsibility, stakeholders, management, regulations. 
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INTRODUCCIÓN 

 

El presente trabajo de investigación se analizó a la empresa “COMERCIALIZADORA DE 

ROPA FASHION CLUB COMPAÑÍA LIMITADA”, dedicada a la comercialización de ropa 

con la representación de la franquicia internacional Aéropostale.  

Actualmente la compañía cuenta con 14 tiendas a nivel nacional y sus colecciones son 

diseñadas para un público joven. No obstante, aunque lleva en el mercado más de 9 años, 

no se han generado estrategias de Responsabilidad Social Empresarial, las mismas que 

puedan apoyar su gestión con los públicos de interés; por tanto, se ha recopilado 

información que sirvió de base para identificar la situación actual de la empresa, a través 

de la aplicación de técnicas e instrumentos a colaboradores, clientes y a la Gerencia 

General. Todo ello fue una pieza clave para el desarrollo de estrategias en el campo de la 

Responsabilidad Social Corporativa, que apuntaron a mejorar la gestión con los públicos 

de interés en los que tiene incidencia la empresa. 
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CAPÍTULO I 

MARCO TEÓRICO 

 

1.1 Responsabilidad Social Empresarial 

1.1.1 Conceptos de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) 

La Responsabilidad Social Empresarial es una variable que hoy en día se aplica en varios 

ámbitos de la sociedad, no únicamente a las grandes empresas. Por ello es que hoy en día 

la RSE tiene relación directamente con el desarrollo político, socioeconómico y medio 

ambiental.  

Partiendo de ello es importante saber que la RSE también tiene sus componentes por 

medio de los cuáles logra ejecutarse y obtener los resultados que se desea. Es decir, tiene 

una influencia que es la razón por la cual se realiza, la acción que no es más que la 

aplicación y la respuesta que se obtiene luego de las dos acciones previas. 

 

 

Figura 1. La responsabilidad social empresarial y sus relaciones 
Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 
 

En el artículo Conceptos Básicos e Indicadores de Responsabilidad Social Empresarial 

hace la relación en base a varias instituciones directamente relacionadas, mencionando 

que:  

Acción

RespuestaInfluencia
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“Se la define como la relación que la empresa establece con todos sus públicos 

(stakeholders), a corto y a largo plazo. Los públicos correspondientes, en contacto y 

afinidad con la empresa, comprenden innumerables organizaciones de interés civil social-

ambiental, además de aquéllos usualmente reconocidos por los gestores –público interno, 

accionistas y consumidores/ clientes” (Instituto Ethos, 2005). 

 

Dentro del mismo artículo, definen siete tópicos: 

 

Figura 2.  Siete tópicos de la Responsabilidad Social Empresarial 
Fuente: (Instituto Ethos, 2005) 
Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 

 

Además de los tópicos, existen varios aspectos que permiten reconocer a una empresa 

que es responsablemente social, tales como: 

  

Figura 3.  Aspectos de una empresa responsablemente social  
Fuente: (Instituto Ethos, 2005) 
Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 

1

• Valores, 
transparencia y 
gobernabilidad

2

• Público interno

3

• Medio ambiente

4

• Proveedores

5

• Consumidores / 
clientes

6

• Comunidad

7

• Gobierno y 
sociedad

Establecimiento de metas a corto y largo plazo

Incorporación de todos los indicadores antes mencionados para mejorar la gestión empresarial.

Capacidad de lidiar con situaciones de conflicto

Disposición al diálogo y desarrollo de procesos de prevención.

Motivación y adeherencia de colaboradores

Observar la coherencia y cumplimiento de compromisos de los colaboradores.

Atraer y mantener talentos

Inversión para contribuir al cumplimiento de aspiraciones profesionales de sus públicos de interés.

Compromiso Público

Una empresa que asume compromisos con sus públicos de interés.

Transparencia

Compartir informacipon con los públicos de interés.
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Según (Torres, 2014) al hablar de RSE el público de interés juega un papel demasiado 

importante por lo cual se los clasifica en dos grupos según la relación que tienen con la 

organización: 

 

Figura 4. Clasificación de públicos de interés 
Fuente: (Torres, 2014) 

Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 

 

 

1.1.2 La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) en el Ecuador y América Latina 

La Responsabilidad Social Empresarial en América Latina y Ecuador ha evolucionado a 

través del tiempo, es así que (Lovato, Caiche, & Gissela, s.f) aseguran que se han 

empezado  desarrollar y a diseñar acciones gubernamentales en el marco de la RSE. Si 

bien, los gobiernos no han adoptado políticas de obligatoriedad de Responsabilidad Social 

Corporativa, sino que han impulsado iniciativas para impulsar estándares y prácticas que 

promuevan la misma.  

 

De este modo, (Guerrero, Parra, Rivera, Palma, & Scrich, 2017) afirman que las 

perspectivas de RSE deben dirigirse a:  

a) La esencia social y humana de las organizaciones estatales 

b) Estrategias ambientales que tengan cobertura a nivel nacional 

c) Políticas y normativa legislativa al respecto de RSE 

d) Gestión de las empresas privadas ecuatorianas 

e) Prácticas de RSE enfocadas en el talento humano de las empresas ecuatorianas 

Accionistas, 
socios, 
colaboradores, 
proveedores.

Internos

Consumidores, 
gobierno, 
competencia, 
sociedad.

Externos
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1.1.3 Origen y Evolución de la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) 

El origen del concepto de Responsabilidad Social Empresarial, según (Milian, 2015) se 

remonta a los años 50, es así que en el año 1953 la obra de Howard Bowen denominada 

“Social Responsabilities for the Businessman”, marca el nacimiento de la RSE.  

 

A partir de los años 60, se empiezan a realizar reflexiones sobre los grupos de interés, y 

empieza el estudio del posible vínculo entre el desarrollo de las personas y la 

responsabilidad social corporativa. No obstante, en la década de los 70, la RSE se 

convierte en un tema presente en todas las discusiones empresariales. Aunque en esta 

misma época, el reconocido economista Milton Friedman defendía la idea de que el único 

objetivo de la empresa debía ser el de maximizar sus beneficios, aparecieron otros aportes 

un tanto contrarios a su posición.  

Es así que en esta década aparece el Comité para el Desarrollo Económico (CED), donde 

realiza varios aportes a la RSE en su obra denominada: “Social Responsibilities of Business 

Corporations” donde se hace énfasis en que las actividades empresariales deben tener 

como propósito el estar al servicio de las necesidades sociales.  

Otras contribuciones significativas tuvieron lugar en el año 1971, en donde se exponía a 

través de la obra Business and Society de George Steiner, el papel de las empresas como 

instituciones económicas dentro de una sociedad a la cual deben ayudar para conseguir 

sus metas organizacionales. 

En el año 1979 aparece una de las figuras más destacadas de la Responsabilidad Social 

Empresarial: Archie Carrol, quien propuso un nuevo modelo conceptual en el cual 

desagregaba la definición de RSE en cuatro partes. Estos 4 elementos eran: 

a) Una definición básica de Responsabilidad Social Empresarial 

b) Las razones de la existencia de la Responsabilidad Social Empresarial 

c) La especificación de la tipología de ideología y filosofía que cada empresa debe 

asumir en situaciones particulares. 

Finalmente, en la década de los 90 no existieron aportes significativos a la RSE, pero los 

conceptos existentes sirvieron de base para el desarrollo de nuevas teorías vinculadas con 

la ética empresarial como la teoría de los grupos de interés (stakeholders) y la teoría de la 

ciudadanía corporativa. 
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1.1.4 La ética y la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) 

Para iniciar es importante destacar el concepto de ética, para ello se toma como referencia 

el aporte de (Cortina, 2013) quien menciona que la palabra ética nace del griego “ethos” y 

se refiere al carácter que se forja en el transcurso de la vida de un ser humano mientras va 

madurando. En este sentido, la ética hace que las personas sean conscientes de que 

pueden cambiar y desde su libertad pueden escoger diferentes cursos de acción.  

Entonces, de acuerdo a (Gómez & Martínez, 2016) se puede afirmar que la 

Responsabilidad Social Empresarial, es un valor obligatorio que las organizaciones deben 

mostrar en su ámbito tanto interno como externo. Debe ser un elemento inherente a su 

esencia, el mismo que debe ir de la mano con la ética. Por tanto, es importante dedicar 

tiempo y esfuerzo a cuidar el entorno que rodea los públicos de interés a los que se debe 

la empresa. Se apela además a que las compañías deben contribuir a generar un cambio 

positivo en la actual situación socioeconómica y ambiental de su zona de incidencia y del 

planeta en general.  

Se dice que una empresa es socialmente responsable cuando su filosofía y modelo de 

gestión promueve el desarrollo de prácticas transparentes hacia todos sus públicos de 

interés. (Gómez & Martínez, 2016). 

Dentro del componente ético, (Avendaño, 2013) asevera que debe existir coherencia entre 

las costumbres sociales y las morales, además es pertinente evitar los riesgos éticos para 

alcanzar los objetivos organizacionales, así como hacer lo que espera la sociedad desde 

lo moral y lo ético. Es importante además ir más allá del simple hecho de cumplir con leyes 

y normativas, sino incorporar la justicia y solidaridad en cada una de las actividades 

empresariales logrando que aporten con recursos a mejorar la calidad de vida de la 

sociedad. 

 

1.1.5 Organismos que promueven la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) 

1.1.5.1 CERES 

El Consorcio Ecuatoriano para la Responsabilidad Social Empresarial es un ente que 

promueve las prácticas de RSE en Ecuador (CERES, 2016). Se encuentra presente desde 

el 2005 siendo de carácter privado y sin fines de lucro. Dentro de sus actividades más 

representativas se encuentran: 
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a) Networking: incentivan a sus miembros a compartir conocimientos, aprendizajes y 

experiencias relacionadas con la Responsabilidad Social Empresarial, a través de diálogos 

y foros internacionales. Además, impulsan la realización de visitas empresariales donde se 

intercambian experiencias. Se realizan además ruedas de negocios y mesas de trabajo. 

b) Capacitación: a través de los procesos de formación que ofertan a las empresas 

miembros de la red, buscan promocionar la responsabilidad social empresarial. Dentro de 

los temas que se imparten se tienen: 

 Introducción a la Responsabilidad Social Empresarial 

 Fases iniciales para la implementación de RSE 

 Curso para la elaboración de reportes GRI 

 Gestión Ambiental, entre otros 

c) Acompañamiento: CERES provee de soporte a las organizaciones, para la 

incorporación de responsabilidad social empresarial, a través del apoyo en procesos de 

autodiagnóstico empresarial, acompañamiento para la consolidación de la RSE en las 

empresas, identificación de oportunidades de mejora en la gestión de RSE. 

d) Comunicación: CERES difunde los logros de la red y sus miembros a través de medios 

de comunicación, promoción de eventos, publicaciones impresas y el boletín informativo 

mensual. 

 

1.1.6 Normativa que regula la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) 

1.1.6.1 Las normas ISO y Responsabilidad Social Empresarial (RSE) 

Dentro de las normas ISO que regulan las prácticas de RSE se tienen: 

a) ISO 26000: esta norma ofrece una guía global para las organizaciones del sector público 

y privado de todo tipo. Está diseñada para ser aplicada en países desarrollados y no 

desarrollados (ISO, 2010). La norma contiene guías voluntarias, no requisitos, por tanto, 

no sirve para obtener certificaciones como la ISO 9001:2008 y la ISO 14001:2004.  
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Figura 5. Siete materias fundamentales de la norma ISO 26000 
Fuente: (ISO, 2010). 

 

b) ISO 14001:2015: con relación a esta norma, (ISO, 2015) menciona que el propósito de 

la misma es proporcionar a las organizaciones un marco de referencia para la protección 

del medio ambiente y responder a las condiciones ambientales cambiantes, lo cual pueda 

estar en equilibrio con las necesidades socioeconómicas. La base de esta norma es el 

modelo PHVA (planificar, hacer, verificar, actuar).  

 

Esta norma internacional está realizada conforme a los requisitos específicos de otros 

sistemas de gestión, como los de salud, seguridad ocupacional, energía y financiero. No 

obstante, esta norma permite que una organización enfoque su accionar en identificación 

de riesgos para direccionar sus actividades hacia un sistema de gestión ambiental con los 

requisitos de otros sistemas de gestión (ISO, 2015). 

 

1.1.7 Perspectivas de la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) 

Las perspectivas de la Responsabilidad Social Empresarial en Ecuador, de acuerdo a 

(Guerrero, Parra, Rivera, Palma, & Scrich, 2017) deben dirigirse a: 
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 Al aspecto social y humano de la estructura empresarial. 

 La estrategia ambiental nacional. 

 Acciones legislativas. 

 Gestión del talento humano. 

 Respeto a los acuerdos y normativas existentes en el país en materia de 

Responsabilidad Social Corporativa. 

 

Además, (Guerrero, Parra, Rivera, Palma, & Scrich, 2017) afirman que las organizaciones 

deben constituir una guía de trabajo enmarcada en:  

 

Capacitación intensa: para fortalecer y desarrollar las competencias laborales, donde se 

busque la especialización del talento humano, así como el desarrollo de habilidades 

profesionales y de valores humanos. 

