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RESUMEN

La presente investigacion titulada “Marketing social y su relacion con la identidad
corporativa de EIMEC S.R.L en la provincia de Paita, Piura 2019, tuvo por objetivo
general determinar la relacion existente entre el marketing social y la identidad corporativa
de la empresa EIMEC SRL.

El problema general planteado en la investigacion es ¢Cuél es la relacion entre el
marketing social y la identidad corporativa de EIMEC S.R.L. en la provincia de Paita,
20197 donde el estudio se enmarca dentro de las investigaciones de tipo no experimental,
método mixto y el disefio adoptado es el descriptivo correlacional de corte transversal
propositivo, ya que, a través del andlisis y descripcion de las variables en estudio, se
determiné los resultados y se elaboré el plan de mejora. La poblacién estudiada estuvo
conformada por 25 trabajadores entre técnicos y obreros de la empresa EIMEC, donde se
agrupa al total de la poblacidon. Para el recojo de los datos, seleccionamos tres técnicas de
estudios: la encuesta, focus group y analisis documentario, aplicando instrumentos
validados por 05 expertos y para garantizar la confiabilidad se aplicé la prueba piloto a 06
trabajadores de otra institucion, que fueron tabulados a través del sistema de programa
Excel y la version IBM SPSS Statistics 25.0.

Las conclusiones determinan que existe una correlacion regular baja entre ambas
variables, esto se debe a que el valor de la significancia igual a 0,288. teniendo como
resultados los datos presentados en tablas y figuras, donde se recomienda al gerente
general aplicar un plan de mejora mediante talleres de gestién y campafias de manejo de
residuos sélidos como un mecanismo importante para el desarrollo del marketing social y
la identidad corporativa donde determine y se relacione con las ideas sociales en busca del
bienestar integral que resulten en mejores condiciones de vida para los pobladores de su

comunidad.

Palabras clave: Marketing social, identidad corporativa, linglistica, sensibilidad,

presentacion.



ABSTRACT

The current research entitled “Social Marketing and its relation with the corporate
identity of EIMEC S.R.L in Paita province, Piura 2019, had as a general objective to
determine the relation between social marketing and the corporate identity of the company
EIMEC SRL.

The general problem posed in the research is What is the relation between social
marketing and corporate identity of EIMEC S.R.L. in Paita province, 2019 ?, where the
study is framed within the non-experimental research, Mixed method and the design
adopted is the descriptive correlational cross-sectional propositional, since, through the
analysis and description of the variables under study, the results were determined and the
improvement plan was prepared. The population studied was integrated by 25 workers
between technicians and workers of the EIMEC company, where the total population is
grouped. To collect the data, we selected three study techniques: the survey, focus group
and documentary analysis, applying validated instruments by 05 experts and to ensure
reliability, the pilot test was applied to 06 workers from another institution, which were
tabulated through the excel program system and the IBM SPSS Statistics 25.0 version.

The conclusions determine that there is a low regular correlation between the both
variables, this is because the value of significance equals 0.288. having as result the data
presented in tables and figures, where the general manager is recommended to apply an
improvement plan through management workshops and solid waste management
campaigns as an important mechanism for the development of social marketing and
corporate identity where he determines and relates with the social ideas in search of
integral well-being that result in better living conditions for the inhabitants from his

community.

Keywords: Social marketing, corporate identity, linguistics, sensitivity, presentation.
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RESUMO

A presente pesquisa intitulada “Marketing social e sua relagdo com a identidade
corporativa de EIMEC S.R.L. na provincia de Paita, Piura 2019, teve como objetivo geral
determinar a relagdo existente entre o marketing social e a identidade corporativa da
empresa EIMEC SRL.

O problema geral colocado na pesquisa é: qual é a relacdo entre 0 marketing social
e a identidade corporativa da EIMEC SRL na provincia de Paita em 2019? Em que o
estudo € marcado dentro das pesquisas do tipo ndo experimental, método misto e o
desenho adotado é o descritivo correlacional de corte transversal propositivo, uma vez que,
através da analise e descricdo das varidveis no estudo, determinou- se os resultados e
elaborou- se o plano de melhora. Estudou- se uma amostra de 25 trabalhadores,
conformada por técnicos e funcionarios da empresa EIMEC, em que se agrupa o total da
populacdo. Para a coleta de dados selecionamos trés técnicas de estudos: a entrevista,
focus grupo e andlise documental, aplicando instrumentos validados por 5 pesquisadores e
para garantir a confiabilidade aplicou-se a prova piloto a 6 trabalhadores de outra
instituicdo, que foram regulados através do sistema do programa Excel e versao IBM SPSS
Statistics 25.0

As conclusdes determinam que existe uma correlacdo regular pequena entre ambas
variaveis. Isto devido ao valor da significancia igual a 0.288 levando em conta como
resultados os dados apresentados em tabelas e figura ideias quais se recomenda ao gerente
geral aplicar um plano de melhoria mediante oficinas de gestdo e campanhas de manejo de
residuos solidos como mecanismo importante para o desenvolvimento do marketing social,
a fim de determinar e relacionar as ideias sociais na busca do bem estar integral que

resultem em melhores condic¢des de vida para a populacdo de sua comunidade.

Palavras chave: Marketing social, identidade corporativa, linguistica, sensibilidade,

apresentacao.
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l. INTRODUCCION

En los ultimos diez afios (2010 -2019) en el mundo, las empresas han tomado con
gran interés, emplear como herramienta principal el marketing buscando posicionar una
marca en el mercado de manera sostenida en el tiempo, para captar clientes y motivarles a
la compra de sus productos, pero en la actualidad se estd incorporando una gestion mas
comprometida con el consumidor. Guevara (2017) menciona que las organizaciones
establecen técnicas para crear acciones que apoyen a promover el marketing social, un
nuevo sistema que ayuda a dar confiabilidad a las marcas. Asimismo, las empresas han
enfrentado diferentes desafios para alcanzar una adecuada comunicacion, que promueva el
crecimiento de las mismas, incorporando en sus operaciones de negocio, las
comunicaciones internas como herramientas de relaciones publicas generando de esta

manera una éptima identidad corporativa. Costa (2007)

En el marco del convenio para el control del tabaco (CMCT) Thrasher (2018)
menciona que en Canada, Australia y Suecia, ya se estan utilizando en sus politicas
empresariales centrados en el medio ambiente, utilizando el marketing social sobre el
consumo excesivo del tabaco y la conduccién responsable en su produccion, a su vez se
orientan a ofrecer una imagen moderna y elegante para sus clientes, ya que a través de esta
se distingue a un producto o servicio de calidad o de bandera que resume en si misma todo
el entorno de una organizacién o empresa. La corporacion AT&T (American Telephone
and Telegraph) en el afio 2018 promovid una campafia donde que al donar un délar a la
fundacion del dia del arbol, da como finalidad que siembren arboles cuando sus clientes
acepten recibir sus facturas online descartando de esa manera la factura impresa, logrando
un efecto positivo con el medio ambiente, pero a su vez debido a la falta de comunicacion
interna origina la desmotivacion de los colaboradores, y el desconocimiento de la identidad

corporativa, el cual trae como consecuencia la pérdida del sentido de pertenencia.

En los paises de América Latina, Brasil ha destacado con mas de 500 empresas
donde reflejan su compromiso con el marketing social, publicando reportes de
sostenibilidad econémica que ha integrado como parte de su estrategia empresarial como la

solucion a un problema social.



En Per(, en la dltima campafia escolar 2019, el marketing social ha sido bien
aprovechado por MiBanco en su Gltimo spot publicitario denominado “Escolares Utiles”,
donde el mensaje que envia es: “ti te abasteces de utiles escolares y el Peru de escolares
utiles” logrando en solo seis dias alcanzar a tres millones de peruanos utilizando solo un

buen refran y la fuerza de su mensaje narrado por el reconocido actor Prieto Sybille.

Siendo el objetivo principal el otorgar préstamos a pequefios empresarios que
necesitan de un capital en época de campafia escolar, el plus por cada préstamo otorgado
por MiBanco, contribuird con la fundacion “ayuda en accidon”, en promover talleres
escolares en las distintas regiones del pais; que a su vez incluyeron en sus practicas de
negocios la identidad corporativa que sus colaboradores se sientan comprometidos

orgullosos de las tradiciones y cultura de las empresas donde laboran.

A nivel regional existen pequefias y grandes empresas que no utilizan esta
estrategia, por reducir sus costos y no tener el conocimiento como funciona, los pequefios
emprendedores estan enfocados en generar ingresos y no tiene iniciativa social, y a su vez

no promueven los valores de identidad entre ellos para el logro de sus objetivos.

A nivel local, la empresa EIMEC S.R.L, considera la identidad corporativa como
un constructo fundamental para la subsistencia ante la competencia y un elemento
diferenciador de una organizaciéon, donde uno de sus principales inconvenientes es la
comunicacion, ya que a través de ella permite comunicar, difundir e informar cualquier
acontecimiento a su publico interno y externo; donde el factor humano debe ser tomado en
cuenta para crear un ambiente propicio dando respuesta a las nuevas necesidades de las

organizaciones.

Asimismo, permite comunicar sobre sus productos, servicios y los cambios que se
puedan generar en el ambito organizacional donde EIMEC S.R.L desea involucrarse en
una gestion de marketing social ya que no existe muchas empresas que la hacen y a su vez
fomentan el compromiso de sus colaboradores fortaleciendo el sentido de pertenencia, el
cual le ha permitido mantenerse vigente en el mercado y alcanzar una mejor identidad a

nivel regional, es por ello que se hace este estudio.



Continuando con la investigacion de las variables de estudio se present6
antecedentes que yacen en revistas indexadas, sitios webs, tesis y articulos cientificos que
ayudaron a darle mas cimiento al estudio de investigacion donde algunos de los beneficios
de una campafia de marketing social son mas dificiles de medir directamente, ya que tienen
relacion con la reputacion de la marca y su producto final, asi lo afirman Bernal y
Hernandez (2008) al describir al marketing con causa y al marketing social se acepten que

existe un idéntico propdsito social.

En ese sentido, Guevara (2017) menciona que el marketing social crea una
conciencia diferente en la mente de las personas, a través de una estrategia orientada a
producir un cambio producto social positivo, (...) mediante el desarrollo de liderazgo en
joévenes. EIl autor manifiesta que mediante el marketing fomentara la aplicacion de
estrategias que potenciara a los jovenes, hacia una visién de altruismo en la que pone en
primer lugar el bien comdn. Entre los hallazgos Galvis & Trelles (2018) concluyen que el
producto social es un mecanismo utilizado para desarrollar distintas actividades para
mantener y mejorar el comportamiento en beneficio de la sociedad, del mismo modo Pardo
& Jibaja (2017) mencionan que hoy en dia las organizaciones toman como alternativas
incluir nuevos conceptos como el marketing social para relacionar actividades que

permitan asistencia social a los adultos mayores.

Salido (2019) describe que “las campafias de FDC a través de plataformas digitales
optimizan el precio entre las nuevas practicas de mercadeo social de las OSFL, y las
formas emergentes de participacion civica” esto significa que, si una empresa saca
provecho del auge de la tecnologia en estas fechas de seguida globalizacién en el que
muchas personas tienden a aceptar distintos tipos de modernizacién internacional, se
asegura de una mejor posibilidad de capturar la atencién de los compradores y que estos,
sigan engrandeciendo su preferencia por el mismo. Ademas, Guevara (2017) detalla al
marketing como estrategia, tomando como nucleo la sensibilizacion, no solo de las
empresas que potencian ese fin, sino también de la misma poblacion que necesita una

gama de reflexion social.

De la misma disposicion Carpio & Sanchez (2014) mencionan que una de las

formas para identificar los precios es mediante la fomentacion de las buenas practicas, a fin



de orientarlos con las herramientas necesarias para erradicar los diversos problemas que
enfrenta la comunidad, y asi se conviertan en mediadores sociales, no obstante
Marquez (2014) sostiene que los ciclistas desconocen lugares donde brinden alquiler de

bicicletas dado que empresariado no se siente involucrado con la visién del negocio.

Asimismo, Donovan & Henley (2004) concluyen con sus tres estudios de caso.,
TravelSmart, Immunize Australia, y Freedom from Fear, asumen una posicion integral
dirigido a identificar los causantes de violencia doméstica e integrarlos a programas que
ayuden a minimizar esta situacion, empleando estrategias de marketing social, donde méas

profesionales e investigadores se adhieran a esta posicion.

Ross et. al. (2007) menciona que sus estudios analizaron cambios en las variables
psicosociales por la actividad fisica, como un efecto positivo e importante relacionado al
empleo del marketing social de la poblacién. Por otro lado, Bradish & Cronin (2008)
mencionan que al término de los afios noventa hubo un fuerte influjo de apoyo por parte de
la industria del deporte hacia las urbes donde se funda el "Proyecto de Filantropia
Deportiva™ impulsando a emplear el dominio del deporte profesional para el desarrollo de
comunidades saludables, donde hasta la fecha, esta corporacion ha sostenido y apoyado a
mas de 400 filantropos, pertenecientes a ligas profesionales y fundaciones de equipos en
los EE. UU y Canada.

A su vez Chero (2015) afirma que las empresas toman como estrategia la plaza o
distribucion donde ponen a entera disposicion de los usuarios sus productos
posicionandose en la mente del consumidor, utilizando ideas basado en valores,
emociones, conociendo al consumidor y saber que le preocupa. En ese sentido Teran J.
(2006) menciona que convienen a un estado medioambiental sostenible, que se ejecute
medidas para la concientizacion y conservacion de la bahia de Cadiz. Por ello las empresas
mediante la sinergia, apoyan las causas sociales que le preocupan al consumidor para
posicionarse a largo plazo. Por otra parte, Ciudad (2017) sostiene que el personal con
caracteristicas de servicio humano, empatico y conocedor de su producto y servicio ofrece

al cliente confianza y eleva la preferencia hacia la compafiia.



Para Fernandez (2017) menciona que la promocion es una funcion primordial,
funcionado como medio de comunicacion activa, manteniendo informado al publico y
presentando las campafas, novedades y bondades del producto. Levit (2016) menciona que
los principios de marketing social carecen de algun fundamento tedrico y conceptual
propio donde diversos autores confunden al marketing corporativo con el marketing social.
En el campo disciplinario. A su vez Cole, et al (2016) mencionan que las pautas para la
efectividad de mensajes dirigidos hacia el publico objetivo son de suma importancia en la

publicidad fomentando la empatia del personal y facilitando los deseos de los mismos.

A su vez Guiliani (2012) sostienen que las estrategias del marketing social como
proceso crean acciones de habitos, trabajando el cambio de percepciones, para disminuir
diferentes clases de dificultades de la sociedad y mejorar el nivel de vida del individuo en
la sociedad. Por otro lado, los espafioles Villanueva & Pifieros (2018) describen que la que
la promocién dentro del marketing social da a conocer las funciones de la industria e
informa las actividades altruistas para su comunidad. dentro del marketing social da a
conocer la actividad de la industria e informa las actividades altruistas para su comunidad.
Teran J. (2006) afirma que la plaza donde se realiza el marketing social es una de las

extensiones que existe en el marketing no lucrativo.

Para Valls (2013) menciona que el contexto externo de la presentacion del bien
inmueble, se ha descrito de forma en cémo se desarrolla la confianza o se pretende
alcanzar aplicando el marketing social, dando relevancia a la imagen que se proyecta.
Asimismo, Quiroz (2018) expresa que a través de las redes sociales difunden actividades
que impulsen la ejecucion de la responsabilidad social generando reconocimiento para la
imagen de la institucion educativa. A su vez Gaete (2016) afirma que algunas
universidades de Chile muestran casi un nulo interés por la fomentacion de ciertas bases
morales y éticas, donde para obtener un desarrollo de la identidad corporativa se plantearon
interrogantes a los trabajadores con la identificacion de la universidad en la cual esta
ligada, donde respondieron negativamente presentando asi una baja calidad de principios

institucionales.

Entre los hallazgos, Calixto (2017) menciona que la cadena de hipermercado

Metro toman acciones de marketing social a la poblacion de ventanilla la cual es muy bien



aceptada fomentando su cambio de conducta en beneficio de ellos mismos. Por su parte
Vargas (2016) afirma que existe altos indices de mujeres que no participan en las
actividades preventivas al cancer de mama, por ello es de necesidad urgente aplicar

estrategias de marketing social en beneficio de sus pobladores de Piura.

A su vez se describid investigaciones relacionadas con la identidad corporativa

donde dieron mayor trascendencia y aportes al presente estudio.

En las industrias es de suma importancia la identidad corporativa y como se
percibe en el pablico, las empresas son como personas, todo lo que dice o hace algln
sujeto nos da la idea de quién es, ya sea sus valores, aficiones, familia y pertenencias, lo
mismo sucede con las empresas, por ello Lopez & Rivera (2017) mencionan con claridad
que la identidad corporativa aporta personalidad a la empresa permitiendo diferenciarlo de

varias organizaciones, dandole identificacion de la misma.

A su vez Londofio (2012) explica que la identidad corporativa constara de
elementos intangibles contribuyendo asi la identificacion sélida que se vera reflejada en el
aspecto motivacional de los trabajadores y la confianza de los usuarios. Es decir, la
empresa requiere de un conjunto de emociones que desarrollen su propia identidad
corporativa que lo hace Unico y diferente al resto, reflejando los objetivos de satisfaccion
de sus clientes. Por tanto, Dutan & Leon, (2013) mencionan que la insercién de la
identidad corporativa en una empresa logra desarrollar nuevos métodos aplicadas hacia los
colaboradores con el fin de que trabajen colectivamente para conseguir un fin en comun.
Una de esas estrategias es la que menciona que, basicamente trata de ilustrar visiones y
metas de una entidad administrativa a sus trabajadores para que lleguen a simpatizar y
reforzar relaciones reciprocamente. Como resultado, se logra efectuar un ambiente de

armonia laboral entre los mencionados.

También Salazar & Salazar (2015) expresan que uno de los métodos de
mercadotecnia mas eficaces a la hora de proyectar su marca al publico, son las imagenes
con un sencillo vocabulario. De igual manera Bernal (2013) nos detalla la importancia de

la inclusion del pablico en una determinada empresa y como este alcanza a construir un



lazo con el mismo. Esto debido a los planteamientos institucionales regidos por una
camparia que a la larga logra la aceptacion y preferencia del consumidor.

Costa, (2007) manifiesta que la identidad corporativa arraiga muchas facetas o
bien caracteristicas que proyectan una empresa. Por ejemplo: La importancia de la
elaboracion de una imagen o marca que representa a los objetivos institucionales, otro seria
el mensaje que se quiere sensibilizar al publico para satisfacer sus necesidades. Ellos y mas
conlleva a comprender lo que se quiere en una organizacion administrativa propiamente
dicha.

Asimismo, Segura (2016) sostiene que la marca es el distintivo personal creada por
la empresa quien tiene como objetivo que el cliente lo distinga del resto, de igual manera
para Rose (2009) alude que el disefio fusionado con los colores perfectamente elegidos son
la combinacion perfecta para transmitir mensajes, a lo que Labrecque & Milne (2011)
mencionan que el color posee poder y envia mensajes para elevar o reducir de decisioén al
cliente. Por otro lado, Caldevilla (2009) menciona que la identidad visual se convierte en
un medio de comunicacion entre la empresa y su cliente, brindadndole informacién global
de su producto. Covaleda & Alba (2015) concluyen en su investigacion el logotipo brinda
presencia a la empresa, convirtiendo en la carta de presentacion frente al publico,

sugiriendo transmitir audacia y energia.

Furukawa (2007) sostiene que cada vez toman mayor importancia en la actualidad
los temas de identidad corporativa, ética y RSE. Bajo todos los casos sonados a nivel
mundial en los afios noventa y siendo el mas escandaloso fue de McDonald revelando la
explotacion a nifios y maltrato a animales. Asimismo, Fetscherin (2012) describe que la
sintesis bibliométrica encuentra 3 enfoques y 7 flujos de investigacion, relacionado a
marca corporativa entre otros del mismo modo identifican a la responsabilidad social como

organizaciones no lucrativas.

El espafiol Gardberg (2017) sefiala que el prestigio de este estudio no es solo una
novedad que esta en boga en las organizaciones sino mas bien es una maravilla fenomenal.
Corporate Reputation Review sirve como plataforma interdisciplinaria para que una

comunidad sea favorecida e incremente sus activos intangibles. Por otro lado Acevedo



(2013) concluye en su investigacion que la organizacion es quien elige el modo en como
los usuarios y colaboradores de la empresa logren proyectar identidad, de este modo
usuarios como trabajadores logren distinguirlo del resto. Zuta, (2017) concluye que la
identidad corporativa y el clima organizacional son elementos claves para un mejor

entendimiento organizacional al analizar el comportamiento, opinion y percepcion.

A su vez Nufiez (2016) menciona que, en la actualidad, el cuidado que se tiene por
proyectar una presentacion positiva del inmueble es tan relevante en asuntos de
comercializacion; puesto que, genera confiabilidad para los usuarios, esto pues, la
percepcién que se tenga direccionara sus decisiones y consolidara la veracidad del

distintivo de la empresa.

Por el contrario, Sanahuja (2013) sostiene en su investigacion que realizd en los
clubes deportivos espafioles en donde pudo observar la imprecisién en el margen de
identidad corporativa, ya que se habrian enfocado en la construccion de una marca
poderosa obviando el factor identificacion. A su vez, Remigio (2018) concluye que la
importancia de la identidad corporativa deberia ejecutarse satisfactoriamente como un

medio para lograr la comunicacion directa e indirecta hacia colaboradores y consumidores.

De igual manera Pina et al (2016) afirman que las empresas requieren
indiscutiblemente el desarrollo de la identidad corporativa convirtiéndose asi en un pilar de
importancia para alcanzar el apogeo del mismo. sin embargo, si se tiene el compromiso y
sensibilizacion de los trabajadores a la hora de proyectar su marca, se necesita también
otros factores que implican un aumento para lograr el éxito; basicamente lo material. En
resumen, la identidad corporativa y el alcance tangible de la empresa se entrelazan, con el
fin de obtener el avance de los objetivos institucionales. Aguilar (2017) sostienen que la
importancia de la preferencia de los clientes en una empresa, donde la entidad se esforzara
por mantener la preferencia de sus compradores por medio de estrategias de comunicacién
e imagen corporativa. Asimismo, Matute et al (2011) mencionan que partiendo de esta
premisa se consideran los impactos trascendentales del icono hacia el proceder del

consumidor, teniendo un trato amable y profesional.



