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RESUMEN

El objetivo de la investigación se centró en evaluar la responsabilidad social de las empresas ecuatorianas en la dinámica 
de su crecimiento empresarial, desde la perspectiva de la inclusión laboral de la mujer. Se asume un diseño experimental, 
donde en la fase diagnóstica se incluyen 14 tiendas de lencería de media y alta gama y 391 mujeres de 18 a 55 años 
seleccionadas a través de un muestreo no probabilístico intencional. La propuesta se evalúa mediante el criterio espe-
cialista en cuanto a calidad formal y utilidad social, su validación empírica demuestra las diferencias significativas de los 
cambios siendo p=.005. Los resultados aportan la importancia de las estrategias publicitarias y de divulgación y la incor-
poración de las mujeres mediante proyectos de emprendimientos autónomos para incrementar las ventas y garantizar 
una percepción favorable de los productos y servicios de la empresa.

Palabras clave: Plan de marketing, crecimiento empresarial, inclusión laboral de la mujer.

ABSTRACT

The objective of the research was to evaluate the social responsibility of Ecuadorian companies in the dynamics of their 
business growth, from the perspective of the labor inclusion of women. An experimental design is assumed, including 14 
mid- and high-end lingerie stores and 391 women aged 18-55 selected through non-probabilistic intentional sampling. The 
proposal is evaluated by the specialist criterion regarding formal quality and social utility, its empirical validation demons-
trates the significant differences of the changes being p = .005. The results contribute to the importance of advertising and 
outreach strategies and the incorporation of women through projects of autonomous enterprises to increase sales and ensure 
a favorable perception of the products and services of the company.
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INTRODUCCIÓN

El rápido crecimiento empresarial a nivel mundial, la ma-
durez y la prosperidad de las economías siguen siendo 
altamente dependientes de la actividad empresarial. Al 
respecto diferentes estudios (Da Silva, Sulzbach, Hein, & 
Kroenke, 2015; Ziviani, Araújo, Ferreira & Marcio da Silva, 
2015; Nepomuceno, Pereira, Takashi & Francisco, 2016) 
corroboran que el concepto de crecimiento empresarial 
se encuentra íntimamente relacionado al resultado de la 
interrelación de  las  fuerzas externas y de  las capacida-
des que la empresa ha desarrollado.

En tal sentido los empresarios se develan como un ele-
mento clave del crecimiento económico, por promover 
fuentes de ingresos y de empleos, por tanto son gene-
radores de nuevos e innovadores productos y servicios 
que se alinean a las demandas y necesidades sociales, 
de ahí el valor que poseen como entes activos dentro del 
proceso de crecimiento empresarial. 

Visto de este modo las instituciones y empresas, en la 
actualidad, surgen a partir de emprendimientos o nego-
cios, adaptados a las necesidades insatisfechas de las 
personas, este elemento constituye el soporte básico ge-
nerador de alternativas, dentro de las que se encuentra 
el Plan de Marketing, elaborado sin importar el tamaño 
de la empresa. Su concepción permite captar, fidelizar 
clientes y otorgar los mejores créditos económicos, lo que 
se revierte en una mayor producción y un mayor volumen 
de ventas.

En este marco la inclusión laboral de la mujer ocupa un 
espacio importante en el cual se hace posible incentivar 
la igualdad de género brindándole un espacio para el 
desarrollo de habilidades y destrezas en función del em-
prendimiento, objetivo central de la investigación.

En relación al crecimiento empresarial la Organización de 
Naciones Unidas (ONU) realizó un análisis en el cual expu-
so la visión de la mujer como motor de crecimiento e inclu-
sión social, en este evento se hizo referencia a la agenda de 
género en el desarrollo de América Latina, expresando que 
este marco debería convertirse en un punto de encuentro, 
“…entre economías con dinamismo propio y sociedades 
de vocación democrática, donde todas las personas, sobre 
todo las mujeres, se sientan incluidas en las decisiones fun-
damentales que afectan sus vidas” (ONU, 2012). 

Resulta pertinente destacar las acciones que promover el 
Sistema Económico Latinoamericano y del Caribe - SELA 
en relación a la mujer. Esta organización tiene dentro de 
sus lineamientos “Promover la formulación y ejecución 
de programas y proyectos económicos y sociales de in-
terés” espacialmente en países que se ha detectado la 

necesidad de gestionar la participación de la mujer de 
forma más efectiva y equitativa, implementando políticas 
y programas de género que promuevan el desarrollo de 
sus empresas en condiciones de equidad (SELA, 2010). 

La misma fuente apunta que tradicionalmente la agenda 
de género se ha centrado en la no discriminación, en la 
educación, en la salud, entre otros aspectos., sin embar-
go, refiere que es fundamental en este entorno empre-
sarial desarrollar capacidades y recursos institucionales 
desde una perspectiva productiva y con una visión de 
género que asegure el desarrollo y fortalecimiento de la 
tendencia inclusiva del sexo femenino en América Latina 
y el Caribe (ALC).