Calidad de vida laboral: entendiendo las necesidades de los trabajadores, así como el 

aseguramiento de los recursos y condiciones laborales para su adecuado desempeño. 

Seguridad y salud en el trabajo: las organizaciones ecuatorianas deben ejecutar 

programas de mejora en las condiciones ergonómicas de cada sitio de trabajo, 

cuantificando y cualificando riesgos, para garantizar que las operaciones al interior de la 

institución sean lo más seguras posible para los trabajadores. 

 

En cuanto se refiere al aspecto ambiental, (Guerrero, Parra, Rivera, Palma, & Scrich, 2017) 

señalan que las metas estratégicas de la organización deben enfocarse en generar una 

verdadera cultura ambiental, donde se trabaje arduamente en la valoración económica de 

los recursos, evaluando resultados asociados al deterioro ambiental y la gestión adecuada 

de residuos. 
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1.1.8 Los públicos de interés (stakeholders) 

El término stakeholder está definido por  (Moreno, 2015) como un grupo de personas 

presentes y futuras, que tienen incidencia directa o indirecta en la empresa y en las 

operaciones que ésta realiza. La compañía debe basar su sostenibilidad sobre estos 

actores y será responsable de las actividades realizadas. 

La tipología de stakeholders de acuerdo a (Moreno, 2015) son: 

 

a) Accionistas: se denominan accionistas a aquellas personas que poseen 

participaciones en la empresa. Según la personería jurídica, se pueden distinguir entre 

accionistas individuales y accionistas institucionales. En algunos casos, los empleados 

también pueden ser accionistas de la compañía. La primera responsabilidad de una 

empresa, tiene que ver con este primer público de interés; es así que un directivo 

responsable debe poner especial énfasis, en la creación de valor para los propietarios de 

la empresa.  

Los accionistas que han invertido en la empresa, esperan tener un retorno del dinero 

colocado para el desarrollo de la misma, en caso de quiebra podrían vender sus activos 

para cubrir las obligaciones con terceros. 

b) Empleados: personas que desarrollan sus actividades laborales, en base a un contrato 

definido por la gerencia o administración de la empresa, a cambio de una retribución 

económica por su trabajo. Los colaboradores se pueden agrupar en: directivos y no 

directivos. El área de salud ocupacional y derechos humanos son claves para el análisis 

de este grupo de interés. 

c) Clientes: son aquellas personas, que adquieren el bien o servicio ofertado por la 

empresa. Al respecto de ello, se pueden identificar dos tipos de clientes: aquel que compra 

el bien que la empresa vende (se le denomina comprador) y aquel que lo consume 

(denominado consumidor).  

La salud, seguridad y la ética empresarial, son temas que conciernen a este público de 

interés. 

d) Distribuidores y socios comerciales: son aquellos entes que facilitan la 

comercialización de los productos, facilitando el acceso y entrega en su destino final. En 
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este sentido, la ética comercial debe estar presente en todos los procesos de la cadena de 

valor, para evitar riesgos operacionales y sociales. 

e) Proveedores: son aquellos entes que le venden a la empresa los insumos requeridos 

para elaborar el bien u ofertar el servicio. Se puede identificar dos tipos de proveedores: 

 Proveedores funcionales: son aquellos que ofertan productos o servicios, que hacen 

posible que se realicen las actividades de apoyo correspondientes a la cadena de valor. 

 Proveedores operacionales: son aquellos entes que ofertan a la empresa, recursos 

necesarios para producir bienes.  

En este público de interés, se pone especial énfasis en la cadena de valor de la empresa. 

f) Competidores: son empresas que ofertan productos iguales o similares, para el 

segmento de mercado al que se dirige la organización. La ética comercial debe ser un 

aspecto clave, en este público de interés donde prevalezcan las políticas de competencia 

leal. 

g) Agente sociales: los agentes sociales son entes que influyen en la empresa, pudiendo 

ser de varios y tipos y tener diferentes finalidades: asociaciones empresariales y 

sectoriales, cámaras de comercio, asociaciones de consumidores, ONGs. Además, a este 

grupo se suman los medios de comunicación, mercados financieros, entre otros. En este 

stakeholder, la salud, seguridad, preservación medio ambiental y la filantropía, son 

aspectos claves de análisis, para la generación de estrategias.  

h) Administraciones públicas: tiene que ver con las normas y leyes del Ejecutivo y sus 

organismos que regulan las operaciones comerciales en un país.  

i) Comunidad: aquellas organizaciones que están cerca de la empresa, como iglesias, 

asociaciones, fundaciones, partidos políticos, entre otros. 

1.1.9 Indicadores ETHOS 

El Instituto Ethos de Empresa y Responsabilidad Social, localizado en Brasil fue creado por 

empresarios para apoyar a las organizaciones en su gestión de RSE (Raufflet, Lozano, 

Barrera, & García, 2012). Los indicadores que plantea ETHOS, se presentan en un 

cuestionario que evalúa la contribución al desarrollo social y ambiental. Este cuestionario 

se basa en algunos indicadores como describe (Instituto ETHOS, 2015). Uno se enfoca en 

la perspectiva de compromisos éticos, el segundo indicador aborda el arraigo en la cultura 
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corporativa, el indicador 3 se basa en la gobernanza corporativa, en indicador 4 hace 

referencia a las relaciones con la competencia, el indicador 5 trata acerca del diálogo con 

las partes involucradas y finalmente el indicador 6 muestra el balance social. 

 

1. Indicador 1: Compromisos éticos 

Este indicador de acuerdo a (Instituto ETHOS, 2015) hace referencia a los valores de la 

organización; su nivel de incorporación a los procesos de trabajo, así como las actitudes y 

comportamiento de las personas, esto con respecto a la primera etapa. En la segunda 

etapa, se analiza si la organización ha plasmado los valores en un documento formal, 

conjuntamente con la debida difusión del mismo.  

En la tercera etapa, se analiza si la empresa ha adaptado el documento de valores, a 

realidades locales, así como la orientación y entrenamiento a los colaboradores de todos 

los niveles jerárquicos. Finalmente, en la cuarta etapa, se analiza si aparte de contar con 

el documento físico, se prevé la participación de los trabajadores y las principales partes 

involucradas, para la revisión del mismo, así como su control y auditoría períodicos. 

 

2. Indicador 2: Arraigo en la cultura corporativa 

 Este indicador en la etapa 1 hace referencia a cuan frecuentemente, se transmiten los 

valores en la empresa. En la etapa 2, se analiza si existen procesos sistemáticos de 

difusión de valores, con el enfoque en el público interno. Con respecto a la tercera etapa, 

se evalúa si los valores y principios son auditados y los colaboradores son estimulados a 

contribuir con su monitoreo. Por otro lado, en la cuarta etapa los aliados externos, son 

incentivados a replicar este proceso en la cadena productiva de la empresa. (Instituto 

ETHOS, 2015) 

 

3. Indicador 3: Gobernanza corporativa 

Este indicador hace referencia a la estructura organizativa y prácticas legales dentro de la 

empresa. En este sentido, en la etapa 1 además de actuar conforme a la ley, debe 

analizarse si la empresa tiene un consejo consultivo y si los estados financieros se auditan 
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de manera externa. Con respecto a la segunda etapa, el consejo consultivo tiene el 

compromiso de garantizar la integridad y transparencia de los informes financieros.  

En la etapa tres, aparte de los aspectos mencionados en la etapa 1 y 2 respectivamente, 

la empresa debe tener políticas que promuevan la democracia y participación, así como el 

trato justo de los socios y el monitoreo y control de los resultados. Finalmente, además de 

lo señalado en las etapas anteriores, la alta gerencia incorpora normativas y criterios en el 

campo socio ambiental, así como considerar las sugerencias de los públicos de interés. 

(Instituto ETHOS, 2015) 

 

4. Indicador 4: Relaciones con la competencia 

Este indicador  hace referencia en la primera etapa a un seguimiento de las prácticas del 

precio y competencia que sean comunes al mercado (Instituto ETHOS, 2015), 

cumplimiento de la legislación vigente y la búsqueda de un posicionamiento leal. Con 

respecto a la etapa 2 la empresa posee políticas muy claras acerca de competencia 

desleal, las mimas que son discutidas periódicamente, cuando es necesario con el público 

interno.  

En la etapa 3 la empresa asume el compromiso público para combatir la competencia 

desleal, discute sus posturas con los públicos de interés involucrados en su giro de negocio, 

alertándolos sobre asuntos relativos a la competencia desleal. Finalmente, en la cuarta 

etapa, la empresa ejerce su posición de liderazgo, en su combate contra la competencia 

desleal a un nivel más alto, donde queden fuera las prácticas ilícitas de comercio y 

espionaje empresarial. 

 

5. Indicador 5: Diálogo con las partes involucradas (Stakeholders) 

En este indicador, se consideran los impactos que la empresa puede tener, sobre los 

distintos grupos de la sociedad (Instituto ETHOS, 2015). Es así que, en la primera etapa, 

la empresa está consciente de la importancia del diálogo y el compromiso con los públicos 

de interés, además conoce los atributos y características de las partes involucradas 

(colaboradores, clientes, accionistas, inversionistas) y los canales de diálogo para 

mantener la relación con los stakeholders. En la segunda etapa, la empresa conoce los 
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atributos relacionados con las partes involucradas, a través de un mapeo periódico para 

remediar los impactos socio-ambientales ocasionados por sus actividades.  

En la etapa 3, además de priorizar el diálogo con las partes involucradas, adopta 

estrategias de gestión de la información para la redefinición de políticas, procesos de 

gestión con respecto a la internalización de las ocurrencias socio-ambientales negativas. 

En la cuarta etapa, se establecen políticas y procedimientos para prever, minimizar, o 

eliminar las ocurrencias socio-ambientales, además audita el proceso del diálogo o 

compromiso. 

  

f) Indicador 6: Balance social 

Este indicador reporta los informes acerca de aspectos económicos, sociales y ambientales 

de la empresa (Instituto ETHOS, 2015). En la primera etapa, la empresa elabora un balance 

social sin una regularidad definida, respecto de aspectos sociales y ambientales. En una 

segunda etapa, la compañía elabora el balance social de manera anual, donde describe 

las acciones sociales y ambientales a realizarse. 

En la etapa tres, se produce un alto involucramiento interno respecto de las actividades 

sociales, ambientales y económicas con resultados favorables. Finalmente, en la cuarta y 

última etapa, se elabora un balance con actores externos, involucrados en el proceso 

social, económico y ambiental, con lo cual se detallan los aspectos negativos identificados 

y los desafíos para el próximo período.   
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CAPÍTULO II 

DIAGNÓSTICO Y ESTUDIO DE MERCADO 

 

2.1 Reseña histórica de la Comercializadora de Ropa Fashion Club Compañía 

Limitada. 

La empresa se constituyó el 04 de noviembre de 2008 y aprobada por la Superintendencia 

de Compañías, empieza sus actividades en el año 2009. Los accionistas iniciales fueron 

Andrés Enríquez (2%) y Ana Cristina Grijalva (98%). El primer local aperturado fue en la 

ciudad de Ibarra.  En el año 2010 se adquiere dos locales comerciales de propiedad de 

Tempocodeca Cía. Ltda.  

 

En el año 2011 se hacen negociaciones para la apertura de 3 locales City Mall, Mall del 

Sur y Village; además hubo negociaciones en la ciudad de Quito y Guayaquil. En el 2012 

el Sr. José Luis Ribadeneira compra las acciones de Andrés Enríquez. Sus accionistas 

para este tiempo fueron Anita Cristina Grijalva Posso (Gerente General) y José Luis 

Ribadeneira (Presidente).  Un año más tarde se realiza una transacción comercial entre 

Tempocodeca Cía. Lda., cediendo el primer derecho de explotación de marca comercial 

denominada AÉROPOSTALE. En el año 2017 se aumenta el capital de la compañía 

quedando como mayor accionista José Luis Ribadeneira.  

 

En mayo del 2017, la Comercializadora de Ropa Fashion Club Compañía Limitada, 

empieza a formar parte de la franquicia Aéropostale con ABG (Authentic Brand Group) 

localizada en New York. La marca se comercializa en los siguientes países: Emiratos 

Árabes Unidos, Singapur, Turquía, Filipinas, Panamá, México, Chile, Colombia, Grecia, 

Indonesia, India, Tailandia, Egipto, Reino Unido, España, Paraguay, Uruguay y Ecuador. 

 

En la actualidad existen 14 puntos de venta bajo la marca Aéropostale ubicados 

estratégicamente a nivel nacional. El objeto de la compañía es la comercialización, 

importación, y producción de mercadería para la vestimenta en general. 
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2.2 Análisis situacional de la Comercializadora de Ropa Fashion Club Compañía 

Limitada. 

Para realizar el análisis situacional de la empresa, se procederá estudiar los componentes 

“PESTE”, es decir se investigarán las variables políticas, económicas, sociales, 

tecnológicas y ecológicas. 