Ademas Silva (2018) menciona que la identidad corporativa en las empresas tratan
de gestionar todos los conceptos, ya que se hara reconocible en cualquier situacion y sujeto
a la innovacion de sus productos, donde también hace referencia Flores (2018) que se debe
tener en cuenta que la empresa, no es quien tiene el control de su imagen sino el publico
que lo identifica en su mente a partir de la informaciéon existente en el entorno,
alimentando sus ideas de lo que observan de la empresa y de sus experiencias con sus

productos y servicios.

Por su parte Lopez (2017) sostiene que el vector diferenciador de una empresa va a
ser uno de los objetivos que tiene que establecer la identidad corporativa conformando la
personalidad de la organizacion, por tanto, se entiende que la utilizacion va a requerir

diferentes métodos y estrategias para integrarla, una de ellas es la comunicacion.

Asimismo, Montufar (2018) concluye que en ausencia de un profesional
especialista que transmita una comunicacién con los colaboradores demuestra una
inexistente identificacion de los colaboradores con la empresa. Al mismo tiempo, este tipo
de organizaciones tiene como tarea informar de manera certera la integracion de la
identidad corporativa, para que este enfoque permitird que en medio de una crisis de
credibilidad de las marcas logren diferenciarse y recuperar parte de la confianza. Los
canales en los que se emite la marca como logos, spots; deben ir ligados con la identidad
que se emite y reverbera la marca, esto reflejara un mensaje claro y conciso; asi lo asegura
Dicent (2015) confirmando la relacion entre la identidad y difusién de la marca. Por otra
parte, Nadales (2016) destaca que la percepcion total y global de la empresa no existe, la
identidad corporativa sugiere varios métodos para integrarla, por lo tanto, no es

unidimensional.

En lo concerniente a los fundamentos tedricos, cientificos y sociales que respaldan
la investigacion de la variable marketing social los teéricos Kotler & Lane (2012) sostiene
que el marketing social es la actividad que realiza una organizacion sin fines de lucro para
impulsar una causa, apoyados en campafias de cambio de conducta, adoptando ideas y
comportamientos de alta anuencia, donde se ofrece incentivos y promociones que

ayudaran a obtener un posicionamiento mas rapido, ya que a los consumidores les agrada



sumarse a las causas y con ello obtendran algo a cambio, donde se busca lograr que las

empresas destinen recursos econémicos y humanos para la ejecuciéon de actividades que

favorezcan a la sociedad con el fin de generar beneficios a futuro de la empresa y su

entorno.

De igual manera Pérez L. (2004) sustenta que todas las organizaciones deben

construir una mezcla de marketing social, para dar atencién a las obligaciones basicas de la

poblacién objetivo y a su mercado meta donde se logrard determinar los estandares de la

calidad de vida, donde esta mezcla se compone de 7 elementos principales:

El Producto Social como una mezcla de una sensacion social y de un bien, servicio

o idea tangible disefiada a satisfacer las necesidades que generen valor.

El Precio es todo aquel desembolso que alcanza a todo consumidor al momento de

obtener un articulo, siendo ser el precio mismo del producto social.

La Plaza como ubicacién estratégica donde se desarrollara la idea social (producto)
y en donde se realizara la préctica reforzando la conducta de las personas.

La Promocion es la cualidad donde se dard a conocer cual es la naturalidad del
producto social amparandose en los medios de comunicacion y una agradable

camparnia social.

El Proceso es la fase donde se incurre lograr la presentacion del producto social y

la manera méas oportuna en que se obtendra los productos o servicios sociales.

La Presentacion hace alusion al perfecto estado del establecimiento donde se

expondra los servicios y/o productos sociales.
El Personal representa al grupo de colaboradores que interactuaran de forma

empatica con el publico objetivo los cuales se dedicaran en todo momento a

participar en todos los procesos gue tiene la empresa.
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Para Staton (2007) situan los cimientos del marketing en los EE.UU. desde la
época de la colonia, donde los britanicos practicaban el comercio con los nativos
americanos. No obstante, a mediados del siglo X1X el marketing comenzé a tomar forma a
gran escala, con el inicio de la revolucién industrial, donde se incrementd el comercio a
gran escala posterior a la I Guerra Mundial aumentando las relaciones entre los paises con

mayor industrializacion y producciones internas.

Al comienzo de los afios ochenta, emergi6 el concepto de ‘marketing social’ donde
se impulsa estrategias para cambiar los habitos, ideas y comportamientos de una
comunidad”. Lo cual se sustenta en dos principios fundamentales: Filantropia, donde se
caracteriza el amor y dedicacion a trabajar por las personas frente aspectos sociales; y
practico, por medio del cual se emplea todos los mecanismos necesarios para lograr el

principio altruista o la idea de cambio social.

Asimismo, el colombiano Duqgue (2013) describe que la Responsabilidad Social
Empresarial (RSE) es parte de la gestion de las organizaciones donde se constituye en una
préactica esencial en el crecimiento de las empresas y que data del siglo XX, donde también
ha contribuido en la manera de medir donde se han creado normas, guias y metodologias
que han concurrido al entendimiento de la RSE. De la misma manera, se delinearon las
teorias cientificas que patrocinaron a la investigacion de la identidad corporativa, donde el
arquitecto y disefiador aleman Behrens, (1940) forja una identidad particular desde el area
del disefio grafico creando logotipos anuncios, graficos y marcas en un original servicio de

disefio integral que da como resultado una imagen coherente y unificada de AEG.

Es asi que el catalan Costa (2003) describe que la identidad corporativa es la
manera como se diferencia a una compafiia, la imagen de lo que esta significa y la
percepcion del espectador; donde se transmite elementos de sentido, connotaciones
positivas y el prestigio de la empresa, dichos aportes se redundan en su fundacién
denominada “Costa Institute”. Estos signos marcarios se perfeccionan entre si, como una
carta de presentacion que es la primera sensacion que tiene el puablico de la empresa, para
que actle e influya a obtener confianza en el mercado en que se debe tener en cuenta que

tres elementos.
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- La Linguistica que es un componente de denominacion verbal donde el disefiador la

transforma en una escritura diferente a los demaés.

- La Icénica donde asume una postura mas institucional (imagen publica) y responde

a las peticiones técnicas de los medios.

- La Cromaética siendo la representacion y la imagen de la empresa, donde se emplea
colores corporativos como distintivo emblematico que en muchos casos guian a los
consumidores en sus decisiones de compra donde se confirma la consideracion de

los colores en la efigie de la marca en las empresas.

De igual manera en la década de los noventa, Wells et al (1996), concertaron que el
pensamiento de la identidad corporativa y la marca son piezas que incorporan los servicios
e ideas, donde es representada por un disefio grafico. Al mismo tiempo Regouby (1989)
sefiala que la identidad corporativa es aquella que esta representada mediante un mensaje e
imagen de la empresa, donde estan vigentes elementos integrantes de su identidad como
son: sus origenes, estructuras, progresos y realidad presente. Como sefiala Schimdt (2008)
la identidad corporativa desde sus inicios de toda empresa ha estado enmarcada a su
identidad corporativa, siendo su esencia la imagen en una representacion mental y visual
donde toma una posicion emotiva proyectando una imagen propia de si misma, que al
pasar el tiempo la identidad corporativa pasa a ser una disciplina autbnoma por derecho
propio, a fortalecer la marca en las distintas empresas.

Para Henrion (1991) la imagen corporativa es apreciada con los valores internos de
la empresa pasando por un modelo de analisis donde se conoce la situacion real de la
empresa, conceptos apropiados como elementos de disefio, logotipos, simbolos, colores, y
la motivacion de convencer al puablico objetivo de reconocer la marca y asi poder fortalecer

la imagen atractivamente.

Para el actual estudio de investigacion se formuld el siguiente problema ¢Cual es la
relacion entre el marketing social y la identidad corporativa de EIMEC S.R.L. en la
provincia de Paita, 2019?; En la justificacion metodoldgica, las técnicas e instrumentos

disefiados y empleados en el desarrollo de la investigacién, los métodos y procedimientos,

12



tienen confiabilidad y validez, y al ser otorgados en distintas investigaciones resultan Gtiles
y de ellos se deduce que pueden normalizarse.

El objetivo general fue determinar la relacion entre marketing social e identidad
corporativa de EIMEC S.R.L en la provincia de Paita, Piura 2019, para lo cual se

propusieron los siguientes objetivos especificos:

Describir el nivel de marketing social de EIMEC S.R.L. en la provincia de Paita,
Piura 2019; Describir el nivel de identidad corporativa de EIMEC S.R.L de la provincia de
Paita — Piura 2019; (a) Determinar la relacion entre el producto social y la identidad
corporativa de EIMEC S.R.L de la provincia de Paita — Piura 2019; (b)ldentificar la
relacién entre el precio y la identidad corporativa de EIMEC S.R.L de la provincia de Paita
— Piura 2019; (c) Analizar la relacién entre la plaza y la identidad corporativa de EIMEC
S.R.L de la provincia de Paita — Piura 2019; (d) Establecer la relacion entre promocién y la
identidad corporativa de EIMEC S.R.L de la provincia de Paita — Piura 2019.
(e) Identificar la relacién entre el proceso y la identidad corporativa de EIMEC S.R.L de la
provincia de Paita — Piura 2019; (f) Establecer la relacion entre el personal y la identidad
corporativa de EIMEC S.R.L de la Provincia de Paita — Piura 2019; (g) Analizar la relacién
entre la presentacion y la identidad corporativa de EIMEC S.R.L de la provincia de Paita —
Piura 20109.

Asimismo, proponer un plan de mejora para fortalecer el marketing social y la

identidad corporativa de la empresa EIMEC S.R.L de la provincia de Paita, Piura 2019

Para la hipdtesis como respuesta a la pregunta del trabajo de investigacion se
considerd la hipétesis de investigacion:

Hi: Existe relacion directa y significativa entre marketing social y la identidad
corporativa de EIMEC S.R.L de la provincia de Paita, Piura 2019.

HO: No existe relacion directa y significativa entre marketing social y la identidad
corporativa de EIMEC S.R.L de la provincia de Paita, Piura 2019.
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II. METODO

2.1 Tipo y disefio de la investigacion

El tipo de estudio de investigacion es no experimental porque no se ha manipulado
las variables, solo se ha observado y registrado la realidad en su contexto natural
Landeau, (2007), y de método mixto porque representa la recoleccion y el analisis de datos
cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para realizar
inferencias producto de toda la informacion recabada y lograr un mayor juicio del
fenémeno bajo estudio Hernandez Sampieri (2014). El disefio de la investigacion es
descriptivo correlacional transversal y propositivo, en este modelo de disefio ninguna
variable de estudio es independiente o dependiente, s6lo para el impacto del estudio se

representara con “V1”y “V2”.

Es de caracter correlacional porque nos permitio determinar el nivel de relacién
entre las dos variables de estudio segin lo manifiesta Hernandez (2010), y por su
temporalidad es transversal porque recoge informacion en un solo instante. a su vez
menciona que sera propositiva porque se elaborard una propuesta al término de la

investigacion para lo cual se sintetiza en la siguiente formula:

V1
M | U P
V2
Donde:
M: Muestra

X: Marketing Social (V1).
Y: Identidad Corporativa (V2).
r: Relacion de las variables

P: Propuesta
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OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

DEFINICION DEFINICION INDICADORES . ESCALA DE
VARIABLES | coNCEPTUAL OPERACIONAL | PIMENSIONES 'TEMS | mEDICION
Todas las organizaciones | Es el resultado obtenido | Producto social Producto Social intangible 1,2
deben  construir  una | en el cuestionario de _ _ Escala ordinal
Marketing social mezcla de marketing Marketing Social, donde Producto Social tangible.
social, para dar atencion a iy _ I i Deficiente:[0 - 36]
las necesidades basicas de | > eTtabIecedydna relacpn Precio Fijacion de precios. 34 Reqular{37 - 70]
la poblacion objetivo y a | "égular, medida a traves : '
su mercado meta donde | sobre las dimensiones de Factores que influyen en el Bueno:[71 - 140]
se lograra elevar los | producto social, precio, greu?.d T
estindares de la calidad | plaza, promocién, el | Plaza anal de distribucion 5,6
de vida, asimismo esta | proceso, el personal y la _
mezc_:la dependerd en su presentacion. Promocion Publicidad 6,7,8
totalidad de la
organizacion, quien sera Promocién y ventas
el encargado de elaborar _
el bosquejo del servicio y Publicidad y propaganda
del producto que los
clientes requieren. Pérez El Proceso Estructura Interna. 9,10
(2004) Estructura Externa.
El Personal Disponibilidad 11,12,13

Sensibilidad

Buena presentacion.

Acceso

La Presentacion  [“seguriad 14,1516
Agilidad
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Identidad
corporativa

La identidad corporativa
es la manera como se
diferencia a una
compafiia, la imagen de
lo que esta significa, la
percepcion del
espectador, donde se
transmite elementos de
sentido,  connotaciones
positivas y el prestigio de
la empresa. Costa (2003)

Es el resultado obtenido
en el cuestionario de
identidad corporativa,
donde se establece una
relacion regular, medida
a través sobre las
dimensiones de
linglistica, icénica, Yy
cromatica.

Nombre 123

Linguistica
Logotipo 456

L M

Iconica area 8

Gréfica
. Colores
Cromatica

Escala ordinal

Deficiente:[0 - 16]
Regular: [17 - 30]
Bueno:  [31-60]

Fuente: Matriz de consistencia
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2.3 Poblacion, muestra y muestreo

La poblacion para la actual investigacion estara constituida por dos grupos, siendo el
primer grupo conformado por una poblacién total de 25 colaboradores que trabajan en los
distintos espacios de la empresa, a la cual se aplicO una muestra de prueba piloto a 06
colaboradores, como manifiesta Grande & Abascal (2017), donde el proceso se aplico al
azar, y el investigador es el que selecciona la muestra, considerando la edad, el género y el

cargo que ocupa.
Para la segunda variable aparecen los clientes externos que conforman una poblacién

de 10 empresas de la ciudad de Paita, donde se aplico un muestrario no probabilistico por

conveniencia obteniéndose una muestra de 6 empresas.

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Las técnicas e instrumentos a emplear para el acopio del informe, en el actual estudio

de investigacion se explican en el siguiente cuadro.
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Técnica e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

VARIABLES TECNICA INSTRUMENTO JUSTIFICACION

La aplicacion de la
encuesta previamente

. . disefiada nos permitié
Encuesta Cuestionario recolectar datos concretos
y fidedignos a los
colaboradores en relacién
la 1 variable.

Aplicamos EIl focups
group como un dialogo
natural, el cual nos dara
V1 Marketing Social Focus group Guia de focus group | conocer libremente las
opiniones, comentarios y
estimulos de los
colaboradores referente a
la 1 variable.

El analisis documentario
se elabor6 cuidadosamente
Anélisis Guia de analisis y se aplico a la empresa, el
cual nos proporcionara
informacién precisa y
veraz referenteala 1
variable.

documentario documentario

La aplicacion de la
encuesta previamente

. . disefiada nos permitié
Encuesta Cuestionario recolectar datos concretos
y fidedignos a los
colaboradores en relacion
la 1 variable.

Aplicamos El focups
group como un dialogo

V> Identidad natural, el cual nos dara
) Focus group. Guia de focus group. | conocer libremente las
Corporativa opiniones, comentarios y

estimulos de los
colaboradores referente a
la 2 variable.

El analisis documentario
se elaboré cuidadosamente
y se aplico a la empresa, el
cual nos proporcionara
informacion precisa y
veraz referente a la 2
variable.

Analisis Guia de analisis
documentario documentario

Fuente: Elaboracion propia
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De acuerdo con Hernandez, Fernandez, & Baptista, (1998), mencionan que los
instrumentos seran validados por medio del juicio de expertos en aspectos como su
contenido, formato y constructo, mediante cinco especialistas que mediran sus criterios de
evaluacion de validez interna por existir una coherencia con las dimensiones e indicadores

formulados en la operacionalizacion y validez de la variable.

Del mismo modo Herndndez (2010), alude que la confiabilidad utiliza métodos que
obtienen coeficientes de fiabilidad. La mayoria se ubica entre 0 y 1, donde un coeficiente de

0 representa nula confiabilidad y 1 representa un méaximo de confiabilidad.
Para la confiabilidad de la encuesta, se aplicd a una muestra piloto y se calculd

mediante la prueba de Alpha de Cronbach, encontrdndose resultados consistentes y

coherentes con un coeficiente de confiabilidad alta de 0,91484.

2.5 Procedimientos
Para el recojo de informacidn de datos se aplicara los siguientes procedimientos:
- La encuesta nos permitira recolectar informacion, para lo cual se disefié un cuestionario de 28

preguntas, el mismo que fue dirigido a los colaboradores de la empresa EIMEC S.R.L,

quienes plasmaran por si mismo las respuestas en el papel.

- Asimismo, la entrevista proporcionara informacidn precisa y veraz, ya que el investigador, al

tener un enlace con el entrevistado podra percibir actitudes y comentarios.

- El focups group nos dio a conocer elementos fundamentales de hechos reales donde se

pretende descubrir fendmenos y conductas que pueden ser de gran interés para el objetivo de

la presente investigacion.
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- El analisis de datos nos permitid conocer el acervo documentario donde se plasma con
evidencias los procesos documentarios existentes para el desarrollo de los procesos de

gestion.

2.6 Método de analisis de datos

En el desarrollo del proyecto de investigacion se emple6 el analisis cuantitativo,
donde los resultados que alcanzamos son cuantificados mediante los datos recolectados de
los instrumentos de informacion, el cual seran procesados y tabulados a través del sistema de
programa Excel y la version IBM SPSS Statistics 25 para lo cual nos permitio realizar un
recuento, clasificacion, seleccion, y ordenacion de tablas, debidamente codificadas y
tabuladas. La tabulacion se efectué de forma electronica y fue sometido al tratamiento por
“técnicas de analisis matematico”, primordialmente de caracter estadistico para determinar el

grado de relacién del marketing social y la identidad corporativa.

2.7 Aspectos éticos

Norefia et al (2012) refieren que los datos que se presentaran son auténticos, en los
cuales no existe ningun tipo de manipulacion de la informacidon obtenida, asimismo es
menester mencionar que se realizaron las gestiones de autorizacion donde los representantes
de la empresa EIMEC S.R.L me concedieron todas las facilidades del caso, del mismo modo
se tomd en cuenta el aspecto ético, como es la confidencialidad, autenticidad y el anonimato

de los involucrados en la presente investigacion.
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I11.  RESULTADOS

Objetivo Especifico 1

Tablas v1 caracterizado

Tabla 1
Caracterizacion de marketing social
Deficiente
Marketing Regular Marketing
Factores Social Social Buen Marketing Social Total
f % f % f %
Edad 18a25 0 0,0% 3 12,0% 40% 4 16,0%
26a40 0 0,0% 11 44,0% 240% 1 68,0%
7
41a65 0 0,0% 2 8,0% 8,0% 4 16,0%
Estado Civil Casado 0 0,0% 11 44,0% 240% 1 68,0%
7
Soltero 0 0,0% 4 16,0% 12,0% 7 28,0%
Divorciado 0 0,0% 1 4,0% 0,0 1 4,0%
Estudios Superior 0 0,0% 0 0,0% 8,0% 2 8,0%
Técnico 0 0,0% 16 64,0% 28,0% 2 92,0%
3
Ocupacion Operario 0 0,0% 5 20,0% 4,0% 6 24,0%
Soldador 0 0,0% 3 12,0% 40% 4 16,0%
Mecanico 0 0,0% 0 0,0% 40% 1 4,0%
Obrero 0 0,0% 5 20,0% 12,0% 8 32,0%
Electricista 0 0,0% 3 12,0% 40% 4 16,0%
Jefe Logistica 0 0,0% 0 0,0% 40% 1 4,0%
Gerente de Proyecto 0 0,0% 0 0,0% 40% 1 4,0%
Total 0 0,0% 16 64,0% 36,0% 2 100,0%
5
Fuente: Matriz de datos
Tabla 2
Nivel de marketing social
Correlacion rho de Spearman Frecuencia Porcentaje
Vélido Regular Marketing Social 16
Buen Marketing Social 9
Total 25

Fuente: Matriz de datos
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Tabla V1 por Dimension

Tabla 3
Dimensiones de marketing social
Deficiente Marketing Regular Marketing Buen Marketing
Nivel Social Social Social
f % f % %

Producto Deficiente Producto 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Regular Producto 0 0,0% 16 64,0% 24,0%
Buen Producto 0 0,0% 0 0,0% 12,0%

Precio Deficiente Precio 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Regular Precio 0 0,0% 15 60,0% 8,0%
Buen Precio 0 0,0% 1 4,0% 28,0%

Plaza Deficiente Plaza 0 0,0% 0,0% 0,0%
Regular Plaza 0 0,0% 16 64,0% 24,0%
Buena Plaza 0 0,0% 0 0,0% 12,0%

Promocion Deficiente Promocion 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Regular Promocion 0 0,0% 16 64,0% 36,0%
Buen Promocion 0 0,0% 0 0,0% 0,0%

Proceso Deficiente Proceso 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Regular Proceso 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Buen Proceso 0 0,0% 16 64,0% 36,0%

Personal Deficiente Personal 0 0,0% 0,0% 0,0%
Regular Personal 0 0,0% 1 4,0% 0,0%
Buen Personal 0 0,0% 15 60,0% 36,0%

Presentacion Deficiente 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Presentacion
Regular Presentacion 0 0,0% 16 64,0% 36,0%
Buen Presentacion 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Total 0 0,0% 16 64,0% 36,0%

Fuente: Matriz de datos

Descripcion: En la tabla 2 el 100% de los colaboradores encuestados son de género masculino,

y segun la variable de Marketing Social, nos muestra un nivel regular de marketing social

equivalente a 64%, ademas con un buen Marketing Social de 36%, donde los resultados se

encuentran distribuidos seglin su caracterizacion establecida por el investigador en la tabla 2

se manifiesta segun edad, estado civil, estudios y ocupacion donde los porcentajes mas altos

son 44% de trabajadores una edad de 26 a 40, casados equivalente a 44%, técnicos con un

64% Yy de ocupacion obrero igual a 20%. Donde cada uno de ellos resalta el regular marketing

social con un 44%, 44%, 64% y 20% en el orden el cual corresponde al presente parrafo.
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Del mismo modo en la tabla 3 se manifiesta el marketing social con sus respectivas

dimensiones como son producto, precio, plaza, promocion, proceso, personal, presentacion;

donde los mas resaltantes son regular producto con un 64%, Regular precio con un 60%,

regular plaza con un 64%, regular promocion con un 64%, buen proceso con un 64%, buen

personal con un 60% y regular presentacion con un 64% reiterando que los trabajadores de la

empresa EIMEC SRL califican con un regular marketing social.