En este orden se acota que las mujeres en edad laboral 
representan alrededor del 50% de la fuerza total de tra-
bajo en Latinoamérica, según Elizabeth Tinoco, represen-
tante de la Organización Internacional del Trabajo (OIT) 
(ANDES, 2014). 

La fuente señala que de acuerdo con la Oficina Regional 
de la OIT, la participación laboral de las mujeres 
Latinoamericanas aumentó de 49,2% en el 2000, a 52,9% 
en el 2010, pero aún es inferior a la de los hombres a es-
cala mundial. En concordancia la tasa de desempleo de 
las mujeres (9,1%) es persistentemente mayor que la de 
los hombres (6,3%). 

Tinoco señala que a pesar del terreno conquistado, tras 
décadas de esfuerzos, no es posible ocultar que la igual-
dad de género es todavía un desafío para los países 
Latinoamericanos y Caribeños.

El informe regional sobre trabajo decente de igualdad 
de género, elaborado por la Organización Internacional 
del trabajo (OIT) y diversas organizaciones vinculadas 
al desarrollo, expone que el 53,7% de las mujeres en la 
población económicamente activa sobrepasan los 10 
años de educación formal, mientras que solo el 40,4% de 
los hombres alcanza este nivel. El 22,8% de mujeres, en 
fuerza laboral, cuentan con educación universitaria sobre 
el 16,2% de los hombres según la Agencia Pública de 
Noticias para Ecuador y Suramérica (2013).

A tono con lo expresado en Ecuador en el año 1970 se 
crea el Consejo Nacional para la Igualdad de Género 
(CONAMU) cuyo objetivo se ha centrado hasta la actuali-
dad en garantizar que en los planes, programas y proyec-
tos del Ecuador se encuentre explícito el enfoque de gé-
nero. En concordancia sus principales actividades se han 
centrado en brindar asesoría y asistencia técnica para su 
obligatoria aplicación en todos los organismos del sec-
tor público, mediante la formulación e implementación de 
Planes de Igualdad de Oportunidades (CNIG, 2005)
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Para ello han logrado posicionar 20 mecanismos insti-
tucionales de género en 20 cantones de 10 provincias, 
dentro de las que se encuentra Pichincha, Napo, Guayas, 
Manabí, Chimborazo, Imbabura, entre otras.

Dentro de las prioridades que define el Consejo se en-
cuentra la gestión de la capacitación y superación de la 
mujer, al respecto plantean que “Es necesario potenciar 
las capacidades para el posicionamiento e implementa-
ción de una agenda de género y de desarrollo social y 
económico que integren los principios de inclusión y la 
institucionalización de las políticas públicas de género 
mediante estrategias como la consolidación de redes de 
servicios o la institucionalización de mecanismos de gé-
nero en los gobiernos locales” (CONAMU, 2005) 

A pesar de lo antes expuesto aún se constatan limitacio-
nes en el sector empresarial que desfavorecer estos enfo-
ques y de los cuales el INEC (2013) ha declarado de forma 
cuantitativa su estado actual, mediante datos estadístico, 
reflejados de forma estratificada por zonas, dentro de las 
que se encuentra el Distrito Metropolitano de Quito.

Es preciso justificar que la pertinencia del tema se desta-
ca en La Constitución Ecuatoriana (2008), y en los linea-
mientos del Plan Nacional del Buen Vivir, en concordancia 
se manda al Estado a atender en forma prioritaria a los 
grupos que se encuentran en situación de vulnerabilidad, 
de pobreza y exclusión del goce de los derechos. Así mis-
mo, el Régimen de Autonomías y Descentralización, con-
tenido en el Código Orgánico de Organización Territorial, 
Descentralización y Autonomías, (COOTAD) dispone a 
los gobiernos autónomos descentralizados (GAD), en el 
ámbito de sus funciones, crear y promover sistemas de 
protección integral hacia los grupos de atención priorita-
ria dentro de los que se encuentra la mujer.

En este orden la acción de comercialización y distribu-
ción en Ecuador trata de ir a tono con los lineamientos 
antes mencionados de manera que se responda a la ma-
triz productiva y a la reducción de brechas, en este punto 
es importante reconocer que la distribución es una fuente 
generadora de empleo para la mujer.

A pesar de ello el Periódico el Universo (2016), declara que 
“Hay menos oportunidades de empleo para las mujeres en 
Ecuador”, fundamentado en un menor acceso al trabajo 
asalariado y donde las brechas de sueldos respecto de los 
hombres son algunos de los problemas que enfrentan las 
mujeres que son parte de la fuerza laboral del país.

En Ecuador para el mes de septiembre 2014, la pobla-
ción en edad de trabajar (PET) a nivel nacional asciende 
a 11,3 millones de personas: 7,8 millones de personas en 
el área urbana (69% de la PET total), y de 3,5 millones de 

personas en el área rural (el restante 31%). La población 
económicamente activa (PEA) a nivel nacional es de 7,1 
millones de personas: 4,9 millones de personas en el área 
urbana (68% de la PEA total), y 2,3 millones de personas 
en el área rural (el 32% restante).

