UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ECONOMIA Y EMPRESA
ADMINISTRACION DE EMPRESAS

TEMA:

Estrategias de sostenibilidad ambiental y percepcion del
valor de marca de clientes en grandes cadenas de
supermercados de Guayaquil.

AUTORES:

Heredia Villafuerte, Joan Sebastian

Villamar Rosales, Angel Andrés

Trabajo de titulacion previo a la obtencion del titulo de

Licenciados en Administracion de empresas

TUTORA:

Ing. Valdiviezo Valenzuela Patricia Luciana, PhD.

Guayaquil, Ecuador

10 de febrero del 2023



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ECONOMIA Y EMPRESA

ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CERTIFICACION

Certificamos que el presente trabajo de titulacion fue realizado en su
totalidad por Heredia Villafuerte, Joan Sebastian y Villamar Rosales,
Angel Andrés, como requerimiento para la obtencién del titulo de

Licenciados en Administracién de Empresas

TUTORA
T P ru o k/:s\/
,d A J”“*X, P -

Ing. Valdiviezo Valenzuela Patricia Luciana, PhD.

DIRECTORA DE LA CARRERA

Econ. Pico Versoza Lucia, Mgs

Guayaquil, 10 de febrero del 2023



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ECONOMIA Y EMPRESA
ADMINISTRACION DE EMPRESAS

DECLARACION DE RESPONSABILIDAD

Nosotros, Heredia Villafuerte, Joan Sebastidn y Villamar Rosales,
Angel Andrés
DECLARAMOS QUE:

El Trabajo de Titulacion: Estrategias de sostenibilidad ambiental y
percepcion del valor de marca de clientes en grandes cadenas de
supermercados de Guayaquil, previo a la obtencién del titulo de
Licenciados en Administracion de Empresas, ha sido desarrollado
respetando derechos intelectuales de terceros conforme las citas que
constan en el documento, cuyas fuentes se incorporan en las referencias o
bibliografias. Consecuentemente este trabajo es de nuestra total autoria.

En virtud de esta declaracion, nos responsabilizamos del contenido,

veracidad y alcance del Trabajo de Titulacién referido.

LOS AUTORES

2 M ‘)\»’(H lamar.

Heredia Villafuerte, Joan Sebastian Villamar Rosales, Angel Andrés

Guayaquil,10 de febrero del 2023



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ECONOMIA Y EMPRESAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

AUTORIZACION

Nosotros, Heredia Villafuerte, Joan Sebastian y Villamar Rosales,
Angel Andrés

Autorizamos a la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil a la
publicacion en la biblioteca de la institucion del Trabajo de Titulacion,
“Estrategias de sostenibilidad ambiental y percepcién del valor de
marca de clientes en grandes cadenas de supermercados de
Guayaquil”, cuyo contenido, ideas y criterios son de nuestra exclusiva

responsabilidad y total autoria.

Guayaquil, 10 de febrero del 2023

LOS AUTORES:

‘ \"5 \( )\( (L( [ A

]

Heredia Villafuerte, Joan Sebastia Villamar Rosales, Angel Andrés



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Facultad de Economiay Empresa

Administracion de Empresas

REPORTE URKUND

URKUND

Documento Joan.Heredia AngelVillamar.docx (D157204505)
Presentado 2023-01-28 09:19 (-05:00)
Presentado por patricia.valdiviezo@cu.ucsg.edu.ec
Recibido patricia.valdiviezo.ucsg@analysis.urkund.com

Mensaje  Mostrar el mensaje completo

2% de estas 74 paginas, se componen de texto presente en 1 fuentes.

AUTORES:

ongdlUllanae

Heredia Villafuerte, Joan Sebastian Villamar Rosales, Angel Andrés

TUTORA

ng. Valdiviezo Valenzuela Patricia Luciana, PhD.



DEDICATORIA

Dedico este trabajo de titulacion a Dios y a mis padres que depositaron su
confianza en mi en todo momento, a mis hermanos y familia que estuvieron
pendientes del proceso, a mis amigos que formé en la universidad y cultivé
en el colegio que fueron parte fundamental en el camino universitario, a
mis jefas, superiores y amigos que conoci en mis pasantias
preprofesionales que me han brindado conocimiento, a los docentes que
por medio de sus ensefianzas conoci de interesantes temas y las personas
gue han aportado indirectamente en mi progreso por medio de la confianza

depositada a mis padres en el campo laboral.

Heredia Villafuerte, Joan Sebastian

Vi



AGRADECIMIENTO

Agradezco a Dios por la gran oportunidad que me brind6 al estudiar en la

Universidad Catolica Santiago de Guayaquil con beca del 100%.

Agradezco a mis padres que a lo largo de mi vida me han inculcado valores
y me demuestran su apoyo incondicional para lograr mis metas,
depositando cada dia confianza en mis proyectos y siempre otorgando un
espacio seguro en los fallos que pueda cometer, agregado a su amor y
carifio, mis hermanos los cuales hacen mis dias mas alegres, mi familia
gue siempre esta pendiente de mi, mis mascotas que me acompafiaban en

las largas noches.

Agradezco a mi compariero de tesis y amigo con quién comence y espero
terminar este camino en busqueda de la licenciatura en administracién de
empresa, con una sonrisa en nuestros rostros. A mi grupo de amigos que
formé en la universidad y los que ya eran parte de mi vida desde el colegio

que fueron parte fundamental para sobrellevar toda carga universitaria.

También a las personas que han sido parte de mi formacion profesional en
el ambito laboral, que con disposicion me han ensefiado a ser mejor, con
énfasis especial a mi primera jefa que me brindé luces para iniciar el
presente trabajo, y mi segunda jefa que me brindo flexibilidad laboral para

culminarlo.

Por ultimo, quiero mostrar mi gratitud a los docentes, en especial a la Ing.
Patricia Valdiviezo por las guias, consejos y retroalimentaciones que nos
brind6 en las materias cursadas en adicidn a su paciencia y apoyo para la

realizacion de presente trabajo de titulacion.

Heredia Villafuerte, Joan Sebastian

VI



DEDICATORIA

Quiero dedicar este trabajo de titulacion a Dios y de manera muy especial a
mis padres, quienes iniciaron este sueflo conmigo y gracias a ellos se ha
convertido en realidad. Dedico también el resultado de este trabajo a las
personas que conoci en mis afios de formacion, a los docentes, y a mis
compairieros de aula y amigos, mis compafieros de trabajo, quienes han
contribuido en mi vida para la realizacién de esta meta.

Villamar Rosales, Angel Andrés

VIl



AGRADECIMIENTO

Parte del camino es también su final. Y en este final tan especial quiero dar
gracias en primer lugar a Dios por haberme dado la bendicién de cumplir

una meta en mi vida al graduarme en esta Universidad.

Quiero dar gracias también a mi familia que siempre me brinda su apoyo,
en especial a mis padres que han estado presentes en cada paso de mi
vida ayudandome a ser la persona que soy ahora, todo se lo debo a ellos,
cada esfuerzo que han realizado para que yo pueda seguir mis metas y
propésitos, no tengo palabras para agradecer su amor incondicional y solo

espero llenar su vida de alegrias como ustedes lo han hecho con la mia.

La vida en la universidad no hubiese sido la misma sin las personas que
conoci durante este periodo de formacion y las cuales puedo llamar ahora
amigos. En este punto debo agradecer también a mi compafiero de Tesis,

gue es una de las personas que me acompafio en este camino desde el

primer dia y ahora tenemos la oportunidad de graduarnos juntos.

Finalmente quiero agradecer a la Universidad Catélica de Santiago de
Guayaquil, por abrirme sus puertas para ser mi casa de formacion. A los
docentes que con sus conocimientos han contribuido en mi formacion
académica y como profesional, particularmente a la Ing. Patricia Valdiviezo,
nuestra tutora que ha sido nuestra guia y apoyo en la elaboracién de este

trabajo de titulacion.

Villamar Rosales, Angel Andrés



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ECONOMIA Y EMPRESA
ADMINISTRACION DE EMPRESAS

TRIBUNAL DE SUSTENTACION

Ec. Pico Versoza Lucia, Mgs.
DIRECTORA DE CARRERA

Ing. Pérez Villamar Jose
COORDINADOR DEL AREA O DOCENTE DE LA CARRERA

Ing. Bravo Game Luis
OPONENTE



CALIFICACION

Guayaquil, 24 de enero de 2023
Economista

David Coello Cazar
Coordinador de Titulacion
Administracién de Empresas

De mis consideraciones:

Yo Ing. Patricia Luciana Valdiviezo Valenzuela, Mgs, Docente de la
Carrera de Administracion de Empresas, designado TUTOR del trabajo
de (los) estudiante (s) Joan Sebastian Heredia Villafuerte, cumplo
informar a usted que una vez que se han realizado las revisiones al
100% del documento, el trabajo “Estrategias de sostenibilidad
ambiental y percepcién del valor de marcade clientes en grandes
cadenas de supermercados de Guayaquil.” esta APTO por haber
cumplido en mi criterio con todas las formalidades.

Este trabajo fue revisado por el programa URKUND dando como

resultado un 2 % de similitudes, luego de la revision.

Dejo constancia que los Unicos responsables de este trabajo somos el
Tutor Ing. Patricia Luciana Valdiviezo Valenzuela, PhD y el estudiante
Joan Sebastian Heredia Villafuerte y eximo de toda responsabilidad al

coordinador de titulacién y a la direccion de carrera.

La calificacion final obtenida en el desarrollo del documento fue: 10/10;
Diez sobre Diez.

Atentamente,

|

l{“ Tt T ~ )\\ \\/"‘
r) '(/ il U
" ’

Ing. Patricia Luciana Valdiviezo Valenzuela, Mgs

Xl



CALIFICACION

Guayaquil, 24 de enero de 2023
Economista

David Coello Cazar
Coordinador de Titulacion
Administracién de Empresas

De mis consideraciones:

Yo Ing. Patricia Luciana Valdiviezo Valenzuela, Mgs, Docente de la
Carrera de Administracion de Empresas, designado TUTOR del trabajo
de (los) estudiante (s) Angel Andrés Villamar Rosales, cumplo informar
a usted que una vez que se han realizado las revisiones al 100% del
documento, el trabajo “Estrategias de sostenibilidad ambiental y
percepcion del valor de marcade clientes en grandes cadenas de
supermercados de Guayaquil.” esta APTO por haber cumplido en mi
criterio con todas las formalidades.

Este trabajo fue revisado por el programa URKUND dando como

resultado un 2 % de similitudes, luego de la revision.

Dejo constancia que los Unicos responsables de este trabajo somos el
Tutor Ing. Patricia Luciana Valdiviezo Valenzuela, PhD y el estudiante
Joan Sebastian Heredia Villafuerte y eximo de toda responsabilidad al

coordinador de titulacién y a la direccion de carrera.

La calificacion final obtenida en el desarrollo del documento fue: 10/10;
Diez sobre Diez.

Atentamente,

|

l{ + ¥ " ~ )\\ \\/"‘
r) '(/ il U
" ’

Ing. Patricia Luciana Valdiviezo Valenzuela, Mgs

Xl



INDICE GENERAL

INEFOAUCCION.......coiiiiiiei e 2
Formulacion del problema............ooiiiiiiiii 3
JUSHIfICACION ..o 5
Importancia y naturaleza de la investigacion .............ccccoocuvviveeeeenn. 7

Objetivo General ... 7
ODbjetivo ESPECIfiCOS........ooiiiiiiiiiiee e 7
Pregunta de inVesStigacion ..............eeeeviieeiiiiiiiiiiiieeee e 7
g 71 = T4 [ 1 P 7
DeliMItACIONES: ....evviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee ettt 8

Capitulo I: MarCOTEONMCO .......cceeveeeiiiie e 10

AV F=Tf oo I (=10 ] £ ol B 10
Teoria de identificacion social.............ccvvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee, 10
Teoria de Stakeholders............coovvvvviiiiiiiiiiiiiiiieee 12
Teoria de valor de marca.........cueeeeeeeeeiiiiiiiiieee e 14

Marco referencial..............eoiiiiie i 17
FN T2 RS S d S = 21
Supermercados en Ecuador ..........cccccviiiiiiiiiiiie 32

Marco CONCEPLUAI ........eevviiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeeeeeeeeeeeeee e 41
Sostenibilidad: ..o 41
Valor & MArCA:.......couuuiiiii e 44

MAarCO Legal.........uiiiiiiiiiiie e 49



Constitucion de la Republica del Ecuador............ccccccevviiieeeeennns 49

Caodigo organico del ambiente .............ceeeiiiieeiiiiiiiiiee e, 50
Capitulo 11: Metodologia ........ccovveeeviiiiiiee e 52
Objetivo de la iNnvestigacion .............ccovvvviiiiiiii e 52
Pregunta de investigacion.............cccooveeeeeiieieiiiiiii e 52
ENfOQUE ..o 52
Enfoque cuantitatiVo.............uuuuuueuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie 52
Enfoque cualitatiVo...............uuuuuiiimiiiiiiiiiiiiiiii 54
Alcance Correlacional-descCriptivo ..........cccoevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeee, 55
DISEA0 trANSVEISAl .......cvvviiiiie e 56
Operacionalizacion de las variables .............ccccccoeei . 57
0] o] =TT o I 60
IMIUBSIIAL. ettt e e e e e e e enans 61
Técnica levantamiento de la informacion.................cccccoeeeeeeee. 62
Estructura de CUeStIONAIIO. .........uuuuuuurriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiienenaneeeenees 63
Andlisis de fiabilidad.................uuuiiiiiiiiiiii 63
Capitulo H: RESUIAAOS ........ccoeeieieiicie e 65
Resultados de observacion direCta.............cccvveeeeeeeeeniiiiiciiiieeeenn. 65
Resultados de entrevista ..........ccovvvveveiiiii e 66
Resultados de 1as eNCUESEAS............cevvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeee 68

Descripcion del perfil de los consumidores y de las variables del
(<251 11 [ [ o 68

Xl



Descripcion del perfil comportamental de la muestra................. 71

ANAIISIS DESCIIPLIVO......cevviiiiii e 78

[ P2 11 = o [0 1P 92
DISCUSION ...ttt ettt e e e et e e e e e e e e e e e e e eeeeees 100
Propuesta de estrategia de sostenibilidad ..................ccceovvvvvnnnnnn. 102
Estrategia de manejo de desechos..........ccccccceeeeiiiieiieiciiiinnnnnn. 102
Estrategias de productos ecoldgiCos..........ccccvvrvrriunnniinennnnnnnnns 103
Estrategias de uso de energia .........cccveeeeeeeeeiiiiiiiiiieieieeeeeees 103
Estrategias de comunicacién ambiental.............ccccccccvvvrnnnnnnnns 104
Capitulo 1V: Conclusiones y Recomendaciones..........cccccvvvvieeeennn. 106
(0] o Tod 1§ ] [0] o133 106
RECOMENUACIONES ...t 109
REfEIENCIAS ... 111
ANBXOS ...t eee 126
Resultados de 1as entrevistas.............eevvevveveeieeeieiiiiiiiieiieeeeeeeeee 126
Primera entreVisSta............eeeeeeiiiiiiiiiiiiiiinaees 126
Segunda ENreVISIA .........cccvviiiiiiie e 127
Tercera eNtreViSta .........euuueiiiee e e e e eeeees 129

XV



indice de Tabla

Tabla 1 Dimensiones del Brand Equity segun Aaker (1991) .........ccccoee.... 16
Tabla 2 Composicion de la poblacion total nacional.................ccoeeeeeeee. 27
Tabla 3 Nivel de ventas de las principales empresas y/o grupos con

actividad en el sector de supermercados en Ecuador ................cceevvvvvvnnnnnn. 33
Tabla 4 Revision de literatura sobre la sostenibilidad en supermercados.. 42
Tabla 5 Revision de literatura sobre el valor de marca en supermercados 45
Tabla 6 Escala propuesta de evaluacion de la Sostenibilidad ambiental ... 58

Tabla 7 Escala propuesta de evaluacion de valor del reconocimiento de

1 =T {0 H TSP TUPPPTR RPN 59
Tabla 8 Escala propuesta de evaluacion de la calidad percibida ............... 59
Tabla 9 Escala propuesta de evaluacion de la lealtad................................ 60
Tabla 10 Escala propuesta de evaluacion de la satisfaccion ..................... 60
Tabla 11 Poblacion de 20 a 49 afios en la ciudad de Guayaquil................. 61
Tabla 12 Distribucidn de la muestra: variables sociodemogréficas............ 69