Objetivo Especifico 2

Tablas V2 caracterizado

Tabla 4

Caracterizacion de la identidad corporativa

Deficiente Identidad
Corporativa

Regular ldentidad
Corporativa

Buena ldentidad

Corporativa

Factores
% % %
Edad 18a25 0,0% 16,0% 0 0,0%
26 a 40 0,0% 68,0% 0 0,0%
41a65 0,0% 16,0% 0 0,0%
Estado Civil Casado 0,0% 68,0% 0 0,0%
Soltero 0,0% 28,0% 0 0,0%
Divorciado 0,0% 4,0% 0 0,0%
Estudios Superior 0,0% 8,0% 0 0,0%
Técnico 0,0% 92,0% 0 0,0%
Ocupacion Operario 0,0% 24,0% 0 0,0%
Soldador 0,0% 16,0% 0 0,0%
Mecénico 0,0% 4,0% 0 0,0%
Obrero 0,0% 32,0% 0 0,0%
Electricista 0,0% 16,0% 0 0,0%
Jefe Logistica 0,0% 4,0% 0 0,0%
Gerente de Proyecto 0,0% 4,0% 0 0,0%
Total 0,0% 100,0% 0 0,0%

Fuente: Matriz de datos
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Tabla 5
Nivel de la identidad corporativa

Correlacion rho de Spearman Frecuencia Porcentaje
Vélido Regular Identidad Corporativa 25 100,0

Fuente: Matriz de datos

Tabla V2 por Dimension

Tabla 6
Dimensién de la identidad corporativa
Deficiente Identidad Regular Identidad Buena Identidad
Nivel Corporativa Corporativa Corporativa
F % % %
Linglistica Deficiente Linguistica 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Regular Linguistica 0 0,0% 25 100,0% 0,0%
Buena Lingiistica 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Iconica Deficiente Icdnica 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Regular Icénica 0 0,0% 25 100,0% 0,0%
Buena Iconica 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Cromética  Deficiente Cromatica 0 0,0% 2 8,0% 0,0%
Regular Cromética 0 0,0% 23 92,0% 0,0%
Buena Cromética 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Total 0 0,0% 25 100,0% 0,0%

Fuente: Matriz de datos

Descripcion: En la tabla 5, el 100% de los colaboradores encuestados son de género
masculino, y segun la variable de identidad corporativa nos muestra un nivel regular de
identidad corporativa equivalente a 100%, donde los resultados se encuentran distribuidos
segln su caracterizacion establecida por el investigador en la tabla 5 se manifiesta segun edad,
estado civil, estudios y ocupacion donde los porcentajes mas altos son 68% de trabajadores
una edad de 26 a 40, casados equivalente a 68%, técnicos con un 92% y de ocupacién obrero
igual a 32%. Donde cada uno de ellos resalta la regular identidad corporativa con un 68%,

68%, 92% y 32% en el orden el cual corresponde al presente parrafo.

Del mismo modo en la tabla 6 se manifiesta la identidad corporativa con sus respectivas
dimensiones como son linglistica, icénica, cromatica; donde los mas resaltantes son
lingliistica e iconica con un 100%, Regular cromatica con un 92%, reiterando que los
trabajadores de la empresa EIMEC SRL califican con una regular identidad corporativa.
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Especifico 3 (Relacion entre D1y V2)

Tabla 7

Producto social y su relacion con la identidad corporativa

Deficiente Identidad
Corporativa

Regular

Identidad
Corporativa

Buena ldentidad
Corporativa

Nivel Factores
f % f % %

PRODUCTO Regular Edad 18a25 0 0,0% 4 16,0% 0 0,0%
Producto 26 a40 0 0,0% 15 60,0% 0 0,0%
41 a 65 0 0,0% 3 12,0% 0 0,0%
Estado Casado 0 0,0% 15 60,0% 0 0,0%
Civil Soltero 0 00% 6 240% 0 0,0%
Divorciado 0 0,0% 1 4,0% 0 0,0%
Estudios Superior 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Técnico 0 0,0% 22 88,0% 0 0,0%
Ocupacion  Operario 0 0,0% 6 24,0% 0 0,0%
Soldador 0 0,0% 3 12,0% 0 0,0%
Mecéanico 0 0,0% 1 4,0% 0 0,0%
Obrero 0 0,0% 8 32,0% 0 0,0%
Electricista 0 0,0% 4 16,0% 0 0,0%
Jefe Logistica 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Gerente de 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%

Proyecto
Total 0 0,0% 22 88,0% 0 0,0%
Buen Edad 18a 25 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Producto 26 a 40 0 0,0% 2 8,0% 0 0,0%
41 a 65 0 0,0% 1 4,0% 0 0,0%
Estado Casado 0 0,0% 2 8,0% 0 0,0%
Civil Soltero 0 0,0% 1 4,0% 0 0,0%
Divorciado 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Estudios Superior 0 0,0% 2 8,0% 0 0,0%
Técnico 0 0,0% 1 4,0% 0 0,0%
Ocupacion  Operario 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Soldador 0 0,0% 1 4,0% 0 0,0%
Mecéanico 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Obrero 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Electricista 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Jefe Logistica 0 0,0% 1 4,0% 0 0,0%
Gerente de 0 0,0% 1 4,0% 0 0,0%

Proyecto
Total 0 0,0% 3 12,0% 0 0,0%

Fuente: Matriz de datos
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Tabla 8
Correlacion del producto con la identidad corporativa de la empresa EIMEC S.R.L en la
provincia de Paita, Piura 2019

Correlaciones

Correlacion rho de Spearman IDENTIDAD
PRODUCTO CORPORATIVA

Rho de Spearman PRODUCTO Coeficiente de correlacion 1,000 0,463
Sig. (bilateral) . 0,020

N 25 25

IDENTIDAD Coeficiente de correlacion 0,463 1,000

CORPORATIVA  Sig. (bilateral) 0,020 .

N 25 25

Fuente Mtz do tgs

Descripcion: Segun la tabla 7 donde se refleja la relacion entre el producto y la identidad
corporativa se puede notar que el 88% de los trabajadores de la empresa EIMEC SRL indican
que tienen un regular producto, al mismo tiempo una regular identidad corporativa, empero el
12% indican buen producto, pues también una regular identidad corporativa, En la tabla 8
revela el coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0,463 evidenciando un nivel de

correlacion baja y un nivel de significancia de 0,020.

Especifico 4 (Relacion entre D2 y V2)

Tabla 9
Precio y su relacién con la identidad corporativa
Buena
Deficiente Identidad ~ Regular Identidad Identidad
Nivel Factores Corporativa Corporativa Corporativa
f % % %
PRECIO Regular ~ Edad 18a25 0 0,0% 12,0% 0,0%
Precio 26 a40 0 0,0% 48,0% 0,0%
41 a 65 0 0,0% 8,0% 0,0%
Estado Casado 0 0,0% 44,0% 0,0%
Civil
Soltero 0 0,0% 20,0% 0,0%
Divorciado 0 0,0% 4,0% 0,0%
Estudios Superior 0 0,0% 0,0% 0,0%
Técnico 0 0,0% 68,0% 0,0%
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Ocupacion  Operario 0 0,0% 16,0% 0,0%
Soldador 0 0,0% 12,0% 0,0%
Mecéanico 0 0,0% 0,0% 0,0%
Obrero 0 0,0% 28,0% 0,0%
Electricista 0 0,0% 12,0% 0,0%
Jefe Logistica 0 0,0% 0,0% 0,0%
Gerente de 0 0,0% 0,0% 0,0%
Proyecto
Total 0 0,0% 68,0% 0,0%
Buen Edad 18a25 0 0,0% 4,0% 0,0%
Precio 26240 0 0,0% 20,0% 0,0%
41 a65 0 0,0% 8,0% 0,0%
Estado Casado 0 0,0% 24,0% 0,0%
Civil Soltero 0 0,0% 8,0% 0,0%
Divorciado 0 0,0% 0,0% 0,0%
Estudios Superior 0 0,0% 8,0% 0,0%
Técnico 0 0,0% 24,0% 0,0%
Ocupacion  Operario 0 0,0% 8,0% 0,0%
Soldador 0 0,0% 4,0% 0,0%
Mecéanico 0 0,0% 4,0% 0,0%
Obrero 0 0,0% 4,0% 0,0%
Electricista 0 0,0% 4,0% 0,0%
Jefe Logistica 0 0,0% 4,0% 0,0%
Gerente de 0 0,0% 4,0% 0,0%
Proyecto
Total 0 0,0% 32,0% 0,0%
Fuente: Matriz de datos
Tabla 10
Correlacion del precio con la identidad corporativa de la empresa EIMEC S.R.L en la
provincia de Paita, Piura 2019
Correlaciones
Correlacion rho de Spearman IDENTIDAD

PRECIO CORPORATIVA
Rho de Spearman PRECIO Coeficiente de correlacion 1,000 0,335
Sig. (bilateral) 0,101
N 25 25
IDENTIDAD Coeficiente de correlacion 0,335 1,000
CORPORATIVA  Sig. (bilateral) 0,101
N 25 25

Fuente: Matriz de datos
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Descripcion: Segun la tabla 9 denominada relacion entre el precio y la identidad corporativa se

puede notar que el 68% de los trabajadores de la empresa EIMEC SRL indican que tienen un

regular precio, al mismo tiempo una regular identidad corporativa, pero el 32% indican tienen

un buen precio coordinando con una regular identidad corporativa, en la tabla 10 demuestra el

coeficiente de correlacién Rho de Spearman de 0,355 evidenciando un nivel de correlacion

baja y un nivel de significancia de 0,101.

Especifico 5 (Relacion entre D3y V2)

Regular
Identidad
Corporativa

f

%

Buena ldentidad

Corporativa

f

%

Tabla 11
Plaza y su relacién con la identidad corporativa
Deficiente
Identidad
Nivel Factores Corporativa
f %
PLAZA Regular Edad 18a 25 0 0,0%
Plaza 26 a 40 0 0,0%
41 a65 0 0,0%
Estado Civil Casado 0 0,0%
Soltero 0 0,0%
Divorciado 0 0,0%
Estudios Superior 0 0,0%
Técnico 0 0,0%
Ocupacion  Operario 0 0,0%
Soldador 0 0,0%
Mecanico 0 0,0%
Obrero 0 0,0%
Electricista 0 0,0%
Jefe Logistica 0 0,0%
Gerente de Proyecto 0 0,0%
Total 0 0,0%
Buena Edad 18 a25 0 0,0%
Plaza 26 a 40 0 0,0%
41 a65 0 0,0%
Estado Civil Casado 0 0,0%
Soltero 0 0,0%
Divorciado 0 0,0%
Estudios Superior 0 0,0%
Técnico 0 0,0%
Ocupaciéon  Operario 0 0,0%
Soldador 0 0,0%
Mecanico 0 0,0%
Obrero 0 0,0%
Electricista 0 0,0%

3
16
3
16
5
1

[y
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12,0%
64,0%
12,0%
64,0%
20,0%
4,0%
4,0%
84,0%
20,0%
16,0%
4,0%
28,0%
16,0%
0,0%
4,0%
88,0%
4,0%
4,0%
4,0%
4,0%
8,0%
0,0%
4,0%
8,0%
4,0%
0,0%
0,0%
4,0%
0,0%

OO 0000000000000 0O0000O0OO0OO0OO0OO0OOO O OO

0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
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Jefe Logistica 0 0,0% 1 40% O 0,0%
Gerente de Proyecto 0 0,0% 0 0,00 O 0,0%
Total 0 0,0% 3 120% O 0,0%

Fuente: Matriz de datos

Tabla 12
Correlacion de la plaza con la identidad corporativa de la empresa EIMEC S.R.L en la

provincia de Paita, Piura 2019
Correlaciones

Correlacion rho de Spearman IDENTIDAD
PLAZA CORPORATIVA

Rho de Spearman PLAZA Coeficiente de correlacion 1,000 0,301
Sig. (bilateral) . 0,144
N 25 25
IDENTIDAD Coeficiente de correlacion 0,301 1,000
CORPORATIVA  Sig. (bilateral) 0,144
N 25 25

Fuente: Matriz de datos

Descripcion: Segun la tabla 11 denominada relacion entre la plaza y la identidad corporativa
se puede observar que el 88% de los trabajadores de la empresa EIMEC SRL indican que
tienen una regular plaza, del mismo modo una regular identidad corporativa, pero el 12%
indican tienen una buena plaza coordinando con una regular identidad corporativa, en la tabla
12 demuestra el coeficiente de correlacién Rho de Spearman de 0,301 evidenciando un nivel

de correlacion baja y un nivel de significancia de 0,144.

Especifico 6 (Relacion entre D4y V2)

Tabla 13
Promocion y su relacion con la identidad corporativa
Deficiente Regular
Identidad Identidad Buena Identidad
Nivel Factores Corporativa Corporativa Corporativa
f % f % f %
PROMOCION Regular Edad 18a25 0 0,0% 4 16,0% 0 0,0%
Promocion 26 a40 0 0,0% 17 68,0% 0 0,0%
41 a65 0 0,0% 4 16,0% 0 0,0%
Estado Civil Casado 0 0,0% 17 68,0% 0 0,0%
Soltero 0 0,0% 7 28,0% 0 0,0%
Divorciado 0 0,0% 1 4,0% 0 0,0%
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Estudios

Ocupacion

Superior
Técnico
Operario
Soldador
Mecanico
Obrero
Electricista
Jefe Logistica
Gerente de
Proyecto
Total

O O O 0O O O o oo

0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

0,0%

23

Rl No kR s~

25

8,0%
92,0%
24,0%
16,0%

4,0%
32,0%
16,0%

4,0%

4,0%

100,0%

0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

O O O 0O O O o oo

0 0,0%

Fuente: Matriz de datos

Tabla 14

Correlacion de la promocion con la identidad corporativa de la empresa EIMEC S.R.L en la

provincia de Paita, Piura 2019

Correlaciones

Correlacion rho de Spearman IDENTIDAD
PROMOCION CORPORATIVA
Rho de Spearman PROMOCION Coeficiente de correlacion 1,000 0,050
Sig. (bilateral) 0,814
N 25 25
IDENTIDAD Coeficiente de correlacion 0,050 1,000
CORPORATIVA  Sig. (bilateral) 0,814
N 25 25

Fuente: Matriz de datos

Descripcion: Segun la tabla 13 llamado relacion entre la promocion y la identidad corporativa,

se puede observar que el 100% del total de los trabajadores de la empresa EIMEC SRL

indican que tienen una regular promocion, en la tabla 14 revela el coeficiente de correlacion

Rho de Spearman de 0,050 evidenciando un nivel de correlacion baja y un nivel de

significancia de 0,814.
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Especifico 7 (Relacion entre D5y V2)

Tabla 15

Proceso y su relacion con la identidad corporativa

IDENTIDAD CORPORATIVA

Deficiente Regular
Identidad Identidad Buena Identidad
Nivel Factores Corporativa Corporativa Corporativa
f % f % f %
PROCESO Buen Edad 18a25 0 0,0% 4 16,0% 0 0,0%
Proceso 26 a 40 0 0,0% 17 68,0% 0 0,0%
41 a65 0 0,0% 4 16,0% 0 0,0%
Estado Civil Casado 0 0,0% 17 68,0% 0 0,0%
Soltero 0 0,0% 28,0% 0 0,0%
Divorciado 0 0,0% 4,0% 0 0,0%
Estudios Superior 0 0,0% 8,0% 0 0,0%
Técnico 0 0,0% 23 92,0% 0 0,0%
Ocupacion Operario 0 0,0% 6 24,0% 0 0,0%
Soldador 0 0,0% 4 16,0% 0 0,0%
Mecanico 0 0,0% 1 40% 0 0,0%
Obrero 0 0,0% 8 32,0% 0 0,0%
Electricista 0 0,0% 4 16,0% 0 0,0%
Jefe Logistica 0 0,0% 1 4,0% 0 0,0%
Gerente de 0 0,0% 1 4,0% 0 0,0%
Proyecto
Total 0 0,0% 25 100,00 O 0,0%

Fuente: Matriz de datos

Tabla 16

Correlacion del proceso con la identidad corporativa de la empresa EIMEC S.R.L en la
Provincia de Paita, Piura 2019

Correlaciones

Correlacion rho de Spearman IDENTIDAD
PROCESO CORPORATIVA
Rho de Spearman PROCESO Coeficiente de correlacion 1,000 0,087
Sig. (bilateral) 0,678
N 25 25
IDENTIDAD Coeficiente de correlacion 0,087 1,000
CORPORATIVA  Sig. (bilateral) 0,678
N 25 25

Fuente: Matriz de datos
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Descripcion: Conforme la tabla 15 denominado relacion entre el proceso y la identidad

corporativa se puede observar que el 100% del total de los trabajadores de la empresa EIMEC

SRL indican que tienen un regular proceso, en la tabla 16 revela el coeficiente de correlacion

Rho de Spearman de 0,050 evidenciando un nivel de correlacion baja y un nivel de

significancia de 0,814.

Especifico 8 (Relacion entre D6 y V2)

Tabla 17

Personal y su relacion con la identidad corporativa

Deficiente  Regular Buena
Identidad  Identidad  Identidad
Corporativ Corporativ Corporativ
Nivel Factores a a a
f % f % f %
PERSONAL Regular Edad 18a25 0 00% 0 00% 0 0,0%
Personal 26 a 40 0 00% 0 00% 0 0,0%
41a65 0 00% 1 40% 0 0,0%
Estado Civil Casado 0 00% 1 40% 0 0,0%
Soltero 0 00% 0 00% 0 0,0%
Divorciado 0 00% 0 00% 0 0,0%
Estudios Superior 0 00% 0 00% 0 0,0%
Técnico 0 00% 1 40% 0 0,0%
Ocupacion  Operario 0 00% O 00% 0 0,0%
Soldador 0 00% 1 40% 0 0,0%
Mecanico 0 00% 0 00% 0 0,0%
Obrero 0 00% 0 00% 0 0,0%
Electricista 0 00% 0 00% 0 0,0%
Jefe Logistica 0 00% 0 00% 0 0,0%
Gerente de Proyecto 0 00% O 00% O 0,0%
Total 0 00% 1 40% 0 0,0%
Buen Edad 18a25 0 00% 4 160 0 0,0%
Personal %
26 a 40 0 00% 17 680 0 0,0%
%
41a65 0 00% 3 120 O 0,0%

%
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Estado Civil Casado
Soltero
Divorciado

Estudios Superior
Técnico

Ocupacion  Operario

Soldador

Mecanico
Obrero

Electricista
Jefe Logistica

Gerente de Proyecto
Total

0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

0,0%

0,0%
0,0%

0,0%
0,0%

0,0%
0,0%

16

24

64,0
%
28,0
%
4,0%
8,0%
88,0
%
24,0
%
12,0
%
4,0%
32,0
%
16,0
%
4,0%
4,0%
96,0
%

0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

0,0%

0,0%
0,0%

0,0%
0,0%

0,0%
0,0%

Fuente: Matriz de datos

Tabla 18

Correlacion del personal con la identidad corporativa de la empresa EIMEC S.R.L en la

provincia de Paita, Piura 2019
Correlaciones

Correlacion rho de Spearman

IDENTIDAD

PERSONAL CORPORATIVA
Rho de Spearman  PERSONAL Coeficiente de correlacion 1,000 0,093
Sig. (bilateral) 0,658
N 25 25
IDENTIDAD Coeficiente de correlacion 0,093 1,000
CORPORATIVA Sig. (bilateral) 0,658
N 25 25

Fuente: Matriz de datos
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Descripcion: De acuerdo a la tabla 17 denominada relacion entre el personal y la identidad

corporativa se puede observar que el 4% de los trabajadores de la empresa EIMEC SRL

indican que tienen una regular personal, del mismo modo una regular identidad corporativa,

pero el 96% indican tienen una buen personal coordinando con una regular identidad

corporativa; en la tabla 18 revela el coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0,093

evidenciando un nivel de correlacion baja y un nivel de significancia de 0,658.

Especifico 9 (Relacion entre D7 y V2)

Tabla 19
Presentacion y su relacion con la identidad corporativa
Deficiente Regular Buena
Identidad Identidad Identidad
Nivel Factores Corporativa Corporativa Corporativa
f % f % f %
PRESENTACION  Regular Edad 18 a 25 0 0,0% 4 16,0% 0 0,0%
Presentacion 26 a 40 0 0,0% 17 68,0% 0 0,0%
41 a65 0 0,0% 4 16,0% 0 0,0%
Estado Casado 0 0,0% 17 68,0% 0 0,0%
Civil Soltero 0 0,0% 7 28,0% 0 0,0%
Divorciado 0 0,0% 1 4,0% 0 0,0%
Estudios Superior 0 0,0% 2 8,0% 0 0,0%
Técnico 0 0,0 23 92,0% 0 0,0%
Ocupacion  Operario 0 0,0% 6 24,0% 0 0,0%
Soldador 0 0,0% 4 16,0% 0 0,0%
Mecénico 0 0,0% 1 4,0% 0 0,0%
Obrero 0 0,0% 8 32,0% 0 0,0%
Electricista 0 0,0% 4 16,0% 0 0,0%
Jefe Logistica 0 0,0% 1 4,0% 0 0,0%
Gerente de 0 0,0% 1 4,0% 0 0,0%
Proyecto
Total 0 0,0% 25 100,0% 0 0,0%

Fuente: Matriz de datos
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Tabla 20

Correlacion de la presentacion con la identidad corporativa de la empresa EIMEC S.R.L en

la Provincia de Paita, Piura 2019

Correlaciones

Correlacion rho de Spearman

PRESENTACION

IDENTIDAD
CORPORATIVA

Rho de PRESENTACION Coeficiente de correlacion
Spearman Sig. (bilateral)
N
IDENTIDAD Coeficiente de correlacion

CORPORATIVA  Sig. (bilateral)
N

1,000

25

0,255
0,219

25

0,255
0,219

25
1,000

25

Fuente: Matriz de datos

Descripcion: Conforme la tabla 19 nombrada relacién entre la presentacion y la identidad

corporativa se puede observar que el 100% del total de los trabajadores de la empresa EIMEC

SRL indican que tienen una regular presentacion, en la tabla 20 revela el coeficiente de

correlacién Rho de Spearman de 0,255 evidenciando un nivel de correlacién baja y un nivel de

significancia de 0,219.