 

2.2.1 Factor político 

Con respecto a las políticas comerciales del Gobierno de turno, (Cancillería Ecuador, 2017) 

en la Agenda de Política Exterior, señala que en el contexto actual de las relaciones 

internacionales, se viven momentos críticos, aunque existe un gran desarrollo tecnológico 

en las últimas décadas, no se ha logrado resolver del todo los problemas de pobreza y 

desigualdad existentes. A todo ello, se suman otras dificultades como los efectos del 

cambio climático, el deterioro ambiental a causa de la contaminación indiscriminada. Cada 

vez se verifican más zonas con sequía, las cuales son más extremas y prolongadas. 

No obstante, según (Cancillería Ecuador, 2017) la Comisión Económica para América 

Latina y el Caribe (CEPAL) y el Fondo Monetario Internacional (FMI), coinciden en que 

para 2018 existe optimismo para la recuperación de la economía mundial, que en 2016 

creció en un 3.2%, para 2018 las proyecciones de crecimiento se encuentran entre un 1.8% 

y 4.8%.  

En cuanto a las relaciones comerciales internacionales con Estados Unidos, a pesar de las 

divergencias de acuerdo a (Cancillería Ecuador, 2017), no se ha descuidado las relaciones 

de cooperación con este país.  

Desde el inicio del Gobierno de Rafael Correa, se impulsó un nuevo modelo de política 

exterior (Cancillería Ecuador, 2017), la cual se centró en las siguientes líneas: 

 

 Defensa de la soberanía y dignidad nacional para la paz y los derechos humanos. 

 Diversificación de las relaciones internacionales, las mismas que estuvieran en relación 

de los intereses del Ecuador. 

 Impulso a nuevos modelos de integración regional. 

 Defensa a la libre movilidad humana. 
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 Fortalecimiento institucional que incluya políticas de igualdad de género, así como la 

provisión de servicios eficaces y eficientes. 

 

Asimismo, (Cancillería Ecuador, 2017) destaca los principios de las relaciones 

internacionales, que en el Artículo 416 de la Constitución de la República, se establece que 

las relaciones del Ecuador con la comunidad internacional, deberán responder a los 

intereses del pueblo ecuatoriano y deben regirse por los siguientes principios: 

1. Proclamación de la independencia e igualdad jurídica de los Estados, así como su 

convivencia pacífica, la cooperación, integración y solidaridad. 

2. Apoyo a la solución pacífica de conflictos y controversias en las relaciones 

internacionales. 

3. Condenación de las intervenciones de otros Estados en los asuntos internos de las 

naciones, sea en involucramiento de armas, agresión o bloqueo económico o social. 

4. Promoción de la paz entre naciones 

5. Reconocimiento de los derechos humanos, fomentando el respeto y rechazando el 

racismo, xenofobia y toda forma de discriminación. 

6. Defensa de la libre movilidad de todos los habitantes del planeta. 

7. Condenación de toda forma de imperialismo. 

8. Impulso de la integración política, cultural y económica de la región andina, América 

del Sur y de Latinoamérica. 

9. Fomento de un nuevo sistema de comercio justo, a través de la creación de 

mecanismos de control internacional. 

10. Impulso a la creación de instrumentos internacionales para la conservación y 

regeneración del medio ambiente. 

 

2.2.2 Factor económico 

De acuerdo a (SENPLADES, 2017) el sistema económico del Ecuador es social y solidario 

por definición constitucional (CE, 2008, art. 283), ya que promueve una relación dinámica 

entre sociedad, Estado y mercado, en armonía con la naturaleza. En este contexto, el 

Ecuador ha experimentado un crecimiento de su Producto Interno Bruto (PIB) en torno al 

3.47% anual que, de acuerdo con las estadísticas vigentes, se exceptúa el año 2016, donde 

se registra una disminución moderada, debido a la caída del precio del petróleo.  
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Para el 2016 según lo expone (SENPLADES, 2017) el sector servicios experimentó un 

crecimiento de 5,6% como aporte al PIB, donde se destacan actividades como construcción 

y comercio. Con respecto a los sectores primario e industrial, se puede destacar que 

tuvieron una menor contribución al Producto Interno Bruto, comparado con otros años.  

 

 

Figura 6. Composición del Producto Interno Bruto por sectores 
Fuente: (SENPLADES, 2017) 

 

Con respecto a las remesas del exterior, se puede destacar que se ha registrado una 

disminución, al pasar de US$ 3 335,4 millones de dólares en 2007 a US$ 2 602,0 millones 

en 2016, sin embargo, aún representan un importante rubro en la balanza de pagos y es 

un dinamizador en la economía ecuatoriana.  

Asimismo, se desincentivarán las importaciones que afecten negativamente a la 

producción nacional y que impliquen una salida innecesaria de divisas. Por tanto, se 

trabajarán en mejoras regulatorias que promuevan la inversión nacional y extranjera. En 

esta medida, (SENPLADES, 2017) señala que es importante considerar los acuerdos 

comerciales, los mismos que deben guardar la equidad de partes, donde se salvaguarden 

los intereses de los actores de la economía local.  

Otro aspecto que se destaca para el desarrollo económico del país, es la transformación 

de la matriz productiva (SENPLADES, 2017), la misma que busca el fortalecimiento del 

sistema productivo a través de los siguientes aspectos: 
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1) Generación de entornos de competitividad sistémica. 

2) Desarrollo y fortalecimiento de cadenas productivas (cacao, manufactura, 

metalmecánica). 

3) Potencialización de industrias básicas como: petroquímica, siderurgia, cobre). 

 

Es por ello que se ha reconocido la importancia de la economía popular y solidaria, la cual 

busca impulsar el desarrollo de emprendimientos inclusivos y sustentables. 

 

2.2.3 Factor Social 

Una de las problemáticas sociales más complicadas que vive una gran parte de la 

población ecuatoriana y alrededor del mundo, es la pobreza; siendo Ecuador un país con 

tanta riqueza, es inadmisible que exista tanta carencia (Ministerio Coordinador de 

Desarrollo Social, 2017). De acuerdo a este análisis, se califica como “pobres” o “pobres 

extremos” a aquellas personas que cuyo ingreso per cápita, es inferior al valor de la línea 

de pobreza o pobreza extrema.  

El análisis de la pobreza, por ingresos a nivel nacional se genera a través de la encuesta 

urbana de empleo, desarrollada por el Instituto Ecuatoriano de Estadísticas y Censos 

(INEC). En la figura N°7 se muestra para el año 2006 un 39.5% de nivel de pobreza, 

mientras que, en el 2017, se verifica una disminución al 22.9%; estos indicadores 

corresponden a un análisis a nivel nacional. 
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Figura 7. Evolución de la Incidencia de Pobreza por NBI por hogares en porcentaje, 
Ecuador 2008-2016 
Fuente: (Ministerio Coordinador de Desarrollo Social, 2017) 

 

Con respecto al área urbana, en la mayoría de indicadores de pobreza, se verifica un 

descenso porcentual, iniciando con 25.9% en 2006, disminuyendo el nivel al 15,7% para el 

2016. Para la zona rural, el nivel de pobreza se verifica en 60, 6 puntos porcentuales en 

2006, llegando a 38,1% en 2016. 

 

En relación al análisis de pobreza por provincias, (Ministerio Coordinador de Desarrollo 

Social, 2017) señala que en Imbabura se verifica en el año 2006 un porcentaje de 41,4%, 

con respecto al 2016 donde se observa una disminución considerable al 27,8%. 

 

Adicionalmente en el factor social, se toma en cuenta el análisis del Índice de Desarrollo 

Humano (IDH), cuyos parámetros de estudio son: salud, educación y nivel de vida.  
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Figura 8. Evolución del Índice de Desarrollo Humano en porcentaje, Ecuador 2009-
2014 
Fuente: (Ministerio Coordinador de Desarrollo Social, 2017) 

 

En la Figura 7 se puede evidenciar, la evolución del índice de desarrollo humano, donde 

en un análisis de 34 años, iniciando en 1980 con un 0,603%, se incrementa el nivel a 

0,732%; con ello se puede concluir que existió mejora en los parámetros de salud, 

educación y nivel de vida en este período. 

 

 

2.2.4 Factor Tecnológico 

Con respecto al factor tecnológico, se puede destacar que, en Ecuador de acuerdo a lo 

expuesto por (MIPRO, 2016), respecto del año 2006 se ha incrementado 40 veces la 

velocidad del internet, impulsando en gran medida la conectividad a nivel nacional. 

Asimismo (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Información Ecuador, 

2016) en su plan nacional de telecomunicaciones y tecnologías de la información (TIC) 

2016-2021, plantea que la industria de las TIC representa el 2,1% del producto interno 

bruto, como se muestra en la Figura 8. 
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Figura 9. Contribución al PIB por industria 
Fuente: (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Información Ecuador, 

2016) 

 

 

En cuanto a la infraestructura tecnológica, en Ecuador se ha desarrollado una cobertura 

poblacional de servicios móviles del 96% de la población al 2015. Se registra además para 

este mismo año una cobertura en tecnología móvil 3G de 90% y 4G del 32% de la 

población, mientras que, en 2006 la cobertura 3G fue del 53%. La penetración de la fibra 

óptica ha crecido significativamente desde 2006, que se tenía un nivel de 3500 kilómetros 

tendidos, frente a aproximadamente 60.000 kilómetros que se reportaron para 2015, casi 

siete veces más (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Información 

Ecuador, 2016).  

 

Dentro de los objetivos que presenta (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad 

de la Información Ecuador, 2016) para el desarrollo de las telecomunicaciones, se tienen: 

 

 

 Fomentar el despliegue de infraestructura de telecomunicaciones 

 Incrementar la penetración de servicios de TIC en la población ecuatoriana 

 Asegurar el buen uso de las TIC para el desarrollo social y económico 

 Establecer las bases que regirán el desarrollo de las TIC en el largo plazo 
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2.2.5 Factor Ecológico 

Con respecto al factor ecológico, se puede mencionar que (Ministerio de Ambiente, 2017) 

señala, que la estrategia nacional de educación ambiental, proyectada del año 2017 al 

2030 contempla el impulso al desarrollo de una identidad y conciencia ambiental en la 

población ecuatoriana, donde se aplique adecuadamente la normativa ambiental y los 

objetivos y políticas de desarrollo sostenible.  

 

Durante el período 2010 al 2015, se incrementó el porcentaje de hogares que realizan una 

clasificación de residuos sólidos orgánicos e inorgánicos. Por otro lado en el período del 

2012 y 2014 el Ministerio del Ambiente, implementó Ecotalleres, donde se formaron 

alrededor de 2112 promotores ambientales comunitarios, los mismos que contribuyeron a 

la solución de problemas ambientales como el deterioro del suelo y del agua (Ministerio de 

Ambiente, 2017). 

 

Adicionalmente el Ministerio de Ambiente ha desarrollado la creación de mecanismos para 

generar incentivos ambientales, bajo la marca de “punto verde” (Ministerio de Ambiente, 

2017), todo ello para generar un consumo sostenible. Además 23 GADs provinciales 

cuentan actualmente con planes, programas y/o proyectos ambientales, donde se plantea 

la capacitación acerca del manejo y gestión de recursos naturales. 

Por otro lado, hasta el año 2015 los GADs provinciales, emitieron una política ambiental a 

favor de la biodiversidad, además de ser reconocidos 18 de ellos como Autoridades 

Ambientales Acreditadas (AAAr), lo cual les faculta a emitir licencias ambientales, además 

de generar control de estos procesos en su territorio. 

Con respecto a la deforestación en el Ecuador, (Ministerio de Ambiente , 2014) menciona 

que entre el 2013 al 2017 el nivel de deforestación fue de 220 000 hectáreas; respecto de 

ello la pérdida económica de bienes y servicios ambientales bordeó los $301.15 millones 

de dólares en este mismo período. Por tanto, el Ministerio de Ambiente, plantea el 

resguardo de la calidad ambiental, a través de la protección de la biodiversidad, 

conservación de suelos y agua; para ello se establecieron metas de reforestación para el 

año 2017, como se muestra en la Figura 9. 
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Figura 10. Reforestación acumulada con fines de conservación, MAE 2014 – 2017 
Fuente: (Ministerio de Ambiente , 2014) 
 

Se puede observar que, respecto del año 2013, el plan de MAE es generar una 

reforestación de cien mil hectáreas, esperando un incremento a 500,000 hectáreas 

reforestadas para el año 2017. Con ello se esperó recibir un beneficio económico al 2017 

de $684.44 millones de dólares. 

 

2.3 Objetivos 

Conocer las partes interesadas y beneficiadas de la Comercializadora de Ropa La 

Comercializadora de Ropa Fashion Club Compañía Limitada Cía. Ltda., al ejecutar la 

Responsabilidad Social Empresarial (RSE). 
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2.4 Matriz de Relación  

 

Tabla 1. Matriz de relación diagnóstica 

Objetivos Específicos Variables Indicadores Subindicadores Fuentes de Información Informantes Técnica 

Conocer las partes 

interesadas y 

beneficiadas de la 

Comercializadora de 

Ropa Fashion Club 

Compañía Limitada, al 

ejecutar la 

Responsabilidad 

Social Empresarial 

(RSE). 