Según la encuesta nacional de empleo, desempleo y su-
bempleo (2016) en marzo 2016 la tasa de desempleo al-
canzó el 5,7% a nivel nacional, 1,9 puntos porcentuales adi-
cionales a lo registrado en marzo 2015. Entre marzo 2015 y 
marzo 2016, la tasa de desempleo aumenta en 3,4 puntos. 
En ese mismo periodo la tasa de desempleo registra un au-
mento en 2,5 puntos porcentuales para las mujeres. 

Al respecto el grupo Global Entrepreneurship Monitor 
(GEM) declaró que, “En Ecuador solo el 10% de los 
emprendedores espera crear más de 5 empleos en los 
próximos 5 años, a diferencia de países como Colombia y 
Chile donde un 62% y más del 43% de la TEA tienen esta 
expectativa” (GEM, 2014).

Esta afirmación denota que la percepción de los emprende-
dores respecto al crecimiento empresarial es poco ambicio-
sa, debido a que las condiciones aun no son lo suficiente-
mente favorables para impulsar a los nuevos negocios.

Lo expuesto resulta preocupante si consideramos que 
según el INEC (2013), las mujeres ecuatorianas repre-
sentan desde 1950 la mitad de la población nacional; la 
fuente declara en un informe que en el 2015 este grupo 
se incrementó hasta llegar a 8’216.234, lo que representa 
el 50,4% de los habitantes del país. Sin embargo, esta 
representatividad no guarda las mismas proporciones en 
áreas como el mercado laboral ya que se plantea que 
en diciembre del 2016, la tasa de empleo adecuado se 
ubica en un 47,9% para los hombres y 31,9% para las 
mujeres, según las estadísticas del INEC (2016). 

Contradictoriamente el Ministerio de Relaciones Laborales 
de Ecuador reconoce al empleo como pilar fundamental 
para el desarrollo del ser humano en el cual el papel de 
los empleadores es de vital importancia.

Se plantea que el comportamiento de los indicadores de 
desempleo y la tasa de desempleo en el Ecuador en los 
años 2012 y 2013 se mantuvo igual, pese a que la TEA 
en ese periodo creció en 9.4%, esto refleja que los em-
prendimientos no generaron las suficientes fuentes de 
empleo de tal modo que impacte significativamente en 
la disminución del desempleo; en los años 2013 y 2014 
la disminución de la tasa de desempleo fue de 0.35%, 
mientras que la TEA disminuyó en 3.39% en el último año, 
lo que ratifica que el impacto de la generación de nuevos 
emprendimientos en la tasa de desempleo es bajo.
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Lo expuesto justifica que los empleos no llegan como 
oportunidad a muchas personas, en especial a mujeres 
que presentan limitaciones para la inserción social, 

Teniendo en cuenta lo antes expuesto el objetivo general 
de este estudio se ha centrado en valorar la incidencia de 
un Plan de marketing. Para ello se parte de la hipótesis 
de que si se aplica un Plan de marketing con acento en 
la inclusión laboral de la mujer estimula el proceso creci-
miento empresarial de las tiendas.

La investigación transitó por tres fases: diagnóstico, ela-
boración de la alternativa de solución y validación de la 
propuesta, la cual se extendió por un periodo de un año, 
iniciando enero del 2016 culminado su fase experimental 
en enero del 2017.

Para el diagnóstico de la variable en estudio se emplearon 
14 tiendas de lencería de media y alta gama de la ciudad 
de Quito, de una población de 56 tiendas, para cuya se-
lección se asumió un diseño muestral probabilístico estra-
tificado donde la proporción muestral se define mediante 
el estimador de Horvitz-Thompson, esta se estratificó en 
correspondencia con las zonas en que se divide la ciudad 
y la proporción de tiendas que aportó cada zona: Norte 
(42.85% con seis tiendas), centro (35.71% con cinco tien-
das) y Sur (21.42%/ con tres tiendas), los resultados del 
estados actual de la variable permitieron transitar a la fase 
de elaboración, cuyo resultado fue un Plan de Marketing 
con acento en la inclusión laboral de la mujer.

La validación de la propuesta se realizó en dos direc-
ciones, teórica y práctica, para la primera fue necesario 
confeccionar una bolsa inicial de expertos, de la cual se 
seleccionó una muestra de 10 profesionales mediante un 
muestreo aleatorio simple. El procedimiento se realizó em-
pleando criterios basados en la distribución binomial de 
probabilidad. Para esto se utiliza la siguiente expresión: 

Dónde:   

i: Nivel de precisión deseado.

p: Proporción estimada de errores de los expertos

k: Constante cuyo valor está asociado al nivel de confian-
za elegido.

Es conocido que en la medida en que se aumenta la can-
tidad de expertos en un grupo aumentará el número de 
estos con menos calificación y en la medida en que se dis-
minuya, disminuye el nivel de confianza de los resultados, 
en concordancia se consideraron los siguientes valores: 

En otro orden resulta importante destacar que la muestra 
de expertos intervino además en el proceso de determi-
nación de los indicadores que permitieron evaluar la pro-
puesta en la práctica.