Objetivo General V1y V2

Tabla 21
Marketing social con la identidad corporativa

IDENTIDAD CORPORATIVA

Regular Buena
Deficiente Identidad Identidad Identidad
Corporativa Corporativa Corporativa

Nivel Factores f % f % f %
MARKETING Regular Edad 18a25 0 0,0% 3 12,0% 0 0,0%
26 a 40 0 0,0 11 440% O 0,0%
SOCIAL Marketing 41265 0 00% 2 80% 0 0,0%
Social Estado Civil Casado 0 0,0% 11 440% O 0,0%
Soltero 0 00% 4 16,0% 0 0,0%
Divorciado 0 0,0% 1 40% O 0,0%
Estudios Superior 0 0,0% 0 0,0 O 0,0%
Técnico 0 0,0% 16 64,0% 0 0,0%
Ocupacion Operario 0 0,0% 5 20,0% O 0,0%
Soldador 0 0,0% 3 120% 0 0,0%
Mecanico 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
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Buen
Marketing

Social

Edad

Estado Civil

Estudios

Ocupacion

Obrero
Electricista
Jefe Logistica
Gerente de
Proyecto
Total
18a25

26 a 40
41a65
Casado
Soltero
Divorciado
Superior
Técnico
Operario
Soldador
Mecanico
Obrero
Electricista
Jefe Logistica
Gerente de
Proyecto
Total

o O o o

O O O 0O 00 O 0 0OoOo0 oo oo o o

0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

0,0%

O O w o,

=
o]

PR, R, WRRRPRPNNOWOONOO R

20,0%
12,0%
0,0%
0,0%

64,0%
4,0%
24,0%
8,0%
24,0%
12,0%
0,0%
8,0%
28,0%
4,0%
4,0%
4,0%
12,0%
4,0%
4,0%
4,0%

36,0%

0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

O O o o

0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%
0,0%

O O O 0O 00 0O 000 oo o o o o o

0 0,0%

Fuente: Matriz de datos

Tabla 22

Correlacion del marketing social con la identidad corporativa de la empresa EIMEC S.R.L en

la provincia de Paita, Piura 2019

Correlaciones

Correlacion rho de Spearman

MARKETING SOCIAL

Rho de Spearman

MARKETING

SOCIAL

IDENTIDAD

CORPORATIVA

Coeficiente de correlacion

Sig. (bilateral)

Coeficiente de correlacion

Sig. (bilateral)

IDENTIDAD

CORPORATIVA

1,000 0,288

0,162

25 25

0,288 1,000
0,162

25 25

Fuente: Matriz de datos

Descripcion: De acuerdo a la tabla 21 denominada Marketing Social con la identidad

corporativa se refleja que el 64% de los trabajadores de la empresa EIMEC SRL indican que
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tienen un regular marketing social, pero el 36% indican que tienen un buen marketing social
coordinando con un regular marketing social; donde con estos resultados se realizo la prueba
de correlacion de Rho de Spearman en la tabla 22 donde estadisticamente nos manifiesta un
nivel de correlacion de 0,288, esto se debe a que el valor de la significancia de 0,162 que es

superior a 0,05 donde se expresa que existe un nivel regular entre ambos.

R? Lineal = 0,103
[ ]
7,50
<
=
s LI L]
é 7,00 L
[=]
o [ ] L]
o
o
O . - .
n 650 1¥=3,36+0,37*% —
<< ™Y . e ' ™
(=) B
- .
= L] [ ] L]
L .
a gm0
[ [ ]
- [ ]
5,50 .
750 8,00 8,50 9,00 9,50

MARKETING SOCIAL

Fuente: Matriz de datos del marketing social y la identidad corporativa
Figura 1

Gréfico de dispersion de correlacion de las 2 variables

Descripcion: De acuerdo al altimo objetivo especifico se analizara los casos para determinar
cual es plan de mejora a plantear a la gerencia general de la empresa EIMEC SRL, a

continuacion, se mostrara este andlisis de casos.
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Tabla 23

Relacion entre el producto y la identidad corporativa de la empresa EIMEC S.R.L en la

provincia de Paita, Piura 2019

IDENTIDAD CORPORATIVA

Nivel Factores Regular Identidad Corporativa
f %
PRODUCTO  Regular Edad 18a25 0 0.0%
Producto
26 a 40 9 100.0%
41a65 0 0.0%
Estado Civil Casado 9 100.0%
Soltero 0 0.0%
Divorciado 0 0.0%
Estudios Superior 0 0.0%
Técnico 9 100.0%
Ocupacion Operario 3 33.3%
Soldador 2 22.2%
Mecanico 1 11.1%
Obrero 1 11.1%
Electricista 2 22.2%
Jefe Logistica
0 0.0%
Gerente de .
Proyecto 0 0.0%
Fuente: Matriz de datos
8
7.5 2
©
=
T 7 ¥ 5 723
§ 113 e
3 65 L T T NIV
3= 2 O o T
z . 10 €112
5 &6 &) 16
=
5.5 y=0.3193x+4.1586
R?=0.1051
5
6 6.5 7 7.5 8 8.5

Marketing Social

Fuente: Matriz de datos del marketing social y la identidad corporativa

Figura 2
Graéfico de caso de plan de mejora
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Descripcion: Una vez analizado los resultados se observa que existe una relacion entre
producto e identidad corporativa de los cuales se determind 9 casos seleccionados por las
siguientes caracteristicas como la edad de 26 a 40 afios, que estén casados, con estudios
técnicos y para finalizar con que estos hayan indicado regular producto y regular identidad

corporativa con la finalidad proponer un plan de mejora.
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IV. DISCUSION

Segun la tabla 1 se puede observar que el 44% en promedio muestra un nivel regular
de la primera variable se refiere que el trabajador identifica que existe un regular marketing social
a la cual se debe aplicar estrategias para mejorar el marketing social, destacando segun su
caracterizacion establecida por mi investigacion donde los porcentajes més altos son
trabajadores, una edad de 26 a 40, casados, técnicos y de ocupacion obrero, segin los
resultados coinciden con los encontrados por Guevara (2017) donde menciona que el
marketing social fomenta una conciencia diferente en la mente de los individuos, donde se
coincide con Pardo & Jibaja (2017) donde mencionan que en la actualidad las organizaciones
toman como alternativas incluir nuevos conceptos como el marketing social para relacionar
actividades que permitan asistencia social a las personas de su comunidad, esto se respalda
respaldado por Kotler & Lane (2012) donde sostienen que el marketing social es la actividad
que realiza una organizacion sin fines de lucro para impulsar una causa, impulsados en

campafias de cambio de conducta.

La tabla 4 aporta que el 68% en promedio muestra un nivel regular de la segunda
variable se refiere que tiene una buena identidad corporativa y poco sentido de pertenecia,
destacando segun su caracterizacion establecida por mi investigacién donde los porcentajes
mas altos son trabajadores, una edad de 26 a 40, casados, técnicos y de ocupacién obrero,
segun los resultados coinciden con los encontrados por Lépez & Rivera (2017) mencionan
con satisfaccion que la identidad corporativa concede personalidad a la empresa permitiendo
diferenciarlo de otras organizaciones, a su vez esta respaldado por Costa, (2003) detalla que
la identidad corporativa es la manera como se diferencia a una compafiia, la imagen de lo que

esta significa y la percepcién del usuario.

La tabla 7 expresa que el 60% en promedio muestra un nivel regular de producto
social que significa que productos son de calidad, pero no satisfacen las necesidades, destacando
segun su caracterizacion establecida por mi investigacion donde los porcentajes mas altos
son trabajadores, una edad de 26 a 40, casados, tecnicos y de ocupacion obrero, asimismo en
la tabla 8 se evidencia que existe una correlacion regular entre ambos, por el valor de 0463
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del indice de Spearman, segun los resultados coinciden con los encontrados por Guevara
(2013) detalla al marketing como estrategia de producto, tomando como nucleo la
sensibilizacion. De igual forma Galvis & Trelles (2018) determinan que el producto social
es un mecanismo utilizado para desarrollar distintas actividades para mantener y mejorar el

comportamiento en beneficio de la sociedad.

Asi también lo da a conocer Kotler (2017), en su publicacién Marketing 3.0 donde
describe que conocer a un cliente es mucho mas que una persona interesada en un producto
que tienes para brindarle, donde esa persona tiene preocupaciones porque el mundo es muy
inestable donde existe la duda en que el mundo se quedara sin recursos, en pocas palabras su

mensaje es el cuidado del planeta.

La tabla 9 declara que el 48% en promedio muestra un nivel regular de precio que
significa que se obtiene un buen producto, a un regular precio, destacando segin su
caracterizacion establecida por mi investigacion donde los porcentajes mas altos son
trabajadores, una edad de 26 a 40, casados, técnicos y de ocupacion obrero, asimismo en la
tabla 10 se evidencia que existe correlacion baja entre ambos, por el valor de 0.355 del indice
de Spearman,, segun los resultados coinciden con los encontrados por Salido (2019) describe
que “las campanas de FDC a través de plataformas digitales optimizan el precio entre las
nuevas practicas de mercadeo social de las OSFL, de la misma manera Carpio & Sanchez
(2014) mencionan que una de las formas para identificar los precios es mediante la

fomentacién de buenas précticas.

La tabla 11 aporta que el 64% en promedio muestra un nivel regular de plaza que
significa que se cuenta con una buena ubicacion estratégica pero no se desarrolla una buena idea
social, destacando segun su caracterizacion establecida por mi investigacion donde los
porcentajes mas altos son trabajadores, una edad de 26 a 40; casados, técnicos y de
ocupacién obrero, asimismo en la tabla 12 se evidencia que existe correlacion baja entre
ambos, por el valor de 0.301 del indice de Spearman, segun los resultados coinciden con los
encontrados por Chero (2015) afirma que las empresas toman como estrategia la plaza o

distribucion donde ponen a entera disposicion de los usuarios sus productos, posicionandose
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en la mente del consumidor, a su vez Teran (2006) afirma que la plaza donde realiza

marketing social recae en un analisis donde existe el marketing no lucrativo.

La tabla 13 expresa que el 68% en promedio muestra un nivel regular de promocion
que significa que existen buenos medios de comunicacion, pero no una agradable campafia
social, destacando segun su caracterizacion establecida por mi investigacion donde los
porcentajes mas altos son trabajadores, una edad de 26 a 40 casados; técnicos y de ocupacion
obrero, asimismo en la tabla 14 se evidencia que existe correlacion baja entre ambos, por el
valor de 0.050 del indice de Spearman, segun los resultados coinciden con los encontrados
por Fernandez et al (2017) mencionan que la promocion es una funcién primordial,
funcionado como medio de comunicacion activa y manteniendo siempre informado al
publico, A su vez Villanueva & Pifieros (2018) que la promocidn dentro del marketing social
da a conocer las funciones de la industria e informa las actividades altruistas para su

comunidad.

La tabla 15 declara que el 68% en promedio muestra un nivel regular de proceso o
que significa que se realiza buen proceso, pero una presentacion regular del producto social,
destacando segun su caracterizacién establecida por mi investigacién donde los porcentajes
mas altos son trabajadores, una edad de 25 a 40; casados, técnicos y de ocupacién obrero,
asimismo en la tabla 16 se evidencia que existe correlacion baja entre ambos, por el valor de
0.087 del indice de Spearman, segun los resultados coinciden con los encontrados por
Guiliani (2012) sostiene que las estrategias del marketing social como proceso crean
acciones de habitos, trabajando el cambio de percepciones, para disminuir diferentes clases
de dificultades de la sociedad y mejorar el nivel de vida del individuo en la sociedad, a su
vez Donovan & Henley (2004) concluyen con sus tres estudios de caso., TravelSmart,
Immunize Australia, y Freedom from Fear, asumen una posicion integral dirigido a
identificar los causantes de violencia domeéstica e integrarlos a programas que ayuden a

minimizar esta situacion.

La tabla 17 expresa que el 4% en promedio muestra un nivel regular de personal lo

que significa que se interactia de forma empatica, pero no se da un buen servicio al publico,
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destacando segun su caracterizacion establecida por mi investigacién donde los porcentajes
maés altos son trabajadores, una edad de 41 a 65, casados, técnicos y de ocupacién soldador,
asimismo en la tabla 18 se evidencia que existe correlacion baja entre ambos, por el valor de
0.093 del indice de Spearman, segun los resultados coinciden con los encontrados por Cole
et al (2016) mencionan que las pautas para la efectividad de mensajes dirigidos hacia el
publico objetivo son de suma importancia en la publicidad fomentando la empatia del
personal y facilitando los deseos de los mismos, asimismo Segura (2016) sostiene que la
marca es el distintivo personal creada por la empresa quien tiene como objetivo que el cliente

lo distinga del resto.

La tabla 19 declara que el 68% en promedio muestra un nivel regular de
presentacion lo que significa que Se cuenta con un buen establecimiento, pero no se exponen los
servicios y/o productos sociales., destacando segun su caracterizacion establecida por mi
investigacion donde los porcentajes més altos son trabajadores, una edad de 26 a 40, casados,
técnicos y de ocupacion obrero asimismo en la tabla 20 se evidencia que existe correlacion
baja entre ambos, por el valor de 0.255 del indice de Spearman, segun los resultados
coinciden con los encontrados por Para Valls (2013) menciona que el contexto externo de la
presentacion del bien inmueble, se ha descrito de forma en cdmo se desarrolla la confianza o
se pretende alcanzar aplicando el marketing social, dando relevancia a la imagen que se
proyecta., a su vez Nufiez (2016) menciona que, en la actualidad, el cuidado que se tiene por
proyectar una presentacion positiva del inmueble es tan relevante en asuntos de

comercializacion.

La tabla 21 expresa que el 44% en promedio muestra un nivel regular de marketing
social que refiere que el trabajador identifica que existe un regular marketing social a la cual se
debe aplicar estrategias para mejorar, asimismo la identidad corporativa también tiene refiere un
nivel regular que significa que tiene una buena identidad corporativa y poco sentido de pertenecia,
en la empresa EIMEC SRL, destacando segun su caracterizacion establecida por mi
investigacion donde los porcentajes mas altos son trabajadores, una edad de 26 a 40, casados,
técnicos y de ocupacién obrero, asimismo en la tabla 22 se evidencia que existe correlacion

baja entre ambos, por el valor de 0.288 del indice de Spearman, segun los resultados no
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coinciden con los encontrados por Costa (2007) donde manifiesta que el marketing social y
la identidad corporativa arraiga muchas facetas o bien caracteristicas que proyectan una
empresa, respaldado por Pérez (2004) donde sustenta que todas las organizaciones deben
construir una mezcla de marketing social, para dar atencion a las necesidades basicas de la
poblacion objetivo y a su mercado meta donde se lograra elevar los estdndares de la calidad

de vida.
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V. CONCLUSIONES

En la presente investigacion se ha planteado un objetivo general y siete objetivos
especificos con la finalidad de responder si existe relacion entre el marketing social y la

identidad corporativa de la empresa EIMEC SRL donde se va describir en el orden siguiente.

Primero: Se determind que el producto social con la identidad corporativa, existe una
correlacion con la identidad corporativa de 0,463 el cual nos indica que esa correlacion
es de regular baja, es decir que existe un nivel de significancia de 0,020, donde se

demuestra que si existe una correlacién entre ambas variables.

Segundo: La dimension del precio con la identidad corporativa, se identificd que no existe
correlacion con la identidad corporativa, esto se debe a que el valor de la significancia
es igual a 0,335, por lo tanto, es una correlacién regular baja, es decir que existe un
nivel de significancia de 0,101, donde se demuestra que existe una correlacion regular
baja.

Tercero: La dimensién de la plaza con la identidad corporativa, esto se debe a que el valor
de la significancia es igual a 0,301, por lo tanto, es una correlacion regular baja, es
decir que existe un nivel de significancia de 0,144, donde se demuestra que existe una

correlacion regular baja.

Cuarto: Se establecié que no existe correlacién con la identidad corporativa, esto se debe a
que el valor de la significancia es igual a 0,050, por lo tanto, es una correlacion regular
baja, es decir que existe un nivel de significancia de 0,814, donde se demuestra que

existe una correlacién regular baja.

Quinto: La correlacion entre el proceso y la identidad corporativa, se identifico que no existe

correlacion entre ambas, esto se debe a que el valor de la significancia es igual a 0,087,
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por lo tanto, es una correlacion regular baja, es decir que existe un nivel de

significancia de 0,678, donde se demuestra que existe una correlacion regular baja.

Sexto: De acuerdo al personal, se establecid que no existe correlacion con la identidad
corporativa, esto se debe a que el valor de la significancia es igual a 0,093, por lo tanto,
es una correlacion regular baja, es decir que existe un nivel de significancia de 0,658,

donde se demuestra que existe una correlacion regular baja.

Séptimo: Concluyendo con la dimensién de la presentacion, se analiz6 que no existe
correlacion con la identidad corporativa, esto se debe a que el valor de la significancia
es igual a 0,255, por lo tanto, es una correlaciéon regular baja, es decir que existe un
nivel de significancia de 0,219, donde se demuestra que existe una correlacion regular

baja.

Octavo: Asimismo, para la correlacion entre el primer V1 y la V2, se realizo la prueba de
correlacion de Rho de Spearman donde estadisticamente nos manifiesta un nivel de
correlacion de 0,288 el cual expresa que existe baja entre ambos, esto se debe a que el
valor de la significancia es igual a 0,162. siendo una correlacion regular baja, de igual
manera en la segunda variable identidad corporativa de la empresa EIMEC SRL, los

colaboradores sostienen un el 68% promedio encontrandose en un nivel regular. baja
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VI. RECOMENDACIONES

De acuerdo a lo analizado durante esta investigacion se recomienda al gerente general
de la empresa EIMEC SRL. fomentar estrategias que definan al producto social como un
mecanismo importante para el desarrollo del marketing social donde determine y se relacione
con las ideas sociales en busca del bienestar integral que resulten en mejores condiciones de

vida para los pobladores de su comunidad.

Primero: Se recomienda al administrador de la empresa EIMEC SRL ofrecer precios
atractivos por sus servicios, dado que existe un nivel regular de identificaciéon, el cual
es de suma importancia para identificar y establecer una estrategia de fijacion de
precios basados en un estudio minucioso de estructura de costos para estar en

condiciones de solventar la prestacion de los servicios o productos sociales.

Segundo: Recomiendo al administrador de la empresa EIMEC SRL realizar un andlisis y
poner a disposicion sus instalaciones para emprender campafas sociales y de esta
manera atender las necesidades de la poblacion objetivo haciendo un buen uso del

marketing social. logrando un impacto positivo en la poblacion de su comunidad.

Tercero: Recomendar al administrador de la empresa EIMEC SRL, sea mé&s persuasivo en
la promocion de sus servicios dando a conocer las labores que realiza su organizacion y
asi establecer una comunicacion activa mediante las paginas sociales u otros medios de
comunicacion donde mantendra siempre informado al puablico de sus objetivos

sociales.
Cuarto: Recomendar al gerente general de EIMEC SRL disefiar un diagrama de flujo del

proceso de entrega de los productos sociales a partir del momento en que la poblacion
objetivo
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identifica la necesidad social y por ende también identificar las areas de mejora que
contribuyan al proceso de adquisicion y entrega del producto social.

Quinto: Recomendar al administrador de la empresa EIMEC SRL que el personal debe estar
siempre en una postura empatica y preparado para atender las necesidades sociales y
que sea coherente entre lo que dice y hace, estableciendo un trato amable y cortes con

el usuario final.

Sexto: Se recomienda al gerente general de la empresa EIMEC SRL realizar un analisis
donde se debe tener bien en cuenta una buena presentacion de la fachada de los bienes
con un buen acceso a las instalaciones, con zonas seguras de los espacios exteriores e

interiores de la empresa donde se ofrece el producto social.

Séptimo: Dado un nivel regular de marketing social de la empresa EIMEC SRL, se
recomienda al gerente general desarrollar un plan de mejora mediante talleres de
“gestion mediante campafias de manejo de residuos so6lidos”, de esa manera se podra
fomentar una educacién ambiental y toma de conciencia para generar valores sobre la

conservacion de los recursos naturales y el medio ambiente.

Octavo: Dado un nivel regular de identidad corporativa de la empresa EIMEC SRL, se
recomienda al gerente general programar talleres de “identidad corporativa como eje
clave para la gestion de la identificacion”, de esa manera se podrd mejorar e

incrementar la identidad entre sus trabajadores.
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VIl. PROPUESTA

De acuerdo al andlisis segln los estudios realizados se encontraron en la dimension

producto social un nivel regular bajo y de acuerdo a lo analizado como investigador

propongo un plan de mejora, mediante talleres de gestiébn en campafias de manejo de

residuos soélidos a los colaboradores de EIMEC S.R.L, denominada ‘“No basta con

arrojarla...hay que clasificarla”, fomentando una educacion ambiental y toma de conciencia

para generar valores sobre la conservacion de los recursos naturales y el medio ambiente,

permitiendo un cambio de actitud en la comunidad desde sus hogares, centros educativos

hasta sus centros de trabajo.

I.  Propuesta
1.1. Identificacion de la causa raiz “Gestion en campafias de manejo de residuos

solidos”

MAQUINARIA Y PROCESO

FOUTPO

Mantenimiento Documentacién
Herramientas Politicas
Mal estado Servicio
Capacitacién Educacidn
Reciclar

Condiciones

Desmotivacién

MANO DE OBRA

Colaboracién

MEDIO AMBIENTE

MANEJO DE
RESIDUOS
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Calificacion de la causa raiz

Causas Riesgos Frecuencia | Impacto | Efectos
. Falta de mantenimiento. 3 1 3
Mantenimiento de -
S Falta de herramientas
maquinaria y ] 1 3 3
equipo necesarias.
Mal estado. 3 3 9
Andlisis de Falta de documentacion. 3 5 15
procesos Falta de politicas. 3 3 9
documentarios. Costos elevados. 3 1 3
Malas condiciones laborales. 3 3 9
Mano de obra Personal no calificado. 3 3 9
calificada No usan EPPS. 3 1 3
Personal desmotivado. 3 3 15
Inconciencia de la poblacion 3 3 9
Cuidado del medio | Falta de colaboracién de la
) ., 3 5 15
ambiente poblacion.
Bolsa de basuras rotos. 1 3
Calificacion de los efectos
Frecuencia Impacto
Denominacién Valor Denominacién Valor
Muy frecuente 5 Muy alto impacto 12
Frecuente 3 Alto impacto
Poco frecuente 1 Impacto medio
Bajo impacto

I1. Desarrollo de actividades

2.1 Titulo del Plan de Mejora: Talleres de gestién mediante campafias de manejo de residuos

solidos.