Público 

Interno 
Salud y Seguridad Laboral 

Políticas 

Empresariales 
Primaria Empleados Encuesta 

Leyes y 

Reglamentos 

Internos 

Primaria Empleados Encuesta 

Medio 

Ambiente 
Conciencia Ambiental 

Compromiso 

Calidad Ambiental 
Primaria Gerente General Cuestionario 

Educación 

Ambiental 
Primaria 

Empleados 

Gerente General 

Encuesta 

Cuestionario 

Proveedores 
Evaluación y selección de 

proveedores 

Procesos de 

evaluación y 

selección 

Primaria Gerente General Cuestionario 

Clientes Satisfacción del cliente 

Opinión del Cliente Primaria 
Empleados 

Clientes 
Encuesta 

Percepción del 

producto 
Primaria Clientes Encuesta 

Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta



 
 

 

2.5 Población y Muestra 

La población de estudio ascendió a 4136 clientes. Por tanto, se aplicó la fórmula del 

muestreo para poblaciones finitas, la misma que dio como resultado, 352 personas a 

investigarse. 

Por otro lado, la siguiente población investigada fueron los colaboradores cuyo número 

ascendió a 71 trabajadores y se estudió además a una persona como representante legal 

de la empresa; en estos dos casos se aplicó el censo ya que son poblaciones finitas. 

 

2.6 Instrumentos 

Los instrumentos que se utilizaron en la presente investigación fueron: 

 

2.6.1 Encuesta 

La encuesta fue aplicada tanto a trabajadores, como a clientes. En el primer grupo, la 

aplicación se la realizó vía online en todas las tiendas a nivel nacional. Por otro lado, para 

el segundo grupo, la aplicación se realizó a través de un cuestionario físico, de igual forma 

en todas las tiendas a nivel nacional. 

 

Adicionalmente se aplicó un cuestionario a la Sra. Ana Cristina Grijalva, Gerente General 

de la Comercializadora de Ropa Fashion Club Compañía Limitada, y representante legal 

de la empresa, la misma que aglutinaba varios indicadores, con respecto a los diferentes 

públicos de interés, para identificar la situación actual de la compañía. 

 

2.7 Tabulación de Información 

2.7.1 Análisis de Información 

2.7.1.1 Encuesta dirigida a trabajadores de la Comercializadora de Ropa Fashion 

Club Compañía Limitada 

Se aplicó una encuesta vía online a 58 trabajadores de la Comercializadora de Ropa 

Fashion Club Compañía Limitada, a nivel nacional. 



 
 

 

1. ¿Recibe herramientas y equipos necesarios para el desempeño de sus 

actividades? 

 

 

Figura 11. Herramientas y equipos 
Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 

 

Análisis:  

La dotación de herramientas y equipos son fundamentales a la hora de desempeñar las 

labores adecuadamente. De acuerdo al estudio realizado a los trabajadores de cada una 

las tiendas de la Comercializadora de Ropa Fashion Club Compañía Limitada a nivel 

nacional, se pudo determinar que un gran porcentaje de ellos, representado por la mayoría 

de colaboradores aseguran recibir las herramientas y equipos necesarios para sus labores 

diarias. 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

2. ¿La empresa posee un reglamento interno donde se establezcan normas para el 

mejor funcionamiento del negocio? 

 

 

Figura 12. Existencia de un reglamento interno 
Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 

 

 

 

Análisis: 

El reglamento interno es un documento que contiene normas y derechos, tanto de los 

trabajadores como del empleador, cuyas actividades están sujetas a supervisión, 

evaluación y control, enfocado en principios éticos que rijan las actividades de cada uno de 

los miembros de la compañía. Con respecto al estudio realizado, se pudo determinar que 

la mayoría de los trabajadores, casi la totalidad de los mismos, aseguran tener un 

reglamento interno en la organización. 

 

 

 

 

 



 
 

 

3. ¿La gerencia cumple y hace cumplir los reglamentos y normas? 

 

 

Figura 13. Cumplimiento de reglamentos y normas 
Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 

 

 

Análisis: 

El cumplimiento de normas y reglamentos, deben ser cumplidos por cada uno de los 

miembros de la empresa; los altos mandos están obligados a predicar con el ejemplo. A 

través del estudio realizado a los colaboradores de la Comercializadora de Ropa Fashion 

Club Compañía Limitada, se pudo identificar que un gran porcentaje, representado por la 

mayoría de trabajadores, señalaron que existe un cumplimiento por parte de la gerencia de 

las normas colocadas por la alta dirección, asimismo hacen que se cumpla cada una de 

las reglas al interior de la empresa, un porcentaje minoritario aseguró lo contrario. 

 

 

 

 



 
 

 

4. La comunicación con la gerencia de la empresa es: 

 

 

Figura 14. Comunicación con la gerencia 
Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 

 

 

Análisis: 

La comunicación desde mandos medios y operativos hacia la gerencia, garantiza que los 

procesos puedan ser más flexibles. De acuerdo a la investigación realizada, se puede 

observar que un gran porcentaje de colaboradores asevera que la comunicación con la 

gerencia es adecuada, mientras que un grupo representado por la minoría, asegura que 

es poco adecuada. 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

5. La comunicación con sus compañeros de trabajo es: 

 

 

Figura 15. Comunicación con compañeros 
Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 

 

 

Análisis: 

La comunicación adecuada con compañeros genera un ambiente más agradable y de 

camaradería; es así que, a través del presente estudio, se pudo identificar que un gran 

porcentaje, representado por la mayoría menciona que la comunicación con sus 

compañeros de trabajo, es adecuada; mientras que, la minoría de ellos asevera lo 

contrario. 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

6. ¿Se siente a gusto en su sitio de trabajo? 

 

 

Figura 16. Comodidad en el sitio de trabajo 
Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 

 

 

Análisis:  

El ambiente de trabajo y la comodidad en cada uno de las estaciones laborales, se torna 

muy importante para generar un desempeño óptimo, de acuerdo a los objetivos 

empresariales. A través de las encuestas aplicadas al personal de la Comercializadora de 

Ropa Fashion Club Compañía Limitada, se pudo determinar que la mayor parte del grupo 

investigado, asegura tener una comunicación adecuada con sus compañeros de trabajo, 

mientras que un pequeño grupo, representado por la minoría aseguró lo contrario. 

 

 

 

 



 
 

 

7. ¿Considera que las actividades que realiza en la empresa, están acorde a su 

formación profesional? 

 

 

Figura 17. Perfil laboral acorde al profesional 
Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 

 

 

Análisis:  

El ideal en las empresas es tener como parte de su equipo, personal cuyo perfil laboral 

esté en concordancia con el perfil profesional. De acuerdo a la investigación realizada, un 

porcentaje representado por la mayoría de los encuestados, asegura que las actividades 

que actualmente realizan, están acorde a su formación profesional, mientras que un grupo 

considerado como la minoría, señalan lo contrario. 

 

 

 

 



 
 

 

8. En una escala del 1 al 5 (siendo 1 NADA JUSTA y 5 MUY JUSTA) ¿Qué tan justa 

considera usted la remuneración que recibe de acuerdo al trabajo que realiza? 

 

 

Figura 18. Calificación remuneración 
Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 

 

 

Análisis:  

El salario que una empresa puede ofertar a sus trabajadores, puede ser considerado como 

justo o injusto, de acuerdo a las necesidades y percepciones de cada miembro del equipo. 

De acuerdo a las encuestas aplicadas, se puede apreciar que existen opiniones divididas 

en relación a la percepción del salario recibido. La mayor parte de las apreciaciones se 

centran en los numerales 3 y 4, cualificados como medianamente justos y justos, apenas 

un porcentaje mínimo considera que el salario recibido, es muy justo. 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

9. ¿Considera usted que la gerencia respeta su dignidad humana? 

 

 

Figura 19. Respeto a la dignidad humana 
Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 

 

 

Análisis: 

El respeto a la dignidad humana, es una obligación que se debe cumplir en toda empresa, 

independientemente de su giro de negocio. Es así que, de acuerdo al estudio realizado, se 

puede notar que la mayor parte de colaboradores de la Comercializadora de Ropa Fashion 

Club Compañía Limitada, asegura que la gerencia respeta la dignidad humana en cada 

uno de los miembros del equipo, en las tiendas a nivel nacional; mientras que un pequeño 

grupo asevera lo contrario. 

 

 

 

 



 
 

 

10. ¿La gerencia le otorga incentivos por su buen desempeño? 

 

 

Figura 20. Otorgamiento de incentivos 
Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 

 

 

Análisis: 

El otorgar incentivos, genera una motivación para mejorar el desempeño de un equipo de 

trabajo. En la Comercializadora de Ropa Fashion Club Compañía Limitada, de acuerdo a 

las opiniones de los trabajadores, se puede observar que un gran porcentaje, representado 

por la mayoría de ellos asegura que, la gerencia les brinda incentivos por su buen 

desempeño, mientras que un grupo representado por la minoría, asegura lo contrario. Es 

importante que la gerencia trabaje en la generación de mayores prestaciones para sus 

colaboradores, ya que ellos son los pilares de la organización. 

 

 

 

 



 
 

 

11. ¿Qué tipo de incentivos le ofrece la empresa? 

 

 

 

Figura 21. Tipo de incentivos 
Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 

 

 

Análisis: 

Existen varios tipos de incentivos para motivar a los trabajadores, como premio a su buen 

desempeño. De acuerdo al estudio realizado en la Comercializadora de Ropa Fashion Club 

Compañía Limitada, se pudo determinar que la mayoría de colaboradores, reciben 

incentivos económicos, mientras que existe otro grupo que mencionó como incentivos los 

beneficios en otras empresas aliadas, los ascensos y actividades recreativas; un porcentaje 

significativo aseguró no recibir ningún incentivo como premio a su desempeño. 

 

- 

 

 

 



 
 

 

12. ¿La empresa cuenta con un código de ética? 

 

 

Figura 22. Existencia de un código de ética 
Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 

 

 

Análisis: 

El código de ética es una herramienta muy valiosa, donde reposan los más altos principios 

morales que encaminan y norman el comportamiento de un equipo de trabajo. Al respecto 

de ello, se investigó si en la Comercializadora de Ropa Fashion Club Compañía Limitada, 

cuentan con uno y la mayoría de los trabajadores aseguraron contar con un código de ética, 

mientras que un grupo, representado por la minoría señaló lo contrario. He ahí la 

importancia de socializar esta herramienta a todos los miembros de la compañía. 

 

 

 

 

 



 
 

 

13. Considera que el ambiente laboral es: 

 

 

Figura 23. Evaluación ambiente laboral 
Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 

 

 

Análisis: 

Cualificar el ambiente laboral depende de algunas variables, grado de comunicación con 

jefes y compañeros, confianza entre los miembros de la organización, grado de 

comprensión e identificación de objetivos, entre otros. De acuerdo a la investigación 

realizada en la Comercializadora de Ropa Fashion Club Compañía Limitada, se puede 

apreciar que un porcentaje representado por la mayoría, señala que el ambiente laboral es 

adecuado, seguido de un grupo que asegura es muy adecuado. Existen quienes 

mencionan que es poco adecuado y nada adecuado, cuyas opiniones están representadas 

por la minoría. Por tanto, es importante que la alta dirección trabaje fuertemente en este 

aspecto, para mejorarlo. 

 

 

 

 



 
 

 

14. ¿Qué podría sugerir para que el ambiente laboral mejore? 

 

 

Figura 24. Sugerencias para mejorar el ambiente laboral 
Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 

 

 

Análisis: 

Existen varias alternativas a la hora de mejorar el ambiente laboral. Según el estudio 

aplicado a los miembros de la Comercializadora de Ropa Fashion Club Compañía Limitada, 

a nivel nacional de pudo identificar que la opción mayormente escogida, corresponde a la 

otorgación de incentivos por parte de la gerencia, así como capacitaciones, actividades de 

integración y pausas activas. Todo ello forma parte de generar una cultura de cohesión del 

talento humano encaminada al logro de objetivos, en un ambiente de mayor armonía. 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

15. ¿La gerencia le capacita a usted en temas de cuidado y conservación ambiental? 

 

 

Figura 25. Capacitación sobre cuidado y conservación ambiental 
Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 

 

 

Análisis: 

Como parte de la responsabilidad social empresarial, es muy importante que la gerencia 

capacite a su personal acerca de temas de cuidado y conservación ambiental. Es por ello 

que cuando se investigó este particular, se pudo identificar que la mayoría de personas 

encuestadas aseveran no haber recibido este tipo de formación por parte de la alta 

dirección, mientras un pequeño porcentaje señaló haberla recibido. Por tanto, es de suma 

importancia incorporar a los programas empresariales de capacitación, este tema que es 

relevantes y debe estar como parte de los objetivos y metas de la compañía. 

 

Resumen de hallazgos: 

La empresa provee de insumos a sus trabajadores para su buen desempeño, además 

posee un reglamento interno donde se establecen las normativas para regular las acciones 

de colaboradores y la gerencia.  