Tabla 13 Distribucién de la muestra: variables sociodemogréaficas por

(o= (o [T g = W LR U] 0 1=T 1 4= (o%= Lo [ 1 70
Tabla 14 Descripcion de las variables comportamentales de la muestra... 72
Tabla 15 Descripcion de las variables comportamentales de la muestra por
(or=To [T PoTo (SRS ] o =T 1 0 1T o= To [o 1R 73
Tabla 16 Estadisticos descriptivos de los items para medir la variable
SOSEENIDINIAA ... 74
Tabla 17 Estadisticos descriptivos de los items para medir el criterio

=T oT0] g ToTox T 11T o] (o JA 75
Tabla 18 Estadisticos descriptivos de los items para medir el criterio
SALSTACCION ... 76

Tabla 19 Estadisticos descriptivos de los items para medir el criterio calidad

..................................................................................................................... 77
Tabla 20 Estadisticos descriptivos de los items para medir el criterio lealtad
..................................................................................................................... 77
Tabla 21 EIl supermercado tiene puntos de clasificacién de desechos
(plasticos, papel y carton, OrganiCo) ............uuuuurrervemrmiiiiiiiiiiiiinieiiieeeeeenennanens 78
Tabla 22 El supermercado recicla sus productos y empaquetado ............. 79

XV



Tabla 23 El supermercado ofrece alternativas para disminuir el consumo de
01 F= 5] 1o 01U 80
Tabla 24 El supermercado ofrece productos ecol0gicos...........ccccceeeeernnnee 81
Tabla 25 El supermercado utiliza focos ahorradores en su iluminacion para
reducir € CONSUMO EIECIICO ......uuvvuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii bbb 82
Tabla 26 El supermercado realiza campafas para fomentar la conciencia
ambiental €N SUS CHIENES..........ouuiiiiiie e 83
Tabla 27 El nombre del supermercado tiene repercusion en su entorno ... 84
Tabla 28 Cuando necesita comprar un producto, el nombre del
supermercado aparece rapidamente en mimente..............ccceeevvvvvviiieneeeennn. 85

Tabla 29 EIl supermercado proporciona un servicio excelente a sus clientes

..................................................................................................................... 86
Tabla 30 La calidad del supermercado es muy alta .............cccoeevvvveeneennn. 87
Tabla 31 Prefiero comprar en este supermercado, aunque otras tiendas

tengan una oferta SIMIlAr ... 88
Tabla 32 Me considero consumidor leal de este supermercado................. 89

Tabla 33 El supermercado es mi primera opcién para realizar compras.... 90
Tabla 34 El supermercado ofrece una buena relacién calidad-precio........ 90
Tabla 35 El supermercado ofrece una experiencia de compra agradable.. 91
Tabla 36 Recomendaria a otras personas comprar en este supermercado92
Tabla 37 Coeficiente de correlacion de Pearson entre criterios ................. 94

Tabla 38 Coeficiente de correlacion de Pearson entre criterios ............... 100

XVI



indice de Figura

Figura 1 Modelo de valor de marca propuesto por Aaker ..............ccceeeeeeee 16
Figura 2 Inflacion anual del IPC por divisiones de bienes y servicios ........ 25
Figura 3 Inflacion anual y por regiones ...........ccceeeriiiiiiiiiiiieee e 26
Figura 4 Composicion de la poblacién total Nacional....................ccceeeee. 27

Figura 5 Establecimientos de las principales cadenas de Supermercados en

GUAYAQUILL ... 34
Figura 6 Criterios base del valor de marca ........ccccccccvvvviviiiiiiiiiiiiiiiiieiieee, 44
Figura 7 Criterios base del valor de marca ..........cccoooeeeeeiiiiiiiiiiiiiiee e, 47

XVII



RESUMEN

El objetivo de este trabajo fue analizar la relacion del desarrollo de
estrategias sostenibles ambientales sobre la cadena de efectos que
componen el valor de marca percibido por los clientes. Para ello, se propone
un modelo de escala de criterios para medir la percepcion de la variable
valor de marca a partir de la aplicacién de una encuesta a una muestra de
384 clientes de grandes cadenas de supermercados en Guayaquil. Los
resultados aplicando una metodologia exploratoria, descriptiva vy
correlacional, mostraron que las estrategias de sostenibilidad ambiental
componen un factor relevante sobre el cual los clientes perciben el valor de
marca y puede convertirse en un pilar de apoyo de la estrategia de
supermercados. La sostenibilidad ambiental a través de estrategias de
manejo de desechos, uso de energia, productos ecologicos y camparfas
ambientales pueden favorecer en la construccion de calidad, reconocimiento,
satisfaccion y lealtad del cliente hacia la cadena de supermercado a través

del valor de marca percibido.

Palabras clave: Supermercado, Valor de Marca, Sostenibilidad

Ambiental, Cliente, Estrategias de Sostenibilidad, Guayaquil.
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ABSTRACT

The objective of this work was to analyze the relationship of the
development of sustainable environmental strategies on the chain of effects
that make up the perceived brand value by customers. To do this, a scale
model of criteria is proposed to measure the perception of the brand value
variable based on a survey of 384 customers of large supermarket chains in
Guayaquil. The results applying an exploratory, descriptive, and correlational
methodology showed that environmental sustainability strategies are a
relevant factor on which customers perceive the brand value and can
become a support pillar of the supermarket strategy. Environmental
sustainability through waste management strategies, energy use, organic
products and environmental campaigns can favor the construction of quality,
recognition, satisfaction and customer loyalty towards the supermarket chain
through perceived brand value.

Keywords: Supermarket, Brand Value, Environmental
Sustainability, Customer, Sustainability Strategies, Guayaquil.
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Introduccioén

En este capitulo de naturaleza introductoria se exponen los motivos
que justifican la investigacion de este trabajo de grado. En primer lugar, se
destaca el interés suscitado desde la perspectiva empresarial por el estudio
de la sostenibilidad y el valor de marca en las empresas de comercio
minorista conocidas como supermercados, resaltando la actualidad y la
necesidad de ampliar el conocimiento de esta problematica. En segundo
lugar, se presenta el objetivo general que guia esta tesis de grado,
exhibiendo una serie de objetivos especificos que soportan la consecucion
del objetivo principal. Por ultimo, se define en un enunciado la problemética

qgue da origen al tema de investigacion.

Para conseguir los objetivos planteados que persigue esta
investigacion, el trabajo se ha estructurado en tres partes o capitulos. Una
vez finalizada la parte introductoria, el Capitulo | se centra en los
fundamentos tedricos que configuran el marco conceptual articulado

alrededor de los pilares fundamentales de la tesis.

El primer capitulo concentra su atencion en la sostenibilidad y las
estrategias empresariales principalmente direccionadas hacia el eje
ambiental o de cuidado del medio ambiente, la percepcion de los clientes y
el valor de marca, a través de la elaboracion de un marco teérico que
permita precisar el alcance de contenido, naturaleza y las relaciones
existentes entre las variables que componen la investigacion. La revision de
la literatura permitira la creacion de un marco de referencia que posibilite
brindar un contexto macro a las variables, asi como determinar la situacién a
nivel local. Para finalizar con este capitulo se mencionara la normativa legal
gue enmarca las variables de sostenibilidad ambiental de los supermercados

en el contexto nacional.

El capitulo Il se centra en la metodologia de la investigacion,
partiendo en primer lugar de la revision teorica elaborada en el capitulo I, se
construye un modelo conceptual sobre el que se fundamenta la tesis. Se

presenta el disefio muestral utilizado para la parte empirica y a continuacién

2



se describe el instrumento para la recoleccion de la data dirigido a clientes
de las grandes cadenas de supermercado presentes en la ciudad de
Guayaquil en Ecuador. Seguido a esto, se presentan las bases tedricas para
el andlisis de datos con la finalidad de fundamentar la metodologia para

medir y evaluar los instrumentos de medicion.

En el capitulo Ill se presenta los resultados de la investigacion
empirica, obtenidos mediante el andlisis estadistico de la informacion
recogida en el trabajo de campo desarrollado, y ademas se realiza la
propuesta de una estrategia de sostenibilidad para las grandes cadenas de
supermercados de Guayaquil que consiga repercusion en la percepcion de

valor de marca de parte de sus clientes.

Por dltimo, en el capitulo IV se presentan las conclusiones extraidas
del desarrollo de esta investigacion, tanto conceptual como empiricamente,
de las cuales derivan implicaciones para la gestién, identificando de igual
manera las limitaciones que se asumen de trabajo percibidas como

oportunidades de lineas de investigacion futuras.

Formulacion del problema

Actualmente, para la sociedad uno de los temas mas relevantes en su
desarrollo en aspectos econdmicos, sociales y ambientales, se relaciona al
concepto de sostenibilidad. La sostenibilidad, segun Velasquez (2012), es el
camino para encontrar el equilibrio econémico, ecolégico y social, dando
como resultado la prosperidad y la capitalizacion de nuevos recursos. En la
teoria de recursos y capacidades, la nocién de sostenibilidad competitiva
esté referida al equilibrio (Barney, 1994), la cual es la manera de observar la
competencia en funcion de beneficios extraordinarios. En un entorno como el
de hoy, altamente competitivo y globalizado, es necesario el analisis de la
sostenibilidad, teniendo presente que entre los actores competitivos el

vencedor es el que crea mayor valor a la vista del consumidor.



El término sostenible tiene una gran aceptacion en el publico general,
sin embargo, ahora, mas que antes, la sostenibilidad deja de ser solo una
palabra de moda y se convierte en un imperativo comercial. Las crisis en
aspectos de sociedad, medioambiente y econOmicos provocan en los
consumidores un cambio de conducta, exigiendo a las empresas a que
asuman un rol y actien ante las problematicas del entorno, al menos en los
tres ejes mencionados. Los consumidores se preocupan por las personas y
el medio ambiente y esperan que a las empresas también les importe. El
analisis del impacto de las elecciones cotidianas esta cada vez mas presente
en la mente de las personas, quienes buscan alternativas, o cambios en sus
hébitos que contribuyan a una mejora en su calidad de vida, de los demas y
de las generaciones futuras. Dicho de otra manera, las personas buscan
marcas, que ofrezcan productos y servicios que sean buenos para ellos y

para el medio ambiente.

El Global Web Index (GWI) muestra la postura de apoyo de la
sostenibilidad al sefalar que el 61% de los millenials (jévenes entre 22 y 35
afnos), 58% de la generaciéon Z, 55% de la Generacion X, y 46% de Baby
Boomers estan dispuestos a pagar mas por los productos sostenibles. El
impacto del movimiento internacional “Fridays for Future” conocido como
“‘Efecto Greta” en los consumidores ha provocado que estos se
comprometan mas con el planeta, lo que repercute en la responsabilidad de
las marcas para atender las necesidades del cliente. ElI consumidor
consciente investiga el producto, su origen, elaboracion, pais de origen,
practicas de la empresa, y otros factores que permiten al consumidor formar
una imagen de la empresa en su cabeza. En este orden de ideas, la
implementacion y comunicacion de practicas sostenibles permiten que la
imagen de la empresa conecte con las nuevas exigencias del consumidor,

creando una relacion de lealtad mas alla de la relacién precio/beneficio.

Tapia, Gavilanez, Jacome & Balseca (2018), realizaron un estudio de
la responsabilidad Social Empresarial (RSE) como un desafio para la
sostenibilidad de las empresas del Ecuador. Aplicando una encuesta a 50
empresas parte de CERES (Red de Responsabilidad Social & Sostenibilidad
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Ecuador) orientando sus esfuerzos en beneficio de los diferentes
stakeholders. El estudio empirico efectuado en la investigacion mencionada
revel6 que las empresas reportaban una mejora del 55% en su imagen
corporativa al aplicar actividades de RSE. El estudio de la sostenibilidad a
las empresas que la aplican muestra un resultado positivo, sin embargo, es
de particular interés conocer la valoracion de las actividades sostenibles por
parte de los clientes y su repercusion en la imagen corporativa de las

empresas.

Por lo previamente mencionado, el presente trabajo de tesis pretende
desarrollar una investigacion alrededor de la problematica de la aplicacion de
estrategias de sostenibilidad en el eje ambiental por parte de las grandes
cadenas de supermercados presentes en la ciudad de Guayaquil y la
respuesta en el valor de marca percibido por sus clientes.

Justificacion

El presente trabajo de titulacion tiene como justificativo conocer el
impacto que poseen las distintas estrategias de sostenibilidad en la
percepcion del valor de marca por parte de los clientes de los
supermercados de Guayaquil, evidenciando que las estrategias sostenibles
forma parte de un hecho de suma importancia siendo el tener recursos
limitados y que la implementacion de dichas estrategias van orientadas a
beneficios sociales y ambientales las cuales permitan mejorar y obtener
ventajas competitivas, también, promover la realizacion de estrategias
financieras relevantes en la obtencién de aspectos sostenibles que aporten a
la imagen corporativa al aplicar actividades de RSE.

Actualmente, en la ciudad de Guayaquil, existen pocas
investigaciones en el ambito de sostenibilidad, Fernandez & Malavé (2020)
estudiaron la “Gestibn ambiental de las empresas publicas y privadas en la
ciudad de Guayaquil - Ecuador y su incidencia en el desarrollo sostenible”
hallando la gestion de estas empresas no son determinantes en la
sostenibilidad. En adicion, investigaciones referentes al impacto que pueden

tener al valor de marca efectuada por el cliente sobre las estrategias
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sostenibles encontramos la investigacion realizada por Benitez, Moscoso,
Mufioz & Sanchez, (2019) llamada “Desarrollo sostenible en las Mipymes de
Ecuador y su impacto en el consumidor” donde el capital de marca afectaba
positivamente a la lealtad percibida por las practicas sostenibles que

realizaban las Mipymes.

En estos espacios comunes y populares como son los supermercados
gue albergan una amplia cantidad de clientes por dia se encuentran distintos
rangos de edades, gustos y preferencias donde algunos buscan por el
movimiento conocido como el “Efecto Greta” el que estos espacios también
hagan uso de estrategias sostenibles, por lo que este trabajo se espera sea
de gran ayuda para conocer si los mismos priorizan lugares que se conocen

publicamente y se promocionan como sostenibles.

Por otro lado, se busca que el trabajo de titulaciéon sirva para que
dirigentes, accionistas, presidentes de empresas que poseen
supermercados consideren lo propuesto segun Martinez (2013) que las
practicas sostenibles no sean visualizadas como reduccion de su patrimonio,
si no como ejercicios de responsabilidad social corporativa elemento
fundamental estratégico para mantener, mejorar, proteger la reputacién o el
valor marca de la empresa, que se encuentra evidenciado en el estudio que
realizaron Tapia et al., (2018), donde las empresas que aplican actividades y

estrategias sostenibles muestran resultados positivos.

Finalmente, el trabajo de titulacion posee una relevancia académica
donde se busca conocer si en realidad las estrategias sostenibles
ambientales impactan de forma significativa a la percepcion que poseen los
clientes en el valor de marca, ademas de profundizar en aspectos de
implementacion de dichas practicas en el entorno local y asi formular
posibles soluciones y practicas sostenibles que puedan ser beneficiosas de

emplear en las grandes cadenas de supermercados de Guayaquil.



Importanciay naturaleza de la investigacion
Objetivo General

Determinar la relevancia de la sostenibilidad para la percepcion del
valor de marca por parte de los clientes para proponer estrategias

ambientales en las grandes cadenas de supermercados de Guayaquil
Objetivo Especificos

1. Establecer el marco tedrico, referencial y conceptual que acompafa
la sostenibilidad ambiental en la percepciéon de valor de marca por parte de
clientes de las grandes cadenas de supermercados de Guayaquil.

2. Elaborar un marco metodoldgico para establecer criterios en la
medicion de las variables de sostenibilidad ambiental y valor de marca para

las grandes cadenas de supermercados de Guayaquil.

3. Realizar un analisis de los datos obtenidos a partir de la aplicaciéon
del instrumento propuesto por Antonio Marin, para determinar la relevancia
de la sostenibilidad ambiental en la percepcion del valor de marca de las

grandes cadenas de supermercados de Guayaquil.

4. Plantear recomendaciones de estrategias de sostenibilidad
ambiental para supermercados en funcion de mejorar su percepciéon de valor

de marca en los clientes.