2.2 Causas raiz priorizadas

- Falta de documentacioén.
- Personal desmotivado.
- Falta de colaboracion de la poblacion.




2.3 Entidad:
EIMEC S.R.L.

2.4 Duracién
2 meses

2.5 Rresponsables
Gerente General.
Sr. Gonzalo Rivera Huaman
Ing. Nicoll Ramos Pefia

I11.0bjetivos

En el anélisis de la causa raiz se ha identificado tres causas, la cuales son el analisis de
procesos documentarios, mano de obra calificada y el cuidado del medio ambiente. Para

mejorar esta situacion se elaborara un plan de accidn con sus métodos respectivos.

IVV.Desarrollo de actividades

Causa raiz Actividades / Talleres Estrategias Responsable
priorizada
Campafias de | Espiritu de grupo Creacion de una
gestion de manejo conciencia para
de residuos solidos almacenar la basura | Gerencia
adecuadamente. General

Programas de reciclaje | Campafias en las
calles y/o colegios
explicando el | Administracién
principio de
disminucion de la
cantidad de basura.
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V. Recursos.

Materiales

- Papelotes
- Volantes

Econdmicos
Humanos

Tecnoldgicos

VI. Financiamiento

El financiamiento de las campafias de gestién de manejo de residuos sélidos, sera a través de

un presupuesto elaborado por la administracion de la empresa EIMEC. SRL

SINTESIS OPERATIVA DEL PROGRAMA

Taller de: “Programa de gestion mediante campafias de manejo de residuos sélidos”

Promocion Proceso El Personal Producto Social | La Presentacion
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Campaias Programa de
gestion de manejo de residuos
sélidos.
Interaccion grupal

v
Crear conciencia y colaboracion de la poblacion para el manejo de residuos solidos




PLAN DE MEJORA

1. Denominacion:
Programa de capacitacion: Talleres de “Gestion mediante campafias de manejo de residuos

so6lidos”.

2. ldentificacion de problemas
Después de haber analizado los instrumentos aplicados, se identificaron las siguientes
causas raiz: siendo mas critica la dimension falta de documentacién, personal desmotivado,

falta de colaboracién de la poblacion.

3. Desarrollo de sesiones
PROGRAMA DE CAPACITACION

l. Datos Generales
Institucion : EIMEC S.R.L

Denominacién del taller : Programa de “Gestion mediante campanas de manejo de

Residuos solidos™.

Dirigido a : Colaboradores de EIMEC S.R.L.
Duracion : 3 horas lectivas

Fecha : 26 — 02 - 2020

Consultor : Ing. Joaquin Ruesta

Il. Competencia

Demostrar la importancia de la separacion de los residuos reciclables de aquellos que no
lo son, motivando el destino correcto de los mismos en la comunidad.
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I1l.  Programacion

colaboradores y la comunidad
a participar de programas de
reciclaje y colaborar separando
en casa el material para donar.

SESIONES | CONTENIDO TEMATICO ESTRATEGIAS HORAS
Desarrollar el espiritu de grupo | Integracion grupal 03
y ayuda mutua, posibilitando el
01 conocimiento de los principios
del cooperativismo
02 Incentivar a  todos los | Sensibilizar 03

IVV. Secuencia

SESION 1: “ESPIRITU DE GRUPO”

PRESENTACION

CONTENIDO

PROCEDIMIENTO

» Bienvenida a los >
participantes,
presentacion del
equipo y del
programa. >

» Presentacion de
los participantes. >

» Recojo de
expectativas de >
los participantes
antes del
desarrollo de la >
sesion

> Introduccién de
la sesion a
desarrollarse.

Introduccién al
programa a
desarrollarse.

Dinamica de
presentacion.

Intercambio de ideas
sobre la temética.

Recordar los temas
Vistos.

Llevar a los
colaboradores a tomar
conciencia.

El facilitador inicia la sesion
realizando la introduccion al tema,
explicando los objetivos del mismo
y las reglas de juego.

Luego el expositor promueve un
clima de confianza, identificando
las percepciones y expectativas del
participante ante el programa.
Realiza un intercambio de
opiniones  sobre la temaética.
Mostrando la importancia de
conocer el espiritu de grupo.

Se realiza una autoevaluacién
respecto a sus acciones hasta la
presente sesion.

Se estimula a los colaboradores a
pensar sobre qué pasos tomar a
partir de la presente.

RESULTADO ESPERADO:

Que los colaboradores tomen conciencia sobre la importancia del cuidado del medio ambiente
como un componente clave para mejorar el nivel de vida de nuestra sociedad.

54




SESION 2: “;PROGRAMAS DE RECICLAJE?”

CONTENIDO

OBJETIVOS

PROCEDIMIENTO

> Introduccion
de la sesion a
desarrollarse.

» ¢Como
tendremos un
aire mas
limpio?

> ¢Dequé
manera

fomentariamos

una cultura de
reciclaje?

>

Analizar el dia a dia
de los colaboradores
en la entidad.

Dar ejemplos
practicos de acciones
del dia a dia que
lleven a los
objetivos.

Identificar las
experiencias de
reciclaje en nuestro
pais.

El facilitador inicia la sesion
realizando la introduccion al
tema, explicando los objetivos
del mismo y las reglas de juego.
Luego con la participacion de
los colaboradores se analiza el
trabajo diario que estos realizan.
Se demuestra y se concientiza
que el dia a dia influye en el
futuro y lleva a los resultados
que pretenden alcanzar.

Finalmente, los colaboradores
junto con el facilitador
dialogaran sobre las alternativas
de proyectos como empresa.

RESULTADO ESPERADO:

Que los colaboradores se sensibilicen y se solidaricen mostrando un cooperativismo activo

en la sociedad.
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ANEXO 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA
Enunciado Objetivos Hipotesis Variables | Dimensiones | Metodologia | Poblaciony | Técnicas e
muestra instrumentos
cCual es la General Hi:  El Producto social | Tipo: Poblacion Técnicas:
relacion Marketing No Conformada | -Encuesta
entre el f‘e(ig?;'on;' 3 gﬁ Marketi Srcio experimental | por 25 | -Focus group
. arke |ng , - _ T
Marketing Determinar la  relacion entre | la identidad | Social Método trabajadores. | -Analisis
Social 'y la | marketing social e identidad | corporativa Plaza Mixto documentario.
Identidad corporativa de EIMEC S.R.L en la | de  EIMEC Disefio Muestra:
Corporativa | provincia de Paita, Piura 2019. SRL de la Promocion Descriptivo | Compuesta | Instrumentos:
de EIMEC Provincia de correlacional 6
Paita - Piura t I por -Cuesti i
SRL en la Proceso ransversal y uestionario
provincia de 2019. propositivo | trabajadores
: -Guia de
Paita, 2019? e :
Especificos ng ‘keting El El Personal Vi Focups group.
Objetivo especifico 1: Social no se La
Determinar la relacion que existe entre | relaciona con -Guia de
producto social y la identidad | la identidad Presentacion M —» analisis )
: corporativa P documentario.
corporativa de EIMEC S.R.L de la de  EIMEC Linguistica
provincia de Paita — Piura, 2019. SRRL de la \
Obijetivo especifico 2: Provincia de Vs
Identificar la relacién que existe entre el Paita - Piura Identidad Iconica Donde:
2019. Corporativa M = Muestra
precio y la identidad corporativa de .
vl: Marketing
EIMEC S.R.L de la provincia de Paita — social
Cromética

Piura, 2019.

Objetivo especifico 3:

Analizar la relacion que existe entre la
plaza y la identidad corporativa de
EIMEC S.R.L de la provincia de Paita —
Piura, 2019.

Obijetivo especifico 4:

v2: ldentidad
corporativa

R: Relacion de
variables.

P: Propuesta de
plan de mejora

61




Establecer la relacion que existe entre
promocién y la identidad corporativa de
EIMEC S.R.L de la provincia de Paita —
Piura, 2019.

Objetivo especifico 5:
Identificar la relacion que existe entre el

proceso y la identidad corporativa de
EIMEC S.R.L de la provincia de Paita —
Piura, 2019.

Obijetivo especifico 6:

Establecer la relacion que existe entre el
personal y la identidad corporativa de
EIMEC S.R.L de la Provincia de Paita —
Piura, 2019.

Objetivo especifico 7:
Analizar la relacion que existe entre la

presentacion y la identidad corporativa de
EIMEC S.R.L de la provincia de Paita —
Piura, 2019.
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ANEXO 02:

INSTRUMENTOS

Ficha Técnica Marketing Social

Nombre del | o estionario de Marketing Social

instrumento

Autor Mg. Francisco Alexandro Ramos Flores

Ao de

o 2019

publicacién

N° de items 28

Administracion | |ndividual

Duracion 10 minutos

Calificacion | De 1 a 5 puntos por cada item

Objetivos El presente instrumento sirve para medir cuantitativamente la variable marketing social
de la empresa EIMEC SRL

Dimensiones items que lo conforman

Producto social 12,34
Precio 5,6,7,8

Estructura Plaza 9,10
Promocién 11,12,13,14
Proceso 15,16,17,18
Personal 19,20,21,22,23,24
Presentacion 25,26,27,28

Propiedades

psicométricas

Validez: se determind mediante el juicio de cinco especialistas en la materia, con el

grado de doctores.

Categorias
diagnosticas y

Puntuaciones

Variable/ Deficiente Regular Alto

Dimension
Marketing Social 1a36 37a70 71a140
Producto social laé 7al0 11a20
Precio laé 7al0 11a20
Plaza la4d 5a5 6a10
Promocion laé 7al0 11a20
Proceso lab6 7al0 11a20
Personal la9 10a15 16 a30
Presentacion laé 7al0 11a20
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Rubrica

Bueno El trabajador identifica que existe un buen marketing social a la cual se

identifica
Marketing social Regular El trabaj_ador |dent|f|_ca que existe un regular m_arketln_g social a la cual se

debe aplicar estrategias para mejorar el marketing social.

Deficiente | El trabajador identifica que existe un deficiente marketing social a la cual
se debe aplicar estrategias de buen marketing social.

Bueno Los productos son de calidad y satisfacen las necesidades

Regular Los productos son de calidad, pero no satisfacen las necesidades.

Producto social - "Refisiente | Los productos no son de calidad y no satisfacen las necesidades
Bueno Se obtiene un buen producto a un buen precio.
Regular Se obtiene un buen producto, a un regular precio
Precio — - -

Deficiente | Se obtiene un mal producto a un mal precio.

Bueno Se cuenta con una buena ubicacion estratégica para desarrollar una buena
idea social.

Plaza Regular Se cuenta con una buena ubicacién estratégica pero no se desarrolla una

buena idea social.

Deficiente | No se cuenta con una buena ubicacion estratégica y no se desarrolla la
idea social.

Bueno Existen buenos medios de comunicacion y una agradable camparfia
social.

Promocion —— - —

Regular Existen buenos medios de comunicacion, pero no una agradable
campafa social.

Deficiente | Existen malos medios de comunicacion y una mala campafia social.

Bueno Se realiza un buen proceso y una buena presentacién del producto social.

Proceso Regular Se realiza buen proceso, pero una presentacion regular del producto

social.

Deficiente  Se realiza un deficiente proceso, y una mala presentacion del producto
social.

Bueno Se interactla de forma empatica, y se da un buen servicio al publico.

Personal Regular Se interactla de forma empética, pero no se da un buen servicio al

publico.

Deficiente  No se interactla de forma empatica, y no se da un servicio al pablico.

Bueno Se cuenta con un buen establecimiento y se exponen los servicios y/o

productos sociales.
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Presentacion Regular Se cuenta con un buen establecimiento, pero no se exponen los servicios
y/o productos sociales.

Deficiente No se cuenta con un buen establecimiento, y no se exponen los servicios
y/o productos sociales.
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Cuestionario dirigido a los colaboradores de EIMEC SRL
ESCUELA DE POSGRADO N°
Cordiales saludos: solicito su colaboracion para la realizacion de la presente encuesta que
tiene como fin recopilar informacion para realizar la investigacion denominada “Marketing
social y su relacion con la identidad corporativa de EIMEC SRL en la provincia de Paita,
Piura 2019”. Por lo que se le agrade complete todas las preguntas formuladas de caracter

confidencial.

iMuchas gracias por su participacion!

DATOS GENERALES
1. Edad 3. Estado civil 5. Estudios técnicos
2. Sexo 4. Ocupacion 6. Estudios supriores
Fecha

Escala de Medicion: 1: Total desacuerdo 2: Desacuerdo 3: Indiferente 4; Acuerdo

5: Total de acuerdo

Items 1 ]2 3 [4 |5

1 | Son importantes los servicios que ofrece la empresa a sus

clientes

2 | El manejo de desechos industriales que realiza la empresa

contribuye al cuidado del medio ambiente.

3 | Latecnologia empleada permite ofrecer un servicio de

calidad superior.

4 | La garantia que ofrece la empresa es la mas efectiva.
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5 | Los precios que fija la empresa son acordes con el servicio
que brinda a sus clientes.

6 | El tiempo costo es adecuado con el servicio que brinda a sus
clientes.

7 | La empresa utiliza insumos de menor calidad para disminuir
el precio de sus servicios.

8 | Los precios por los servicios que ofrece la empresa son
competitivos.

9 | El lugar donde funciona la empresa ofrece las condiciones
de seguridad a sus clientes.

10 | Se dispone de instalaciones adecuadas para realizar los
trabajos requeridos.

11 | Las redes sociales son importantes para que la empresa sea
conocida por los clientes que la requiera.

12 | La publicidad que emplea la empresa causa impacto a sus
clientes.

13 | La empresa cuenta con presupuesto destinada a
promociones.

14 | Esta de acuerdo que la empresa cuente con puntos de
exhibicion para ofrecer sus servicios.

15 | Las oficinas son adecuadas para dar una buena atencién a
sus clientes.

16 | Es importante disponer de una sala de recepcion confortable
para sus clientes.

17 | Considera importante disponer de transporte de apoyo a la
comunidad aledafia.

18 | La empresa se integra con organizaciones publicas o
privadas para beneficiar a su comunidad.

19 | Esta siempre en la disposicion de prestar servicios a la

empresa cuando lo requiera.
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20

Realiza usted su trabajo siempre con compromiso.

21

Se compromete siempre con las causas sociales en beneficio

de la comunidad.

22

Es usted empatico con los clientes.

23

El uso del uniforme contribuye con la imagen institucional.

24

Viste el uniforme institucional con orgullo y sentido de
pertenecia.

25

Las areas son de facil acceso para sus clientes

26

Las sefiales de seguridad de la empresa son efectivas.

27

El personal de la empresa labora con agilidad y rapidez.

28

Los recursos se encuentran correctamente organizados.
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Ficha Técnica Focups Group Marketing Social

Tipo de estudio Descriptivo

Universo en Estudio 25 colaboradores de la empresa EIMEC agrupados en dos grupos

de 8 personas y un grupo de 7 personas.

Seleccion de los La eleccion de los colaboradores en agruparlos estuvo a cargo del
participantes Sr. Gonzalo Rivera Huaman, quien facilito el contacto y las

instalaciones para la aplicacion del focups group.

Lugar Urb. San Bernardo Mz Q Lte 38 Castilla -Piura
Duracion 30 minutos
Dimensiones Producto social, precio, plaza, promocion, proceso, personal,

presentacion

items 4,6,10,11,17,23,26
Moderador Francisco A. Ramos Flores
ASPECTOS A ABORDAR:

Parte 1: Explicacion introductoria al grupo
a. Explicar como va a funcionar la sesion de grupo.
b. Hablar sobre la identidad corporativa y su identificacién hacia ella.
c. Explicar que de aqui en adelante voy a realizar algunas preguntas para que puedan
dialogar en pareja para luego hablar en grupo.
. Parte 2: Rompiendo el hielo
a. Se realizar una serie de preguntas en un determinado tiempo para que sea debatido.
b. Se le pedira la opinion sobre el marketing social y el impacto que tendria hacia la
empresa EIMEC.
c. Se pregunta sobre los importantes servicios que ofrece la empresa hacia sus clientes.
d. Para finalizar las preguntas exhortamos a que se interesen en ser mas empaticos con
sus clientes y ofrecer buenos servicios de garantia.
Parte 3: Agradecimiento a la participacion y la calidad de respuestas que brindaron y se

compartira un pequefio refrigerio.
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Focups Group

FECHAS DE REALIZACION: La aplicacion del focups group se realizaron en tres dias,
siendo el 10, 12 y 15 de noviembre de 2019.

N° items Respuesta

1 ¢ Cudles son las garantias que ofrece la
empresa EIMEC S.R.L. por sus servicios?

2 ¢El tiempo costo es adecuado con el servicio
gue brinda la empresa, y por qué?

3 ¢La empresa dispone de instalaciones
adecuadas para realizar los trabajos
requeridos, y por qué?

4 ¢ Qué redes sociales utiliza la empresa para
darse a conocer por los clientes que la
requiera? enumérelas

5 ¢La empresa dispone de transporte para
apoyo a su comunidad de su alrededor, cuéles
son?

6 ¢Qué implementos o uniforme institucional
cuenta para efectuar sus labores en el lugar de
trabajo?

7 ¢Qué sefiales de seguridad cuenta la empresa

en sus oficinas, menciénalas?
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Ficha técnica de analisis documentario Marketing Social

Tipo de estudio

Descriptivo

Objetivo La siguiente ficha tiene por objetivo REGISTRAR
INFORMACION sobre documentos o procesos que realiza la
empresa EIMEC SRL y que guardan relacion con el marketing
social.

Lugar Urb. San Bernardo Mz Q Lte 38 Castilla -Piura

Duracion 1 hora

Dimensiones Producto social, precio, plaza, promocion, proceso, personal,
presentacion

items 2,5,9,10,14,24,28
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Anélisis Documentario Marketing Social

El siguiente instrumento tiene como proposito registrar informacién sobre documentos o
procesos que realiza EIMEC S.R.LL que guardan relaciéon con el Marketing social de la empresa
EIMEC SRL.

DIMENSIONES: producto, precio, plaza, promocién, proceso, el personal, la presentacion.

FECHA DE REALIZACION: 03 de diciembre de 2019.

N° Aspectos a observar Puntaje Observacion o

comentario

1 Se cuenta con un plan de gestién integral

de desechos industriales

2 | Se cuenta con plan estratégico para fijacion

de precios por sus servicios

3 Se cuenta con permiso de INDECI, y
permiso de funcionamiento del local

4 | Se cuenta con un plan operativo para la
ubicacion de un punto de exhibicion en
ofrecer sus servicios

5 Se cuenta con registro SUNARP de los 2

vehiculos

6 Se cuenta con la documentacion
reglamentaria sobre la utilizacion de los
EPPSy SCTR

7 Se Cuenta con manuales administrativos
CAP, ROF MOF, RIT
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Ficha Técnica Identidad Corporativa

Nombre del Cuestionario de Identidad corporativa

instrumento

Autor Mg. Francisco Alexandro Ramos Flores

Ao de

L 2019

publicacion

N° de items 12

Administracion | |ndividual

Duracion 10 minutos

Calificacion De 1 a 5 puntos por cada item

Objetivos El presente instrumento sirve para medir cuantitativamente la variable marketing
social de la empresa EIMEC SRL

Dimensiones items que lo conforman

Linguistica 1,2,3,4,5,6

Estructura ——
Iconica 7,8,9
Cromatica 10,11,12

Propiedades

psicométricas

Validez: se determind mediante el juicio de cinco especialistas en la materia, con el
grado de doctores.

Categorias
diagnosticas y

Puntuaciones

Variable/ Deficiente Regular Alto
Dimensién
Identidad 1lal6 17a 30 31a60
corporativa
Linguistica la9 10a15 16a30
Icénica 10a5 6a8 9al5
Cromatica lab 6a8 9al5
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Rubrica

Bueno Buena identidad corporativa y tiene un buen sentido de pertenecia
Identidad Regular Buena identidad corporativa y poco sentido de pertenecia
corporativa i i i
Deficiente | No tiene buena identidad corporativa y tampoco tiene buen sentido de
pertenecia
Bueno Existe una buena denominacion verbal y un buen disefio.
Linguistica - — —
g Regular Existe una buena denominacion verbal, pero un mal disefio.
Deficiente | Existe una mala denominacion verbal y un mal disefio.
Bueno Presenta una buena postura institucional y destaca en los medios.
Icdnica —
Regular Presenta una buena postura institucional y un regular destaque en
los medios.
Deficiente | Presenta una mala postura institucional y un mal destaque en los
medios.
Bueno Cuenta con buenos colores corporativos y un buen distintivo
emblematico.
Cromatica Regular Cuenta con buenos colores corporativos, pero un mal distintivo
emblematico.
Deficiente | Cuenta con malos colores corporativos y un mal distintivo

emblematico.
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Cuestionario dirigido a los colaboradores de EIMEC SRL
ESCUELA DE POSGRADO N°
Cordiales saludos: solicito su colaboracion para la realizacion de la presente encuesta que
tiene como fin recopilar informacion para realizar la investigacion denominada “Marketing
social y su relacion con la identidad corporativa de EIMEC SRL en la provincia de Paita,
Piura 2019”. Por lo que se le agrade complete todas las preguntas formuladas de caracter

confidencial.

iMuchas gracias por su participacion!

DATOS GENERALES
1. Edad 3. Estado civil 5. Estudios técnicos
2. Sexo 4. Ocupacion 6. Estudios supriores
Fecha

Escala de Medicién: 1: Total desacuerdo 2: Desacuerdo 3: Indiferente 4; Acuerdo

5: Total de acuerdo

items 1123145

1 | El nombre EIMEC S.R.L se relaciona al rubro al que se
dedica.

2 | Es importante que la empresa que la empresa realice

algunas modificaciones en su nombre comercial.

3 | Considera que el nombre EIMEC SRL tiene un
significado claro y conciso.
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Es necesario que la empresa renueve su logotipo.

5 | La representacion visual del nombre de la empresa es
informativa.

6 | El simbolo del nombre se relaciona con los servicios que
ofrece.

7 | Le interesa que la marca EIMEC S.R.L sea reconocida a
nivel de la region.

8 | Se siente identificado con la marca de la empresa EIMEC
S.R.L.