 
 

 

Por lo general la gerencia cumple y hace cumplir los reglamentos establecidos, 

mayormente existe una comunicación adecuada, la mayoría de colaboradores se siente a 

gusto en su sitio de trabajo, y sus actividades laborales están de acuerdo a su perfil 

profesional.  

La remuneración es percibida mayormente como medianamente justa, y los empleados 

consideran que la gerencia respeta su dignidad humana, sin embargo, no se otorgan 

incentivos a su trabajo en gran parte de los casos. 

La empresa cuenta con un código de ética y el ambiente laboral mayormente es adecuado. 

No obstante, en cuanto a la capacitación, la gerencia no forma a su talento humano en 

temas de cuidado ambiental. 

 

2.7.1.2 Encuesta dirigida a clientes de la Comercializadora de Ropa Fashion Club 

Compañía Limitada 

Se aplicaron 352 encuestas a nivel nacional, con una población de 4136 clientes con corte 

al año 2017, donde se obtuvieron los siguientes resultados: 

Para realizar el análisis de la información de los clientes, se procedió a identificar 

la población total que debía ser estudiada, la cual asciende a 4136 clientes, por lo 

cual se aplicó la fórmula de la muestra que se describe a continuación: 

 

𝐧 =
𝑁 𝑥 𝑍2 𝑥 𝑝 𝑥 𝑞

(N − 1)𝑥 𝐸2 𝑥 𝑍2 𝑥 𝑝 𝑥 𝑞
 

 

 

En donde: 

n= Tamaño de la muestra 

N= Número total de elementos 

Z= Equivalente del nivel de confianza 

p= Probabilidad de ocurrencia 



 
 

 

q= Probabilidad de no ocurrencia 

E= Error máximo admisible 

 

Datos para el cálculo 

Número total de elementos 4136 

Nivel de confianza 95% 

Z (Coeficiente de confianza) 1,96 

Probabilidad de ocurrencia 0,5 

Probabilidad de no ocurrencia 0,5 

Error máximo admisible 0,05 

 

𝐧 =
𝑁 𝑥 𝑍2 𝑥 𝑝 𝑥 𝑞

(N − 1)𝑥 𝐸2 𝑥 𝑍2 𝑥 𝑝 𝑥 𝑞
 

 

𝐧 =
4136 𝑥 1,962 𝑥 0,5 𝑥 0,5

(4136 − 1)𝑥 0,052 𝑥 1,962 𝑥 0,5 𝑥 0,5
 

 

𝐧 = 352 

 

 

 

 

 



 
 

 

a. Análisis e interpretación de datos 

 

A continuación, se presenta la información obtenida del estudio realizado, a los 

clientes de la Comercializadora de Ropa Fashion Club Compañía Limitada a nivel 

nacional. 

 

1. Los productos que le oferta la Comercializadora de Ropa Fashion Club 

Compañía Limitada, de acuerdo a su criterio son: 

 

Tabla 2. Calificación productos  

 Frecuencia 
Porcentaje 

válido 

Excelentes 201 57,1 

Muy Buenos 116 33,0 

Buenos 35 10,9 

Regulares 0 0,0 

Pésimos 0 0,0 

Total  352 100,0 
Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 

 

 

Análisis:  

La percepción de los productos que oferta una compañía, significa mucho a la hora 

de generar procesos de mejoramiento continuo. De acuerdo al estudio realizado a 

los clientes de la Comercializadora de Ropa Fashion Club Compañía Limitada, se 

pudo determinar que la mayor parte de clientes, percibe a los productos de la 

empresa como excelentes, mientras que un grupo minoritario los califica como muy 

buenos y buenos, respectivamente. Esto sin duda, es un indicador para medir y 

evaluar el mapa mental de uno de los grupos de interés, que es parte fundamental 

de la organización. 

 

 



 
 

 

2. La atención que ha recibido al momento de ingresar a nuestras tiendas ha 

sido: 

 

Tabla 3. Calificación atención 

 Frecuencia 
Porcentaje 

válido 

Excelente 268 76,1 

Muy Buena 84 23,9 

Buena 0 0,0 

Regular 0 0,0 

Pésima 0 0,0 

Total  352 100,0 
Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 

 

Análisis:  

La atención en una tienda es fundamental, para que el proceso de venta y retención 

de clientes, se desarrolle de una manera óptima. Es así que, de acuerdo a la 

investigación realizada, se pudo determinar la mayor parte de clientes evalúa la 

atención recibida en las tiendas como excelente, mientras que un pequeño grupo 

representado por la minoría, la considera como muy buena. En este aspecto en 

particular no se encuentran opiniones negativas al respecto, por lo tanto, se puede 

considerar como una fortaleza en la organización. 

 

  



 
 

 

3. Los precios de nuestros productos, según su criterio son: 

Tabla 4. Calificación precios 

 Frecuencia 
Porcentaje 

válido 

Altos 85 24,1 

Accesibles 257 73,0 

Bajos 10 2,8 

Total  352 100,0 
Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 

 

Análisis:  

Evaluar la percepción de precios, es muy importante tanto para ajustes 

presupuestarios como para generar estrategias que propendan al incremento de 

ventas. De acuerdo a la investigación realizada, se pudo determinar que la mayoría 

de clientes a nivel nacional de la Comercializadora de Ropa Fashion Club 

Compañía Limitada, considera que los precios son accesibles, mientras que un 

porcentaje minoritario los percibe como altos.  

 

  



 
 

 

4. La distribución de los productos de nuestras tiendas, la considera: 

Tabla 5. Evaluación distribución 

 Frecuencia 
Porcentaje 

válido 

Muy Adecuada 151 42,9 

Adecuada 194 55,1 

Poco Adecuada 7 2,0 

Nada Adecuada 0 0,0 

Total  352 100,0 
Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 

 

Análisis:  

Con respecto a la distribución de los productos de la Comercializadora de Ropa 

Fashion Club Compañía Limitada, a través del estudio, se pudo determinar que la 

mayor parte de clientes la percibe como adecuada, seguido de un porcentaje 

significativo que la considera muy adecuada. Esto sin duda, puede considerarse 

una fortaleza en la organización, tomando en cuenta que la imagen de la colocación 

de los productos en percha es muy importante no solo en el proceso de compra 

sino en la experiencia de compra. 

 

 

 

  



 
 

 

5. ¿A través de qué medios publicitarios usted conoció acerca de nuestros 
productos? 
 

Tabla 6. Medios publicitarios 

 Frecuencia 
Porcentaje 

válido 

Facebook 60 17,0 

Instagram 32 9,1 

Recomendaciones 92 26,1 

Otro 168 47,7 

Total  352 100,0 
Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 

 

Análisis:  

Comunicar la marca y los beneficios del producto, son muy importantes para 

generar un posicionamiento y prestigio de marca en los públicos de interés. Es así 

que de acuerdo a la investigación realizada a los clientes de la Comercializadora 

de Ropa Fashion Club Compañía Limitada a nivel nacional, se pudo determinar que 

un gran porcentaje de ellos conoció de la empresa a través de visitas a la tienda de 

manera casual, seguido de un grupo que se enteró de la marca, por 

recomendaciones de amigos, mientras un pequeño porcentaje asevera haber 

conocido de la marca a través de redes sociales como Facebook e Instagram. Es 

importante generar más movimiento en las redes sociales, pues de acuerdo a la 

investigación esto representa una debilidad y es importante generar más 

visibilización de la marca a nivel nacional. 

 

 

 

 

 



 
 

 

6. Durante su compra en alguna de nuestras tiendas ¿ha obtenido 

promociones por sus compras? 

Tabla 7. Promociones 

 Frecuencia 
Porcentaje 
válido 

Si 331 94,0 

No 21 6,0 

Total  352 100,0 
Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 

 

Análisis: 

Realizar promociones, apoya el proceso de incremento de ventas en la empresa, 

de tal modo que se puedan establecer metas con indicadores más altos que 

propendan a mejorar el nivel de ingresos esperados. De acuerdo a la investigación 

realizada, se pudo apreciar que la mayor parte de clientes encuestados, han 

recibido promociones durante la visita a las tiendas de la Comercializadora de Ropa 

Fashion Club Compañía Limitada, mientras un pequeño grupo no las han recibido. 

Este es un factor de importancia, en el cual la empresa debe seguir trabajando de 

manera periódica, de tal modo que su inventario genere una rotación constante en 

cada una de las tiendas. 

  



 
 

 

7. ¿Qué tipo de promociones han incentivado a realizar compras en nuestras 

tiendas? 

Tabla 8. Tipo de promociones 

  Frecuencia 
Porcentaje 
válido 

Descuentos 299 84,9% 

Liquidaciones 46 13,1% 

Obsequios 0 0,0% 

Otros 7 2,0% 

Ninguno 7 2,0% 

Total 352 100,0% 
Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 

Análisis: 

Con respecto al tipo de promociones, existen varias alternativas para poder 

incentivar las ventas de un producto o servicio. Según el estudio realizado a los 

clientes de la Comercializadora de Ropa Fashion Club Compañía Limitada, la 

mayor parte ellos concuerdan en que cuando realizaron su visita a las tiendas de la 

compañía, el tipo de promoción recibida fueron descuentos especiales en sus 

prendas, mientras un porcentaje menor aseguró haberse beneficiado de las 

liquidaciones. No obstante, un grupo minoritario señaló no haber recibido ninguna 

promoción durante su compra. Por lo tanto, la empresa, debe seguir enfocando sus 

esfuerzos, en el diseño de estrategias promocionales, para generar lealtad de 

marca. 

 

  



 
 

 

8. ¿Considera importante que nuestra empresa contribuya al cuidado del 

medio ambiente? 

 

Tabla 9. Contribución medio ambiente 

  Frecuencia 
Porcentaje 
válido 

Si 352 100,0 

No 0 0,0 

Total 352 100,0 
Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 

 

 

Análisis: 

Diseñar y establecer políticas de Responsabilidad Social Empresarial en una 

compañía, hoy en día debe ser parte fundamental de la planificación estratégica de 

una empresa, es así que, de acuerdo a la investigación realizada, se pudo 

identificar que la totalidad de las personas encuestadas, destacan la importancia 

de que la Comercializadora de Ropa Fashion Club Compañía Limitada, contribuya 

con el cuidado del medio ambiente; lo cual, sin duda debe estar incorporado en las 

actividades de gestión y presupuesto de la empresa. 

 

  



 
 

 

9. ¿Qué tipo de acciones para el cuidado del medio ambiente considera 

oportunas? 

 

Tabla 10. Tipo de acciones para cuidado del medio ambiente 

  Frecuencia 
Porcentaje 

válido 

Fundas biodegradables 210 59,7 

Campañas para el cuidado del medio ambiente 34 9,7 

Utilización de materiales amigables con el medio 
ambiente en nuestras prendas 67 19,0 

Todos 7 2,0% 

Otro 27 7,7% 

NSP 7 2,0% 

Total 352 100,0% 
Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 

 

 

Análisis:  

Existen varias acciones que las empresas pueden desarrollar, para generar labores 

de responsabilidad social corporativa. Como se puede observar en la presente 

tabla, las fundas biodegradables son la opción escogida, por la mayor parte de 

encuestados, seguido de la utilización de materiales amigables con el medio 

ambiente en las prendas y finalmente campañas para el cuidado del medio 

ambiente. Todas estas acciones deben ser parte de la planificación anual de la 

empresa, de tal modo que se ejecuten en atención a los públicos de interés. 

 

 

  



 
 

 

10. ¿Cuál es el medio de su preferencia para recibir novedades acerca de 

nuestros productos?  

 

Tabla 11. Medio publicitario de preferencia 

  Frecuencia 
Porcentaje 

válido 

Redes sociales 205 58,2% 

Radio 14 4,0% 

Whatsapp 89 25,3% 

Mensajes de texto 19 5,4% 

Otro 25 7,1% 

Total 352 100,0% 
Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 

 

Análisis: 

Existen varios medios publicitarios tanto tradicionales como no tradicionales, a 

través de los cuales, se puede comunicar la marca. Es así que, de acuerdo al 

estudio realizado, se pudo identificar que el medio de preferencia de la mayoría de 

los clientes para recibir novedades de la empresa, son las redes sociales, seguido 

de WhatsApp, con un porcentaje significativo de preferencia. No obstante, existen 

clientes que aun prefieren recibir mensajes de texto, pues no tienen acceso a un 

plan de datos y no suelen estar conectados permanentemente a una red de internet. 

Por otro lado, hay quienes prefieren aún a la radio como un medio tradicional de 

comunicación y otros medios como publicidad dentro de las tiendas. 

 

  



 
 

 

Hallazgos de la encuesta aplicada a clientes 

Los clientes de la Comercializadora de Ropa Fashion Club Compañía Limitada, 

perciben a los productos que oferta la empresa como excelentes, así como la 

atención recibida en cada tienda visitada a nivel nacional, los precios son percibidos 

como accesibles en la mayor parte de los clientes. 

En cuanto a la distribución de productos en las tiendas, los clientes la evalúan como 

adecuada en su gran mayoría. Con respecto a los medios publicitarios, muchos de 

los clientes conocieron de las tiendas Aéropostale a través de recomendaciones o 

visitas in situ. Los clientes afirman además haber recibido promociones por sus 

compras, como descuentos y liquidaciones. 