Pregunta de investigacion

¢, Qué efecto tiene las acciones de sostenibilidad de las grandes
cadenas de supermercados de Guayaquil sobre la percepcion del cliente

acerca del valor de marca del establecimiento?
Limitaciones

En la realizacion de este trabajo de titulacion se presento limitaciones

en las fases iniciales de investigacion teorica y referencias bibliogréficas. Las



teorias escogidas sobre valor de marca y percepcion del cliente para
profundizar en el tema de investigacion fueron planteadas por sus autores
durante las décadas finales del siglo pasado, y a pesar de existir estudios
que recogen estas teorias para analizar problematicas mas aterrizadas en la
actualidad, los aportes a la teoria no han sido significativos para considerar
una nueva etapa evolutiva de la teoria original. Por esto, las teorias
presentadas y sus bases en las cuales se apoya este estudio se presentan
con fechas que en algunos casos superan los cinco afos de antigtiedad.

En la etapa de recoleccién de informacion a partir de una muestra de
estudio, en el muestreo por conveniencia se presentd como limitante la
consecucién de una muestra uniforme en cantidad de ejemplares de clientes
para cada una de las cadenas de supermercado presentes en la ciudad de
Guayaquil debido a factores como el tamafio de la empresa y la ubicacion de
los establecimientos. Por este motivo, las técnicas de levantamiento de
informacion se aplicaron particularmente a tres cadenas de supermercados y

sus clientes.
Delimitaciones:

Este trabajo investigativo se centra en el estudio de las estrategias de
sostenibilidad ambiental de las grandes cadenas de supermercados con
presencia en el territorio urbano de la ciudad d Guayaquil, asi como de la
percepcion del valor de marca por parte de los ciudadanos guayaquilefios
gue se consideran clientes de las marcas de cadenas que se toman como
referencia en este estudio. La principal motivacion que se desea satisfacer a
través de la investigacion del marco tedrico, referencial y bibliografico de la
problematica y el levantamiento de informaciébn es establecer una
descripcion de la relacion, en caso de existir, entre las estrategias que las
cadenas de supermercados puedan implementar en el campo de
sostenibilidad ambiental en la ciudad de Guayaquil y la percepcion que

tengan los clientes de dichas cadenas en cuanto al valor de marca.

Las teorias que se aborden y los trabajos que se tomen como

referencia estaran orientados a ayudar en la satisfaccion de los objetivos y la
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pregunta de investigacion planteadas. De igual manera, el andlisis de la
sostenibilidad como variable se entiende desde su eje ambiental, mismo eje
en el que se centra la investigacion, mientras tanto, el valor de marca se
analizard desde la perspectiva del cliente y en base a lo que la literatura
cientifica brinde como fundamentos o criterios de reflexion para modelar

dicha percepcion.

Las estrategias propuestas para las cadenas de supermercados en la
ciudad de Guayaquil se realizaran en base a la discusion de los resultados
obtenidos del analisis estadistico de la informacion levantada en campo.
Demas estrategias o temas de interés que se deriven del eje principal en el
desarrollo de este trabajo se pueden considerar como fuentes para futuras

investigaciones.



Capitulo I: Marco

Tedrico
Marco tedrico
Teoria de identificacion social

La Teoria de la Identidad Social (TIS) disefiada por Henri Tajfel y
John Turner en el siglo XX, sefiala que las personas tienden a clasificarse
para si mismas y a los demas en diversas categorias sociales. El centro de
la TIS se origina en la premisa de que “muy rica y compleja que sea la
imagen que los individuos tienen de si mismos en relacion con el mundo
fisico y social que les rodea, algunos de los aspectos de esa idea son
aportados por la pertenencia a ciertos grupos o categorias sociales” (Tajfel,
1981, pp. 255). Por ello, Tajfel propuso que parte del autoconcepto de un

individuo estaria conformado por su identidad social, esto es, ‘el
conocimiento que posee un individuo de que pertenece a determinados
grupos sociales junto a la significacibn emocional y de valor que tiene para

él/ella dicha pertenencia” (Tajfel, 1981, pp. 255).

Las categorias se definen mediante caracteristicas prototipicas que
se abstraen de los miembros (Turner, 1985) como la pertenencia a una
organizacion, la afiliacion religiosa, el género y la cohorte de edad (Tajfel y
Turner, 1985). La clasificacion social cumple dos funciones. En primer lugar,
segmenta y ordena cognitivamente el entorno social, proporcionando al
individuo un medio sistemético para definir a los demas. A una persona se le
asignan las caracteristicas prototipicas de la categoria a la que se la
clasifica. En segundo lugar, la clasificacion social permite al individuo
situarse o definirse en el entorno social. La identificacidn social, por tanto, es

la percepcion de unidad o pertenencia a un conjunto humano.

La identificacion se produce como consecuencia de un proceso
subjetivo de comparacion entre la identidad de la marca y la identidad propia
del consumidor (Berrozpe, 2015). Este proceso se puede desarrollar desde
una perspectiva amplia o estrecha (Ashforth, Harrison y Corley, 2008) y se

lleva a cabo como un continuo. Se origina, por lo menos, en los atributos
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basicos de la identidad o el nacleo de esta, como “Soy A y valoro a A” y su
contenido se puede expandir a elementos como valores, creencias,
objetivos, rasgos estereotipados, y los conocimientos/habilidades/destrezas
que se tenga en comun con la marca. Cuanto més fuerte sea la identidad
mas fuerte sera la identificacion (Ashforth et al., 2008). En consecuencia, en
el caso de fuerte identificacion se incorporan elementos no sélo del anillo

inicial (“yo soy”, “yo siento”, “yo valgo”), sino que también del segundo anillo
formulado como “yo me preocupo”, “yo quiero”, “yo creo”, “yo generalmente
hago”, y, por ultimo, “yo generalmente puedo hacer”, con lo que se desarrolla
una concepcion de identidad e identificacion mucho mas desarrollada

(Berrozpe, 2015).

Para Ashforth & Mael, (1989) la identificaciébn organizativa es una
forma especifica de identificacién social, y en esta busqueda de identidad el
individuo recuerda una familia de motivos existenciales a los que se suele
aludir en la literatura sobre el comportamiento organizativo, entre los que se
incluyen la busqueda de significado, conexion, empoderamiento e
inmortalidad. En la medida en la que se considere la organizacion como

categoria social, el individuo puede identificarse con ellas.

De acuerdo con la Teoria de la Identidad Social, la identificacion de la
marca es un constructo multidimensional (Ellemers, Kortekaas, Ouwerkerk,
1999) con diferentes dimensiones (cognitiva, afectiva y evaluativa).
Inspirados por esta perspectiva en este trabajo se define la identificacion con
la marca como el estado psicologico mediante el que el sujeto cree, siente, y
valora su pertenencia a una marca (Lam, Ahearne, Hu y Schillewaert, 2010).
Este estado refleja el grado en que dicha persona (Hughes y Ahearne, 2010)
se define a si misma en base a los mismos atributos que cree que definen a

la marca.

Entre los supuestos en los que se basa la teoria de la identidad social
estan que las personas se esfuerzan por tener una autoestima positiva, que
la autoestima se deriva en parte de la pertenencia a un grupo social y que
una identidad social positiva se mantiene o refuerza mediante la
comparacion entre el grupo interno y el externo (Van Dick, 2005). La teoria
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de la identidad social se ha utilizado ampliamente como base para entender
el apego psicolégico de una persona a una organizacion, cuando una
persona se identifica con una organizacion, sus percepciones de pertenencia
se integran en un autoconcepto general (Riketta, Van Dick y Rousseau,
2006). Asi, la identificacion organizativa puede conceptualizarse como la
percepcion de unidad con la organizacion (Ashforth & Mael 1989), que se
produce cuando las creencias de una persona sobre la organizacion se
vuelven autorreferenciales o se autodefinen. A medida que las personas se
identifican mas con la organizacion, se sienten mas motivadas
intrinsecamente para comportarse de forma coherente con sus intereses

(Van Knippenberg y Sleebos 2006).
Teoria de Stakeholders

La teoria de los stakeholders desarrollada por Freeman (1984)
expone que los stakeholders son cualquier individuo o en su traduccion al
espafiol cualquier grupo de interés, que pueden ser afectados de manera
explicita o implicita, voluntario o involuntaria en la consecucion de los
objetivos pretendidos por las empresas, Stanford Research Institute en 1963,
menciona que aquellos grupos de interés son importantes puesto que, sin su
apoyo la empresa podria dejar de existir, de tal manera influyen en la

administracion de empresas y directivos.

Adicional, la direccion de la empresa deberia de buscar la obtencion
de los objetivos enfocados a un abanico de interesados siendo el grupo de
interés primario, y el grupo de interés organizativo, pensando en el largo
plazo y la supervivencia en el mercado. La teoria, posee dos dimensiones
donde se encuentran los grupos de interés primarios y los secundarios, por
la naturaleza de la investigacidon se enfatizara en clientes/consumidores que
forman parte del grupo de interés primario, relacionando la identificacion
organizativa con las conductas de consumo favorable y el poder de
reclamacion que condicionan el desarrollo y la existencia de la empresa en
su actividad econdmica. Gonzalez, C. (2010) mencioné en su estudio a los
E-stakeholders donde el grupo de interés esta enfocado en la creciente ola
de negocios electronicos buscando incorporar la teoria en una nueva rama
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del comercio, proponiendo un desarrollo en la teoria, pero considerd
importante los desarrollos tedricos de los precursores de esta teoria para asi
posibilitar la aplicacion correcta en diferentes campos y sectores. Donde
Gonzélez (2010) menciona a Jones & Wicks (1999), que los stakeholders en
torno a la organizacion y son desarrollados desde tres aspectos, descriptivo,

instrumental y normativo.

Dentro de la teoria de los stakeholders, se encuentran diferentes
métodos que permiten a las organizaciones administrar las relaciones con
sus stakeholders. Gonzéalez, C. (2010) utiliz6 como ejemplo relevante el
modelo de Donaldson y Preston (1995) el cual para centrar un analisis
propone el identificar y proponer una posible manera de actuar sobre
distintos stakeholders. Por lo que, el modelo que propusieron incluye tres
aspectos, mencionados anteriormente, descriptivo, instrumental y normativo.
Entre los aspectos del modelo propuesto, el aspecto descriptivo busca dar
explicacion a la organizacion y la relaciéon que poseen con los stakeholders,
el instrumental busca determinar el funcionamiento de las relaciones creadas
y que poseen las organizaciones y los stakeholders, por dltimo, en el ambito
mas particular el aspecto normativo se enfoca en definir conceptualmente la
relacion y representacion de los stakeholders. En los aspectos, el caracter
descriptivo se encuentra enfocado en toda persona que puede afectar el
desempeiio de una empresa, siendo este grupo los primarios. Y que
posteriormente para Clarkson (1995) mencionado por Gonzéalez, C. (2010),
define al grupo primario aquellos que sin los cuales no puede sobrevivir la
empresa recayendo en la empresa un alto grado de interdependencia con
las personas o entidades que se encuentran compuestas por accionistas e
inversionistas, empleados, clientes y proveedores, los gobiernos, las

comunidades y los mercados.

Cabe aclarar que existen los grupos de interés secundarios, pero son
aquellos que no poseen el impacto suficiente para oponerse a las acciones
que realiza una compafia para satisfacer los gustos y necesidades de su
grupo de interés primario. También, Gonzalez, C. (2010) en su investigacion

explica que posterior al modelo de Donaldson y Preston, aparece el modelo
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de Agle, B., Mitchell, R. & Wood, D. (1997) donde de manera muy similar al
anterior modelo, la relacion de las organizaciones y los stakeholders es
importante, pero el cambio recae en que Mitchell busca que esos lazos de
relacion sean mas dinamicas incluyendo el poder, la legitimidad y la urgencia

Agle, B., Mitchell, R., y Wood, D (1997) enfocaron su estudio hacia
una teoria de la identificacion y la relevancia de los stakeholders: Definir el
principio de quién y qué es lo que realmente cuenta, con el objetivo de
ofrecer una variedad de sefiales sobre como pueden responderse las
preguntas acerca de la identificacion de los stakeholders, por medio de una
revision de la literatura cientifica de esta teoria, proponiendo que los grupos
de interés pueden identificarse por la posesion o la atribucion de uno, dos o
los tres atributos siguientes: (a) el poder del grupo de interés para influir en
la empresa, (b) la legitimidad de la relacion del grupo de interés con la
empresa, y (c) la urgencia de la demanda del grupo de interés sobre la
empresa. Ampliar la comprension académica y de gestion mas alla de la
legitimidad para incorporar el poder de los stakeholders y la urgencia de una
reclamacién, porque estos atributos de las entidades en el entorno de una
empresa y su dinamismo a lo largo del tiempo marcaran la diferencia de la
capacidad de los gestores para satisfacer las reclamaciones legitimas vy

proteger los intereses legitimos.

Los grupos de interés poseen tres atributos, el primero es el poder,
donde se explica que dicho grupo tiene la garantia de ser escuchado para
que la empresa realice cambios y que sigan sus preferencias, el segundo
atributo consiste en la legitimacion de sus reclamos al exponer demandas
por un grupo social, como tercer y ultimo atributo el de la urgencia y como
expone con rapidez a las reclamaciones encontrando la importancia de

estas.
Teoria de valor de marca

El valor de marca segun Aaker (1991) se define como el conjunto de
activos y pasivos asociados a una marca, su nombre y simbolo, que se

suman o restan al valor provisto por un producto o servicio a una compairiia
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y/o sus clientes. Esto significa que un consumidor percibe el valor de marca
como el valor agregado de manera positiva 0 negativa a un producto o
servicio mediante la asociacion con su nombre comercial (Forero & Duque,
2014).

Aaker (1991; 1996) propone un modelo para la medicion del valor de
marca que se basa en cinco antecedentes o variables como la lealtad, las
asociaciones de marca o imagen de marca, la calidad percibida, el
reconocimiento del nombre o la notoriedad, y otros activos propiedad de la
empresa. Este modelo es uno de los pilares teéricos de la medicion del valor
de marca en la busqueda de dar una explicacién a la construccion de la
valoracion de marca y tener una gestion adecuada considerando que “el
poder del nombre de la marca no se limita a los mercados de consumo. El
efecto del Brand Equity puede ser mas importante en el mercado de
productos que en el de consumo” (Aaker, 1991). La principal premisa es la
definicion de la marca, que es “el activo y pasivo ligado a una marca, su
nombre y simbolo” (Aaker, 1991); de este modo se identifica el conjunto de
cualidades asociadas con el nombre y simbolos que hacen parte de una
marca y aumentan el valor de un producto mediante el conocimiento del
nombre de marca, la calidad percibida, las asociaciones de marca, la lealtad

de marca y el comportamiento del mercado (Aaker, 1996).

El elemento de asociaciones de la marca, segun (Aaker, 1991)
representan la base para la decision de compra y de lealtad a la marca.
Kotler & Keller (2012) lo definen con todos los pensamientos relacionados
con la marca, sentimientos, percepciones, imagenes, experiencias,
creencias, actitudes. La asociacidon de marca muestra las relaciones que
tiene la mente del consumidor para diferentes categorias de productos. Chen
(2001) dividio las asociaciones en dos clases, que son de producto, como
imagen social, valor percibido, integridad, diferenciacién, distinciones y pais

de origen, y organizacionales, como la responsabilidad social corporativa.
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Tabla 1
Dimensiones del Brand Equity segun Aaker (1991)

Dimension Definicion

Lealtad de marca Aaker (1991) la definié como el apego que el cliente siente
por la marca. Es considera la dimensién principal dentro de
la valoracién de marca.

Asociaciones de marca “Las asociaciones representan la base para la decision de
compray de lealtad a la marca” (Aaker, 1991)
Calidad percibida Se refiere a la percepcién de un consumidor frente a la

calidad global de un producto respecto a su propdsito y
relativo a las opciones existentes de la competencia en el
mercado (Aaker, 1991)

Conciencia de marca Se define como la capacidad de reconocimiento y
recordacioén de la
marca, como instrumento de identificacién para el
consumidor, en cuanto al nombre, simbolo, logotipo (Aaker,
1991)

Otros activos Son los activos de la marca que pueden ser protegidos,
como patentes, marcas registradas y relacion con los canales
de distribucion (Forero & Duque, 2014).

Nota. Adaptado de Aaker, D. (1991). Managing Brand Equity: capitalizing on
the value of a brand name. The free press.