9 | El nombre de la empresa es informativo.

10 | Los colores institucionales de la empresa EIMEC S.R.L
son atractivos.

11 | Los colores de la marca EIMEC S.RL. estan posicionados
en la mente del cliente

12 | Debe existir un cambio en los colores institucionales de la

empresa EIMEC S.R.L.
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Ficha Técnica Focups Group ldentidad Corporativa

Tipo de Estudio descriptivo

Universo en Estudio | 25 colaboradores de la empresa EIMEC agrupados en dos grupos de
8 personas y un grupo de 7 personas.

Lugar Urb. San Bernardo Mz Q Lte 38 Castilla -Piura

Duracién 30 minutos

Dimensiones Linguistica, icdnica, cromatica

items 1,7,10

Moderador Francisco A. Ramos Flores

ASPECTOS A ABORDAR:

Parte 1: Explicacién introductoria al grupo
d. Explicar como va a funcionar la sesion de grupo.
e. Hablar sobre la identidad corporativa y su identificacion hacia ella.
f. Explicar que de aqui en adelante voy a realizar algunas preguntas para que puedan

dialogar en pareja para luego hablar en grupo.

Parte 2: Rompiendo el hielo
e. Se realizard una serie de preguntas en un determinado tiempo para que sea debatido.
f. Se le pedird la opinion sobre la identidad corporativa en cuento al sentido de
pertenencia por la marca y los colores de la empresa.
g. Se preguntar si la marca debe ser reconocida a nivel de la region.
h. Para finalizar las preguntas exhortamos a que se interesen en identificar el logo y la

marca en los clientes.

Parte 3: Agradecimiento a la participacion y la calidad de respuestas que brindaron, ademas

se del ofrecimiento de un pequerio refrigerio.

77




Focups Group

FECHAS DE REALIZACION: La aplicacion del focups group se realizaron en tres dias,
siendo el 10, 12 y 15 de noviembre de 2019.

Variable: identidad corporativa

¢El simbolo del nombre EIMEC se relaciona
1 con los servicios que ofrece a sus clientes,
por qué?

¢Le interesa que la marca EIMEC S.R.L. sea
2 reconocida a nivel de nuestra Region, por
qué?

¢ Los colores de la marca EIMEC S.R.L. estan
3 posicionados en la mente del cliente,
identifiquelas?
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Ficha Técnica Analisis Documentario

Tipo de estudio

Descriptivo

Objetivo La siguiente ficha tiene por objetivo REGISTRAR
INFORMACION sobre documentos o procesos que realiza la
empresa EIMEC SRL y que guardan relacion con la identidad
corporativa.

Lugar Urb. San Bernardo Mz Q Lte 38 Castilla -Piura

Duracion 1 hora

Dimensiones Linguistica, icénica, cromética

items 1,510
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Andlisis Documentario

El siguiente instrumento tiene como propdsito registrar informacion sobre documentos o
procesos que realiza EIMEC S.R.L que guardan relacién con la identidad corporativa de la
empresa EIMEC SRL.

DIMENSIONES: lingtistica, iconica cromatica.

FECHA DE REALIZACION: 03 de diciembre de 2019.

N° Aspectos a observar Puntaje Observacion o

comentario

Se cuenta con la marca registrada en
1 INDECOPI del nombre EIMEC SRL

Se cuenta con un plan operativo de
o | realizacion de publicidad en los medios
periddicos, revistas

Se cuenta con un plan estratégico para la
realizacion de un cambio en los colores

institucionales de la marca
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ANEXO 03: VALIDEZ Y CONFIABILIDAD
MARKETING SOCIAL

UNIVERSIDAD CESAR VALLEIC

@ @ ESCUELA DE POSGRADO @
MATRIZ DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO .

TITULO DE LA TESIS: Marketing Social y su Relacién con la Identidad Corporativa de EIMEC S.R.L en la Provincia de Paita, Piura 2019

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario dirigido a los Trabajadores para recolectar informacion respecto al MARKETING SOCIAL de EIMEC S.R.L

Opcion de respuesta CRITERIOS DE EVALUACION
o Relacién | Relacién
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES TEMS 28 ¢ 3 g 8| Gwen ’:i‘:gl'g‘n e | ity | OBSERVACIONES Y/
59 3 5 S | varabley | dimensiony [ SSCO | OO o de | RECOMENDACIONES
2 g 2 43 § dimension | elindicador | doe | respuesta
q SI_ [ NO | _SI_|[NO| SI [NO| SI [ NO
1.- Son importantes los
servicios que ofrece la
empresa a sus clientes. \/ v’ vd v
Producto
Social 2.- El manejo de
intangible desechos industriales que
realiza la empresa
contribuye al cuidado del A v V] g
Producto medio
3.- La tecnologia
empleada permite ofrecer
Producto un senvicio de calidad \/ v d WA
Marl_tetlng Social superior.
Social tangible 4.- La garantia que ofrece \/
la empresa es la mas
efectiva. \/ v’ v’
5.- Los precios que fija la 1
empresa son acordes con
o el servicio que brinda a v \/ v/
Precio Fiacion de sus clientes.
precios
6.- El tiempo costo es
adecuado con el servicio Ve v v v J
que brinda a sus clientes.
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7.- La empresa utiliza
insumos de menor 23
calidad para disminuir el
Factores que o
influyen en el precio de sus servicios.

N

8.- Los precios por los
precio servicios que ofrece la
empresa son
competitivos.

&

A\

9.-Ellugar donde

funciona la empresa
ofrece las condiciones de
Plaza Canales de seguridad a sus clientes.

LY

<

distribucién 10.- Se dispone de
instalaciones adecuadas
para realizar los trabajos
requeridos.

Sy

X

-~

11.- Las redes sociales
son importantes para que
la empresa sea conocida /
—— por los clientes que la A
requiera.

12. - La publicidad que
emplea la empresa causa /
Promocién impacto en sus clientes. s

13.- La empresa cuenta
con presupuesto 2
- 16n de do a promociones

14.- Esta de acuerdo que
la empresa cuente con \/
puntos de exhibiclén para

ofrecer sus servicios

15.- Las oficinas son
adecuadas para dar una /
buena atencién a sus .
Estructura clientes.

Interna 16.- Es importante
disponer de una sala de A
recepclon confortable
para sus clientes.

oo T O O

Proceso 17.- Considera Importante

disponer do transporte do 2
apoyo n la comunldad v

Estructura aledafia,
Externa

£ EI 1R IS NLE [ SN 1%

18.- La armpresa 6o

ENENAYANANIANANAY

| %]

Intagran con
organlzaclones pablicas o ‘/
e wllclar o

=
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su comunidad.

Personal

Disponibilidad

19.- Esta siempre en la
disposicién de prestar
servicios a la empresa
cuando lo requiera.

w4

20. Realiza usted su
trabajo siempre con
compromiso.

V]

Sensibilidad

21.- Se compromete
siempre con las causas
sociales en beneficio de
la comunidad.

22. Es Usted empatico
con los clientes.

Buena
presentacion

23.- El uso del uniforme
contribuye con la imagen
institucional.

24.- Viste el uniforme
institucional con orgullo y
sentido de pertenencia.

o Y Y OO .

25.-Las areas son de facil
acceso para sus clientes.

X

%l SRS IR

26.- Las senales de
seguridad de la empresa
son efectivas.

Agilidad

27. - El personal de la
empresa labora con

U

N

28.- Los recursos se
encuentran
correctamente

organizados.

<

£
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO - MARKETING SCCIAL de EIMEC S.R.L

OBJETIVO: DETERMINAR LA RELACION EXISTENTE ENTRE EL MARKETING SOCIAL Y LA IDENTIDAD CORPORATIVA DE EIMEC
S.R.L - PIURA 2019.

DIRIGIDO A: TRABAJADORES
VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
. i i -
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR : V/é/xu//ra e ["u,/_,cuc/.s P 77/1/ﬁ//j,or
/7 . A ’ N . - "
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR : W bilhac iime  Bbwpas ma ol el s lin:g
Firma
77 -
Y v it i 2 7 )—
= "/~éé&/é{,(:; i L0
Post firma -

DNI O RPYSSES
CELULAR Y(&060260

Fuente: Formato enviado por el Area de Investigacion de la Escuela de Postgrado de la Universidad César Vallejo

NOTA: Quien valide el inst nto debe asignale una val 30 ando un aspa en el casillero que.comasponda (x)
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UNIVERSIOAD CESAR VALLEIO

. MATRIZ DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO
TITULO DE LA TESIS: Marketing Social y su Relacién con la Identidad Corporativa de EIMEC S.R.L en la Provincia de Paita, Piura 2019

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario dirigido a los Trabajadores para recolectar informacién respecto al MARKETING SOCIAL de EIMEC S.R.L

Opcion de re esta CRITERIOS DE EVALUACION
Relacion | Relacién
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEmMs 388 § 8 g | Tmen | ‘el | cowed | enreel | opservaciones vio
s 9 3| 3 § variable y dimension y ylos o pc'»éx de RECOMENDACIONES
2 E 25 § dimensién | el indicador ftems respuesta
=]
=0 5§ [ NO | _SI_|[NO| Sl [NO| SI [ NO
1.- Son importantes los \/
servicios que ofrece la \/
em 1 .
Producto presa a sus clientes. \/ \/
Social 2.- Elmanejo de
intangibl desechos industriales que
realiza la empresa
contribuye al cuidado del v v V1 v
Pi medio ambiente.
3.- La tecnologia
empleada permite ofrecer
Producto un servicio de calidad 4 P v o
Marketing Social superior.
Social tangible 4.- La garantia que ofrece \/
la empresa es la mas \/
efectiva. \/ v
5.- Los precios que fijala \/
empresa son acordes con
Fiacion de el servicio que brinda a v \/ v
Precio precios sus clientes.
6.- El tiempo costo es
adecuado con el servicio o4 v’ v \/
que brinda a sus clientes.
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Factores que
influyen en el
precio

7-- La empresa utiliza
insumos de menor
calidad para disminuir el
precio de sus servicios.

d

X

8.- Los precios por los
servicios que ofrece la
empresa son
competitivos.

N

Plaza

Canales de
distribucién

9.- El lugar donde
funciona la empresa
ofrece las condiciones de
seguridad a sus clientes.

=

10.- Se dispone de
instalaciones adecuadas
para realizar los trabajos
requeridos.

~

<

Promocién

Publicidad

11.- Las redes sociales
son importantes para que
la empresa sea conocida
por los clientes que la
requiera.

12. - La publicidad que
emplea la empresa causa
impacto en sus clientes.

Promocion de
ventas

13.- La empresa cuenta
con presupuesto
destinado a promociones

14.- Est4 de acuerdo que
la empresa cuente con
puntos de exhibicion para
ofrecer sus servicios

Proceso

Estructura
Interna

15.- Las oficinas son
adecuadas para dar una
buena atencién a sus
clientes.

LR Ig %]l S 5% =

Sl mREIS ISR IR K

ST IS IS IS

16.- Es importante
disponer de una sala de
recepcion confortable
para sus clientes.

¥

S

=lri=s Ele|l=w = x| |x

<

Estructura
Externa

17.- Considera importante
disponer de transporte de
apoyo a la comunidad
aledana.

N

~

=

S

18.- La empresa se
integra con
organizaciones publicas o
privadas para beneficiar a

S

it
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suc

Personal

Disponibilidad

19.- Esta siempre en la
disposicién de prestar
servicios a la empresa
cuando lo requiera.

-

20. Realiza usted su
trabajo siempre
niso.

Sensibilidad

21.- Se compromete
siempre con las causas
sociales en beneficio de
la comunidad.

22. Es Usted empatico
con los clientes.

~

Buena
presentacion

23.- El uso del uniforme
contribuye con laimagen
institucional.

24.- Viste el uniforme
institucional con orgullo y
sentido de pertenencia.

25.-Las areas son de facil
acceso para sus clientes.

~

26.- Las senales de
seguridad de la empresa
son efectivas.

Agilidad

27. - El personal de la
empresa labora con

agilidad y rapidez.

28.- Los recursos se
encuentran
correctamente

janizados.

SAISEKIS IS KIS ISINI X

SREISIS SIS IR IS

TR IREIS IRlslgs sl

=kEivls SE=sisis
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RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO - MARKETING SOCIAL de EIMEC S.R.L

OBJETIVO: DETERMINAR LA RELACION EXISTENTE ENTRE EL MARKETING SOCIAL Y LA IDENTIDAD CORPORATIVA DE EIMEC

S.R.L - PIURA 2019.
DIRIGIDO A: TRABAJADORES
VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular

Bueno

Muy bueno | Excelente |

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR

(;i“’[v %ﬁs wep\/ Bl o

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR

% e Db MMM%W

.

/ Post firma

Z oni 028U223

" cELUAR Q495 8 WOl .

Fuente: Formato enviado por el Area de igacién de la E: la de P de la Uni: César Vallejo

NOTA: Quien valide el | ) debe una un aspa en el casillero que coresponda (x).
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MATRIZ DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO -

TITULO DE LA TESIS: Marketing Social y su Relacién con la Identidad Corporativa de EIMEC S.R.L en la Provincia de Paita, Piura 2019

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario dirigido a los Trabajadores para recolectar informacion respecto al MARKETING SOCIAL de EIMEC S.R.L

CRITERIOS DE EVALUACION
& Relacion jon; |, Retacio
z entre el entre el
s entre la entre la . OBSERVACIONES Y/O
VARIABLES DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS g g variable y dirpmsi 6ny indyuI:::or m xtl;: RECOMENDACIONES
3 §*g§ dimension | elindicador | o | 0 acta
=0 [~ T N0 | SI_|NO| St [ NO| SI|NO
1.- Son importantes los
senvicios que ofrece la < % £ A
empresa a sus clientes.
Producto
Social 2.- El manejo de
que
realiza la empresa X 1'é £ 2L
contribuye al cuidado del
Producto medio ambi
3.- Latecnologia
empleada permite ofrecer P4 i ® §
Producto un servicio de calidad
Markeling Social Supovier.
Social tangible 4.- La garantia que ofrece b
la empresa es lamas L X ¥
efectiva.
5.- Los precios que fijala
empresa son acordes con X 4 X e
el servicio que brinda a
Fijacién de i
Precio precios sus clientes.
6.~ El tiempo costo es
adecuado con el servicio ot < 7( * _]
que brinda a sus clientes.
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7.- La empresa utiliza
insumos de menor
Factores que calidad para disminuir el X

precio de sus servicios.
:;tg:“ enel 8.- Los precios por los

servicios que ofrece la
empresa son ¥

competitivos.

9.- El lugar donde
funciona la empresa
ofrece las condiciones de 4

Plaza Canales de sequridad a sus clientes.

distribucion 10.- Se dispone de

instalaciones adecuadas

para realizar los trabajos ’(
erid

os.

11.- Las redes sociales
son importantes para que
la empresa sea conocida ¥
i por los clientes que la
Fublicidad requiera.

12. - La publicidad que
emplea la empresa causa ¥

Promocién impacto en sus clientes.

13.- La empresa cuenta
con presupuesto <
destinado a promociones

Promocién de

ventas 14.- Esta de acuerdo que

la empresa cuente con
puntos de exhibicién para 14
ofrecer sus servicios

15.- Las oficinas son
adecuadas para dar una g
buena atencién a sus

Estructura clientes.

Interna 16.- Es importante
disponer de una sala de )(

recepcion confortable

para sus clientes.

Frocesc 17.- Considera importante 4
disponer de transporte de
apoyo a la comunidad
Estructura aledafa.

18.- La empresa se }[
integra con
organizaciones publicas o

privadas para beneficiar a
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su comunidad.

Personal

Disponibilidad

19.- Esta siempre enla
disposicién de prestar

servicios a la empresa

cuando lo requiera.

20. Realiza usted su
trabajo siempre con
com; iSO,

Sensibilidad

Leae il S
21.- Se compromete
siempre con las causas
sociales en beneficio de

la comunidad.

22. Es Usted empdtico
con los clientes.

Buena
presentacién

23.- El uso del uniforme
contribuye con 13 imagen
institucional.

~

24.- Viste el uniforme
institucional con orgullo y
sentido de pertenencia.

25.-Las areas son de facil
acceso para sus clientes.

26.- Las senales de
seguridad de la empresa

Agilidad

son efectivas.
27. - El personal de la
empresa labora con

agilidad y rapidez.
28.- Los recursos se
encuentran
correctamente

organizados.
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RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO - MARKETING SOCIAL de EIMEC S.R.L

OBJETIVO: DETERMINAR LA RELACION EXISTENTE ENTRE EL MARKETING SOCIAL Y LA IDENTIDAD CORPORATIVA DE EIMEC
S.R.L —PIURA 2019.

DIRIGIDO A: TRABAJADORES
VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR : Coronado Farroion Willioms

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR : 1)0(*1" or en Educacion

Firma

O)&Mr

Post firma

DNI 16682Q/3

CELULAR 9565 94 185

Fuente: Formato enviado por el Area de igacion de la E la de Pc de la Uni d César Vallejo

NOTA: Quien valide el instrumento debe asignale una valoracién marcando un aspa en el casillero que corresponda (x)
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@ ESCUELA DE POSGRADO

UNIVERSIDAD CESAR VALLEIC

MATRIZ DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO

TITULO DE LA TESIS: Marketing Social y su Relacién con la Identidad Corporativa de EIMEC S.R.L en la Provincia de Paita, Piura 2019

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario dirigido a los Trabajadores para recolectar informacion respecto al MARKETING SOCIAL de EIMEC S.R.L

Opcién de respuesta CRITERIOS DE EVALUACION
" : Relacion | Relacién
sg g 2 o | e Rome | entreel | enteel | ogocoyaciones vio
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS g 5 P § s g . i6ny itemyla RECOMENDACIONES
QO 2
53 3 §| o8 | cmenson | elindicador [ YOS | PEORS
£l 32
Fa SI_ | NO | sI_[NO| SI[NO| sI |NO
1.- Son importantes los
servicios que ofrece la
Producto empresa a sus clientes. 4 < 4 d
Social 2.- Elmanejo de
intangible desechos industriales que
realiza la empresa
contribuye al cuidado del 4 v I V]
Producto medio ambi
3.- La tecnologia
empleada permite ofrecer
P un servicio de calidad v b /] /1
Marketing Social Supenor.
Social tangible 4.- La garantia que ofrece
la empresa es lamas
efectiva. "/ l/
5.- Los precios que fija la
empresa son acordes con l/ )é/
SRR el servicio que brinda a
Fijacion de " / L/
Precio precios sus clientes.
6.- El tiempo costo es
adecuado con el servicio P4 Vv V1
que brinda a sus dlientes.
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T
il ESCUELA DE POSGRADO

Faclores quo
Influyoen on ol
procio

7.~ Lo emprosn utiliza -
Insumos do monor
calldad para disminule ef
_proclo do sus soviclos.

8.~ Los proclos por los
sorviclos quo olroco la
omprosn son
compolillvos,

Plaza

Canalos do
distribucion

0.« Ellugar dondo

funclona ln omprosa

ofroco lns condiclonos do
Idhind &1 s ellontos.

LSRR

~10.- So dispona do
Instalnclonos adocundies
para roallzar los trabojos

S

IR I 'R

=

11 Lns rodos soclalos
son Importantos par quo
I omprosa son conocldn
por los cllontos quo ln

12.-Ln publicidod quo
omplon ln omprosn cousi
10

Promocion do
vontng

N

13- Lo omprosn cuonta
con prosupuosto
_dostinndo n

[ (lﬂl[llﬂlll(l [
puntos do axhibiclon pari
oltocor s sorviclon

Procoso

.+ Lus oflclnas son
adocuadan poro dare onin
buona alonclon o sus

Nonl

SIS RIS IR IS

Intornn

10.- Es Impotlonto
disponor da una sola do
rocopcion conforinble
parn sus cllontos.

b~

=l =l IxlIsl == X Ix Ixs

Estructurn
Extomn

17.- Consldora Impartonto
disponar do transporto do
opoyo n In comunidad
alodnfin,

S AR ITSINIRIALS

b

X

XIS INIK RIS

18.- Lo emprosn so
Intogrn con

organizncionos pablicas o
privadan parn bonoliclar n

=
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ERSIDAY CESAR VALLZIC

CUELA DE POSGRADO

Personzl

19.- Esta siempre enla

£ —
Q=
.su comunidad.

COMPromiso.

Sensibilidad

21.- Se compromets

siempre con I2s causas
sociales en beneficio de
Ia comunidad.

NIKL X

22. Es Usted empético
con los clientes.

Buena

25.-Las éreas son de facl
acceso para sus dientes,

26.- Las sefiales de
seguridad de la empresa
son efectivas.

Agilicad

agilided y repidez.

SN S IR IS IR IR | %

22.- Los recursos se
encusntran
comectamente

SOISINIS SIS S

SISCIRIS] S LSS S8 S

RIS INIS ISIR IS K| &

=
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ESCUELA DE POSGRADO

URIVERSIDAD CESAR VALLEJO

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:  CUESTIONARIO - MARKETING SOCIAL de EIMEC SRL

OBJETIVO: DETERMINAR LA RELACION EXISTENTE ENTRE EL MARKETIN

S.R.L - PIURA 2019.
DIRIGIDO A: TRABAJADORES
VALORACION DEL INSTRUMENTO:

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR

Fuente: Formato enviado por el Area de Investi i6n de la E: de P

G SOCIAL Y LA IDENTIDAD CORPORATIVA DE EIMEC

Deficiente Regular Bueno Muy buene Excelente

Sawesee Pacszcs Luis

Docrol Ep Edochct Ot

g /{ Tuts Alberto Sanchez Pacheco
DR. EN EDUCACION
M <

Post firma

NG ©z8L090/
CELULAR $697Z0a & '

MOTA: Quien valide el instrumento debe asi una val

g de la Uni i César Vallejo

0 10 aspa en el casillero que corresponda (x)
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ESCUELA DE POSGRADO
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
.MATRIZ DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO
TITULO DE LA TESIS: Marketing Social y su Relacién con la Identidad Corporativa de EIMEC S.R.L en la Provincia de Paita, Piura 2019

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario dirigido a los Trabajadores para recolectar informacion respecto al MARKETING SOCIAL de EIMEC S.R.L

Opcidn de respuesta CRITERIOS DE EVALUACION
ADO 3 2 8 Relt?:‘?" ’:ilt:i?‘ ?'I"agg'n mﬁg‘ OBSERVACIONES Y/O
VARIABLES'|| DIMENSIONES | INDICADORES ITems z g g d 8| ootner |doeson y | indicador | itemyla | pecoMENDACIONES
33 2 3| 8.3 | dmension | clindcador | Y5 |opcionde
= B § g b items | respuesta
Ll SI NO Sl NO | SI [ NO| SI | NO
1.- Son importantes los
servicios que ofrece la * }( X k
Producto empresa a sus clientes.
Social 2.- Elmanejo de
s : hos Industriales que
realiza la empresa
contribuye al cuidado del X IS b ¥
P medio ambiente.
3.- La tecnologia
empleada permite ofrecer
Producte un servicio de calidad x X X 4
Marketing Social superior.
Social tangible 4.- La garantia que ofrece i
la empresa es lamas
efectiva. X X )(
5.- Los precios que fija la
empresa son acordes con
Fiacitn de el servicio que brinda a r ¥ ¥ L
Precio precios sus clientes.
6.~ El tiempo costo es
adecuado con el servicio X X X L
que brinda a sus clientes.