Los clientes consideran importante que la empresa contribuya al cuidado del medio 

ambiente, con acciones como el uso de fundas biodegradables y campañas de 

concientización. 

 

2.7.1.3 Cuestionario dirigido a la Gerencia General de la Comercializadora de Ropa 

Fashion Club Compañía Limitada 

El presente cuestionario se realizó en base a los indicadores ETHOS, para medir el nivel 

de Responsabilidad Social Empresarial que la Comercializadora de Ropa Fashion Club 

Compañía Limitada, posee ante los públicos de interés, el mismo que se muestra en el 

Anexo 2. 

Los hallazgos más importantes encontrados fueron: 

 La empresa no cuenta con políticas de cuidado ambiental. 

 Respetan la dignidad humana. 

 No existe discriminación. 

 No expone sus compromisos éticos por redes sociales 

 No cuenta con mecanismos de evaluación periódica para sus colaboradores 

 La empresa no se encuentra avalada por normas ISO 

 No desarrolla acciones de cuidado ambiental 

 



 
 

 

2.8 Análisis FODA 

Dentro del análisis FODA se identificaron fortalezas, oportunidades, debilidades y 

amenazas con respecto a la Comercializadora de Ropa Fashion Club Compañía Limitada, 

luego de realizar varios estudios.  

 

Tabla 12. Matriz FODA 

FORTALEZAS OPORTUNIDADES 

1. Los productos de la Comercializadora de 

Ropa Fashion Club Compañía Limitada son 

percibidos como excelentes. 

2. La atención brindada a los clientes es 

percibida como excelente. 

3. Los precios de los productos son 

accesibles. 

4. La distribución de los productos en las 

tiendas es adecuada. 

5. La empresa provee de promociones a 

sus clientes por sus compras de manera 

frecuente. 

6. La gerencia dota de herramientas y 

equipos a sus trabajadores para su buen 

desempeño. 

7. Existencia de un reglamento interno y 

código de ética. 

8. Cumplimiento de normas y reglamentos 

en la empresa. 

9. Comunicación adecuada entre 

compañeros y jefes. 

10. Perfiles laborales acorde a perfiles 

profesionales. 

11. La remuneración es percibida como 

justa. 

12. Respeto a la dignidad humana. 

1. Ingresos a nuevos mercados. 

2. Creación de nuevas líneas de 

productos. 

3. Generación de programas de 

capacitación sobre temas relacionados a 

la responsabilidad social empresarial. 

4. Generación de campañas de cuidado 

del medio ambiente. 

5. Generación de documentos que 

normen los procesos en la empresa de 

una forma más adecuada. 



 
 

 

DEBILIDADES AMENAZAS 

1. La gerencia no otorga incentivos por el 

buen desempeño de sus trabajadores. 

2. No se capacita en temas de cuidado 

ambiental. 

3. No se incluye en el código de ética 

temas relacionados al cuidado del medio 

ambiente. 

4. No poseen mecanismos formales para la 

evaluación periódica de sus 

colaboradores. 

5. No utilizan sus redes sociales para 

divulgar sus actividades concernientes a 

la gestión con sus públicos de interés. 

 

1. Incremento de precios a los insumos 

para elaboración de prendas. 

2. Competencia desleal. 

3. Ingreso de productos sustitutos. 

4. Cambio en normativa de comercio 

exterior que pueda afectar las 

operaciones de la empresa. 

5. Cambio en reglamentación de la 

franquicia Aéropostale, que pueda afectar 

las operaciones normales de la empresa. 

 

Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 

 

2.8.1 Cruces Estratégicos (Estrategias FA, FO, DO, DA) 

2.8.1.1 Estrategias FA 

F1-A2-A3: Aprovechando la percepción de los productos por parte de los clientes como 

excelentes, se puede enfrentar a la competencia desleal y el ingreso de productos 

sustitutos, a través de la divulgación periódica en redes sociales acerca de las nuevas 

colecciones de prendas y las promociones vigentes. 

 

2.8.1.2 Estrategias FO 

F1-O1-O2: La empresa a juicio de los clientes elabora productos de excelente calidad, por 

tanto, se puede aprovechar el ingreso a nuevos mercados a través de la creación de 

nuevas líneas de productos que satisfagan otros nichos. 

F9-O3-O4: Aprovechando la buena comunicación que existe entre compañeros de trabajo 

y jefes, se pueden generar programas de capacitación acerca de RSE y campañas de 

conciencia ambiental dentro de la empresa. 

F7-O5: A través de la existencia del código de ética y reglamento interno, se puede 

aprovechar la inserción de normas que tengan que ver con la conciencia ambiental. 



 
 

 

 

2.8.1.3 Estrategias DO 

D5-O5: No poseen mecanismos formales para la evaluación periódica de sus 

colaboradores, por tanto, se pueden generación de formatos para este fin. 

D6-O4: No utilizan sus redes sociales para divulgar sus actividades concernientes a la 

gestión con sus públicos de interés, por lo tanto, se puede generación de campañas de 

cuidado del medio ambiente, las mismas que se pueden comunicar a través de redes 

sociales a sus públicos de interés. 

 

2.8.1.4: Estrategias DA: 

D1-  A5: La gerencia no otorga incentivos por el buen desempeño de sus trabajadores, por 

tanto, si existe cambio en reglamentación de la franquicia Aéropostale, que pueda afectar 

las operaciones normales de la empresa, se pueden diseñar políticas que genere 

motivación en los trabajadores, de tal modo que se garantice su permanencia en la 

compañía y puedan enfrentar los cambios que exige la franquicia. 

 

  



 
 

 

2.9 Matriz de Materialidad 

 

Tabla 13. Matriz de materialidad 

Stakeholders Problema Posible solución 

 

Clientes 

No reciben comunicaciones 

de promociones 

Realizar una campaña de 

comunicación frecuente en 

redes sociales 

No cuentan con un buzón 

de sugerencias 

Colocación de un buzón de 

sugerencias en los locales 

comerciales 

Trabajadores 

No reciben capacitaciones 

sobre responsabilidad 

social empresarial 

Generar programas de 

capacitación sobre 

responsabilidad social 

empresarial 

Comunidad 
No hay interacción con la 

comunidad 

Inclusión en actividades 

filantrópicas de beneficio 

con la comunidad 

Ambiente 
No existen políticas de 

cuidado ambiental 

Incorporar en el código de 

ética normativa para el 

cuidado ambiental 

Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 

 

2.10 Determinación del problema diagnóstico 

Luego de aplicar los instrumentos de recopilación de información, se concluye que la 

Comercializadora Fashion Club Compañía Limitada, tiene varias debilidades dentro de su 

administración, con respecto a sus públicos de interés. Sus falencias radican en no poseer 

políticas de cuidado ambiental, instrumentos para evaluar a sus trabajadores y con ello 

generar procesos de retroalimentación.  



 
 

 

No posee dentro de su planificación actual una campaña de marketing que ayude a 

fortalecer su sostenibilidad económica, por ello es importante que la gerencia aplique la 

propuesta que en el presente proyecto se ha diseñado para que la compañía mejore sus 

procesos actuales. 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  



 
 

 

CAPÍTULO III 

PROPUESTA 

 

3.1 Introducción 

La Comercializadora de Ropa Fashion Club Compañía Limitada ha pasado por una serie 

de cambios a través del tiempo. La demanda de sus productos, ha obligado a la empresa 

a expandirse a nivel nacional, contando en la actualidad con 14 puntos de venta de la 

marca Aéropostale.  

Actualmente comercializa prendas en algodón con altos estándares de calidad. Su 

segmento de mercado se dirige a un público joven, que gusta de colores llamativos, 

además buscan comodidad en las prendas que comercializan. 

 

3.2 Productos Aéropostale 

A continuación, se exponen algunos de los productos que comercializa la Comercializadora 

de Ropa Fashion Club Compañía Limitada: 

 

 

Figura 26. Camisetas Graphics GUYS 
 

 



 
 

 

 

Figura 27. Conjuntos Fleece GUYS 
 

 

Figura 28. Camisetas Graphics GIRLS 
 

 

3.3 Objetivos de la propuesta 

3.3.1 Fortalecer la sostenibilidad económica, para se asegure el retorno del 100% de la 

inversión.  

3.3.2 Diseñar un programa de capacitación para que el 100% los colaboradores de la 

Comercializadora de Ropa Fashion Club Compañía Limitada conozcan más acerca de la 

Responsabilidad Social Empresarial. 



 
 

 

3.3.3 Reestructurar el código de ética de la empresa, para la incorporación de normas que 

tengan que ver con la conciencia ambiental. 

3.3.4 Diseñar formatos para la evaluación periódica del 100% de los trabajadores. 

3.3.5 Diseñar estrategias para el incentivo al buen desempeño del 100% de los 

colaboradores, en base a los resultados esperados. 

 

3.4 Desarrollo de la propuesta 

Para el desarrollo de la propuesta, se ha tomado en cuenta el siguiente esquema gráfico, 

citado en el Capítulo 1, para que las estrategias se encuentren enfocadas en cada 

público de interés en el cual la empresa tiene incidencia. 

 

Figura 29. Siete materias fundamentales de la norma ISO 26000 
Fuente: (ISO, 2010) 

 

Para desarrollar las estrategias, se da inicio con los consumidores, como se detalla a 

continuación: 

 

 

 

 

Asuntos de los 

consumidores 



 
 

 

3.4.1 Objetivo 1: Fortalecer la sostenibilidad económica, para se asegure el retorno 

del 100% de la inversión. 

Para dar cumplimiento a este objetivo, se han diseñado varias actividades que puedan 

fortalecer el posicionamiento de marca, pues en el estudio de mercado realizado, se 

identificó que la mayor parte de clientes se enteró de la marca Aéropostale, mayormente 

por la visita casual a las tiendas o recomendaciones, un mínimo porcentaje conoció de la 

marca por redes sociales, por tanto, se han estructurado las siguientes actividades para 

fortalecer la comunicación online. 

 

 

Figura 30. Imagen de fan page de Facebook 
 

Aprovechando la conectividad que a diario tienen en redes sociales como Facebook, los 

clientes de la empresa, se han diseñado algunas actividades para que la interacción sea 

más constante y se pueda generar un mayor posicionamiento de marca. A continuación, 

se detallan las estrategias: 



 
 

 

Tabla 14. Campaña Aéropostale 

Fechas tentativas Estrategia Actividades Responsables Presupuesto 

Abril 2018 
Redes 

sociales 

Realizar un convenio con la Plaza Shopping Center 

para regalar una maleta de ropa a la madre que 

postee en las redes sociales de las dos empresas la 

imagen más enternecedora con sus hijos 

Organización de evento de entrega del premio, 

conjuntamente con la Plaza Shopping Center 

Departamento de 

Marketing/Planificación 
$500,00 

Mayo/Junio 2018 
Redes 

sociales 

Realizar un sorteo para la entrega de un premio 

sorpresa a un niño o niña que realice un nuevo diseño 

de prenda para la empresa. Se tomarán en cuenta los 

bocetos realizados a mano y el premio se entregará 

en junio en un evento coordinado en el Centro 

Comercial La Plaza Shopping Center. 

Departamento de 

Marketing/Planificación 
$300,00 



 
 

 

Agosto/2018 
Redes 

sociales 

Anuncio de la organización de una pasarela para la 

presentación de la colección Fall – Holiday 18, en el 

Centro Comercial Mall de los Andes/Ambato 

Departamento de 

Marketing/Planificación 
$3.000,000 

Anuncio de activaciones de marca en diferentes sitios 

estratégicos de la ciudad. Se contratará modelos para 

caminar por las calles pintados de plateado con 

prendas exclusivas de la marca para promocionar la 

colección Fall – Holiday 18 

Departamento de 

Marketing/Planificación 
$3.000,00 

Noviembre/Diciembre 

2018 

Redes 

sociales 
Anuncio de liquidaciones por temporada 

Departamento de 

Marketing/Planificación 
$150,00 

Enero 2019 
Redes 

sociales 

Sorteo de tres cenas en diferentes sitios donde se 

encuentran las tiendas a nivel nacional a quienes 

suban la foto y dedicatoria más original con su pareja 

al fan page. 

Departamento de 

Marketing/Planificación 
$500,00 

Febrero 2019 
Redes 

sociales 

Anuncio campaña: moda que pinta sonrisas. La 

empresa regalará 100 camisetas a los niños de Solca 

en la ciudad de Quito, conjuntamente con los 

estudiantes de la PUCE - SI para llevar momentos de 

alegría a los niños. 

Departamento de 

Marketing/Planificación 
$3.000,00 



 
 

 

Marzo 2019 
Redes 

sociales 

Anuncio de campaña: nosotros también cuidamos el 

medio ambiente. El día 5 de junio donde se celebra al 

medio ambiente, la empresa lanzará al mercado sus 

fundas ecológicas hechas a base de la técnica 

“patchwork” para aprovechar los desperdicios de 

prendas con fallas. 