Las investigaciones de Farquhar (1989) y Aaker & Keller (1990)
proponen que la valoracion de marcas debe hacerse para robustecer o hacer
extensién de marcas con el objetivo de generar estrategias para mejorar su
posicion. En el caso de marcas fuertes, se producen ventajas competitivas
para las empresas al promover una plataforma de nuevos productos y
licencias, mayor dominio y mayor fortaleza para afrontar momentos
dificultosos (Farquhar, 1989), y su valoracion puede realizarse desde la
perspectiva del mercado o del cliente. La valoracion del consumidor posibilita
el conocimiento de la actitud hacia la marca, asi como la imagen y los
vinculos. Para la extension se puede enfatizar en el trabajo de linea o de
marca para posicionamiento o reaccion de la extension (Aaker & Keller,
1990).
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Figura 1

Modelo de valor de marca propuesto por Aaker
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Nota: Adaptado de Modelo de valor de marca porpuesto por Aaker, de
Marin, A., 2018. Departamento de Comercializacion e Investigacion de
Mercados.

Marco referencial

Tan, Mostafa & Govindaraju (2022) realizaron una investigacion en la
gue compararon los efectos de la Responsabilidad Social Corporativa sobre
la lealtad y el valor de la marca en el contexto de las universidades publicas
y privadas de Malasia. Para su estudio aplicaron 600 cuestionarios a los
estudiantes de la Universidad de Taylor y de la Universidad de Malaya,
ambas universidades publicas y privadas de primer orden en Malasia,
respectivamente. La comprobacién de la hipotesis se evalu6 mediante la
modelizacién de ecuaciones estructurales por minimos cuadrados parciales.
Los resultados de la investigacion mostraron efectos fuertes y positivos de la
RSC sobre la reputacion de la marca, el patrimonio y la lealtad tanto en las
universidades publicas como en las privadas, lo que indica la importancia de
las percepciones de los estudiantes hacia la RSC en el contexto de la
educacién superior y de los clientes en general para la gestion de la marca

de las organizaciones y empresas.
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Han, Lee, Radic y Tarig (2020) efectuaron un estudio donde
explicaban la responsabilidad social corporativa como estrategia de
satisfaccion y retenciébn a los clientes en el sector de las cadenas de
restaurante. Con el objetivo de enmarcar el papel especifico de la
responsabilidad social corporativa (RSC) en el proceso de retencion de
clientes teniendo en cuenta el impacto mediador de la actitud hacia la marca,
la calidad del servicio y la satisfaccién. Haciendo uso de un modelo de
ecuaciones estructurales basado en la covarianza a través de una muestra
de 330 respuestas, donde hallaron que las relaciones de RSC contribuyen a
mejorar la retencién de los clientes. También revelaron que el amor a la
marca tiene un impacto moderador significativo en la relacion entre la actitud
hacia la marca y la retencion, mientras que la actitud hacia la marca es un

factor destacado para determinar la retencion.

Bianchi, Bruno y Sarabia (2019) examinaron en su estudio la
influencia de la responsabilidad social corporativa (RSC) percibida por los
consumidores. El objetivo era proporcionar informacién sobre el efecto de la
RSC percibida en la intencibn de compra (efecto a corto plazo) y en la
reputacion corporativa (efecto a largo plazo), al tiempo que se considera el
papel de la imagen de marca, la satisfaccion (afectiva y cognitiva) y la lealtad
a la marca. Con una muestra compuesta por 429 consumidores
seleccionados mediante un muestreo no probabilistico con cuotas de edad y
sexo, utilizaron un analisis factorial confirmatorio para validar el modelo de
medicién y un modelo de ecuaciones estructurales para validar las hipotesis
de su investigacion. Los resultados mostraron influencias directas y
mediadas significativas, excepto los efectos de la RSE percibida sobre la
satisfaccion afectiva. Por lo tanto, la cadena causal propuesta en el estudio
es valiosa para entender cdmo las percepciones de la RSC influyen en la

intencién de compra y en la reputacion percibida.

Won-Moo, H., Kim, H., & Woo, J. (2013) llevaron una investigacion
gue buscaba explicar como la RSC conduce al valor de la marca corporativa:
Mediacion de la credibilidad y la reputacion de la marca corporativa. Con el

objetivo principal de investigar las relaciones entre la responsabilidad social
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corporativa (RSC), la credibilidad de la marca corporativa, el valor de la
marca y la reputacion corporativas, por medio de un andlisis de modelos de
ecuaciones estructurales proporciond apoyo a las hipoétesis con una muestra
de 867 consumidores de Corea del Sur. Los resultados hallados fueron que
la RSC tiene un efecto positivo directo sobre la credibilidad de la marca y la
reputacion corporativas. Ademas, los resultados indican que la credibilidad
de la marca corporativa media en la relacion entre la RSC y la reputacion
corporativa. Ademas, la credibilidad de la marca corporativa media en la
relacion entre la RSC y la reputacidn corporativa. Por ultimo, la relacion entre
la RSC y el valor de la marca corporativa estd secuencial y totalmente

mediada por la credibilidad de la marca y la reputacion corporativas.

En el estudio Doing Better at Doing Good: When, Why, and How
Consumers Respond to Corporate Social Initiatives desarrollado por
Bhattacharya & Sen (2004), los autores definen como “identificacién
consumidor-empresa” a la respuesta interna de los consumidores a las
iniciativas de RSE es el sentimiento de apego o conexion que sienten los
consumidores con las empresas que realizan actividades de RSE que les
interesan. Esta identificacion es un poderoso estado impulsado por las
necesidades de autodefinicion e identidad social de los individuos
impulsando a los consumidores a adoptar una serie de comportamientos
favorables a la empresa (por ejemplo, la fidelidad, el boca a boca) derivando
en el desarrollo de un sentimiento de apego o0 solapamiento con
determinadas organizaciones. La base de la investigacién organizativa de
Bhattacharya & Sen (2004) es la Teoria de la Identidad Social (TIS)
disefiada por Henri Tajfel y John Turner en el siglo XX, para sugerir que es
mas probable que las personas se identifiquen con una organizacién cuando
perciben que el caracter de una empresa, revelado por sus acciones de
RSE, solo es fundamental y relativamente duradero, ademas de distintivo en
virtud de sus bases dispares e idiosincrasicas (por ejemplo, las politicas de
empleo igualitarias, el patrocinio de causas sociales y el ecologismo) que por
otras facetas del esquema de la empresa (por ejemplo, la experiencia en la

fabricacion), especialmente entre los competidores exitosos. Ademas, la
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identificacion con una organizacion que lleva a cabo acciones de RSE

"buenas” puede contribuir claramente a la autoestima de los consumidores.

Arias, H., Mantilla, D., y Palacio, A. (2018) realizaron una
investigacion en Ecuador sobre la responsabilidad social enfocada en dos
empresas, Adelca y Unilever en donde tuvieron como objetivo principal
describir las acciones de Responsabilidad Social Empresarial
implementadas en dos grandes empresas, que se han caracterizado como
organizaciones donde existe desarrollo continuo de la Responsabilidad
Social. Mencionaron la evolucion que ha tenido el tema de la
Responsabilidad Social en Ecuador, siendo un tema de interés desde el afio
1998 con la aparicién de la Fundacién Esquel, dedicada a la contribucion al
desarrollo humano sustentable en Ecuador, en 2005 se cre6 una
organizacion no gubernamental del Consorcio Ecuatoriano para la
Responsabilidad Social (CERES) se dedica a promover un enfoque
corporativo basado en la generacion de valor agregado de manera
socialmente responsable, y que posee miembros como Arcacontinental,

Grupo Difare, Corporacién Favorita, entre otros.

También mencionando al Instituto de Responsabilidad Social
Empresarial del Ecuador (IRSE) dedicada a abordar de manera técnica y
metodolégica la Responsabilidad Social Empresarial posicionado en el
mercado ecuatoriano con 10 afios de servicio, por otro lado el Consejo
Empresarial para el Desarrollo Sostenible del Ecuador (CEMDES) que
destaca por ofrecer una plataforma a las empresas para explorar sobre el
desarrollo sostenible, compartir conocimientos, experiencias y mejores
practicas teniendo en su cartera de clientes empresas como TIA, Holcim,
Agripac, entre otros. Arias, H., Mantilla, D., y Palacio, A., concluyen que las
empresas estudiadas intentan satisfacer las necesidades de sus clientes
preocupandose por aspectos relacionados con los stakeholders por medio
de planes bien estructurados de RSE, obteniendo asi resultados
satisfactorios para alcanzar metas en el ambito de econdmico, social y
ambiental, aunque, Adelca menciona que tuvo grandes problemas para

implementar planes RSE a contrario de Unilever que tenia pocos problemas.
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Yaulema, M. (2021) realiz6 una investigacion enfocado en el sector de
la carroceria de Ecuador y la informacion sobre sostenibilidad que posee la
actividad econdémica, donde buscaba identificar por medio de indicadores y
reportes las principales préacticas sostenibles que aplican las empresas del
sector de carroceria y aunque el sector en el Ecuador representa una de las
industrias mas tecnificadas y competitivas, concluye que la responsabilidad
social corporativa apenas se aplican practicas sostenibles al no percibirse
una inversion para el bien comun, evidenciando el dominio por el animo de
lucro como planificacion estratégica. También teniendo grandes limitaciones
para la realizacion de la investigacion por la reducida informacion por parte
del sector financiero del Ecuador a pesar del creciente interés sobre la
sostenibilidad.

Analisis PESTEL
Politico

En Ecuador la Constitucién de la Republica del 2008 reconoce varios
conceptos y principios ambientales, en donde esta el derecho a las personas
de vivir en un ambiente sano, y ecolégicamente equilibrado, libre de
contaminacion y en armonia con la naturaleza. Por lo que es de interés del
gobierno precautelar que la ciudadania posea dicha estabilidad ambiental
por medio de la preservacion ambiental, conservacién de los vastos
ecosistemas, biodiversidad y la recuperacion de espacios naturales que
pudieron haberse afectados por la mano del hombre. También establece que
la politica econémica debe de impulsar el consumo social y ambiental
responsable estipulando que las actividades econémicas compuestas por
bienes y servicios socialmente deseable y ambientalmente aceptable debe el
gobierno generar incentivos para la inversion en los distintos sectores que

buscar convertirse en agentes de apoyo ambiental.

Para el afio 1996 en el gobierno de Abdala Bucaram fue fundado el
Ministerio del Ambiente, Agua y Transicion Ecoldgica, actualmente
ministrado por Gustavo Manrique, posee como objetivo “Garantizar la

calidad, conservacion y sostenibilidad de los recursos naturales, mediante el
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ejercicio efectivo de la rectoria, planificacion, regulacion, control,
coordinacion y gestion ambiental y de los recursos hidricos, a través de la
participacion de organizaciones publicas, privadas, comunitarias y la
ciudadania, en el marco del respeto, integridad, responsabilidad y
transparencia” (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la

Informacion, 2022).

En el Cddigo Organico de Planificacion y Finanzas Publicas
promulgado en el afio 2010 se establecié que en los distintos proyectos y
programas de inversion publica se debe de promover un disefio en donde se

realice acciones favorables al ecosistema.

Almedia, M. (2016) menciona que antes del afio 2011, Ecuador no
poseia una conciencia ambiental al no haberse aplicado e implementado
politicas fiscales verdes, y que los funcionarios publicos consideraban
neutrales los temas ambientales o que solo deberian de encargarse
instituciones publicas ambientales como el Ministerio de Ambiente, Agua y
Transicion Ecolégica. También, aclarando que el reconocimiento por el
medio ambiente fue creciendo y la politica fiscal dejéo de categorizar como
neutra temas ambientales, asi permitiendo un avance en el sistema de

produccion eficiente y sostenible en la sociedad ecuatoriana.

En Ecuador, el Consorcio Ecuatoriano para la Responsabilidad Social
Empresarial (CERES, 2012) ha generado una socializacion participativa
sobre el paradigma de RSE. En la misma linea la Secretaria Nacional de
Planificacion y Desarrollo (SENPLADES, 2017), en coordinacion con algunos
Ministerios, disefid el Plan Nacional de Desarrollo 2017-2021 - Toda una
Vida, que asume, entre sus objetivos, promover la sostenibilidad ambiental,
fortificar el sistema econdmico social y solidario e incitar a la transformacion
de la matriz productiva. Aspectos importantes que deberian ser analizados y

estudiados desde la Agenda 2030.

El Estado debe ser el primer interesado en buscar los mecanismos
necesarios y suficientes para implementar los ODS contemplados en la

Agenda 2030, como complemento a las politicas y acciones del Gobierno.
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Las organizaciones empresariales pueden aportar significativamente con la
consecucion de los ODS a través de la implementacion de acciones de
Responsabilidad Social Empresarial, éstas deben encauzar sus estrategias a
dichos objetivos; buscando aquellos que sean significativos e importantes

para las mismas.

Es necesario, que Ecuador establezca politicas publicas, y jerarquice
prioridades en su planificacion presupuestaria, a la vez que incluya
elementos relacionados con el cumplimiento de los ODS, vinculados hacia la
RSE, en este sentido el gobierno actual segun Zurita, C. (2022) no ha
cumplido el plan de trabajo presentado a la CNE por el Binomio Lasso
Borrero en las elecciones del afio 2021 en donde se encuentran tres ejes
ambientales, cambio climatico, economia circular y contaminacién ambiental,
y proteccion y conservacion de la naturaleza, desde el punto de vista de la
autora la perspectiva ambiental es insatisfactoria en el cumplimiento de los
objetivos propuestos por el plan de trabajo previo a la toma de gobierno por
el binomio anteriormente mencionado la gestion de la contaminacion, no
posee un camino claro en donde se espera que el Presidente se preocupe y
se comprometa en temas de calidad del aire y del agua, por el lado de la

economia circular se encuentra de igual forma sin una linea de trabajo clara.
Econdmico

La dinamizacion de la economia de las naciones gracias a la
globalizacion, las nuevas tendencias de produccién han determinado la
nueva vision del siglo XXI, con la cual los paises han tomado conciencia por
las formas tradicionales de transformacién de la materia prima (tanto en
empresas del sector publico como del privado), de manera que observen la
necesidad de reinventar sus estructuras productivas, en busqueda de una
produccion mas limpia, basadas en las concepciones y preceptos tedéricos de
responsabilidad social empresarial (Andrade, Crespo, Valarezo & Vazquez,
2020).
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e Producto Interno Bruto (PIB)

Los resultados de las Cuentas Nacionales presentadas por el Banco
Central del Ecuador (BCE) muestran que la economia ecuatoriana se
desaceleré al crecer 1,7% en el segundo trimestre de 2022 respecto al
mismo periodo de 2021, y 0,1% con relacién al trimestre anterior. Esta
desaceleracion ocurrié debido a los efectos perjudiciales ocasionados por las

paralizaciones del pasado mes de junio.

Por otro lado, el crecimiento interanual de la economia respondio al
incremento del Consumo de los Hogares en 4,9%; de la Formacion Bruta de
Capital Fijo en 3,1%; y del Gasto de Gobierno en 2,4%. En relacion con el
sector externo, las Importaciones crecieron en 7,2% y las Exportaciones se
contrajeron en 0,1%. El Consumo de los Hogares, que representa mas del
65% del Producto Interno Bruto (PIB), se vio impulsado por el incremento de
las importaciones, remesas y créditos de consumo. A nivel de industrias, 13
de los 18 sectores registraron una variacion positiva. Entre los mas
relevantes destacan: (a) Acuicultura y pesca de camaron en 20,3% (b)
Alojamiento y servicios de comida en 7,9% (c) Comunicaciones en 5,8% (d)
Suministro de electricidad y agua en 55% (e) Transporte en 5,0% (f)

Comercio en 4,3%.