ESCUELA DE POSGRADO

UNIVEASIDAD CEsan VaLLtio

7.~ La empresa utiliza
insumos de menor
cafidad para disminuir ef

8.- Los precies por los
servicics Gue offeca la
empresa son
competitivos.

ompetitivos.
9.- El lugar donde
funcicna la empresa
ofrece las condiciones de

11.- Las redes sociales
son importantes para que
Iz empresa sea conocida
por los disntes que la

reguiera.

12.- La pubicicad que
emplea |a empresa causa
impacto en sus clientes.

13.- La empresa cuenta
con presupuesto
destinado a i

14.- Esta de acusrdo que
la empresa cuente con
puntcs de exhibicién para

ofrecer sus senvicios

16.- Es importante
disponer de una sala de
recepcidn confortable
para sus clientes.

17.- Considera importante
disponer de transporte de
apoyo a la comunidad
aledafia.

18.- La empresa se
integra con

organizaciones pablicas o
T beneficiar
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ﬁ‘ ESCUELA DE POSGRADO

URIVERSIDAD CESAR VALLEJO

\’

su comunidad.

Personal

19.- Esta siempre en la
disposicién de prestar
servicios a la empresa
cuando lo requis

20. Realiza usted su
trabajo siempre con

COmpromiso.

Sensibilidad

21.- Se compromete

siempre con las causas
sociales en beneficio de
la comunidad.

22. Es Usted empatico
con los clientes.

Buena
presentacion

23.- El uso del uniforme
contribuye con la imagen
institucional.

24.- Viste el uniforme
institucional con orgullo y
sentido de pertenencia.

Seguridad

acceso para sus clientes.

25.-Las areas son de facil

26.- Las sefiales de
seguridad de la empresa
son efectivas.

Agilidad

27. - El personal de la
empresa labora con

agilidad y rapidez.

28.- Los recursos se
encuentran
correctamente
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ﬁ ESCUELA DE POSGRADO
UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO
RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO - MARKETING SOCIAL de EIMEC S.R.L

OBJETIVO: DETERMINAR LA RELACION EXISTENTE ENTRE EL MARKETING SOCIAL Y LA IDENTIDAD CORPORATIVA DE EIMEC
S.R.L - PIURA 2019.

DIRIGIDO A: TRABAJADORES
VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR : VILANMVEVA BUrkow , GRoover  VALewTy

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR : DOCToR Evv ADHiwis 771«4(’/1'0;/

Firma

T LA

/f’osl firma /

comwum VILLA umaumdu
ng. ndus Indust N Invesfig Z
C.LP 113341

MAESTRIA lSVRAClON
TOREEREARLIIRES o

Fuente: Formato enviado por ¢l Area de Investigacién de la Escuela de Postgrado da la Universidad César Vallejo

NOTA: Quien valide ¢l i o debe asiy un? 1 un aspa en el casillero que correspanda (x) ~
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IDENTIDAD CORPORATIVA

© Eﬁj ESCUELA DE PosGRaD0 @

UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO

MATRIZ DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO

TITULO DE LA TESIS: Marketing Social y su Relacion con la Identidad Corporativa de EIMEC S.R.L en la Provincia de Paita, Piura 2019

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario dirigido a los Trabajadores para-recolectar informacion respecto a la IDENTIDAD CORPORATIVA de EIMEC S.R.L

CRITERIOS DE EVALUACION

Opcién de re
o g o | romsn | on | Socen [ oo
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS 2 g 8 5 B | entre 'ay entre la i r | itemyla %g%%ﬁé%f&gg
2 o ¢ 2
] & 2 ylos opcion de
2& & B § dimensién | el indicador items respuesta
=7 3
O TSI [ NO | s |NO| SI]NO| S [NO
1.- El nombre EIMEC
S.R.L se relaciona al
rubro al que se dedica. 4 v v /4
2.- Es importante que la
realice alg;
modificaciones en su
nombre comercial. 4 v 4 v
3.- Considera que el
nombre EIMEC S.R.L
tiene un significado claro v v v v
Identidad ; conese:
Corporativa Lingliistica
4.- Es necesario que la
empresa renueve su )
logotipo. o 4 4 v/
5.- La representacion
| visual del nombre de la ;
Logotipo empresa es informativa. v v 4 1/
6.- El simbolo del nombre
se relaciona con los v - / V
servicios que ofrece.
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO

Icénica

Marca

7.- Le interesa-que la
marca EIMEC S.RL sea
reconocida a nivel de la
Region.

v

=

8.- Se siente identificado
con la marca de la
empresa EIMEC S.R.L.

9.- El nombre de la
empresa es informativo.

Cromatica

Colores

10.- Los colores
institucionales de la
empresa EIMEC S.R.L
son atractivos.

11.- Los colores de la
marca EIMEC SR.L.
estan posicionados en la
mente del cliente.

12.- Debe existir un
cambio en los colores
institucionales de la
empresa EIMEC S.R.L.
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

El ESCUELA DE POSGRADO

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:  CUESTIONARIO - IDENTIDAD CORPORATIVA de EIMEC S.R.L

OBJETIVO: DETERMINAR LA RELACION EXISTENTE ENTRE EL MARKETING SOCIAL Y LA IDENTIDAD CORPORATIVA DE EIMEC
S.R.L - PIURA 2019.

DIRIGIDO A: TRABAJADORES

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente

/

Woilon. s Comvrse Qi swesmiilislimag

Firma

Postfirma

DNl Q8 9rrE8
CELULAR 76 £060260

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR

Fuente: Formato enviado por el Area de Investigacién de la Escuela de Postgrado de la Universidad César Vallejo

do un aspa en el casillero que corresponda (x)

NOTA: Quien valide el i > debe una val
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MATRIZ DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO

DRV TINIBAD CEaAR VAL Wy

N s
W ESCUELA DE POSGRADO

TITULO DE LA TESIS: Marketing Social y su Relacién con la Identidad Corporativa de EIMEC S.R.L en la Provincia do Paita, Piura 2019
NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario dirigido a los Trabajadores para recolectar informacion respecto a la IDENTIDAD CORPORATIVA do EIMEC S.R.L

- | Opeldn da rospuesta CRITERIOS DE EVALUACION N
IR ™ E Relacion Relaclon ':"l"‘"::m"' 'f,'l':"::'lf:'l'
> : g
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES lems 28 & g g e | ey foniyla: | OAGERVAGIONES YD
8 & & R o y los opeion do pa e ; -
,t_’ é _‘f g g .g § dimension el Indicador floms rospuasta
=0 T§TNO | SI | NO | SI_ | NO_| TSI |'NO
1.- El nombre EIMEC
S.R.L se relaciona al X
rubro al que se dedica. 4 v 174 Vv
2.- Es importante que la
empresa realice algunas
Nombre modificaciones en su v v 4 Y
nombre comercial.
3.- Considera que el
nombre EIMEC S.R.L
tiene un significado claro v v v V
\dentidad conciso.
Corporativa Linglistica
4.- Es necesario que la
empresa renueve su X
logotipo. v v v 4
5.- La representacion
. visual del nombre de la Vs
Logotipo empresa es informativa. v v . /
6.- El simbolo del nombre v v Ve
se relaciona con los v
servicios que ofrece.
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R N Y AR D)

o~

lchnica

Marca

7o L Interessas que 1n
marca EIMEC G101 s6a
reconockda o nlvel do la
Hegion,

B, Su slents [dentificado
con la marca de la
ompress EIMEC 5,011,

.- El nombire de 1
rpresis o irdonmative,

Cromitics

Crhenes,

10~ Lz cidenes,
Institucionales de 1
ctnpress EINMEC 501
o itestiig,

M- L deness e b
mares EWEC S5L,
NGO L rieeess o Vs

merhe ded dicrfe, v
12.- Detrs efisis un
B 0 Vps iR o V
iretiucorzdes, O by

e ENEC S RL,
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEXO

ET ESCUELA DE POSGRADO

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO - IDENTIDAD CORPORATIVA de EIMEC S.R.L

OBJETIVO: DETERMINAR LA RELACION EXISTENTE ENTRE EL MARKETING SOCIAL Y LA IDENTIDAD CORPORATIVA DE EIMEC
S.R.L - PIURA 2018.

DIRIGIDO A: TRABAJADORES

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy buepo | Excelente

SANVCHET /)Aa,téw Lurs

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR : TocTOR EMN E DYC A@/c« Ve

Tuis Alberto Sanchez Pacheco

Firma
DR. EN EDUCACION

o

¢’ Post firma
DNl p2¥£09F0(

CELULAR 96 772906 ¢

de la Universidad César Vallejo

Fuente: Formato enviado por el Area de | dela de P

NOTA: Quien valide el instrumento debe asignale una valoracién marcando un aspa en el casillero que corresponda (x)

106



UNIVERSIDAD COSAR VALLT 10

\\" ESCUELA DE POSGRADO
MATRIZ DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO
TITULO DE LA TESIS: Marketing Social y su Relacién con la Identidad Corporativa de EIMEC S.R.L en la Provincia de Paita, Piura 2019

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario dirigido a los Trabajadores para recolectar informacion respecto a la IDENTIDAD CORPORATIVA de EIMEC S.R.L

Opci6n de respuesta CRITERIOS DE EVALUACION
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS 2% § & g v::‘i';;(':y Pt L y | indicador | emyla | Q3SERVA e
s 3 = 3 4 g : ylos opcion de
L& g 2 s g dimensién | el indicador ftems respuesta
=3
PO ST no | s [No|Si[NO| S TNO
1.- El nombre EIMEC
S.R.L se relaciona al
rubro al que se dedica. K )< )( X
2.- Es importante que la
Nom! empresa realice algunas
e modificaciones en su )( )( ¥ X
nombre comercial.
3.- Considera que el
nombre EIMEC S.R.L
tiene un significado claro )( )( ,( X
Identidad conciso.
-
C i g
v 4.- Es necesario que la )( X
empresa renueve su
logotipo. )( )L
5.- La representacion
. visual del nombre de la
Logotipo empresa es informativa. )( 8¢ Y X
6.- El simbolo del nombre )L
se relaciona con los % )( X
servicios que ofrece.
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UNIVERSIDAD Cosar VALLE 10

Marca

7.- Leinteresa que la
marca EIMEC S.R.L sea
reconocida a nivel de la
Regidn.

8.- Se siente identificado
con lamarca de la
empresa EIMEC S.R.L.

9.- El nombre de la
empresa es informativo.

Cromatica

Colores

10.- Los colores
institucionales de la
empresa EIMEC S.R.L
son atractivos.

11.- Los colores de la
marca EIMEC S.R.L.
estan posicionados en la
mente del cliente,

12.- Debe existir un
cambio en los colores
institucionales de la
empresa EIMEC S.RL.
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO

=
ﬁ ESCUELA DE POSGRADO

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO - IDENTIDAD CORPORATIVA de EIMEC S.R.L
OBJETIVO: DETERMINAR LA RELACION EXISTENTE ENTRE EL MARKETING SOCIAL Y LA IDENTIDAD CORPORATIVA DE EIMEC
S.R.L - PIURA 2019.

DIRIGIDO A: TRABAJADORES
VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Muy bueno | Excelente

bl

Deficiente Regular Bueno

VILLD W VEVA BUThon , GROOVER. VALENTY

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR

f
Docsor. Er ADKIN{STID G OV

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR
Firma

Post firma

Bz (Y ooy
DNI 023242 m, sl
C.LP 113341

CELULAR 96153 2» \a EN YA
DOCTORADO EN ADMINISTRACION

de P de la Universidad César Vallejo

Fuente: Formato enviado por el Area de igacion de la
NOTA: Quien valide el instrumento debe asignale una valoracién marcando un aspa en el casillero que corresponda (x)
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. MATRIZ DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO

ESCUELA DE POSGRADO

UNIVERSIDAD CPSAR VALLE 1O

~

TITULO DE LA TESIS: Marketing Social y su Relacién con la Identidad Corporativa de EIMEC S.R.L en la Provincia de Paita, Piura 2019

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario dirigido a los Trabajadores para recolectar informacién respeclo a la IDENTIDAD CORPORATIVA de EIMEC S.R.L

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

Opclon de resg

Total de

Indfarants
2o

Vertidiry
Cangrnites

Lirv;Gistics

Hombre

Leny s

1. Elnombro EIMEC
S.R.L sa rolacions al
rubro ol gues sa dodica

2.+ Endmportanta que la
anpresi roulicns slgunis
maodificacionas en su
nombra comerclsl

4. Considorn que ol
nombag EIMEC G1R.1L
e un sigoiicado daro
ol

A bs nstagsano que L
GGG TR/ 50
VrgMigrs,

o Lin tigA et Ao
Azl (3 neanbae de Ly
GIAGSR 5 btz

Yo L sdrobsdes 9l v aibires
g 1M A 0 sy
SN s A,

Total
Sacues

|

CRITERIOS DE EVALUACION I3
Redacién | Relacién

Relacion Rolacion antro ol entra ol o

onlre In antra la Indficador | ftamy 1o | OBSERVACIONES /O
virlabley | dimension y o6 obch (n): o RECOMENDACIONES
dimension | of Indicador | Y 0% "‘;D' hrond

_S8I_[TNO_| TS| NO | TS [No | TS [TNO i

* I % v
* £ / /

* / / p

Y /A / 3

/ 7/ 7 X

/ / / /
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO

®

Icénica

7.- Le interesa que la
marca EIMEC S.R.L sea
reconocida a nivel de la
Regién.

8.- Se siente identificado
con la marca de la
empresa EIMEC S.R.L.

9.- El nombre de la
empresa es informativo.

Cromética

10.- Los colores
institucionales de la
empresa EIMEC S.R.L
son atractivos.

11.- Los colores de la
marca EIMEC S.R.L.
estén posicionados en la
mente del cliente.

12.- Debe existir un
cambio en los colores
institucionales de la
empresa EIMEC S.R.L.
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? ﬁ ESCUELA DE POSGRADO

UNIVERSIDAD CF AR VALLEIO

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:  CUESTIONARIO - IDENTIDAD CORPORATIVA de EIMEC S.R.L

OBJETIVO: DETERMINAR LA RELACION EXISTENTE ENTRE EL MARKETING SOCIAL Y LA IDENTIDAD CORPORATIVA DE EIMEC
S.R.L - PIURA 2019.

DIRIGIDO A: TRABAJADORES

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Bueno Muy bueno | Excelente

X

Deficiente Regular

Oorvnaa’c_ Ferrorien Willioms

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR

@C(‘?‘o reon Educac i

oW/

Post firma
DNI /6£829/3
CELULAR 956594/85

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR

Fuente: Formato enviado por el Area de Investigacion de |a Escuela de Postgrado de la Universided César Vallejo

NOTA: Quien valide el instrumento debe asignale una valoracién marcando un aspa en el casillerc que corresponda (x)

112



0

HHCernsinau CEsnm AL G

¢ <T| ESCUELA DE POSGRADO
MATRIZ DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO

TITULO DE LA TESIS: Marketing Social y su Relacién con la Identidad Corporativa de EIMEC S.R.L en la Provincia de Paita, Piura 2019

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cueslionario dirigido a los Trabajadores para recolectar informacion respecto a la IDENTIDAD CORPORATIVA de EIMEC S.R.L

Opcidn de respuesta CRITERIOS DE EVALUACION
ol of 2 Relaciin Rela ':flll?glgr ’Zer:!are-ei
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS SHE B g | enreia | entrela | U ftemyla | OBSERVACIONES Y/O
539 5|8 3 e nensitny | 0 | o de | RECOMENDACIONES
< < B § §§ dimension | el indicador e respuesta
co

S NO S| NO | Sl |NO | sI | NO

1.- El nombre EIMEC
S.R.L se relaciona al ‘/ -
rubro al que se dedica. / ’/

2.- Es importante que la
N empresa realice algunas
omies modificaciones en su

nombre comercial.

3.- Considera que el
nombre EIMEC S.R.L
tiene un significado daro
Identidad o conciso.

Corporativa Lingiistica

4.- Es necesario que la

Vi1V
/| 1V
o Pmee v 1/
VI |V
V| |/

SI.- La representacion
” visual del nombre de la
Logotipo empresa es informativa.

6.- El simbolo del nombre
se relaciona con los
servicios que ofrece.

SIS ISR IS
is IR ls |=
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7.- Le interesa que la
marca EIMEC S.R.L sea
reconocida a nivel de la
Regi6n.

8.- Se slente identificado
con lamarca de la
empresa EIMEC S.R.L.

9.- El nombre de la
empresa es informativo.

Cromética

Colores

10.- Los colores
institucionales de la
empresa EIMEC S.RL
son atractivos.

11.- Los colores de la
marca EIMEC S.R.L.
estan posicionados en la
mente del cliente.

O

12.- Debe existir un
cambio en los colores
institucionales de la
empresa EIMEC S.R.L.

X

114



UNIVEASIDAD T SAR VALLE SO

'\ e —
h\l ESCUELA DE POSGRADO

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO - IDENTIDAD CORPORATIVA de EIMEC S.R.L

OBJETIVO: DETERMINAR LA RELACION EXISTENTE ENTRE EL MARKETING SOCIAL Y LA IDENTIDAD CORPORATIVA DE EIMEC
S.R.L - PIURA 2019.

DIRIGIDO A: TRABAJADORES
VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regqular Bueno Muy bueno | Excelente
v

Catitle lloss, Bl Willian,
@O.CZ‘*;Q‘? en) Q‘L\‘V“(f /4?[2“-\1413&7(" \71/(-&L.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR

“Post firma
oNnt 02§ 23—
ceLuaR (g S8 0La
Fuente: Formato enviado por el Area de Investigacion de la de Postgrado de la Universidad César Vallejo
NOTA: Quien valide el i to debe una do un aspa en el casillero que corresponda (x)
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CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO CUESTIONARIO DE MARKETING

SOCIAL

ESTUDIANTE

Mg. Francisco Alexandro Ramos Flores

TITULO DE PROYECTO DE
INVESTIGACION

Marketing Social y su Relacién con la Identidad
Corporativa de EIMEC S.R.L en la Provincia de Paita,
Piura 2019.

PROGRAMA ACADEMICO

Administracion

TIPO DE INSTRUMENTO (adjuntar)

ENCUESTA

COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD
EMPLEADO :

KR-20 kuder Richardson ()

Alfa de Cronbach. ()
FECHA DE APLICACION 02 de Julio
MUESTRA APLICADA 6 clientes
. CONFIABILIDAD
INDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO: 0.915

II. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (itemes iniciales, itemes mejorados, eliminados, etc.)

El estudiante desarroll6 8 items en el Instrumento, para aplicar Encuesta a los clientes de EIMEC S.R.L., con
el objetivo de Determinar la relacion del marketing social y la identidad corporativa de EIMEC S.R.L en la
provincia de Paita, Piura 2019, donde el instrumento se define por escala en las respuestas (escala de Likert),
pudiendo obtenerse resultados que definen consistencia interna al realizar un célculo para el andlisis de
fiabilidad. Por lo tanto, al existir homogeneidad, uniformidad por escalas en las respuestas a sus preguntas, se
puede usar la fiabilidad de Alfa de Cronbach.

Donde, el Alfa de Cronbach es 0.915. Lo que significa que existe confiabilidad alta en el instrumento.

Estudiante: Francisco A. Ramos Flores
DNI 132982571

Docente : Mariela Lizety Cérdova Espinoza
COESPE :676
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CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO CUESTIONARIO DE IDENTIDAD

CORPORATIVA

ESTUDIANTE

Mg. Francisco Alexandro Ramos Flores

TITULO DE PROYECTO DE
INVESTIGACION

Marketing Social y su Relacién con la Identidad
Corporativa de EIMEC S.R.L en la Provincia de Paita,
Piura 2019.

PROGRAMA ACADEMICO

Administracion

TIPO DE INSTRUMENTO (adjuntar)

ENCUESTA

COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD
EMPLEADO :

KR-20 kuder Richardson ()

Alfa de Cronbach. ()
FECHA DE APLICACION 02 de Julio
MUESTRA APLICADA 6 clientes
[11.CONFIABILIDAD
INDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO: 0.98

I\V. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (itemes iniciales, itemes mejorados, eliminados, etc.)

El estudiante desarroll6 8 items en el Instrumento, para aplicar Encuesta a los clientes de EIMEC S.R.L., con
el objetivo de Determinar la relacion del marketing social y la identidad corporativa de EIMEC S.R.L en la
provincia de Paita, Piura 2019, donde el instrumento se define por escala en las respuestas (escala de Likert),
pudiendo obtenerse resultados que definen consistencia interna al realizar un célculo para el analisis de
fiabilidad. Por lo tanto, al existir homogeneidad, uniformidad por escalas en las respuestas a sus preguntas, se
puede usar la fiabilidad de Alfa de Cronbach.

Donde, el Alfa de Cronbach es 0.98. Lo que significa que existe confiabilidad alta en el instrumento.

Estudiante: Francisco A. Ramos Flores
DNI 132982571

Docente : Mariela Lizety Cérdova Espinoza
COESPE  :676

117



ANEXO 04; AUTORIZACION DE LA INSTITUCION DONDE SE APLICO
INVESTIGACION

EQUIPAMIENTO INDUSTRIAL MECANICO ELECTRICO

PROYECTOS ELECTROMECANICOS - AUTOMATIZACION
CONTROL DE PROCESOS - INGENIERIA DE MANTENIMIENTO
SISTEMA INTEGRAL DE VAPOR

Piura, 24 de junio de 2019

Msc. Francisco A. Ramos Flores
Universidad Cesar Vallejo

Estimado Doctorando:

Con mucho gusto habremos de brindarle nuestra AUTORIZACION y COLABORACION para que
pueda llevar a cabo su investigacién doctoral en nuestra empresa cuyo titulo es “*“Marketing
Social y su Relacion con la Identidad Corporativa de EIMEC S.R.L en la Provincia de
Paita, Piura 2019".