Para la evaluación de la propuesta en la práctica se trabajó 
con la tienda de lencería Akl by Anilyn karel, seleccionada 
de forma intencional, debido a que constituye un proyec-
to de emprendimiento de un estudiante de la Universidad 
Metropolita constituido hace más de dos años. 

La dinámica de la evaluación empírica conllevó a incluir 
154 mujeres de 18 a 55 años, seleccionadas mediante un 
muestreo no probabilístico intencional, cuyo criterio de in-
clusión consistió en ser clientes de la empresa objeto de 
estudio (Akl by Anilyn karel), obsérvese que la necesidad 
de la evaluación de varios indicadores se realizó a partir 
de la implementación de encuestas, por tanto fue preciso 
segmentar la muestra de las mujeres para el pre test (77 
mujeres) y el post-test (77 mujeres), ya que la información 
que se generó de la aplicación de los instrumentos co-
rresponde al criterio de los clientes. 

DESARROLLO 

Los resultados que se derivaron de la fase diagnostica sir-
vieron de referente para la elaboración de la propuesta, 
para cuya confección se asumió los criterios de Kotler & 
Armstron (2007). Para la elaboración se partió de la Definición 
del objeto de análisis, posteriormente se realizó un Análisis 
Externo e Interno, los cuales complementaron el Análisis es-
tratégico, estos elementos se toman como referentes para la 
realización del Diagnóstico, cuyos resultados se emplearon 
en la Planificación Estratégica, la cual partió por fijar los ob-
jetivos, posteriormente se determinaron las estrategias y las 
acciones. El proceso concluyó con la redacción del Plan de 
Marketing con acento en la inclusión laboral de la mujer para 
estimular el proceso crecimiento empresarial.

Análisis externo: Factor Social 

La empresa Akl By Anilyn Karel considera los esfuerzos 
del gobierno por reducir la brecha entre las clases socia-
les dentro de las que se destaca la inclusión de la mujer, 
reconoce en este contexto que aún es posible distinguir 
una dominación de las clases altas, como resultado de su 
poder económico y político. 
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Se alude a que aún se vive una crisis social que apuntan 
hacia el desempleo, subempleo, la pobreza, entre otros. 

Industria Textil 

La empresa asume que la situación del sector textil 
ecuatoriano, es muy complicada, según Yagüé (2015), 
presidente del sector Textil de la Cámara de la Pequeña 
Industria de Pichincha (CAPEIPI), “La industria textil toda-
vía no despega” 

El planteamiento se justifica a partir del criterio de que 
aún no existe mucha cabida para la ropa ecuatoriana en 
el mercado.

Lencería

La elaboración de prendas íntimas femeninas en Ecuador 
ha empezado a tener un crecimiento importante desde el 
año 2011, si bien es cierto, esta rama de la industria textil 
tiene que competir fuertemente con productos colombia-
nos que son los que han abarrotado nuestros mercado 
desde hace mucho tiempo, hoy en día ya se puede ver 
en las tiendas de lencería producto nacional compartien-
do percha con productos colombianos, lo que demuestra 
que por ahora ya existe la apertura para ofertar producto 
nacional y que también por parte del cliente de comprarla.

Competidores

Se realizó un análisis de más de 14 tiendas en la ciudad de 
Quito, dentro de estas sobresalen las que se ubican en los 
centros comerciales: Mall el Jardín, Quicentro Shopping, 
Centro Comercial Iñaquito, San Luis Shopping; se pudo 
constatar que la gran mayoría de la ropa interior que se co-
mercializa es de procedencia Colombiana, y que tenemos 
algunas tiendas que ofrecen estos productos, sin embargo 
las de mayor presencia son “Sock Shop”, y “Leonisa”, la 
que se encuentra en tres de los cuatro centros comercia-
les visitados, develando su nivel de posicionamiento. La 
tienda “Sock Shop” ofrece ropa colombiana en un 80% y 
sus precios varían desde los $30 hasta los $42 en brasie-
res y de $10 a $12 en panties; esta es la única tienda que 
comercializa esta marca en Ropa Femenina, por tanto es 
la de mayor participación y posicionamiento, no solo en 
nuestro país, sino en 17 países, de acuerdo a la informa-
ción que arroja su propia página web. 

Análisis interno de la empresa AKL by Anilyn Karel

El análisis del ambiente interno se centró en factores como 
la fuerzas internas de la propia organización, su adminis-
tración, su gestión así como las características que defi-
nen a la empresa como tal sus fortalezas y debilidades.

Marketing Mix

Precio.- Los precios de los productos de AKL están en 
promedio a relación de la competencia, es decir, siempre 
se debe tener un margen de aceptación con los clientes 
de este producto de alta gama que está dirigido para un 
cierto grupo objetivo. 

Además contamos con promociones y convenios con las 
diferentes tiendas para que ellos obtengan un mayor mar-
gen de ganancia. 

Producto.- AKL es una empresa que oferta productos ele-
gantes y de alta calidad que satisfacen las necesidades 
de nuestro grupo objetivo que son las mujeres de Quito.