Cabe destacar que las cifras de crecimiento interanual y trimestral
consideran las pérdidas econdmicas y los dafios ocasionados por las
paralizaciones de junio de 2022, que ascienden a USD 1.115 millones, de
los cuales USD 330 millones corresponden a pérdidas y dafios en el sector
petrolero y USD 785 millones al sector no petrolero. Ademas, del monto total
de dafos y pérdidas, USD 281,6 millones se presentaron en el sector publico
y USD 833,8 millones afectaron al sector privado. Los cinco sectores mas
afectados por las paralizaciones fueron energia e hidrocarburos con USD
330 millones, comercio con USD 318 millones, industria con USD 227
millones, agricultura con USD 80 millones y turismo con USD 56 millones.
Como consecuencia de los eventos ocurridos en el mes de junio y otros
factores que inciden en el crecimiento econdémico, el Banco Central del
Ecuador actualiz6é a la baja su prevision de crecimiento para el afio 2022 a
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2,7%, lo que representa una reduccion de 0,1% respecto a la prevision

anterior de 2,8%.

e indice de precios al consumidor (IPC)

Segun el INEC (2022), el indice de Precios al Consumidor (IPC) es un
indicador mensual, nacional y para nueve ciudades, que determina las
variaciones en el tiempo del nivel general de los precios, correspondientes al
consumo final de bienes y servicios de los hogares de estratos de ingreso:
alto, medio y bajo, residentes en el &rea urbana del pais. Cada mes, se
levantan aproximadamente 25.350 tomas de precios para los articulos, que

conforman los 359 productos de la Canasta de bienes y servicios del IPC.

Figura 2

Inflacion anual del IPC por divisiones de bienes y servicios

0,0002%

Nota: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. (2022). Boletin Técnico
IPC N° 04-2022-IPC. Instituto Nacional de Estadistica y Censos, Quito-

Ecuador

La figura 3 muestra variaciones negativas dentro de dos divisiones de
bienes y servicios que corresponden a las categorias de muebles, articulos
para el hogar y para la conservacion ordinaria del hogar en -0,0002% y en la
categoria de recreacion y cultura 0,0016%. La division de Transporte tuvo
una variacion positiva de 0,2424% en sus precios, esta division se compone

de 23 productos y representan el 14,74% de la ponderacion de la canasta
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del IPC. La division de Alimentos y bebidas no alcoholicas se conforma de
115 productos y representa el 22,45% de la ponderacion de la canasta del
IPC y esta division tuvo una variacion positiva de 0,1019% en los precios. La
division de Educacioén contiene 9 productos y representa el 5,09% de la
ponderacion de la canasta del IPC. Las nueve divisiones de consumo
restantes, en conjunto para el mes de abril de 2022, tienen una incidencia de
0,1500% (INEC, 2022).

Figura 3
Inflacién anual y por regiones

3,50% -
3,00% -
2,50% -
2,00%
1,50% -
1,00% -
0,50% A
0,00%

Nacional Reg. Costa Regq. Sierra

mVariacion Mensual mVariacion Anual

Nota: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. (2022). Boletin Técnico
IPC N° 04-2022-IPC. Instituto Nacional de Estadistica y Censos, Quito-

Ecuador

Al analizar la figura 3, sobre la estructura de la variacion mensual de
precios por regiones, se aprecia que las ciudades de la Costa (0,76%)
mostraron variaciones mensuales superiores a las ciudades de la Sierra
(0,41%). Por otro lado, las ciudades de la Costa (2,99%) presentaron

variaciones anuales superiores a las de la Sierra (2,79%).

e Tasa de empleo

En la figura 4, segun el Boletin técnico N° 05-2022-ENEMDU
transmitido por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC, 2022)
se detalla que en mayo de 2021 el 71,1% de la poblacion total estuvo en
edad de trabajar. El 66,9% de la poblacion en edad de trabajar fue

econdmicamente activa. Entre la poblacion econémicamente activa el 93,7%
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ocup6 una plaza de empleo, aclarando que la categoria de empleo incluye a
todas las personas ocupadas, asalariadas, independientes y no
remuneradas. (INEC, 2022)

Figura 4

Composicion de la poblacion total Nacional

Composicién Poblacién Total Composicién PET Composicién PEA
(may-21) (may-21) (may-21)

T

33.1%

PEA PE HMEmpleados Desempleados

Nota: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. (2022). Encuesta Nacional de

Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU), anual 2021

Tabla 2

Composicion de la poblacion total nacional

Composicion de la poblacién ecuatoriana a mayo 2021

Poblacion Porcentaje

Poblacién en edad de trabajar 12.645.287 71,10%
Poblacion econdmicamente activa 8.465.835 66,95%
Poblacién con empleo 7.933.866 93,72%
Empleo adecuado/pleno 2.670.281 -
Subempleo 1.953.473 -
Empleo no remunerado 986.436 -
Otro empleo no pleno 2.213.884 -
Empleo no clasificado 109.791 -
Desempleo 531.969 6,28%
Poblacion econdmicamente inactiva 4,179.452 33,05%
Poblacién en edad de no trabajar 5.139.918 28,90%
Poblacién total 17.785.205

Nota: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. (2022). Encuesta Nacional de

Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU), anual 2021
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Segun los datos del INEC, la poblacion en edad de trabajar es de 12,6
millones, los 5 millones restantes son nifios y adolescentes menores a 15
afos. Dentro de la poblacion en edad de trabajar, 8,4 millones forman parte
de alguna actividad econdmica, mientras que 4,1 millones corresponden a la
poblacién econémicamente inactiva, esto incluye a estudiantes, jubilados, y
personas a las que no se les paga por comportamiento social o actividades
benéficas. La poblacién en desempleo es superior al medio millén, cifra que
ha aumentado desde 2019 en la que se contemplaba 311.134 no

empleadas.
e Canasta Familiar

Segun el INEC (2022) la Canasta Familiar Basica (CFB) es un
conjunto de bienes y servicios que son imprescindibles para satisfacer las
necesidades basicas del hogar tipo compuesto por 4 miembros con 1,6
perceptores de ingresos, que ganan la remuneracion basica unificada.
Calcular el costo de esta canasta es necesario para el analisis de la relacion
entre remuneraciones e inflacién. La canasta del hogar se denomina al
conjunto de bienes y servicios que consume la poblacion cada mes, existen
dos tipos de canastas: canastas basicas del hogar (que incluyen 75
productos) y canastas importantes (que incluyen 73 productos), ademas el
Boletin Técnico IPC N° 01-2022 IPC (INEC, 2022), muestra como

indicadores complementarios lo siguiente:

En enero de 2022, el indice de Precios al Consumidor se ubicé en
107,02. Con esto, la inflacibn mensual es de 0,72%, comparado con el mes
anterior que fue de 0,07%, mientras que en enero de 2021 se ubic6 en
0,12% (INEC, 2022)

Segun cifras del INEC, el ingreso familiar mensual promedio
(compuesto por las remuneraciones nominales y los sobresueldos
mensualizados sin incluye los fondos de reserva) de un hogar tipo (4
miembros con 1,6 perceptores de una remuneracién basica unificada), en
enero de 2022 fue de 793,33 déblares. La Canasta Béasica familiar en enero

de 2022 cost6 USD 724,39; lo cual implica que el ingreso familiar promedio
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cubre el 109,52% del costo total de la canasta familiar basica. El costo de la
canasta basica aumento en un 0,66% en referencia al mes anterior. Por otro
lado, la Canasta Vital tuvo un costo de USD 514,00, generandose un
excedente de USD 279,33 del ingreso familiar. El costo de la canasta vital

aumento6 en 0,82% en referencia al costo del mes anterior (INEC, 2022).
Social

En la actualidad, la sociedad ecuatoriana se encuentra en procesos
de cambios adaptacion a la realidad del pais en temas politicos,
econdémicos, culturales, de seguridad. En materia de consumo de bienes y
servicios, existe una demanda constante de nuevos productos. Evaluar los
factores sociales que pueden tener un efecto en la percepcion de los
consumidores sobre el valor de marca de los supermercados en funcién de
las estrategias de sostenibilidad que estos aplican es determinante para

alcanzar los objetivos de esta investigacion.
e Demografia

Ecuador ya no tiene 17 millones de habitantes, a las 18:00 de lunes
18 de julio de 2022 esa cifra alcanz6 los 18 millones de pobladores. Asi lo
sefalé el contador poblacional del Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC), un reloj que marca en tiempo real el aumento poblacional
ecuatoriano. Segun cifras del INEC, Guayas ocupa la plaza de la provincia
con mayor cantidad de habitantes con mas de 3,6 millones de pobladores,

seguida de Pichincha con 2,5 millones (Revista Vistazo, 2022).
e La ciudad de Guayaquil

Santiago de Guayaquil es la cabecera cantonal del canton homonimo
y capital de la provincia del Guayas. Al igual que la provincia, Guayaquil
ocupa la plaza como la ciudad mas poblada del Ecuador. Ademas de ser un
importante centro de comercio y con gran influencia a nivel regional Enel
ambito comercial, de finanzas, cultural y de entretenimiento. Segun el
estudio “Guayaquil en cifras” elaborado por el INEC en el afo 2017, en

conmemoracion de los 197 afios de independencia de la urbe portefia,
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dentro de las practicas ambientales se destaca que el 47,24% de hogares
guayaquilefios clasifican sus residuos. Del 52,76% que no clasifican, el
41,64% no lo hace por no contar con contenedores especificos o centros de
acopio para reciclables, el 28,50% porque no le interesa, el 14,82% por que
no conoce los beneficios el 14,82% y el 9,21% porque no confia en el
sistema de recoleccidon de basura. Asi también, 7 de cada 100 hogares usan
bolsas de tela o material reutilizable para sus compras, mientras que el

91,94% usa fundas de plastico (desechables).
Tecnologia

La tecnologia en Ecuador referente al ambiente se ha llevado a cabo
por medio de iniciativas por parte del gobierno y una alianza entre el
Ministerio Federal de Medio Ambiente, Proteccion de la Naturaleza, Obras
Plblicas y Seguridad Nuclear de Alemania, y la Camara de Industrias y
Comercio Ecuatoriano, en donde se busca apoyar en la implementacion de
una infraestructura ambiental solida por medio de la innovacién en la gestion
ambiental eficiente y estratégica lo que permitira oportunidades de
crecimiento y competitividad, al mismo tiempo, logrando una considerable

disminucién en el impacto ambiental y en el cambio climético (Stieler, 2020)

Por otro lado, el Gobierno de Ecuador, de igual forma iniciativas en
donde se evidencien claros beneficios ambientales, por lo que se han
implementados biodigestores para evitar la contaminacion del agua y del
suelo en la ganaderia, dicha tecnologia aplicada en un sector econémico de
alta contaminacion ambiental genera una reduccién de los Gases de Efecto
Invernadero. También en conjunto las asociaciones agropecuarias y el
Ministerio de Ambiente, que en el 2016 se han fijado como objetivo el 80%
del sector usen biodigestores (Ministerio de Ambiente, Agua y Transicién
Ecoldgica, 2015).

Ecolégico

En el ambito de pais, segun el Ministerio de Ambiente, Agua y
Transicion Ecologica (2016) anuncio que Ecuador es un pais con superavit
ecologico, siendo el primer pais latinoamericano en utilizar un indicador de
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sostenibilidad ambiental fuerte para calcular la Huella ecologica con datos
oficiales, en donde pudieron obtener que aproximadamente la huella
ecolégica es 1,4 veces menor que la biocapacidad en el pais infiriendo asi

que Ecuador se encuentra en superavit ecologico.

Por otra parte, particularmente, en Guayaquil se encuentra como
objetivo del Ministerio de Ambiente, Agua y Transicion Ecologica (2016)
entregarle a la ciudad un Estero Salado restaurado con areas naturales para
la poblacion por medio de campafias de educacion ambiental y la inversion

de $70 millones destinados al proyecto “Guayaquil Ecolégico”.
Legal

El entorno legal de Ecuador posee una jerarquia normativa formada
por la piramide de Kelsen, de forma superior a inferior se encuentra la
Constitucion de la Republica del Ecuador, Tratados y Convenios
internacionales, Leyes Organicas, Leyes Ordinarias, Reglamentos, Decretos
y Acuerdos, y Ordenanzas. La Constitucion de la Republica del Ecuador es
la norma de maxima jerarquia en donde, se contempla proteccion ambiental
como uno de los deberes que posee el Estado y que deben de garantizar.
Se encuentran gran cantidad de articulos donde se hace referencia a la
sostenibilidad ambiental, el primero y mas general se encuentra en el
Capitulo Segundo, Seccion Segunda refiriéndose a: “reconoce el derecho de
la poblacion a vivir en un ambiente sano y ecolégicamente equilibrado, que
garantice la sostenibilidad y el buen vivir, Sumak Kawsay”, asi como
también: “El derecho a una vida digna, que asegure la salud, alimentacion y
nutricion, agua potable, vivienda, saneamiento ambiental, educacion, trabajo,
empleo, descanso y ocio, cultura fisica, vestido, seguridad social y otros

servicios sociales necesarios”

En segunda posicién de jerarquia se encuentran los convenios y
tratados internacionales donde Ecuador posee distintos convenios, para el
afio 1994, en Paris, fueron participes de la Convencion de las Naciones
Unidas de lucha contra la desertificacion y la Convencion Marco de las

Naciones Unidas sobre el Cambio Climatico. En 2001 asistieron a la

31



Convenciéon de Estocolmo sobre contaminantes organicos persistentes. Los
Acuerdos y declaraciones internacionales, en términos medio ambientales,
en 1994 Ecuador participé en la iniciativa desarrollada por unidades
territoriales de Europa firmada en Aalborg, se encuentra la Carta de las
Ciudades Europeas hacia Sostenibilidad, en 2002, se uni6 al programa de
alcance mundial titulado Declaracion de Johannesburgo sobre el desarrollo

sostenible.

En tercera y cuarta posicion jerarquica se encuentran las leyes
organicas y ordinarias respectivamente, en donde se destaca la Ley de
Gestibn Ambiental, norma respecto a las politicas ambiental del Estado
ecuatoriano determinando obligaciones, responsabilidad, niveles de
participacion, limites, controles y sanciones en la gestion ambiental del pais,
también la Ley de Prevencién y Control de la Contaminacion Ambiental.

Supermercados en Ecuador

En Ecuador, Sanchez, Ruiz & Gil (2020) analizaron el efecto del
desarrollo sostenible sobre la cadena de efectos: valor percibido - capital de
marca — lealtad en los clientes de supermercados de Ecuador. La
investigacion propone un modelo teorico de relaciones que se contrasta a
partir de una muestra de 317 clientes de hipermercados en el pais. Los
resultados, aplicando una metodologia exploratoria y confirmatoria, en
conjunto con regresion por minimos cuadrados parciales, mostraron que la
estrategia minorista puede apoyarse en pilares de acciones de desarrollo
sostenible como el valor percibido. Ambas se muestran como variables clave
por su naturaleza, en cuanto son multidimensionales, y por su alcance, al
permitir construir la lealtad del consumidor hacia el hipermercado a través de

su capital de marca (Sanchez et al, 2020).

Las formas de venta al por menor en Ecuador comenzaron su
transformacién desde la década de los cincuenta, con la aparicién de las
formas comerciales de supermercados e hipermercados que posee la
Corporacion Favorita siendo los maxis (Corporacion Favorita, 2017) de igual

forma la Corporacion El Rosado, quienes comenzaron como una pasteleria
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para posteriormente convertirse en importadora de productos para los afos
70 (Revista lideres, 2017), por el lado de Gerardo Ortiz quien con su familia
posee Coral Hipermercados se expandi6 desde Perl a Ecuador en la
década de 1990 (PeruRetail, 2022). A partir de entonces, estos
establecimientos han ganado espacio y cuota de mercado con relacion a
otros formatos tradicionales como mercados y tiendas de barrio (Revista
lideres, 2016). En el territorio ecuatoriano operan cuatro conjuntos
econdmicos en el formato de supermercado, llevando a cabo de una manera
u otra, actividades de desarrollo sostenible con el objetivo de ser percibidos
como organizaciones con responsabilidad corporativa por parte de sus
clientes (Kessous, Boncori & Poché, 2016). Los consumidores como partes
interesadas (stakeholders) tienen un rol muy importante debido a la espera
de evidencias concretas de compromiso sustentable de las empresas en
materia economica, social y medio ambiental (Lavorata, 2014), por ello,
resulta beneficioso analizar no solamente la percepcion de los clientes, sino
también el impacto en el comportamiento de compra (Marin-Garcia, Gil-
Saura & Ruiz-Molina, 2019).

Tabla 3
Nivel de ventas de las principales empresas y/o grupos con actividad en el

sector de supermercados en Ecuador.