Departamento de 

Marketing/Planificación 
$500,00 

Junio 2019 Comunicación 
Envío de campaña a colaboradores por intranet a 

todas las tiendas a nivel nacional. 

Departamento de 

Marketing/Planificación 
$0,00 

Julio 2019 Comunicación 

Creación de un buzón de sugerencias en cada una de 

las tiendas, para que los clientes puedan comunicar 

sus quejas o alternativas de mejora 

Departamento de 

Marketing/Planificación 
$250,00 

TOTAL $11.200,00 

Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

3.4.2 Objetivo 2: Diseñar un programa de capacitación para que el 100% los 

colaboradores de la Comercializadora de Ropa Fashion Club Compañía Limitada 

conozcan más acerca de la responsabilidad social empresarial. 

 

Se ha determinado, la importancia de generar programas de capacitación en asuntos de 

Responsabilidad Social Empresarial, para ello se detalla el cronograma a continuación: 

 

Tabla 15. Cronograma capacitación la Comercializadora de Ropa Fashion Club 
Compañía Limitada 

FECHA HORA TEMA LUGAR PARTICIPANTES PRESUPUESTO 

Junio/2018 
18:00-

20:00 

Importancia 

de la RSE 

Matriz y 

sucursales 

a nivel 

nacional 

Gerencia General 

Jefes 

departamentales 

Mandos medios 

Mandos 

operativos 

$2000,00 

Públicos de 

interés 

Estrategias 

de RSE 

Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 

 

Los días de capacitación serán determinados a convenir, en relación a la disponibilidad de 

tiempo en cada una de las tiendas a nivel nacional, el horario asimismo podrá ser ajustado. 

Prácticas 

Laborales 



 
 

 

3.4.2.1 Perfil del facilitador 

PERFIL DEL FACILITADOR 

NOMBRE:  Mgs. Sixto Raúl Manosalvas Sánchez   

 

EXPERIENCIA:  Maestría en Marketing Promocional - 

Universidad Complutense De Madrid. 

 Maestría en Responsabilidad Social 

Empresarial 

 Ingeniero en Mercadotecnia en la 

Universidad Técnica Del Norte. 

 Docente del área de Mercadotecnia 

PUCE-SI desde el 2013 hasta la 

actualidad. 

 Fundador de Mano Marketing Digital. 

Desde el 2010 hasta la actualidad. 

Figura 31. Perfil del facilitador 
Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

3.4.3 Objetivo 3: Reestructurar el código de ética de la empresa, para la 

incorporación de normas que tengan que ver con la conciencia ambiental. 

Para dar cumplimiento a este objetivo, se ha tomado como base el código de ética actual 

y se han incrementado algunos aspectos más como el cuidado del medio ambiente, el 

mencionado código se encuentra detallado en el Anexo 3. 

 

3.4.4 Objetivo 4: Diseñar formatos para la evaluación periódica del 100% de los 

trabajadores. 

Para realizar la evaluación del desempeño a los colaboradores de la Comercializadora de 

Ropa Fashion Club Compañía Limitada, se ha considerado generar algunos formatos a ser 

aplicados cada seis meses, con el fin de tener resultados del desempeño dos veces por 

año. 

Se aplicará la evaluación de 360°, la misma que estará conformada por:  

1. Jefe inmediato 

2. Un par/compañero(a) de trabajo del área de incidencia 

3. Un par/compañero(a) de trabajo de otra área laboral 

4. Autoevaluación 

Todo este proceso, además deberá estar sumillado, por el jefe de Talento Humano de la 

empresa y por la gerencia general de la misma. 

Los formatos que se aplicarán para este fin, se exponen a continuación: 

 

 

Derechos 

Humanos 



 
 

 

 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
Formato  
FC01: Análisis del rendimiento 
Colaborador: 

Área a la que pertenece: 

Jefe inmediato: 

 

Objetivos de gestión Ponderación Nivel de 

consecución 

( 1 a 5) 

Observaciones 

    

    

    

Total (100%)   

Fuente: (Alles, 2012) 

 

Evaluado por: ___________________________________________ 

Fecha: _________________________________________________ 

 

 

 



 
 

 

 

 
 

  
 
 

 

Formato FC02: Autoevaluación 

Colaborador: 

Área a la que pertenece: 

Jefe inmediato: 

Competencias y 

comportamiento esperado 

Nivel según el 

evaluado 

(1 a 5) 

Nivel según el 

evaluador 

(1 a 5) 

Observaciones 

Orientación a resultados    

Colaboración    

Orientación al cliente    

Liderazgo    

Delegación    

Comunicación    

Flexibilidad    

Trabajo en equipo    

Decisión    

Organización    

TOTAL    

Fuente: (Alles, 2012) 



 
 

 

3.4.5 Diseñar estrategias para el incentivo al buen desempeño del 100% de los 

colaboradores, en base a los resultados esperados  

 

A través de este objetivo se plantean generar actividades que motiven al personal, por su 

buen desempeño, de tal modo que se sientan cómodos en su lugar de trabajo y 

empoderados con la Comercializadora de Ropa Fashion Club Compañía Limitada. A 

continuación de desarrollan las estrategias para este fin:  

 

Tabla 16. Estrategias para incentivar al personal 

Fecha tentativa Actividad Presupuesto 

Junio 2018 

Ginkana: se desarrollará un 

ginkana de integración con 

los colaboradores y se 

entregarán premios a los 

ganadores 

$200,00 

Septiembre 2018 

Hora sabrosa: se realizará 

un festival gastronómico 

dentro de las instalaciones 

de la empresa por las 

festividades de Ibarra, el 

viernes previo al pregón, en 

horas del almuerzo para 

todo el personal 

$500,00 

Diciembre 2018 

Entrega de  un viaje a 

Galápagos al colaborador 

mejor evaluado durante el 

año 2018 

$1200,00 

Total                                                  $1900,00 

Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 

  



 
 

 

CONCLUSIONES 

 

La recopilación bibliográfica sirvió de base, para comprender de una manera más 

adecuada los conceptos y definiciones relacionadas con la Responsabilidad Social 

Empresarial, de tal modo que se pueda contrastar con la parte científica aquellos 

conocimientos que en la vida profesional se han ido cultivando. 

 

A través de la recopilación de información, se pudo identificar la situación actual de la 

Comercializadora de Ropa Fashion Club Compañía Limitada en cuanto se refiere a sus 

públicos de interés, mediante las encuestas y el cuestionario, se obtuvieron datos valiosos 

para la toma de decisiones. Además, con la realización del análisis FODA se pudieron 

generar estrategias interesantes que apoyarán el posicionamiento y la sostenibilidad de la 

empresa. 

 

Mediante el diseño de estrategias y actividades de Responsabilidad Social Empresarial, se 

pudo dimensionar la capacidad que tiene la empresa para establecer procesos de 

diferenciación de sus similares y a la vez generar un posicionamiento de marca, 

apoyándose en la reputación que al momento mantiene durante estos 9 años de presencia 

en el mercado. 

 

A través del análisis de los públicos de interés, se pudieron diseñar las estrategias más 

idóneas para cada uno de ellos, de tal modo que, utilizando la capacidad instalada de la 

empresa, se puedan cumplir las metas organizacionales e ir más allá de las expectativas 

de los stakeholders. 

 

Finalmente, se concluye que la aceptación de la Gerencia para destinar un presupuesto a 

la aplicación de estrategias de Responsabilidad Social Empresarial, es muy importante 

para que el presente proyecto se ponga en marcha lo más pronto posible. 

 



 
 

 

RECOMENDACIONES 

 

Es recomendable profundizar en conceptos y definiciones que puedan apoyar de manera 

científica y técnica las investigaciones, lo cual, para este caso de estudio en concreto, 

servirá en gran medida al giro de negocio. 

 

Se sugiere que la Comercializadora de Ropa Fashion Club Compañía Limitada, monitoree 

de manera periódica a sus públicos de interés, en cuanto se refiere a sus necesidades, 

expectativas y tendencias actuales, de tal modo que siempre exista una retroalimentación 

de información, además de un control y evaluación del mercado. 

 

Se recomienda identificar frecuentemente las necesidades de los stakeholders, para 

diseñar estrategias que se ajusten al mapa mental de los públicos, considerando que la 

meta de la empresa, debe ser la sostenibilidad a largo plazo. 

 

Se sugiere que la empresa aproveche sus recursos para generar un mejoramiento continuo 

con sus públicos de interés, de tal modo que los excedentes de sus réditos puedan ser 

invertidos en procesos de excelencia que apoyen a incrementar los niveles de 

posicionamiento tanto localmente como nacional e internacionalmente. 

 

Finalmente se recomienda, que la empresa destine cada año como parte de su 

presupuesto, un rubro importante para RSE, de tal modo que sus públicos de interés 

siempre estén atendidos adecuadamente. 
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1. NOMBRE DEL PROYECTO 

“Estrategias de Responsabilidad Social Empresarial para la Comercializadora de Ropa 

Fashion Club Compañía Limitada Compañía Limitada de la Ciudad de Ibarra”. 

2. CONTEXTUALIZACIÓN DEL PROBLEMA (ANTECEDENTES)  

En la actualidad es de gran relevancia que las empresas existentes tengan el compromiso 

de contribuir simultáneamente entre el éxito de las actividades que realizan y el aporte para 

tener un mundo mejor. 

Las prácticas que se fomentan por medio de programas de Responsabilidad Social 

Empresarial (RSE) son unos aportes para la sociedad en aspectos tantos económicos y 

ambientales puesto que genera un compromiso entre la empresa y su público de interés 

teniendo en cuenta siempre a todo aquello que forma parte del entorno que la rodea. 

Muy pocas empresas hoy en día aplican en sus actividades cotidianas las buenas prácticas 

de Responsabilidad Social Empresarial (RSE), esto se debe a la falta de información, el 

poco conocimiento o el simple hecho de manejar un negocio de manera empírica; son las 

razones más repetidas dentro del mundo empresarial cuando se busca la explicación de la 

falta de aplicación y enfoque en el tema. 

Es importante tomar en cuenta que las empresas que implementan prácticas de 

Responsabilidad Social Empresarial (RSE) dentro de su giro de negocio logran crear lazos 

entre todas las personas que directa o indirectamente tiene relación con la empresa, 

pudiendo ser colaboradores, consumidores del producto que se ofrece e incluso 

proveedores de materias primas y/o producto terminado. 

El objetivo del presente trabajo, es diseñar estrategias de Responsabilidad Social 

Empresarial, que permitan mantener relaciones laborales y comerciales que auguren éxito 

para las partes involucradas.  



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

CONSECUENCIA 1: 
 

Produce ineficiencia en la 
organización en general. 

CONSECUENCIA 2: 
 

Personal no comprometido 
con el giro del negocio dentro 

de sus actividades. 

PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN: 

Falencias en aspectos administrativos dentro de la 

Comercializadora de Ropa Fashion Club Compañía Limitada. 

 
CAUSA: 

 
Falta de implementación de estrategias de Responsabilidad Social Empresarial. 



 
 

 

3. JUSTIFICACIÓN  

 

La Comercializadora de Ropa Fashion Club Compañía Limitada empieza su negocio el 19 

de febrero del año 2009, a partir de ello hasta hoy en día se expande a lo largo del Ecuador 

llegando a contar hoy en día con 16 tiendas dentro de Centros Comerciales en las ciudades 

más potenciales y un total de 71 colaboradores.  

 

La Comercializadora de Ropa Fashion Club Compañía Limitada centra el giro de su 

negocio en la venta de prendas de vestir para hombre y mujeres de entre 18 y 26 años.  

 

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) forma parte de herramientas vanguardistas 

dentro de una empresa, puesto que gracias a ella se pretende afrontar posibles problemas 

o fallos existentes dentro de la misma. Al hablar de problemas abarcamos un conjunto de 

variables como son: la cultura empresarial que está relacionado con la fidelización, el 

entorno en que se ejecutan las actividades y por ultimo problemas en lo que concierne a la 

fijación y establecimiento de metas y objetivos empresariales. 

 

Al lograr identificar estos problemas antes mencionados, sabemos que es imprescindible 

contar con una herramienta que permita solucionarlos, por ello al aplicar la Responsabilidad 

Social Empresarial (RSE) dentro de la organización se busca el mejoramiento en ámbitos 

sociales, económicos y medio ambientales. 

  

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) ingresa en el campo organizacional desde 

hace años tras, pero los empresarios no contaban con información minuciosa que les 

permita comprender el concepto y el impacto que genera dentro de las organizaciones. Por 

ello es importante mencionar que las prácticas de Responsabilidad Social Empresarial 

(RSE) son acciones/ estrategias que tienen un enfoque GANAR/GANAR, es decir buscar 

el beneficio de la empresa mientras se permite también que ganen todos y cada uno de los 

públicos de interés. 

 

Por medio de este proyecto se pretenderá dar a conocer a todas las partes de la 

organización, la importancia de las prácticas de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) 

en todos los ámbitos empresariales puesto que al crear e implementar dichas estrategias 

se logrará una organización más productiva, más fidelizada y mayormente amigable con la 

sociedad en que se desarrolla. 