Plaza.- La plaza de distribución de los productos de AKL 
se concentran en la ciudad de Quito, lo que por el mo-
mento la empresa no se ha extendido a nivel nacional, 
cabe mencionar que al ser una empresa visionaria existe 
una posible extensión a nivel nacional.

Promoción.- Se plantea realizar un calendario anual con 
promociones por temporada en cada uno de los locales 
comerciales, en nuestras ventas por catálogo y por medio 
de redes sociales, siempre y cuando se realice un análisis 
previo a las promociones y se obtenga un beneficio mu-
tuo tanto para el cliente como para el distribuidor. 

Matriz FODA de la empresa AKL by Anilyn Karel

Después de un minucioso análisis interno y externo de la 
empresa se presenta la siguiente Matriz FODA:

Tabla 1. Matriz FODA de la empresa AKL by Anilyn Karel

 Fortalezas Oportunidades 

La empresa cuenta con un 
personal estable.
Calidad y elegancia en las 
prendas.

Gran demanda en el uso de len-
cería por las tendencias socia-
les y de la moda.
No existen muchas marcas de 
lencería Venezolana. 
Diseños nuevos y a la moda. 

Debilidades Amenazas

Presencia de muchas mar-
cas de lencería internacio-
nales.
Precios con otras marcas 
extranjeras.
Es una empresa nueva en 
el mercado Ecuatoriano y 
no reconocida. 
Es una empresa que contri-
buye en poca medida con la 
inclusión laboral de la mujer 
debido a su minucioso pro-
ceso de selección el cual es 
sumamente exigente.

La industria Colombiana lidera 
el mercado Ecuatoriano durante 
varios años y ocupa gran parte 
del mercado.
Inestabilidad económica del 
mercado.
Incremento en los impuestos y 
restricciones en las importacio-
nes.
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Objetivos Específicos del Plan de Marketing 

 - Extender el posicionamiento en el mercado de los Cli-
entes Mayoristas que forman parte de la cartera de la 
Empresa Distribuidora “AKL” de la Ciudad de Quito.

 - Mejorar la cobertura de los Clientes Mayoristas de la 
Empresa Distribuidora “AKL” de la Ciudad de Quito a 
través de estrategias de mercadeo y procedimientos 
que aseguren el posicionamiento.

 - Incrementar el número de mujeres en los procesos 
empresariales

 - Establecer un proceso de inducción para promover la 
capacitación y superación de la mujer en función de 
gestionar el proceso de crecimiento empresarial.

 - Capacitar a más del 50% de las mujeres que forman 
parte de la bolsa de clientes mayoristas para optimi-
zar la utilización de técnicas de mercadeo a través de 
los asesores comerciales de Distribuidora “AKL” de la 
Ciudad de Quito.

Definición de Estrategias para asegurar el posicionamien-
to de los clientes mayoristas

Las tácticas para asegurar el posicionamiento de los clien-
tes mayoristas, se detallaron utilizando la discrepancia de 

los elementos que generó la Matriz FODA, de esta mane-
ra se delimitaron las siguientes estrategias: 

Los procedimiento se pueden visualizar en la Tabla 24

 - Medir de manera permanente el nivel de satisfacción 
del consumidor sobre el producto y el servicio perc-
ibido como resultado de la influencia femenina en el 
crecimiento empresarial. 

 - Realizar encuestas trimestrales para evaluar el posi-
cionamiento de la empresa en el mercado.

 - Incrementar el número de mujeres en los procesos 
empresariales

 - Identificar los clientes y sus preferencias a la hora de 
diseñar promociones para el mercado meta, resaltan-
do la calidad y diseños únicos en las prendas, así 
como el compromiso de la inclusión laboral de la mujer

 - Desarrollar campañas de socialización de las carac-
terísticas, beneficios del producto y promociones de 
la empresa.

 - Capacitar mensualmente a los socios distribuidores 
de las empresas, administradores de tiendas

 - Gestionar la capacitación y superación de la mujer que 
interactúa en el proceso de crecimiento empresarial.

Tabla 2. Estrategia del Plan de Marketing

Estrategia Indicador Acciones Observaciones

Medir de manera 
permanente el nivel 
de satisfacción del 
consumidor sobre el 
producto y el servicio 
recibido 

Números de en-
cuestas aplica-
das 

Diseño de los objetivos e instrumento de inves-
tigación Reunión con todos los altos funcio-

narios de la empresa con el fin de 
analizar todos los resultados obteni-
dos de las encuestas y tomar las ac-
ciones pertinentes para incrementar 
el volumen en las ventas

Levantamiento de información

Tabulación de las encuestas

Presentación de Resultados

Realizar encuestas 
trimestrales para 
evaluar el posiciona-
miento de la empresa 
en el mercado

Número de en-
cuestas aplica-
das a consumi-
dores 

Diseño de los objetivos e instrumento de inves-
tigación

Reunión con los ejecutivos de la em-
presa a fin de monitorear los resul-
tados obtenidos en la investigación

Levantamiento de información

Tabulación de las encuestas

Presentación de Resultados
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Diseñar promociones 
en función de las ne-
cesidades, gustos y 
preferencias identifi-
cados en el mercado 
meta, resaltando la 
calidad y diseños úni-
cos en las prendas, 
así como el compro-
miso de la inclusión 
laboral de la mujer