Ne Empresa/ Grupo Sede Ventas 2020 (%)

1 Corporacion Favorita C.A. Quito 2.170.602.775,00
2  Corporacién El Rosado S.A. Guayaquil 1.265.116.883,00
3 Tiendas Industriales Asociadas Guayaquil 702.874.560,00
4  Gerardo Ortiz e Hijos C. Ltda. Cuenca 453.139.274
5 Asertia Comercial S.A. Quito 104.953.161,00
6  Corporacién Distribuidora de Alimentos S.A. Quito 41.562.835,00
7  Distribuidora comercial Freire e Hijos Cia. Ltda. Guayaquil 12.429.199,00
8 Ecuarider S.A. Guayaquil 11.692.225,00
9 Mega Santamaria S.A. Quito 308.231.984,00

Entre los principales operadores del sector econdémico de
supermercados destacan algunas cadenas que atienden gran parte del
territorio ecuatoriano: Corporacion Favorita C.A., Corporacion el Rosado

S.A., Tiendas Industriales Asociadas TIA. Histéricamente el sector de
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supermercados ha representado un alto nivel de facturacion en la economia
local, en conjunto con otros sectores como importadores y concesionarios,

seguros, fabricacion de alimentos y telecomunicaciones.

Figura 5
Establecimientos de las principales cadenas de Supermercados en

Guayaquil.

B Cadena Favorita

B Corporadion El Rosado

Tienas Industriales
Asociadas

Corporacion Favorita

Corporacion Favorita C.A. es una empresa ecuatoriana de servicios y
comercio con sede en la ciudad de Quito, Ecuador. Se encuentra entre las
tres empresas mas grandes del pais. Su concepto de negocio es
principalmente las tiendas de autoservicio en las que se ofrecen alimentos,
productos de primera necesidad y otros. Dentro de su portafolio también
maneja empresas dirigidas a varios segmentos con alto volumen de ventas.
Debido a la diversidad de servicios que ofrece, la Corporacién esta
estructurada en cuatro areas: Comercial, Industrial, Inmobiliaria vy
Responsabilidad Social (Corporacion Favorita C.A., 2022). Esta corporacion
esta conformada por los supermercados: Supermaxi, Megamaxi, Aki, Gran
Aki Super Aki, focalizando sus ventas y el posicionamiento de las marcas de
supermercados a través de un analisis de poder adquisitivo de los posibles
clientes, esto es, por ejemplo, Supermaxi y Megamaxi esta dirigida a los

estratos medios-altos, mientras que los supermercados Aki, Gran Aki y
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Super Aki para los estratos medios-bajos (Superintendencia de Control del
Poder de Mercado, 2014).

Para el afio 2021 la Corporacion Favorita contribuyé con la
reactivacion economica invirtiendo $750 millones que fueron divididas en
cuatro areas, en donde una de ellas era la ambiental, la cual se llevé a cabo
al unirse a la iniciativa ambiental “Hacia la transicién ecolégica” programa
dirigido por el Ministerio de Ambiente, Agua y Transicion Ecolégica
adoptando los niveles establecidos por el Programa Ecuador Carbono Cero
para asi alcanzar la neutralidad de emisiones de gases que produzcan el
efecto invernadero. También en acciones como la presentacion de una app
que contribuya y promueva el reciclaje, en conjunto con su filial GIRA,
crearon una aplicaciébn que premia a quienes reciclan por medio de la
acumulacion de puntos llamados ReciPuntos que son canjeados por
descuentos en productos de la corporacion (El Universo, 2022).

La Corporacion Favorita, en su memoria anual del afio 2021 muestra
gue apunta a tres aspectos y ejes siendo estos: politica ambiental como eje
estratégico de gestion, reduccion de la huella de carbono y gestidn
adecuada de los recursos, realizando sus actividades en el marco de
politicas y practicas de desarrollo sostenible, en donde se encuentra
involucrado el desarrollo ambiental aplicando la normativa vigente ambiental
en el reciclaje de residuos, gestion del agua, energia y recuperacion de
ecosistemas manejando adecuadamente los recursos naturales, por medio
de prevencion y control de posibles impactos de las actividades en el

entorno natural.

Posee como objetivo principal ambiental el identificar y entender los
problemas y ser parte activa de la solucion, de forma responsable con el
planeta y la sociedad, liderando un cambio positivo para el mundo. Apoyar y
promover iniciativas para la gestion integral de recursos en conjunto con
toda la cadena de valor, este objetivo cuenta con una vision estratégica de
sostenibilidad alineada a los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la
Organizacion de Naciones Unidas en particular al objetivo de energia
asequible y no contaminante.
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Corporacion favorita se destaca por una politica ambiental que busca
optimizar el aprovechamiento de los recursos y el tratamiento adecuado de
los residuos organicos e inorganicos, donde se aplicoé un sistema informatico
para fortalecer el seguimiento y cumplimiento de los programas de desarrollo
ambiental. Tanto que, en el afilo 2021, los planes de manejo ambiental se
cumplieron un 93,5% afirmando que todos los nuevos supermercados en su
poder cuentan con un certificado ambiental. Por otro lado, el aspecto de la
huella de carbono, como corporacién se encuentra en la busqueda de la
certificacion de carbono neutro en 2023, evitando en el periodo 2019-2020
evitar 10.751 toneladas de CO.. También en el 2021, 31 locales de su
posesion que operaban con luces fluorescentes cambiaron a iluminacion
LED; 11 locales implementaron nuevas tecnologias para la reduccién de
CO2, suméandose a los 26 locales que ya poseian dicha tecnologia; adicional
inaugurod 9 locales con sistema de refrigeracion no variable. Por ultimo, en la
gestién adecuada de los residuos se destaca el manejo que posee en areas
administrativas, locales, oficinas y centro de distribucion. En 2021, el 63% de
los desechos generados en los supermercados fueron reciclados y junto con
GIRA se recuperaron mas de 1°380.000 kilos de materiales producto del
reciclaje que deposita la comunidad en los 109 puntos GIRA ubicados
estratégicamente en los supermercados Maxi y Aki (Corporacién Favorita,
2022).

Corporacién El Rosado

En la actualidad, Corporacion El Rosado es una de las empresas mas
importantes del Ecuador. Se considera a si misma como un ejemplo de
innovacion y desarrollo que genera miles de plazas de trabajo en sus
actividades de diversas lineas de negocios como supermercados,
jugueterias, tiendas departamentales, home centers, tiendas de mdusica y
video, presentes en las ciudades mas importantes del pais (Corporacion El
Rosado, 2022). En la linea de supermercados, este grupo contiene algunas
empresas representativas a nivel nacional como: Mi Comisariato, Mini e
Hipermarket. Dentro del analisis de los supermercados, se muestra la

distribucion geografica, a nivel provincial, de los autoservicios que
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pertenecen a la Corporacion ElI Rosado S.A la provincia de Guayas
concentra mas del 75% del total de establecimientos de este grupo en el
pais con el cual, se evidencia, que este grupo ha concentrado su actividad,
especificamente en la provincia de Guayas (Superintendencia de Control del
Poder de Mercado, 2014).

Corporacion ElI Rosado no se caracteriza por publicar memorias
anuales como sus competencias, no obstante, Forbes (2022) publicé en su
sitio web que la corporacion ha recibido por parte de BID Invest $25 millones
de financiamiento para la creacién de nuevas plazas de empleos y la
implementacion de eficiencia energética y energia limpia que permitan
reducir las emisiones de CO2 a la atmosfera pronosticando para el 2015
evitara emitir 56.310 toneladas en donde el organismo internacional no solo
apoyara con financiamiento econémico, sino también busca fortalecer su
gobierno corporativo y sus sistema de manejo ambiental y social enfocado
en los Objetivos de Desarrollo Sostenibles propuestos por la Organizacién
de las Naciones Unidas en donde se destaca el objetivo 7 que consiste en

energia asequible y no contaminante.
Tiendas Industriales Asociadas S.A. (TIA)

Tiendas Industriales Asociadas S.A. (TIA) fue fundada el 29
noviembre de 1960, es una cadena de tiendas que ofrece productos de
consumo hogarefio y personal, especializada en ofertas innovadoras,
temporadas o eventos, a través de una amplia cobertura nacional (TIA S.A.,
2022). Los establecimientos de esta empresa se dividen en tres tipos de
supermercados: TIA, Saper TIA, y TIA Express, cada uno de estos formatos
corresponden a ciertas caracteristicas de la demanda (Superintendencia de
Control del Poder de Mercado, 2014).

Otra cadena grande de supermercados que posee una memoria de
sostenibilidad en el 2021 es TIA, donde en el afio 2020 presentaron “El
Efecto TIA” donde buscaron avanzar en su mision de gestionar la
responsabilidad social empresarial aplicando lineamientos de practicas

internacionales para contribuir en los Objetivos de Desarrollo Sostenible
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planteados por las Naciones Unidas que permitan reflejar sus impactos
econdmicos, sociales y ambientales, y que influyen en sus grupos de interes,
los cuales fueron participes en opiniones. Los pilares estratégicos de “El
Efecto TIA” son: propuesta de valor, equipo, comunidad y planeta. Donde
para efectos de la investigacion los pilares a profundizar en la memoria
sostenible de TIA son la propuesta de valor y el planeta. En el pilar
estratégico de la propuesta de valor, TIA tiene como propésito de
sostenibilidad el acercarse a nuevas ofertas de productos y servicios,
saludad y accesibles, de forma responsable para el ambiente. Por otro lado,
el pilar estratégico del planeta en donde se han capacitado 5624
colaboradores de los locales TIA en temas ambientales para crear
conciencia en dicho tema. También se ha implementado un plan de manejo
ambiental definiendo las medidas y acciones a prevenir y mitigar el impacto
que produce sus operaciones en el ambiente. Por otro lado, se cre6 un
manual del sistema de gestion ambiental y social de TIA S.A. estableciendo
parametros que los locales y colaboradores deben de seguir para el manejo

ambiental (Tiendas Industriales Asociadas, 2002).

Al momento de intentar explicar la lealtad del cliente hacia la tienda en
el sector minorista emergen dos temas fundamentales, el estudio del valor
de marca de la empresa (Gil-Saura, Ruiz Molina, & Berenguer-Contri, 2016)
y, por otro lado, el valor percibido (Gil-Saura, Seri¢, Ruiz-Molina, &
Berenguer-Contri, 2017).

Las grandes cadenas de supermercado de la ciudad de Guayaquil
realizan estrategias de sostenibilidad acorde a los Objetivos de Desarrollo
Sostenible conocidos también como Objetivos Globales fueron promulgado
por la Organizacion de Naciones Unidas en el afio 2015 para concientizar al
mundo de problemas que competen a la union de los paises, empresas y
personas como poner fin a la pobreza, proteccidén del planeta, equidad de
derecho, trabajo decente, esperando que para el 2030 estos objetivos hayan
sido alcanzados garantizando que el mundo viva en paz y en prosperidad

(Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo, 2015).
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La Agenda 2030, aprobada en septiembre de 2015, contienel7?
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), 169 metas y 232 indicadores, es
la representacion de una vision ambiciosa del desarrollo sostenible que
integra las dimensiones econdmica, social y ambiental (Naciones Unidas,
2015). Esta planificacion, detalla lineamientos transformadores, centrados en
la igualdad y dignidad de las personas, e invita a realizar un cambio en el
estilo de desarrollo, respetando el medio ambiente. La misma se convierte
en un compromiso universal que involucra tanto a las naciones desarrolladas
como las que estan en vias de desarrollo, en el marco de una alianza
mundial reforzada, que toma en cuenta los medios de implementacién para
realizar el cambio y la prevenciébn de desastres por eventos naturales
extremos, asi como la mitigacion y adaptacion al cambio climatico (Comision

Econdmica para América Latina y el Caribe [CEPAL], 2019).

Los ODS, se constituyen en instrumentos de organizacién para los
paises, en el ambito internacional, nacional, regional y local. De la misma
manera, la Agenda 2030 tiene una vision a largo plazo y, se concreta en un
apoyo para cada pais en su camino hacia un desarrollo sostenible y
sustentable, que sea inclusivo y conforme con el medio ambiente. La
Organizacion de Naciones Unidas planteé en 17 objetivos el desarrollo

sostenible que se espera desarrollar hasta el 2030, divididos en:
Obijetivo 1.- Fin de la pobreza
Objetivo 2.- Hambre cero
Objetivo 3.- Salud y bienestar
Objetivo 4.- Educacion de calidad
Objetivo 5.- Igualdad de genero
Objetivo 6.- Agua limpia y saneamiento
Objetivo 7.- Energia asequible y no contaminante

Objetivo 8.- Trabajo decente y crecimiento econémico
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Objetivo 9.- Industria, innovacion e infraestructura
Objetivo 10.- Reduccion de las desigualdades
Objetivo 11.- Ciudades y comunidades sostenibles
Objetivo 12.- Produccién y consumos responsables
Objetivo 13.- Accidn por el clima

Objetivo 14.- Vida submarina

Objetivo 15.- Vida de ecosistemas terrestres
Obijetivo 16.- Paz, justicia e instituciones soélidas
Objetivo 17.- Alianza para lograr los objetivos

Dentro de los 17 objetivos, los objetivos 7 y 12 se alinean a las
posibles estrategias sostenibles que las grandes cadenas de supermercados

posean.

El objetivo 7 hace referencia a la creciente demanda de energia
accesible y por la dependencia de los combustibles fosiles por lo que busca
como meta expandir la infraestructura y mejora de la tecnologia para contar
con energia limpia en todos los paises invirtiendo en fuentes de energia
limpia y la mejora de productividad energética (PNUD, 2015). El objetivo 12
es desarrollado por las actividades econdémicas que hacen uso excesivo de
agua o el desecho de gran parte de materias prima para la produccion de
bienes y servicios, por lo que se plantea la meta de una gestién eficiente de
recursos naturales, eliminacién de desechos tdxicos y contaminantes,
también instando a las industrias el realizar estrategias de reciclar y reducir

los desechos en la produccién (PNUD, 2015).
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Marco Conceptual
Sostenibilidad:

La sostenibilidad segun la Comision Brundtland de las Naciones
Unidas (1987) definio la sostenibilidad como lo que permite “satisfacer las
necesidades del presente sin comprometer la habilidad de las futuras
generaciones de satisfacer sus necesidades propias. ElI concepto de
sostenibilidad ha adquirido una mayor relevancia en los Ultimos afios, con
una atencién cada vez mas generalizada (Marcon, de Medeiros & Ribeiro,
2017) que tiene conexidn con aspectos relacionados en materia social,
econdémica y medioambiental (Morioka, Evans & Carvalho, 2016). Algunas
investigaciones han demostrado que la aplicacion de politicas de desarrollo
sostenible realizadas por empresas dedicadas al comercio minorista puede
tener efectos positivos en la atraccion de los consumidores potenciales
(Curréas-Pérez, Dolz-Dolz, Miquel-Romero & Sanchez-Garcia, 2018; Geiger,
Fischer & Schrader, 2018; Gupta, Gwozdz & Gentry, 2019,). De igual
manera existen estudios sobre sostenibilidad en el contexto minorista a partir

de las dimensiones social, econémica y medioambiental (Tang, 2016).

La sostenibilidad segun Marin (2018) en términos ecoldgicos supone
gue la economia sea circular, es decir, que se ocasione un cierre de ciclos,
en un intento de asemejarse a la naturaleza. Esta dimension de la
sostenibilidad se entiende como los esfuerzos de las empresas para
gestionar sus actividades de manera que sus productos finales no tengan
efectos negativos en el ambiente. Es decir, las empresas deben lograr
disefiar e implementar sistemas de produccion con la capacidad de emplear
solamente recursos y energias renovables y no producir residuos, de forma
gue estos vuelvan a la naturaleza o sirvan de base para la elaboracion de
otro producto manufacturado, para contribuir con el aumento de la imagen

ecoldgica de la organizacion.