 
 

 

Al final de este proyecto la empresa contará con lineamientos a seguir que le permitirán ser 

más amigable con la sociedad y todos los factores que en esa se desarrollan, entender cuán 

importante es su existencia y ejecución dentro de la misma generando bienestar a todos 

sus públicos de interés trabajando no solamente con una finalidad comercial sino también 

humana. 

4. OBJETIVOS 

4.1. OBJETIVO GENERAL 

- Diseñar de estrategias de Responsabilidad Social Empresarial para la 

Comercializadora de Ropa Fashion Club Compañía Limitada. 

 

4.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 Analizar la situación actual de la Comercializadora de Ropa Fashion Club 

Compañía Limitada, en tema de Responsabilidad Social Empresarial (RSE). 

 Conocer las partes interesadas y beneficiadas de la Comercializadora de Ropa 

Fashion Club Compañía Limitada al ejecutar la Responsabilidad Social Empresarial 

(RSE). 

 Proponer acciones para satisfacer las necesidades del público de interés de la 

Comercializadora de Ropa Fashion Club Compañía Limitada. 

5. DESCRIPCIÓN DEL PROYECTO  

El marco teórico será sustentado con herramientas como son libros y artículos sobre temas 

relacionados con la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) y demás información que 

proporcionen los organismos afines.   

En la parte diagnóstica se analizará datos recopilados a través de una herramienta de 

investigación como es el cuestionario, además de entrevistas directas a diferentes públicos 

de interés de la empresa. 

Con los resultados que arroje la parte diagnóstica se realizará el diseño de las estrategias 

de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) que podrá aplicar la Comercializadora de 

Ropa Fashion Club Compañía Limitada, dentro del giro de su negocio. 

 

 

 



 
 

 

6. ÍNDICE DE CONTENIDOS 

 

1. CAPÍTULO I MARCO TEÓRICO  

1.1. Responsabilidad Social Empresarial 

1.1.1. Conceptos de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) 

1.1.2. La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) en el Ecuador y América 
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1.1.3. Origen y Evolución de la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) 
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2.1. Reseña histórica de la Comercializadora de Ropa Fashion Club Compañía 
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2.2. Análisis situacional de la Comercializadora de Ropa Fashion Club 
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2.3. Objetivos 



 
 

 

2.4. Matriz de Relación  

2.5. Población y Muestra 

2.6. Instrumentos 

2.6.1. Encuesta 

2.6.2. Entrevista 
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2.7.1. Análisis de Información 
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4. CONCLUSIONES  

5. RECOMENDACIONES 

6. BIBLIOGRAFÍA 
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7. ORGANIZACIÓN METODOLÓGICA 

Los métodos que se emplearán en la presente investigación son los siguientes:  

7.1. METODOS GENERALES 

7.1.1. Método Inductivo 

El método inductivo permitirá obtener información a partir de la historia del giro del 

negocio de la Comercializadora de Ropa Fashion Club Compañía Limitada, logrando 

enfocar el tema de manera macro. 

 

7.1.2. Método Deductivo 

Este método sirve de apoyo después de la recopilación de información, para poder 

procesarla y llegar a obtener análisis de la misma, además de la redacción de 

conclusiones y recomendaciones del proyecto. 

7.1.3. Método analítico – sintético 

El método analítico-sintético se utilizará en el aspecto de estudio del proyecto 

(Responsabilidad Social Empresarial y público de interés) descomponiendo 

individualmente estos aspectos. 

7.2. TÉCNICAS 

7.2.1. Observación 

Permite identificar directamente los fenómenos y las situaciones que acontezcan a lo 

largo de la vida laboral del público de interés de la Comercializadora de Ropa Fashion 

Club Compañía Limitada. 

7.2.2. Encuesta 

Permitirá conocer la opinión de los principales actores de este proyecto, además de 

tomar poco tiempo y utilizar un nivel de recursos bajos en comparación a otras técnicas 

existentes. 

7.2.3 Entrevista 

Preguntas claramente dirigidas a los altos mandos de la Comercializadora de Ropa 

Fashion Club Compañía Limitada. 

 



 
 

 

7.3. INSTRUMENTOS 

Las evidencias de los métodos que se utilizarán serán recolectadas a través de 

herramientas técnicas a lo largo del levantamiento de información, tales como: 

- Cuestionario 

- Fichas de observación 

 

 

 

 

 



 
 

 

7.4. MATRIZ DE RELACIÓN DIAGNÓSTICA 

Objetivos 

Específicos 
Variables Indicadores Subindicadores 

Fuentes de 

Información 
Informantes Técnica 

Conocer las partes 

interesadas y 

beneficiadas de la 

Comercializadora 

de Ropa Fashion 

Club Compañía 

Limitada, al 

ejecutar la 

Responsabilidad 

Social Empresarial 

(RSE). 

Público Interno 

Salud y 

Seguridad 

Laboral 

Políticas Empresariales Primaria Empleados Encuesta 

Leyes y Reglamentos 

Internos 
Primaria Empleados Encuesta 

Medio Ambiente 
Conciencia 

Ambiental 

Compromiso Calidad 

Ambiental 
Primaria Administrador Entrevista 

Educación Ambiental Primaria 
RRHH 

Empleados 

Entrevista 

Encuesta 

Proveedores 

Evaluación y 

selección de 

proveedores 

Procesos de evaluación 

y selección 
Primaria 

Planificación de la 

Demanda 
Entrevista 

Clientes 
Satisfacción del 

cliente 

Opinión del Cliente Primaria 

Gerente de Ventas 

Empleados 

Clientes 

Entrevista  

Encuesta 

Procesos de reclamo Primaria 

Gerente de Ventas 

Empleados 

Clientes 

Entrevista  

Encuesta 

Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 



 
 

 

8. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 

ACTIVIDADES 

SEMANAS /MESES 

Julio Julio Agosto Agosto Septiembre 
RESPONSABLE 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

CAPÍTULO: MARCO TEÓRICO                     
La Autora 

Recopilación de Información                     
La Autora 

Análisis de Información Recopilada                     
La Autora 

Compilación del Marco Teórico                     
La Autora 

CAPÍTULO : DIAGNÓSTICO                     
La Autora 

Diseño de Instrumentos                     
La Autora 

Aplicación de Instrumentos                     
La Autora 

Tabulación de información                     
La Autora 

Análisis de Tabulaciones                     
La Autora 

CAPÍTULO: PROPUESTA                     
La Autora 

Diseño de Estrategias 
                    

La Autora 

Análisis de Estrategias                     
La Autora 

Finiquito de Estrategias                     
La Autora 

Conclusiones 

Recomendaciones 
                    

La Autora 

Presentación del Informe Final                     
La Autora 

Figura 32. Cronograma de actividades  

Elaborado por: Andrea Moncayo Yucta 



 
 

 

9. RECURSOS 

Para el desarrollo de este proyecto se emplearán los siguientes recursos: 

 

a) Humanos 

Autora  $           -    

Subtotal  $           -    

                     

b) Materiales 

 

 

    

 

 

 

                             

c) Otros 

                     

 

 

 

Subtotal  $   325,00  

Imprevistos (15%)  $     48,75  

TOTAL  $   373,75  

 

 

 

 

 

 

 

Hojas de Papel  $     19,00  

Impresiones  $     64,00  

Fotocopias  $     22,00  

Anillados y empastados  $     80,00  

Tinta para impresión  $     35,00  

Material de oficina  $     20,00  

Internet  $     30,00  

Subtotal  $   270,00  

Transporte  $     25,00  

Refrigerio  $     30,00  

Subtotal  $     55,00  



 
 

 

9.1. FINANCIAMIENTO 

Todos los gastos que se incurran en el desarrollo del presente proyecto de investigación 

serán asumidos por parte de las autoras del mismo.  
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Anexo 2. Instrumentos de Recopilación de Información 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

ENCUESTA ONLINE DIRIGIDA A TRABAJADORES 

1. ¿Recibe herramientas y equipos necesarios para el desempeño de sus 

actividades? 

Si (  )    No (   ) 

2. ¿La empresa posee un reglamento interno donde se establezcan normas para el 

mejor funcionamiento del negocio? 

Si (  )    No (   ) 

3. ¿La gerencia cumple y hace cumplir los reglamentos y normas? 

Si (  )    No (   ) 

4. La comunicación con la gerencia de la empresa es: 

Adecuada (   )    Poco Adecuada (   ) 

5. La comunicación con sus compañeros de trabajo es: 

Adecuada (   )    Poco Adecuada (   ) 

6. ¿Se siente a gusto en su sitio de trabajo? 

Si (  )    No (   ) 

7. ¿Considera que las actividades que realiza en la empresa, están acorde a su 

formación profesional? 

Si (  )    No (   ) 

8. En una escala del 1 al 5 (siendo 1 NADA JUSTA y 5 MUY JUSTA) ¿Qué tan justa 

considera usted la remuneración que recibe de acuerdo al trabajo que realiza? 

1 (   )   2 (  )   3 (  )   4 (  )  5 (   ) 

 



 
 

 

9. ¿Considera usted que la gerencia respeta su dignidad humana? 

Si (  )    No (   ) 

10. ¿La gerencia le otorga incentivos por su buen desempeño? 

Si (  )    No (   ) 

11. ¿Qué tipo de incentivos le ofrece la empresa? 

Económicos (   )  Beneficios en otras empresas aliadas (   )  Ascensos (   )  Actividades 

recreativas (   )  Viajes (   ) Ninguno (   )  

12. ¿La empresa cuenta con un código de ética? 

Si (  )    No (   ) 

13. Considera que el ambiente laboral es: 

Muy adecuado (  )  Poco Adecuado (  ) Adecuado (   ) Nada Adecuado (  ) 

14. ¿Que podría sugerir para que el ambiente laboral mejore? 

Pausas Activas (   )  Otorgar incentivos (   ) Capacitaciones (  )  Actividades de integración 

(   ) Otro (   )  

15. ¿La gerencia le capacita a usted en temas de cuidado y conservación ambiental? 

Si (  )    No (   ) 

 

 

 

 

Gracias por su colaboración 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES 

 

1. Los productos que le oferta la Comercializadora de Ropa Fashion Club 

Compañía Limitada, de acuerdo a su criterio son: 

Excelentes (   )  Muy Buenos (   )  Buenos (   )  Regulares (   )  Pésimos (   ) 

2. La atención que ha recibido al momento de ingresar a nuestras tiendas ha sido: 

Excelente (   )  Muy Buena (   )  Buena (   )  Regular (   )  Pésima (   ) 

3. Los precios de nuestros productos, según su criterio son: 

Altos (   )  Accesibles (   )  Bajos (   )  

4. La distribución de los productos de nuestras tiendas, la considera: 

Muy Adecuada (   ) Adecuada (   )  Poco Adecuada (   ) Nada Adecuada (  ) 

5. ¿A través de qué medios publicitarios usted conoció acerca de nuestros 
productos? 
 

Facebook (  ) Instagram (   ) Recomendaciones (  ) Otro (   )  

6. Durante su compra en alguna de nuestras tiendas ¿ha obtenido promociones por 

sus compras? 

Si (   )   No (   )  

7. ¿Qué tipo de promociones han incentivado a realizar compras en nuestras 

tiendas? 

Descuentos (   )  Liquidaciones (   )  Obsequios (   ) Otros (   )  Ninguno (  ) 

8. ¿Considera importante que nuestra empresa contribuya al cuidado del medio 

ambiente? 

Si (   )   No (   ) 



 
 

 

9. ¿Qué tipo de acciones para el cuidado del medio ambiente considera oportunas? 

Fundas biodegradables (  )  Campañas para el cuidado del medio ambiente (  ) Utilización 

de materiales amigables con el medio ambiente (   ) Todos (   )  

Otros (   )  

 10. ¿Cuál es el medio de su preferencia para recibir novedades acerca de nuestros 

productos?  

Redes sociales (   ) Radio (   ) Whatsapp (  ) Mensajes de texto (  ) Otro (  )  

 

 

 

 

 

 

 

Gracias por su colaboración 

 

 

 

 

 

 

 

  



 
 

 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 

  



 
 

 

Anexo 3.  Código de Ética de la Comercializadora de Ropa Fashion Club Compañía 

Limitada 

  



 
 

 

 

  



 
 

 

 

  



 
 

 

 

  



 
 

 

 

 



 
 

 

 

  



 
 

 

 

  



 
 

 

 

  



 
 

 

 

  



 
 

 

 

  



 
 

 



 
 

 

 

  



 
 

 

 

  



 
 

 

 

  



 
 

 

 

  



 
 

 

 

  



 
 

 

 

  



 
 

 

 

  



 
 

 

 

  



 
 

 

 

  



 
 

 

 

  



 
 

 

 

  



 
 

 

 

  



 
 

 

 

 



 
 

 

Anexo 4. Fotografías de la empresa 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

Anexo 5. Documentación legal de la empresa  

 

 

 

 

 

 

 

  



 
 

 



 
 

 

      



 
 

 



 
 

 

  



 
 

 



 
 

 



 
 

 

            

  



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 

                                                                            