Número de cam-
pañas promocio-
nales diseñadas 
anualmente

Fijación de objetivos promocionales

Reunión del área comercial con el 
departamento de marketing para 
analizar los resultados y enviar un 
informe al Gerente Propietario

Diseño de actividades promocionales

Implementación de la campaña promocional

Medición de resultados

Desarrollar campa-
ñas de socialización 
de las característi-
cas, beneficios del 
producto y promocio-
nes de la empresa

Número de cam-
pañas socializa-
das durante el 
año

Diseño de objetivos 

Reuniones para evaluar los resulta-
dos obtenidos

Diseño de actividades de socialización

Diseño de cronograma de actividades

Implementación

Medición de resultados

Implementación de la campaña

Resultados obtenidos

Capacitar mensual-
mente a los socios 
distribuidores de las 
empresas, adminis-
tradores de tiendas

Número de so-
cios distribuido-
res capacitados 
mensualmente 

Diseño del plan de capacitaciones
Capacitación de motivación a todos 
los socios distribuidores por parte 
de la empresa

Implementación de las actividades

Medición de los resultados de las capacitacio-
nes

Incrementar el núme-
ro de mujeres en los 
procesos empresa-
riales

Número de mu-
jeres que par-
ticipan en los 
procesos empre-
sariales

Diseñar un plan para la incorporación de mu-
jeres mediante emprendimientos autónomos 
que propicien un incremento de las ventas de 
la empresa 

Proyectos de emprendimientos au-
tónomos asistidos por la empresa 
para potenciar las ventas

Implementación de las acciones del proyectos 
de emprendimiento autónomo para potenciar 
las ventas de la empresa

Medición la eficiencia y efectividad económica 
lograda por los proyectos autónomos asistidos 
por la empresa 

Gestionar la capaci-
tación y superación 
de la mujer que inte-
ractúa en el proceso 
de crecimiento em-
presarial

Número de muje-
res capacitadas

Diseño del plan de capacitaciones Capacitaciones a las mujeres ex-
cluidas para promover ventas me-
diantes proyectos autónomos de 
emprendimiento que respondan a la 
empresa

Implementación de las actividades

Medición de los resultados de las capacitacio-
nes

La propuesta fue sometida al criterio de 10 expertos los cuales emitieron sus valoraciones en relación a la calidad 
formal y utilidad social de la propuesta.

Al respecto, satisfizo la coincidencia de opiniones al reconocer las bondades del aporte de la investigación, pues en 
un 100% de los casos coincidieron en la calidad formal de la estrategia como aporte práctico, pertinencia, utilidad 
social e importancia, declaran que su enfoque inclusivo permite promover la inclusividad de la mujer en la dinámica 
del proceso de crecimiento empresarial.

Para la evaluación de la variable “Inclusión laboral de la mujer en el proceso de crecimiento empresarial” en la práctica 
se identificaron Dimensiones, indicadores y criterios siguiendo la metodología de Campistrous & Rizo (1988).
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Estos autores consideran que la primera referencia lo 
constituye el estudio y análisis teórico del objeto o fenó-
meno que se quiere medir, dicho análisis conllevó a de-
terminar cuáles son las características que mejor pueden 
dar una información sobre su estado. 

Desde esta perspectiva se partió por analizar la dimen-
sión como la parte general, abstracta y determinada del 
objeto de estudio, los indicadores como la evidencia de 
la existencia del atributo la variable y el criterio la nor-
ma mediante la cual se asignan valores a las alternativas 
(Barroso, 2011, p. 67). 

Como resultado se definieron dos dimensiones que se 
enmarcan en la variable financiera y no financiera de in-
tervención del proceso, 12 indicadores y se establecieron 
criterios de evaluación con carácter ordinal que permi-
tieron analizar bajo la misma escala ambas dimisiones: 
muy alto (4), alto (3), medio (2) y bajo (1), los cuales se 
discretizaron para un mejor análisis. 

Índice: inclusión de la mujer en el proceso de crecimiento 
empresarial

Dimensión no financiera en el proceso de crecimiento 
empresarial:

Indicadores 

 - Participación de mercado

 - Posicionamiento

 - Nivel de satisfacción del consumidor 

 - Incremento del número de mujeres en los procesos 
empresariales

 - Calidad de los servicios

Dimensión financiera en el proceso de crecimiento 
empresarial:

Indicadores

 - Crecimiento de las ventas

 - Crecimiento de las ganancias

 - Crecimiento de los flujos de caja

 - Crecimiento en el valor de mercado de la empresa

 - Crecimiento del valor financiero de la empresa

 - Crecimiento del número de clientes atendidos

Para la evaluación de los indicadores fue necesario crear 
un instrumentos (encuesta) que permitiera la recopilación 

de la información de las clientes, en este sentido se con-
sideró el criterio de la muestra escogida en tres indicado-
res de la dimensión no financiera y uno de la dimensión 
financiera. 