41



Tabla 4

Revision de literatura sobre la sostenibilidad en supermercados

Dimensiones

Area de Objetivo de . antecedentes  Anélisis .
Autores T ] i Metodologia Conclusiones
Aplicacion Investigacion y de Datos
consecuentes
Bobe & Hipermercados Analizar el Técnica de Econdémico, Andlisis Los minoristas son
Dragomir Europa desempefio de  observacion: social y cualitativo ambientalmente
(2010) sostenibilidad paginas weby medioambiental responsables.
redes sociales Existen diferencias
y similitudes en sus
informes
Chow & China Probar una Técnica de Social, AFE El constructo de
Chen nueva escala encuesta: 314  econémicoy AFC Desarrollo
(2012) de desarrollo directivos medioambiental Sostenible
sostenible de Empresarial puede
las empresas ser modelado
integrando las
dimensiones social,
economicay
medioambiental
Lavorata Hipermercados Proponer una Técnica de Consumo ético AFE Herramienta que
(2014) Francia herramienta encuesta DSPC AFC mide el
para evaluar el Muestra: 252 Normas compromiso de los
DSPC consumidores  subjetivas minoristas con
Imagen el DSPC.
Control
percibido
Lealtad
Intencion de
boicot
Lavorata & Hipermercados Analizar las Técnica de Ambiental, Andlisis  La estrategia
Mugel Francia estrategias de  observacion: social y cualitativo principal empleada
(2017) sostenibilidady paginasweby econémico esta enfocada a lo
percepcién del  redes sociales  Innovacion econdmico (precio),
consumidor Técnica de Tecnoldgica siendo mas
entrevista importante que los
Muestra: 13 pilares social y
directivos. ambiental. Es
Muestra: 15 importante trabajar
consumidores mas la
comunicacioén hacia
los consumidores.
Marin- Supermercados Analizar la Técnica de Sostenibilidad; AFC; Se observa el
Garcia, Gil- Hipermercados influenciade la encuesta Innovacion; PLS-SEM efecto de la
Saura & Tiendas de sostenibilidad Muestra: 510 Imagen; innovacién y la
Ruiz- descuento en el capital de consumidores  Calidad; sostenibilidad sobre
Molina Espafia marca Notoriedad,; el capital de marca
(2019) Lealtad de la tienda.
Sanchez-  Hipermercados Analizar los Técnica de DSPC AFE La estrategia
Gonzalez, Ecuador efectos del encuesta Valor percibido AFC minorista puede
Gil-Saura desarrollo Muestra: 317 Capital de PLS-SEM apoyarse en pilares
& Ruiz- sostenible consumidores  Marca de acciones de
Molina percibido por el Lealtad desarrollo
(2020) consumidor sostenible como el

valor percibido.
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Los estudios realizados sobre la sostenibilidad en materia ambiental
muestran la dificultad de la medicion de esta dimension debido a la
diversidad y variedad de datos utilizados. EI método mas extendido entre los
investigadores para la evaluacion de la sostenibilidad es la encuesta debido
a su vision amplia y puramente perceptiva. Sin embargo, satisfacer las
necesidades de la investigacion evaluando la dimension ambiental es una
tarea compleja, puesto que algunos estudios han proporcionado una
cuantiosa cantidad de indicadores para la medicion de esta variable,
incluyendo la reduccion del consumo de recursos no renovables como el
agua, la inversion en mejoras logisticas, la reutilizacion de materiales, uso de
fuentes de energia alternativas como solar o edlica. Pese a ello, estos
indicadores son de naturaleza operativa y se restringen segun el sector o

tipo de industria para el cual han sido desarrollados (Marin, 2018).

Chow & Chen (2012) analizaron el desarrollo medioambiental con una
vision mas general a través de enfoques proactivos y reactivos. El enfoque
reactivo en la mayoria de los casos implica acciones que podrian disminuir el
impacto ambiental de los productos o servicios, mientras que el enfoque
proactivo requiere procesos alternativos de produccion para reducir residuos
y emisiones. Para Marin (2018) la dimension medioambiental se puede
basar en: (a) el control de la contaminacion, como enfoque reactivo, (b) la
prevencién de la contaminacion, como enfoque proactivo, y, (c) la gestion del
producto, concentrando los esfuerzos en alternativas para reducir el impacto
que tal producto puede ocasionar en el medioambiente. Las organizaciones,
necesitan identificar el modo de implementar acciones que permitan

conseguir objetivos medioambientales y asociarlos a su marca empresarial.
Responsabilidad Social Empresarial:

Ormaza, Ochoa, Ramirez & Quevedo (2020) argumentan que nivel
moderno, la responsabilidad social empresarial es la base del desarrollo
social actual (Nufez, Lescano, Ibarguen & Huamani., 2019). Las actividades
de RSE son una responsabilidad importante para la estrategia y la
supervivencia sostenible de una empresa (Rojas, Rimarachin, Oblitas &
Castro-Silupu, 2019), debido a que las organizaciones en el contexto
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empresarial global actual cambian el enfoque de sus actividades para
abordar los problemas sociales en su entorno inmediato e indirecto (Cogollo
& Ruiz, 2019). Al respecto, Mendoza, Jaramillo & Lopez (2020) sostienen
que:

Las organizaciones se proponen como desafio una satisfaccion
simultanea entre ellas y la sociedad; es decir, se promueve el
desarrollo individual y el bien comun, a través de la satisfaccion de las
necesidades sociales de sus integrantes y las de los miembros de su
comunidad. (p.96)

Figura 6
Criterios base del valor de marca
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Valor de marca:

Desde la perspectiva del consumidor, el valor de la marca se basa en
las actitudes del consumidor sobre los atributos positivos de la marca y las
consecuencias favorables de su uso”. Aaker lo define como "un conjunto de
activos y pasivos ligados a una marca, su nombre y su simbolo, que se
suman o restan al valor proporcionado por un producto o servicio a una

empresa y/o a los clientes de esa empresa” (Smith & Aaker, 1992).
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Tabla b

Revision de literatura sobre el valor de marca en supermercados

Dimensiones

Zonade Objetivo de . antecedentes Analisis de .
Autores Aplicacié ' ) Metodologia Conclusiones
plicacién Investigacion y Datos
consecuentes
Chang & Estados Examinar las Percepcion de Disefio Las estrategias
Jai (2015) Unidos estrategias de los esfuerzos  cuantitativo  de sostenibilidad
posicionamiento Muestra: 165 de RSC cuasi se perciben
de la consumidores Valor de precio experimental positivamente.
sostenibilidad Valor de marca La intencion de
compra esta
significativamente
influenciada por
el precio y capital
de marca
Girard, Estados Examinar el Conocimiento  AFE El riesgo
Trapp, Unidos capital de Asociacion de  AFC percibido,
Pinar, marcay la Muestra: 623 marca el VP y la lealtad
Gulsoy importancia consumidores Calidad de la marca,
&Boyt relativa de sus percibida tienen un papel
(2017) dimensiones en Valor percibido importante como
la creacion de Riesgo mediadores en
una marca percibido la creacion del
fuerte Lealtad capital de marca.
Valor de marca
Sierra, Espafa Estudiar la Etica percibida AFE Existe relacion en
Iglesias, marca Calidad AFC el efecto de la
Markovic corporativa, el percibida ética
& Singh efecto de la Capital de percibida sobre el
(2017) ética percibida  consumidores marca capital de marca.
de una marca
sobre el valor
de marca
Iglesias, Espafa Examinar los Etica percibida AFE La ética de las
Markovic, efectos de la Imagen AFC empresas
Singh, & percepcion del Beneficios de percibidas
Sierra cliente de la reconocimiento tiene un efecto
(2019). ética de las consumidores Valor de marca positivo sobre el
marcas capital de marca.
corporativas.
Sanchez- Analizar los DSPC AFE La estrategia
Gonzalez, Ecuador efectos del Valor percibido AFC minorista puede
Gil-Saura desarrollo Muestra: 317 Capital de PLS-SEM apoyarse en
& Ruiz- sostenible consumidores Marca pilares de
Molina percibido por el Lealtad desarrollo
(2020) consumidor sostenible como

el valor percibido.

Relacion con sostenibilidad

Lavorata (2014) en su investigacion intentd contrastar el impacto de

las acciones de sostenibilidad en la imagen de marca, la lealtad y las

intenciones de compra del consumidor de las empresas minoristas mediante

un modelo

integrado. Lavorata (2014) sefal6 que

las préacticas de



sostenibilidad pueden tener influencia directa o indirecta en la imagen de
marca Yy la reputacion de las empresas, incrementar la satisfaccion de los
consumidores y la lealtad hacia la marca. En las empresas minoristas el
impacto de la sostenibilidad es mayor debido a la posibilidad de mejorar el
valor afladido de la marca y mantener la credibilidad de las acciones de las
empresas, aunque no tenga el mismo efecto en la lealtad de los
consumidores por la relevancia que estos dan a otros factores como el

precio, la calidad y el servicio.

Gonzalez-Lafaysse & Lapassouse-Madrid, (2016) exploraron la
relacion entre las TIC (tecnologias de la informacién y la comunicacion), la
innovacion y la sostenibilidad de manera conceptual y empirica a través de
un estudio realizado en la cadena de supermercados Intermarché en
Francia. Su trabajo muestra como es posible transmitir mensajes positivos
sobre acciones sostenibles a los consumidores a través de las TIC y que
estos perciban como una realidad y no como otro elemento de marketing.
Como resultado de la comunicacion con los clientes la cadena de
supermercado consigue un efecto positivo en la actitud de compra de los
consumidores y la percepcién de marca del establecimiento. Aunque son
pocas las empresas lideres en el formato de supermercados que hacen uso
de las redes sociales para realizar campafas de sostenibilidad (Marin, 2018)
es evidente que estos medios de comunicacién social son una herramienta

importante en la promocién de una marca responsable.

Coca, Dobrea & Vasilu (2013), realizaron un estudio descriptivo en el
ambito del comercio minorista en Rumania con el objetivo de medir la
eficiencia de las empresas y la identificacion de las practicas de desarrollo
sostenible que estas llevaban a cabo. La muestra del estudio estaba
conformada por marcas reconocidas como Wal-mart, Carrefour y Tesco,
obteniendo como resultado la creciente notoriedad de las marcas de
empresas que realizan mayores esfuerzos en acciones de desarrollo
sostenible en contraste con el incipiente interés de las empresas comerciales

en Rumania en las préacticas de desarrollo sostenible.
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Figura 7

Criterios base del valor de marca
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A continuacion, luego de haber realizado un estudio de la literatura
respecto del valor de marca en el contexto de supermercados, se identifican
elementos como criterios relacionados con el valor de marca, mismos que
han sido referenciados desde la perspectiva del consumidor explicado por
Marin (2018).

Calidad Percibida:

Los autores Konuk, (2021) y Shah, Syed, Imam, & Raza, A. (2020),
recogen la definicion de calidad percibida de Zeithaml (1988, p. 3) como “la
percepcion que tiene el cliente sobre la calidad general o superioridad global
del producto” y “los juicios del consumidor aceda de la experiencia o
superioridad del producto”, asegurando que la percepcién del consumidor
sobre la calidad va a sufrir variaciones con el paso del tiempo a causa de un
mayor acceso a informacion, aumento de la competencia y modificaciones

en las expectativas.
Lealtad

El constructor de lealtad, desde el punto de vista del consumidor no
es solo un acto, consiste en considerar las actitudes, el comportamiento de

compra o la recompra (Torres, Urdaneta, Pirela & Colmenares, 2008). Segun
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Moliner, Gil & Ruiz (2009) la lealtad de un consumidor hacia un
establecimiento tiene consecuencias en las actitudes y comportamientos
sobre el mismo, a corto plazo, los clientes realizan un mayor gasto
econémico, mientras que, a largo plazo, atraen a nuevos clientes por la
promocién boca-oido. Los cambios actitudinales y de comportamiento
influyen directamente en la percepcion de la marca, Aaker (1991) concluye
que el centro del valor de marca es la lealtad resultante del vinculo formado

entre el cliente y la marca
Satisfaccion

La satisfaccion es también un criterio en la evaluacion del valor de la
marca (Askariazad & Babakhani, 2015)., para Fornell (1992) se define como
una evaluacién global del rendimiento de una empresa tras la compra de un
bien o la utilizacion de un servicio. Parasuraman, Zeithaml & Berry, (1988)
afirman que la indagacién de la satisfaccion surge principalmente de un
proceso cognitivo en el que el sentimiento de satisfaccidén del cliente es el
resultado de un proceso de comparacion entre el rendimiento percibido y

uno o mas estandares de comparacion, como las expectativas.
Reconocimiento de marca:

También conocida como notoriedad representa, segin Aaker (1991)
el primer paso hacia la creacion del valor de marca, siendo potencialmente
esta la capacidad del consumidor para reconocer y/o recordar el nombre de
la marca. Keller (2003) asevera que la notoriedad de marca consiste en el
reconocimiento y el recuerdo de esta. El reconocimiento de marca permite al
consumidor tener en cuenta en su eleccion de compra aquellas marcas que
llegan a su mente con un minimo esfuerzo, incrementando la eleccion de

esta por su parte (Villarejo-Ramos, 2001).
Percepcion de valor de clientes:

Lépez (2020) define el cliente como las personas fisica o juridica que
compra en tiendas o establecimientos, o utiliza con asiduidad los servicios

de profesionales o empresas a cambio de una transaccién monetaria. En
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general, la percepcion de valor por parte de los clientes es mayormente
descrita en la literatura académica en base a las dimensiones funcional (el
precio/valor del dinero derivado del producto) y emocional (sentimientos o
cualidades afectivas generadas), aunque también se distingue el valor
hedonico que comprende el resultado de la gratificacion personal inmediata
derivada del entretenimiento, los beneficios emocionales, sociales y otros
beneficios sensoriales que proporcionan las actividades de compra, y el
valor utilitario surge de una tarea de compra completada con éxito. (Chang &
Dibbs, 2012).

Marco Legal
Constitucion de la Republica del Ecuador

Art. 27.- La educacion se centrara en el ser humano y garantizara su
desarrollo holistico, en el marco del respeto a los derechos humanos, al
medio ambiente sustentable y a la democracia; sera participativa, obligatoria,
intercultural, democrética, incluyente y diversa, de calidad y calidez;
impulsara la equidad de género, la justicia, la solidaridad y la paz; estimulara
el sentido critico, el arte y la cultura fisica, la iniciativa individual vy
comunitaria, y el desarrollo de competencias y capacidades para crear y

trabajar.
Art. 66.- Se reconoce y garantizara a las personas:

Numeral 2. El derecho a una vida digna, que asegure la salud,
alimentaciéon y nutricion, agua potable, vivienda, saneamiento ambiental,
educacion, trabajo, empleo, descanso y ocio, cultura fisica, vestido,

seguridad y otros servicios sociales necesarios.

Numeral 15. El derecho a desarrollar actividades econdémicas, en
forma individual o colectiva, conforme a los principios de solidaridad,

responsabilidad social y ambiental.

Numeral 27. El derecho a vivir en un ambiente sano, ecolégicamente

equilibrado, libre de contaminacién y en armonia con la naturaleza.
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Art. 71.- La naturaleza o Pacha Mama, donde se reproduce y realiza
la vida, tiene derecho a que se respete integralmente su existencia y el
mantenimiento y regeneracion de sus ciclos vitales, estructura, funciones y

procesos evolutivos.
Codigo organico del ambiente

Art. 3.- Numeral 8. Garantizar la participacion de las personas de
manera equitativa en la conservacion, proteccion, restauracion y reparacion

integral de la naturaleza, asi como en la generacion de sus beneficios;

Numeral 10. Establecer medidas eficaces, eficientes y transversales
para enfrentar los efectos del cambio climatico a través de acciones de

mitigacion y adaptacion;

Art. 5.- Derecho de la poblacién a vivir en un ambiente sano. El
derecho a vivir en un ambiente sano y ecolégicamente equilibrado

comprende:

Numeral 12. La implementacion de planes, programas, acciones y
medidas de adaptacibn para aumentar la resiliencia y reducir la
vulnerabilidad ambiental, social y econémica frente a la variabilidad climatica
y a los impactos del cambio climatico, asi como la implementacion de estos

para mitigar sus causas.

Art. 16.- De la educacibn ambiental. La educacion ambiental
promovera la concienciacion, aprendizaje y ensefianza de conocimientos,
competencias, valores deberes, derechos y conductas en la poblacion, para
la proteccion y conservacion del ambiente y el desarrollo sostenible. Sera un
eje transversal de las estrategias, programas y planes de los diferentes

niveles y modalidades de educacion formal y no formal.

Art. 30.- Objetivos del Estado. Los objetivos del Estado relativos a la

biodiversidad son:

Numeral 8. Promover la investigacién cientifica, el desarrollo y

transferencia de tecnologias, la educacion e innovacién, el intercambio de
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informacion y el fortalecimiento de las capacidades relacionadas con la
biodiversidad y sus productos, para impulsar la generacion del

bioconocimiento;

Art. 225.- Politicas generales de la gestion integral de los residuos y
desechos. Seran de obligatorio cumplimiento, tanto para las instituciones del
Estado, en sus distintos niveles y formas de gobierno, regimenes especiales,

asi como para las personas naturales o juridicas.