Le deseo mucho éxito en su investigacion y confiamos que la misma resulte una aportacion

valiosa al mejoramiento de nuestra empresa.

GUIPAMIENTO snLus FRIAL MECANLG

ELECTRICO DE CAL ~
- .

Av. Las Flores Mz: Q Lt: 38 Urb. San Bernardo - Teléfono.: (++51)
Castilla - Piura Email: eimecsri@yahoo.es , 969180502
vierihua@outlook.com
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IDENTIDAD CORPORATIVA

Caracteristica de Ia Muestra IDENTIDAD CORPORATIVA
D1: LINGUISTICA D2: ICONICA D3: CROMATICA
Focu Focu Focu
Edad Ez:fj,'lif’ Estudies Oc‘;gnl’“ Gémero T‘i“" ({u:{%:w g%u 41:;;;@ XD1 '{. T‘I‘a cuzgj;:-:ll;a grim %;‘;; Xm { T‘I‘a oTnE:.:;n grim %;‘;; XD3 { w2 | TL
1] 31 1 2 2 1 21 3501.16|12333| 6993 2| 15 425|244 117.69 2 15 4251028 21653 2| 7.07 2
21 3 1 2 3 1 28 5(1.16]2333| 8493 2| 15 425|244 117.69 2 15 4251028 21653 2| 757 2
3| 25 1 2 4 1 19 32511.16(2333(6.743| 2 7 225|244 11569 2 9 2751028 21503 2| 582 2
41 39 1 2 2 1 21 35011612333 6993 2| 12 350244 11694 2| 12 35(028 20578 2| 6.57 2
5] 33 1 2 3 1 20 35(1.1612333| 6993 2| 15 425|244 117.69| 2 15 4251028 21853 2| 7.07 2
6| 39 1 2 1 1 18 311.16]2333| 6493 2 11 325|244 11669 2 7 225|028 21453 1| 590 2
71 31 2 2 4 1 17 25111612333 5993| 2 12 35244 11694 2| 12 350028 205780 2| 6.24 2
27 2 2 4 1 24 4111623337493 2| 10 3244 11644 2{ 10 31028 21528 2| 640 2
28 2 2 4 1 22 3.7511.16(2333( 7243 2| 11 325|244 11669 2 9 2751028 21503 2| 632 2
32 1 2 1 1 22 35(1.16|12333|6993| 2| 9 275 2.44 11619 2 10 31028 21528 2| 6.15 2
37 3 2 1 1 19 311.1612333| 6493 2 g8 25244 11594 2 9 2751028 21503 2| 5.82 2
34 1 2 2 1 19 32511.16(2333(6.743( 2| 11 325|244 11669 2 9 2751028 21503 2| 6.15 2
35 1 2 1 1 27 42511162333 7.743| 2| 12 350244 11694 2 12 351028 21578 2| 6.82 2
43 1 2 1 1 17 22511.16(2333(5.743| 2 7 225|244 11569 2 9 2751028 21503 2| 549 2
46 1 2 1 1 22 4111623337493 2| 15 425|244 11769 2 13 3.75|0.28 21803 2| 7.07 2
38 1 2 4 1 19 3111623336493 2| 9 275|244 11619 2 9 2751028 21503 2| 590 2
44 1 2 2 1 297 42511162333 7.743| 2 8 25244 11594 2 11 325|028 215353 2| 640 2
22 1 2 4 1 23 3.7511.16(2333(7.243| 2| 9 275|244 11619 2 9 2751028 21503 2| 6.15 2
21 2 2 4 1 27 45111612333 7993| 2 9 275|244 11619 2 9 2751028 21503 2| 640 2
33 2 2 4 1 20 311.16]2333] 6493 2| 11 325|244 11669 2 15 4251028 21653 2| 6.57 2
37 2 1 6 1 16 251116123331 5993| 2 13 375 2.44 11719 2 9 2751028 21503 2| 6.07 2
42 1 1 7 1 30 511.16]2333| 8493 2 15 425|244 11769 2 3 1.25(0.28 21353 1| 657 2
29 1 2 3 1 28 511.16]|2333| 8493 2| 12 350244 11694 2 11 3251028 21553 2| 699 2
25 1 2 3 1 26 4511162333 7993| 2| 13 375|244 11719 2{ 10 31028 21528 2| 6.82 2
32 2 2 3 1 20 311.16]|2333| 6493 2| 12 35244 11694 2 12 35028 21578 2| 640 2
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3. RESUMEN

La presente investigacion titulada “Marketing social y su relaciéon con la identidad
corporativa de EIMEC S.R.L en la provincia de Paita, Piura 2019, tuvo por objetivo general
determinar la relacion existente entre el marketing social y la identidad corporativa de la
empresa EIMEC SRL.

El problema general planteado en la investigacion es ¢Cual es la relacion entre el
marketing social y la identidad corporativa de EIMEC S.R.L. en la provincia de Paita, 20197,
donde el estudio se enmarca dentro de las investigaciones de tipo no experimental, método
Mixto y el disefio adoptado es el descriptivo correlacional de corte transversal propositivo,
ya que, a través del analisis y descripcion de las variables en estudio, se determind los
resultados y se elaboro el plan de mejora. La poblacion estudiada estuvo conformada por 25
trabajadores entre técnicos y obreros de la empresa EIMEC, donde se agrupa al total de la
poblacion. Para el recojo de los datos, seleccionamos tres técnicas de estudios: la encuesta,
focus group y andlisis documentario, aplicando instrumentos validados por 05 expertos y
para garantizar la confiabilidad se aplicd la prueba piloto a 06 trabajadores de otra
institucién, que fueron tabulados a través del sistema de programa Excel y la version IBM
SPSS Statistics 25.0.

Las conclusiones determinan que existe una correlacion regular baja entre ambas
variables, esto se debe a que el valor de la significancia igual a 0,288. teniendo como
resultados los datos presentados en tablas y figuras, donde se recomienda al gerente general
aplicar un plan de mejora mediante talleres de gestion y campafias de manejo de residuos
s6lidos como un mecanismo importante para el desarrollo del marketing social y la identidad
corporativa donde determine y se relacione con las ideas sociales en busca del bienestar

integral que resulten en mejores condiciones de vida para los pobladores de su comunidad.

Palabras Clave: Marketing social, identidad corporativa, linglistica, sensibilidad,

presentacion.
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4. ABSTRACT

The current research entitled “Social Marketing and its relation with the corporate
identity of EIMEC S.R.L in Paita province, Piura 2019, had as a general objective to
determine the relation between social marketing and the corporate identity of the company
EIMEC SRL.

The general problem posed in the research is What is the relation between social
marketing and corporate identity of EIMEC S.R.L. in Paita province, 2019 ?, where the study
is framed within the non-experimental research, Mixed method and the design adopted is the
descriptive correlational cross-sectional propositional, since, through the analysis and
description of the variables under study, the results were determined and the improvement
plan was prepared. The population studied was integrated by 25 workers between technicians
and workers of the EIMEC company, where the total population is grouped. To collect the
data, we selected three study techniques: the survey, focus group and documentary analysis,
applying validated instruments by 05 experts and to ensure reliability, the pilot test was
applied to 06 workers from another institution, which were tabulated through the excel

program system and the IBM SPSS Statistics 25.0 version.

The conclusions determine that there is a low regular correlation between the both
variables, this is because the value of significance equals 0.288. having as result the data
presented in tables and figures, where the general manager is recommended to apply an
improvement plan through management workshops and solid waste management campaigns
as an important mechanism for the development of social marketing and corporate identity
where he determines and relates with the social ideas in search of integral well-being that

result in better living conditions for the inhabitants from his community.

Keywords: Social marketing, corporate identity, linguistics, sensitivity, presentation.
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5. INTRODUCCION

En los ultimos diez afios (2010 -2019) en el mundo, las empresas han tomado con gran
interés, emplear como herramienta principal el marketing buscando posicionar una marca en
el mercado de manera sostenida en el tiempo, para captar clientes y motivarles a la compra
de sus productos, pero en la actualidad se esta incorporando una gestion mas comprometida
con el consumidor. Guevara (2017) menciona que las organizaciones establecen técnicas
para crear acciones que apoyen a promover el marketing social, un nuevo sistema que ayuda
a dar confiabilidad a las marcas. Asi mismo las empresas han enfrentado diferentes desafios
para alcanzar una adecuada comunicacion, que promueva el crecimiento de las mismas,
incorporando en sus operaciones de negocio, las comunicaciones internas como herramientas
de relaciones publicas generando de esta manera una Optima identidad corporativa. Costa
(2007)

En los paises de América Latina, Brasil ha destacado con méas de 500 empresas donde
reflejan su compromiso con el marketing social, publicando reportes de sostenibilidad
econdmica que ha integrado como parte de su estrategia empresarial como la solucion a un

problema social.

En Per( en la ultima campafa escolar 2019, el marketing social ha sido bien
aprovechado por MiBanco en su Gltimo spot publicitario denominado “Escolares Utiles”,
donde el mensaje que envia es: “tu te abasteces de utiles escolares y el Pert de escolares
utiles” logrando en solo seis dias alcanzar a tres millones de peruanos utilizando solo un

buen refran y la fuerza de su mensaje narrado por el reconocido actor Prieto Sybille.

Siendo el objetivo principal el otorgar préstamos a pequefios empresarios que
necesitan de un capital en época de campafia escolar, el plus por cada préstamo otorgado por
MiBanco, contribuird con la fundacion “ayuda en accion”, en promover talleres escolares en
las distintas regiones del pais; que a su vez incluyeron en sus practicas de negocios la
identidad corporativa que sus colaboradores se sientan comprometidos orgullosos de las

tradiciones y cultura de las empresas donde laboran.
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A nivel regional existen pequefias y grandes empresas que no utilizan esta estrategia,
por reducir sus costos y no tener el conocimiento como funciona, los pequefios
emprendedores estan enfocados en generar ingresos y no tiene iniciativa social, y a su vez no

promueven los valores de identidad entre ellos para el logro de sus objetivos.

A nivel local, la empresa EIMEC S.R.L, considera la identidad corporativa como un
constructo fundamental para la subsistencia ante la competencia y un elemento diferenciador
de una organizacion, donde uno de sus principales inconvenientes es la comunicacion, ya que
a través de ella permite comunicar, difundir e informar cualquier acontecimiento a su publico
interno y externo; donde el factor humano debe ser tomado en cuenta para crear un ambiente

propicio dando respuesta a las nuevas necesidades de las organizaciones.

Asimismo, permite comunicar sobre sus productos, servicios y los cambios que se
puedan generar en el ambito organizacional donde EIMEC S.R.L desea involucrarse en una
gestion de marketing social ya que no existe muchas empresas que la hacen y a su vez
fomentan el compromiso de sus colaboradores fortaleciendo el sentido de pertenencia, el cual
le ha permitido mantenerse vigente en el mercado y alcanzar una mejor identidad a nivel

regional, es por ello que se hace este estudio.
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6.

METODO

El tipo de estudio de investigacion es no experimental porque no se ha manipulado las
variables, solo se ha observado y registrado la realidad en su contexto natural Landeau,
(2007), y de método mixto porque representa la recoleccion y el andlisis de datos
cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para realizar
inferencias producto de toda la informacidn recabada y lograr un mayor juicio del fenémeno
bajo estudio Herndndez Sampieri (2014). El disefio de la investigacion es descriptivo
correlacional transversal y propositivo, en este modelo de disefio ninguna variable de estudio
es independiente o dependiente, solo para el impacto del estudio se representara con “V1”y

G€V2,’.

Es de caracter correlacional porque nos permitio determinar el nivel de relacion entre
las dos variables de estudio segun lo manifiesta Hernandez (2010), y por su temporalidad es
transversal porque recoge informacion en un solo instante. a su vez menciona que sera
propositiva porque se elaborara una propuesta al término de la investigacion para lo cual se

sintetiza en la siguiente férmula:

V1
M | GURTU P
V2
Donde:
M: Muestra

X: Marketing Social (V1).
Y: Identidad Corporativa (V2).
r: Relacion de las variables

P: Propuesta
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7. RESULTADOS
Objetivo Especifico 1

Tablas v1 caracterizado

Tabla 1
Caracterizacion de marketing social
Deficiente
Marketing Regular Marketing
Factores Social Social Buen Marketing Social Total
f % f % f %
Edad 18a25 0 0,0% 3 12,0% 40% 4 16,0%
26 a 40 0 0,0% 11 44,0% 240% 1 68,0%
7
41a65 0 0,0% 2 8,0% 8,0% 4 16,0%
Estado Civil Casado 0 0,0% 11 44,0% 240% 1 68,0%
7
Soltero 0 0,0% 4 16,0% 12,0% 7 28,0%
Divorciado 0 0,0% 1 4,0% 0,0% 1 4,0%
Estudios Superior 0 0,0% 0 0,0% 8,0% 2 8,0%
Técnico 0 0,0% 16 64,0% 28,0% 2 92,0%
3
Ocupacion Operario 0 0,0% 5 20,0% 4,0% 6 24,0%
Soldador 0 0,0% 3 12,0% 40% 4 16,0%
Mecéanico 0 0,0% 0 0,0% 40% 1 4,0%
Obrero 0 0,0% 5 20,0% 12,0% 8 32,0%
Electricista 0 0,0% 3 12,0% 40% 4 16,0%
Jefe Logistica 0 0,0% 0 0,0% 40% 1 4,0%
Gerente de Proyecto 0 0,0% 0 0,0% 40% 1 4,0%
Total 0 0,0% 16 64,0% 36,0% 2 100,0%
5
Fuente: Matriz de datos
Tabla 2
Nivel de marketing social
Correlacion rho de Spearman Frecuencia Porcentaje
Vélido Regular Marketing Social 16
Buen Marketing Social 9
Total 25

Fuente: Matriz de datos
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Tabla V1 por Dimension

Tabla 3
Dimensiones de marketing social
Deficiente Marketing Regular Marketing Buen Marketing
Nivel Social Social Social
f % f % %

Producto Deficiente Producto 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Regular Producto 0 0,0% 16 64,0% 24,0%
Buen Producto 0 0,0% 0 0,0% 12,0%

Precio Deficiente Precio 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Regular Precio 0 0,0% 15 60,0% 8,0%
Buen Precio 0 0,0% 1 4,0% 28,0%

Plaza Deficiente Plaza 0 0,0% 0,0% 0,0%
Regular Plaza 0 0,0% 16 64,0% 24,0%
Buena Plaza 0 0,0% 0 0,0% 12,0%

Promocion Deficiente Promocion 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Regular Promocion 0 0,0% 16 64,0% 36,0%
Buen Promocion 0 0,0% 0 0,0% 0,0%

Proceso Deficiente Proceso 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Regular Proceso 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Buen Proceso 0 0,0% 16 64,0% 36,0%

Personal Deficiente Personal 0 0,0% 0,0% 0,0%
Regular Personal 0 0,0% 1 4,0% 0,0%
Buen Personal 0 0,0% 15 60,0% 36,0%

Presentacion Deficiente 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Presentacion
Regular Presentacion 0 0,0% 16 64,0% 36,0%
Buen Presentacion 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Total 0 0,0% 16 64,0% 36,0%

Fuente: Matriz de datos

Descripcion: En la tabla 2 el 100% de los colaboradores encuestados son de género masculino,

y segun la variable de Marketing Social, nos muestra un nivel regular de marketing social

equivalente a 64%, ademas con un buen Marketing Social de 36%, donde los resultados se

encuentran distribuidos segin su caracterizacion establecida por el investigador en la tabla 2

se manifiesta segun edad, estado civil, estudios y ocupacion donde los porcentajes mas altos

son 44% de trabajadores una edad de 26 a 40, casados equivalente a 44%, técnicos con un

64% Yy de ocupacion obrero igual a 20%. Donde cada uno de ellos resalta el regular marketing

social con un 44%, 44%, 64% y 20% en el orden el cual corresponde al presente parrafo.
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Del mismo modo en la tabla 3 se manifiesta el marketing social con sus respectivas

dimensiones como son producto, precio, plaza, promocién, proceso, personal, presentacion;

donde los mas resaltantes son regular producto con un 64%, Regular precio con un 60%,

regular plaza con un 64%, regular promocion con un 64%, buen proceso con un 64%, buen

personal con un 60% y regular presentacién con un 64% reiterando que los trabajadores de la

empresa EIMEC SRL califican con un regular marketing social.

Objetivo Especifico 2

Tablas V2 caracterizado

Tabla 4

Caracterizacion de la identidad corporativa

Deficiente Identidad
Corporativa

Regular ldentidad
Corporativa

Buena ldentidad

Corporativa

Factores
% % %
Edad 18a25 0,0% 16,0% 0 0,0%
26 a 40 0,0% 68,0% 0 0,0%
41a65 0,0% 16,0% 0 0,0%
Estado Civil Casado 0,0% 68,0% 0 0,0%
Soltero 0,0% 28,0% 0 0,0%
Divorciado 0,0% 4,0% 0 0,0%
Estudios Superior 0,0% 8,0% 0 0,0%
Técnico 0,0% 92,0% 0 0,0%
Ocupacion Operario 0,0% 24,0% 0 0,0%
Soldador 0,0% 16,0% 0 0,0%
Mecénico 0,0% 4,0% 0 0,0%
Obrero 0,0% 32,0% 0 0,0%
Electricista 0,0% 16,0% 0 0,0%
Jefe Logistica 0,0% 4,0% 0 0,0%
Gerente de Proyecto 0,0% 4,0% 0 0,0%
Total 0,0% 100,0% 0 0,0%

Fuente: Matriz de datos
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Tabla 5
Nivel de la identidad corporativa

Correlacion rho de Spearman Frecuencia Porcentaje
Vélido Regular Identidad Corporativa 25 100,0

Fuente: Matriz de datos

Tabla V2 por Dimension

Tabla 6
Dimensién de la identidad corporativa
Deficiente Identidad Regular Identidad Buena Identidad
Nivel Corporativa Corporativa Corporativa
f % % %
Linglistica Deficiente Linguistica 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Regular Linguistica 0 0,0% 25 100,0% 0,0%
Buena Lingiistica 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Iconica Deficiente Icdnica 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Regular Icénica 0 0,0% 25 100,0% 0,0%
Buena Iconica 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Cromética  Deficiente Cromatica 0 0,0% 2 8,0% 0,0%
Regular Cromética 0 0,0% 23 92,0% 0,0%
Buena Cromética 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Total 0 0,0% 25 100,0% 0,0%

Fuente: Matriz de datos

Descripcion: En la tabla 5, el 100% de los colaboradores encuestados son de género
masculino, y segun la variable de identidad corporativa nos muestra un nivel regular de
identidad corporativa equivalente a 100%, donde los resultados se encuentran distribuidos
segln su caracterizacion establecida por el investigador en la tabla 5 se manifiesta segun edad,
estado civil, estudios y ocupacién donde los porcentajes méas altos son 68% de trabajadores
una edad de 26 a 40, casados equivalente a 68%, técnicos con un 92% y de ocupacién obrero
igual a 32%. Donde cada uno de ellos resalta la regular identidad corporativa con un 68%,

68%, 92% y 32% en el orden el cual corresponde al presente parrafo.

Del mismo modo en la tabla 6 se manifiesta la identidad corporativa con sus respectivas
dimensiones como son linglistica, icénica, cromatica; donde los mas resaltantes son
lingliistica e iconica con un 100%, Regular cromética con un 92%, reiterando que los

trabajadores de la empresa EIMEC SRL califican con una regular identidad corporativa.
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8. DISCUSION

Se puede observar que el 44% en promedio muestra un nivel regular de la primera
variable se refiere que el trabajador identifica que existe un regular marketing social a la cual
se debe aplicar estrategias para mejorar el marketing social, destacando seglin su
caracterizacion establecida por mi investigacion donde los porcentajes mas altos son
trabajadores, una edad de 26 a 40, casados, técnicos y de ocupacion obrero, segin los
resultados coinciden con los encontrados por Guevara (2017) donde menciona que el
marketing social fomenta una conciencia diferente en la mente de los individuos, donde se
coincide con Pardo & Jibaja (2017) donde mencionan que en la actualidad las organizaciones
toman como alternativas incluir nuevos conceptos como el marketing social para relacionar
actividades que permitan asistencia social a las personas de su comunidad, esto se respalda
respaldado por Kotler & Lane (2012) donde sostienen que el marketing social es la actividad
que realiza una organizacién sin fines de lucro para impulsar una causa, impulsados en

campafias de cambio de conducta.

El 68% en promedio muestra un nivel regular de la segunda variable se refiere que
tiene una buena identidad corporativa y poco sentido de pertenencia, destacando segun su
caracterizacion establecida por mi investigacion donde los porcentajes méas altos son
trabajadores, una edad de 26 a 40, casados, técnicos y de ocupacion obrero, segin los
resultados coinciden con los encontrados por Lépez & Rivera (2017) mencionan con
satisfaccion que la identidad corporativa concede personalidad a la empresa permitiendo
diferenciarlo de otras organizaciones, a su vez esta respaldado por Costa, (2003) detalla que
la identidad corporativa es la manera como se diferencia a una compafiia, la imagen de lo que

esta significa y la percepcién del usuario.

131



9.

CONCLUSIONES

En la presente investigacion se ha planteado un objetivo general y siete objetivos
especificos con la finalidad de responder si existe relacion entre el marketing social y la

identidad corporativa de la empresa EIMEC SRL donde se va describir en el orden siguiente.

Primero: Se determind que el producto social con la identidad corporativa, existe una
correlacion con la identidad corporativa de 0,463 el cual nos indica que esa
correlacion es de regular baja, es decir que existe un nivel de significancia de 0,020,

donde se demuestra que si existe una correlacion entre ambas variables.

Segundo: Asimismo, para la correlacion entre el primer V1 y la V2, se realizo la prueba de
correlacion de Rho de Spearman donde estadisticamente nos manifiesta un nivel de
correlacion de 0,288 el cual expresa que existe baja entre ambos, esto se debe a que
el valor de la significancia es igual a 0,162. siendo una correlacion regular baja, de
igual manera en la segunda variable identidad corporativa de la empresa EIMEC
SRL, los colaboradores sostienen un el 68% promedio encontrandose en un nivel

regular.
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