En un primer momento se evaluaron las dos dimensio-
nes: financieras y no financiera. De forma general en el 
pre-test los valores en el 90% de los indicadores de la 
dimensión no financiera fueron evaluadas de (1), equiva-
lente al criterio de Bajo, en tal sentido se pudo apreciar en 
relación al indicador “Participación de mercado” que la 
tienda no ha logrado realizar una correcta segmentación 
del mercado, se pudo definir que solo poseen una seg-
mentación geográfica, no siendo así en la demográfica, 
psicográfica y conductual, lo que justifica el comporta-
miento de los datos. 

Con respecto al posicionamiento la tienda “AKL” no ha 
logrado tener un lugar claro y distintivo en el mercado, en 
este sentido se corroboró que por falta de divulgación y 
publicidad no ha penetrar en los clientes, por tanto no se 
evidenció una existencia clara de preferencia de los pro-
ductos que promueve por encima, de la competencia, en 
correspondencia el Nivel de satisfacción del consumidor 
como indicador al cual se encuentra íntimamente ligado, 
se evaluó de bajo, a ello se unió que la calidad de los 
servicios no cubrían las expectativas de los clientes. En 
este punto ha de resaltarse que el número de mujeres que 
tributan a la promoción de las ventas de la empresa es 
sumamente reducido, esto constituye un elemento desa-
provechado dentro del proceso del crecimiento empresa-
rial de Akl By Anilyn Karel.

En relación a la Dimensión financiera el 100% de los in-
dicadores fueron evaluados de bajo (1). Al respecto se 
pudo apreciar que el estado del crecimiento de cada uno 
de los indicadores resultó encontrarse en este rango. En 
este punto el crecimiento de las ventas, las ganancias y 
el flujo de caja fue corroborado a través de los estados 
financieros de la propia empresa lo que se corresponde 
con el resultado del indicador del crecimiento del valor 
financiero de la tienda.

En esta dimensión el Crecimiento en el valor de merca-
do de la empresa, estuvo condicionado al criterio de las 
clientes encuestadas, la percepción sobre los productos 
y servicios apuntaron hacia un resultado bajo, los criterios 
emitidos confirman que la tienda no ha logrado captar el 
valor de los clientes para crear utilidades. 

Por otra parte no se apreció estrategias alguna que per-
mitieran confirmar un incremento del número de mujeres 
en los procesos empresariales.
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Posterior a la implementación del Plan de Marketing dise-
ñado, se evaluó la tienda de Lencería “AKL” por segunda 
ocasión bajo las mismas condiciones. Estos resultados 
se contrastaron mediante la prueba de no paramétrica de 
los rangos señalados de Wilcoxon, obteniendo los resul-
tados siguientes.

El 90% de los indicadores de la dimensión no financiera 
fueron evaluadas de Muy Alto (4), solo un indicador en el 
post tratamiento fue evaluado de “Alto” (3), el cual se co-
rresponde con el indicador “Participación de mercado”, 
ha de destacarse que a pesar de los resultados la tienda 
logró mejorar la segmentación del mercado, geográfica, 
demográfica, psicográfica y conductual. 

Con respecto al posicionamiento la tienda “AKL” incre-
mento la estrategia de publicidad y divulgación de los 
productos lo que permitió obtener lugar y ventajas com-
petitivas en el mercado. 

En concordancia se incrementó el Nivel de satisfacción 
del consumidor lo que se obtuvo como resultado de las 
encuestas aplicadas. 

La tienda “AKL” promovió mediante la estrategia aplicada 
la incorporación de mujeres mediante emprendimientos 
autónomos que propiciaron un incremento de las ventas.

En relación a la Dimensión financiera el 42,8% de los in-
dicadores fueron evaluados de “Muy alto” (4) y el 57,2% 
fue “Alto” (3). 

Al respecto se pudo apreciar que el crecimiento de las 
ventas, las ganancias y el flujo de caja mejoró de forma 
importante, incrementándose el crecimiento del valor fi-
nanciero de la tienda, lo que destaca la influencia positiva 
del Plan de marketing.

Por otra parte la percepción sobre los productos y servi-
cios mejoraron desde la perspectiva del cliente, logrando 
incrementar las utilidades en relación al pre-test. Este pro-
ceso de forma general fue respaldado por los proyectos 
de emprendimientos autónomos protagonizados por mu-
jeres que asignó la tienda, incidiendo de forma importan-
te en el incremento de las ventas.

Lo expuesto se corrobora en los resultados de la estadís-
tica de contraste que exhibe la tabla (2) para la Dimensión 
no financiara de la variable

En este sentido, tal y como se aprecia al ser p=.034, y me-
nor que el valor prefijado (.05) se rechaza H0 y se acepta 
H1, por lo que podemos plantear que existen diferencias 
significativas entre el pre y el post tratamiento en relación 
a la variable “inclusión laboral de la mujer para estimular 
el proceso crecimiento empresarial” 

Tabla 3. Contraste de la Dimensión no financiara de la 
variable: Estadísticos de prueba

Post-Test - Pre-Test

Z -2,121b

Sig. asintótica (bilateral) ,034

De la tabla de los rangos se interpreta que en todos los 
indicadores los resultados del post-test son mayores que 
en el pre-test (Post-test > Pre-test). Esto demuestra que 
el Plan de marketing aplicado mejoró en la tienda de len-
cería “AKL” los resultados en el post-test, tal y como se 
aprecia en la tabla (3)

Tabla 4. Comportamiento de los rangos de los indicado-
res de la Dimensión no financiera: Rangos

N R a n g o 
promedio

Suma de 
rangos

Post-Test 
- Pre-Test

Rangos negati-
vos 0a ,00 ,00

Rangos positi-
vos 5b 3,00 15,00

Empates 0c

Total 5

Dimensión Financiera

Al igual que en la Dimensión no financiera en la con-
trastación de los indicadores de la dimensión financiera 
p=.015, valor menor que el prefijado (.05), en concordan-
cia se rechaza H0 y se acepta H1, pudiendo plantear que 
existen diferencias significativas entre el pre y el post tra-
tamiento en relación a la variable “inclusión laboral de la 
mujer para estimular el proceso crecimiento empresarial” 

En este sentido se asume que existen diferencias signifi-
cativas entre los resultados de los indicadores obtenidos 
en el Pre-Test y el Post-test para la Dimensión financiera, 
como se muestra en la tabla (5).

Tabla 5. Contraste de la Dimensión financiara de la varia-
ble: Estadísticos de prueba

Post-Test - Pre-Test

Z -2,428b

Sig. asintótica (bilateral) ,015

La tabla (6) de los rangos permite plantear que en todos 
los indicadores de la dimensión financiera los resultados 
del Post-test son mayores que en el Pre-test (Post-test 
> Pre-test), confirmando que el Plan de marketing con 
acento en la inclusión laboral de la mujer para estimular 
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el proceso crecimiento empresarial mejoró los resultados 
de forma general en la tienda “AKL”.

Tabla 6. Contraste de la Dimensión financiara de la varia-
ble: Rangos

N
R a n g o 
promedio

Suma de 
rangos

Post-Test - 
Pre-Test

Rangos negativos 0a ,00 ,00

Rangos positivos 7b 4,00 28,00

Empates 0c

Total 7

Los resultados mostrados, posterior a la aplicación de la 
propuesta, muestran la importancia de la inclusión laboral 
de la mujer en el proceso de crecimiento empresaria. En 
tanto se ha comprobado que su ejercicio tiene una inci-
dencia directa tanto en los indicadores de la dimensión fi-
nanciera como en la no financiera, lo cual concuerda con 
otros estudios en los que aborda el liderazgo de la mujer 
en la dinámica del crecimiento empresarial.

Sin embargo existen estudios que sostienen que aunque 
las mujeres han alcanzado un importante posicionamien-
to a nivel laboral, en comparación con décadas anterio-
res, aún existen importantes brechas que les limita la po-
sibilidad de alcanzar cargos de alta dirección (Contreras, 
Pedraza & Mejía, 2012).

La concepción acerca del género se basa en la idea de 
que la realidad, tanto de hombres como de mujeres, es 
asumida de forma diferente dando lugar a categorías que 
demarcan diferencias dentro de una sociedad.

Aunque los resultados del estudio son positivos, se han 
determinado limitaciones que pudiesen ser abordadas 
con mayor profundidad en lo sucesivo en el contexto 
objeto de estudio, como por ejemplo; incluir un análisis 
minucioso de la relación responsabilidad social y posicio-
namiento de las empresas, reducción del subempleo y el 
desarrollo de pequeñas y medianas empresas en ramas 
estratégicas, y analizar el nivel de protagonismo de la 
mujer en la dinámica de los procesos de crecimiento em-
presarial, en tal sentido la investigación no logró delimi-
tar algunos aspectos sustantivos de los elementos antes 
mencionados y que según Leal-Jiménez (2004), Pérez, 
A. (2006), Zamora & Poveda. (2016) y Kumar, Sharma & 
Gupta (2017), aportan información valiosa del estado del 
objeto: Inclusión laboral de la mujer

CONCLUSIONES

Se logró comprobar que tanto un plan de márquetin pue-
de mejorar el tratamiento de la inclusión de la mujer para 
potenciar el proceso de crecimiento empresarial. Dentro 

de estas se consideró importante las dimensiones finan-
cieras y no financieras, jugando un rol fundamental la es-
trategia de publicidad y divulgación de los productos que 
le permiten obtener lugar y ventajas competitivas en el 
mercado, elevar el nivel de satisfacción del consumidor, 
promover la incorporación de mujeres mediante proyec-
tos de emprendimientos autónomos para potenciar el in-
cremento de las ventas, aplicar estrategias para asegurar 
el crecimiento de las ventas, las ganancias y el flujo de 
caja, garantizar una percepción favorable por parte del 
cliente de los productos y servicios con la intención de 
potenciar el incrementar las utilidades. Se consideró muy 
acertado promover el desarrollo de emprendimientos au-
tónomos protagonizados por mujeres que asignó la tien-
da, incidiendo de forma importante en el incremento de 
las ventas.
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