Art. 245.- Obligaciones generales para la produccion mas limpia y el
consumo sustentable. Todas las instituciones del Estado y las personas

naturales o juridicas, estan obligadas segun corresponda, a:

Numeral 1. Incorporar en sus propias estructuras y planes,
programas, proyectos y actividades, la normativa y principios generales
relacionados con la prevencion de la contaminacion, establecidas en este

Caodigo;

Numeral 2. Optimizar el aprovechamiento sustentable de materias

primas;

Numeral 3. Fomentar y propender la optimizacién y eficiencia

energética, asi como el aprovechamiento de energias renovables;

Numeral 4. Prevenir y minimizar la generacion de cargas

contaminantes al ambiente, considerando el ciclo de vida del producto.

51



Capitulo II: Metodologia

El primer capitulo de esta tesis de grado, y con el propdsito de cumplir
con los objetivos establecidos en la introduccion, se presentd una revision de
la literatura en torno a temas sobre los cuales se apoya esta investigacion: a)
la percepcidn del consumidor; b) la sostenibilidad como estrategia
empresarial; y, c) el valor de marca de las empresas. El presente estudio
sigue una linea de investigacion enfoque mixto y un alcance correlacional

descriptivo.
Objetivo de la investigacion
Pregunta de investigacion

¢Qué efecto tiene las acciones de sostenibilidad de las grandes
cadenas de supermercados de Guayaquil sobre la percepcion del cliente

acerca del valor de marca del establecimiento?
Enfoque
Enfoque cuantitativo

El enfoque cuantitativo es “utilizada para la recoleccion de datos que
permitan probar hipétesis, con base en la mediciébn numérica y el analisis
estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias”.
El enfoque es secuencial y probatoria, y este enfoque se caracteriza por
basarse en investigaciones previas y utiliza evidencia numérica para
consolidar creencias de manera l6gica con apoyo de teorias que permitan
establecer patrones de comportamiento en la poblacion a estudiar
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2006; Gomez, 2012; Perelld, 2008).

Encuesta

La encuesta es una técnica de recogida de datos, que se aplica por
medio de preguntas de formas en cuestionario a una muestra de los

individuos a estudiar. El instrumento de recoleccion de informaciéon como la
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encuesta se ha convertido en una herramienta fundamental para la
realizacion de investigacion académica. En el ambito académico este
instrumento es indispensable y de mucha utilidad para conocer fenédmenos,
que posteriormente permitirian analizar resultados y responder la pregunta
de investigacion. La encuesta se destaca por su uso facil, intensivo y la
fuerte difusion con la que se maneja en el apartado social ademas de

consistir en una interrogacion verbal o escrita (Romo, 1998).

Hay tipos de encuestas en donde se encuentran, encuesta cara a
cara, encuesta telefénica, encuesta por correo, encuesta por internet u
online, en este caso la encuesta personal o cara a cara segun permite
recolectar informacién mediante un encuentro directo y personal entre el
entrevistador y el entrevistado, para que este tipo de encuesta se lleve a
cabo los entrevistadores deben de tener habilidades con el trato a las
personas y comunicacion. Existen ventajas e inconvenientes de la encuesta
personal, como ventajas se encuentran la posibilidad de obtener una
respuesta amplia, cooperacion por parte de los individuos a estudiar, evita
influencia de otras personas, los individuos pueden visualizar el material
usado como cuestionario, entre los inconvenientes se encuentran la lentitud
al recolectar informacién y lo costoso que puede ser, y el dificil acceso que

se podria tener a ciertas poblaciones o individuos que se buscan estudiar.

El instrumento de encuesta también posee una finalidad y un objetivo
por alcanzar, dividiéndose en descriptivas y explicativas, para esta
investigacion se usara la finalidad descriptiva al determinar la situacion de
las variables involucradas en el estudio, la frecuencia con que se presenta,
caracteristicas, lugar y periodo en el que ocurre lo que se busca estudiar,
cabe aclarar que en la finalidad descriptiva los investigadores se dedican
solamente a observar los hechos y describirlos, sin explicacion o analisis
solo presentacion de los mismos. En términos de dimensién temporal la
encuesta tendra una forma de estudio transversal en donde el caso a
estudiar se encuentra en un momento dado en el tiempo (Hernandez, M.,
Cantin, S., Lopez, N., & Rodriguez, M. 2010).
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Enfoque cualitativo
Observacion

La observacion es una herramienta de investigacion importante y
fundamental de apoyo investigador para obtener méas informacion para tema
gue se busca estudiar. Existen dos clases de observacion, cientifico, que se
utilizar4 en este trabajo de titulacion, el cual se destaca por observar un
objetivo claro, definido y preciso en donde los investigadores tienen claro lo
que desean observar y para que quieran hacerlo, lo que implica una

observacion minuciosa y cuidadosa.

También la observacion posee modalidades en donde se destaca
para la investigacion la observacion directa y es donde los investigadores se
ponen en contacto personalmente con el objetivo a estudiar, en conjunto con
la observacion no participante los investigadores no se involucran o
intervienen con el fendbmeno de investigacion recogiendo informacion desde
la distancia. Por otro lado, la observacion que se realizara es de forma no
estructurada, ya que los investigadores no haran uso de elementos técnicos

especiales siendo simple y libre (Diaz, 2010).

El instrumento de observacion se realizara en las infraestructuras de
las grandes cadenas de supermercado de Guayaquil, en donde se buscara
observar las estrategias que llevan a cabo estas grandes cadenas con el fin
de conocerlas de manera visual y detallar de forma minuciosa, de una
perspectiva de cliente, los actos llevados a cabo para la sostenibilidad

ambiental.
Entrevista

La entrevista como herramienta de investigacion y recoleccion de
informacion, busca el cuestionar y aclarar el problema que se esta
estudiando desde el punto de vista del entrevistado entendiendo lo que
piensa la persona en cuestion. La entrevista permite analizar las
experiencias, estrategias, y decisiones relacionadas con el individuo en las

practicas cotidianas o profesionales.
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La importancia de la entrevista como herramienta de la investigacion
cuantitativa recae en el conocimiento que se recolectara permitiendo
construir a partir de la interaccion entre el entrevistador y el entrevistados
una perspectiva, una mejora en el conocimiento con la ayuda de una

conversacion formal (Hernandez, R. 2014).

El instrumento de entrevista sera utilizado en la investigacion para
analizar, conocer, y recolectar informacién sustancial e importante que sirva
para conocer desde la perspectiva profesional y gerencial como se estan
manejando las estrategias de sostenibilidad ambiental en las distintas
cadenas de supermercados en donde operan, y si consideran que el valor de

marca se visualiza afectado por las estrategias tomadas.
Alcance Correlacional-descriptivo

La investigacion cuenta con dos tipos de alcances, uno de ellos es el
alcance descriptivo, el cual consiste en describir situaciones, variables,
fendmenos que se encuentran en una investigacion, por medio de esquemas
descriptivos y taxonomias. El objetivo principal del alcance descriptivo recae
en especificar las propiedades, enumerar caracteristicas y encontrar perfiles
de personas, grupos que permitan al investigador medir las dimensiones de
las variables a estudiar para asi describirla. El valor que posee el alcance
descriptivo recae en la utilidad que brinda a los investigadores para
demostrar con precision dimensiones que poseen estos sujetos (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2006; Gomez, 2012; Perell6, 2008).

El alcance descriptivo segun Cauas, D. (2015) consiste en la
posibilidad de responder unas series de cuestiones o preguntas al final de la
investigacion las cuales son: ¢Qué es?, ¢Como es?, ¢Donde esta?, ¢Qué
actores estan involucrados? Y ¢ Qué elementos la componen?, las preguntas
dan como resultado el diagnéstico de la situacién o variable estudiada con la
ayuda de los tipos de estudios que se pueden realizar en el alcance
descriptivo, para la presente investigacion se realizara el estudio tipo

encuesta, donde se recolectaran datos de un grupo representativo
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considerado como muestra y que tiene como principal interés describir el

grupo como uno que individuos.

El segundo tipo de alcance es el correlacional, el cual consiste en la
asociacion de variables y el grado de vinculacién que poseen las variables
después de haber sido estudiadas y analizadas por separado, esta
correlacion se sustenta por medio de hipdtesis. La utilidad principal del
alcance correlacional es la de saber como se comporta una variable,
considerada como dependiente, que estd sujeta por otro variable distinta,
denominada independiente y de qué manera influyen los cambios de la

variable independiente en la variable dependiente.

En comparacién al alcance descriptivo, el alcance correlacional
aumenta una pregunta segun la cual es ¢COmo estan sus partes
relacionadas? Y de igual manera que el alcance descriptivo, el alcance
correlacional posee el tipo correlacional simple, que se usara en el presente

estudio, y comparativos.

El estudio utilizara como alcance los dos anteriormente mencionados,
en donde el alcance correlacional se apoya de la pregunta de investigacion
planteada ya que se busca identificar la relacion dos variables, siendo las
estrategias de sostenibilidad de las grandes cadenas de supermercado y la
percepcion del valor de marca por parte del cliente, por otro lado, el alcance
descriptivo permite conocer el grupo de estudio los cuales son los clientes de

supermercados.
Disefio transversal

La investigacion o disefio transversal se lleva a cabo cuando la
recoleccion de datos se realiza en un solo un periodo de tiempo o0 un
momento Unico, en donde el propdésito recae en describir las variables
estudiadas en un momento dado. El disefio transversal se divide en tres:
exploratorio, descriptivo y correlacional. Aplicados al trabajo de tesis, el
disefio transversal descriptivo tiene como objetivo “indagar la incidencia de
las modalidades o categorias de una o mas variables”, por otro lado, el
disefio transversal correlacional busca “describir la relacion de dos o mas

56



variables en un momento dado” (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2006;
Gbomez, 2012; Perelld, 2008).

Operacionalizacion de las variables

Variable independiente: Practicas de sostenibilidad en las cadenas

de supermercados.
Variable dependiente: Percepcion de valor de marca de los clientes

La evaluacion de la sostenibilidad en el ambito del comercio minorista
ha sido medida, mayoritariamente, como una variable multidimensional
formada por las variables econdmica, social y ambiental (Lavorata, 2014) no
obstante, en este trabajo de titulacién se tomara una de las variables siendo
la sostenibilidad ambiental, desde la perspectiva de la organizacion tanto
como la del cliente o consumidor. Para evaluar la percepcion de los
consumidores sobre las acciones de desarrollo sostenibles ambientales por
parte de los supermercados, se aplicara la escala empleada por Lavorata
(2014) debido a que esta fue aplicada en estudios relacionados con el
mismo sector en el que se contextualiza esta tesis de grado. La escala se

compone de 4 items, agrupados en la dimension ambiental (Ver Tabla 6).

La escala empleada para medir la percepcion de los consumidores
sobre las actividades de desarrollo sostenible realizadas por los
supermercados consiste en una escala de Likert de 7 puntos, que recoge el
nivel de acuerdo/desacuerdo con las afirmaciones que se presentan en cada
item, donde: 1= Totalmente en desacuerdo; 2= Bastante en desacuerdo; 3=
Ligero desacuerdo; 4= Ni en desacuerdo ni de acuerdo; 5= ligeramente de

acuerdo; 6= Bastante de acuerdo; 7= Totalmente de acuerdo.
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Tabla 6

Escala propuesta de evaluacion de la Sostenibilidad ambiental

Criterio ftem

Manejo de S1 El supermercado tiene puntos de clasificacién de desechos

desperdicios 52 E| supermercado recicla sus productos y empagquetado.

El supermercado ofrece alternativas para disminuir el

Productos consumo de plasticos

ecoldgicos .-
g S4  El supermercado ofrece productos ecoldgicos

El supermercado utiliza focos ahorradores en su iluminacion

Uso de energia S5 . L
para reducir el consumo eléctrico

Campafias El supermercado realiza campafas para fomentar la
ambientales conciencia ambiental en sus clientes

Nota: Adaptado de Marin (2018, p. 211)

Los criterios relacionados con la variable valor de marca descritos en
el marco conceptual de este trabajo de investigaciébn son resultado del
analisis de literatura, teorias y modelos enfocados en el valor de marca de
Aaker (1993) y Arnett et al (2003), esto es, calidad percibida, lealtad,
satisfaccion y reconocimiento. Estos criterios son la representacion de la
percepcion de los clientes respecto de las marcas de las grandes cadenas
dedicadas a la distribucién minorista. Al igual que la escala de sostenibilidad
ambiental, la medicion de los indicadores se realizard mediante una escala
de Likert de 7 puntos, que recoge el nivel de acuerdo/desacuerdo con las
afirmaciones que se presentan en cada item, donde: 1= Totalmente en
desacuerdo; 2= Bastante en desacuerdo; 3= Ligero desacuerdo; 4= Ni en
desacuerdo ni de acuerdo; 5= ligeramente de acuerdo; 6= Bastante de

acuerdo; 7= Totalmente de acuerdo.

Para medir el reconocimiento de la marca o la notoriedad de esta, se
adecuan dos items de la escala de medicion empleada por Marin (2018)
basado en el constructo de Yoo et al. (2000) y Netemeyer, Krishnan, Pullig,
Wang, Yagci, Dean, Ricks, & Wirth (2004).
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Tabla 7

Escala propuesta de evaluacion de valor del reconocimiento de marca

Criterio item

El nombre del supermercado tiene repercusion en su
entorno

Cuando necesita comprar un producto, el nombre del
supermercado aparece rapidamente en mi mente

R1
Reconocimiento
R2

Nota: Adaptado de Marin (2018, p. 212)

La calidad percibida se evalla a través de una escala formada por
dos items, adaptada de la escala propuesta por Dabholkar, Thorpe & Rentz
(1996) y Yoo et al. (2000), misma que ha sido empleada por otros autores
(Arnett et al, 2003) para medir la calidad percibida de los consumidores

hacia el establecimiento.

Tabla 8

Escala propuesta de evaluacion de la calidad percibida

Criterio item
Calidad C1 Elsupermercado ofrece un buen servicio a los clientes
Percibida C2 El supermercado ofrece productos de calidad

Nota: Adaptado de Marin (2018, p. 212)

Para medir la lealtad, la investigacion se apoya en una escala
elaborada por Marin (2018) basada en la propuesta de Yoo et al (2000) en el
contexto de supermercados. La escala se compone de dos items que
pretenden analizar a través de la percepcion del consumidor, el criterio de

lealtad.
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Tabla 9

Escala propuesta de evaluacion de la lealtad

Criterio item

Prefiero comprar en este supermercado, aunque otras tiendas
tengan una oferta similar

L2 Me considero consumidor leal de este supermercado

L3 El supermercado es mi primera opcidn para realizar compras

L1
Lealtad

Nota: Adaptado de Marin (2018, p. 212)

Para medir la satisfaccion, la investigacion se apoya en una escala
elaborada por Marin (2018) en el contexto de tiendas minoristas. La escala
se construye a partir de tres items que pretenden describir el criterio de
satisfaccion a través de la percepcion del consumidor.

Tabla 10
Escala propuesta de evaluacion de la satisfaccion

Criterio item
G1 Elsupermercado ofrece una buena relacién calidad-precio

G2 El supermercado ofrece una experiencia de compra
Satisfaccion agradable

Recomendaria a otras personas comprar en este
supermercado

G3

Nota: Adaptado de Marin (2018, p. 212)

La investigacion desarrollada en esta tesis de grado esta centrada en
el sector minorista ecuatoriano, concretamente, en la relacion existente entre
el consumidor final y los establecimientos en formato de hipermercados y

supermercados.
Poblacion

Segun Lopez, P. (2004) la poblacion o universo es el conjunto de
personas u objetos de los que se desea conocer algo en una investigacion.
(p, 69). La poblacion se divide en dos, poblacion finita e infinita, en el caso
del presente estudio, la poblacién se encuentra catalogada como infinita, al

ser los clientes de supermercados en la ciudad de Guayaquil, siendo esta
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una poblaciébn que no se puede estudiar en su totalidad, se procede a

realizar una muestra la cual sera representativa para la investigacion.

La poblacion que se utilizara para este trabajo de titulacion se
encuentra en el rango de 20 a 50 afios, comprendidas en las Generacién X,
Millenial y Generacion Z, lo cuales se caracterizan por vivir y promulgar la
conciencia en la proteccion del medio ambiente en conjunto con acciones
sostenibles ambientales que promueven los grandes influenciadores sean
empresas, influencers o famosos en general. Con ayuda de una fuente
primaria con datos oficiales proporcionados en la parte gubernamental como
es el Instituto Nacional de Estadistica y Censos el cual indica que, en la
provincia del Guayas, cantdn Guayaquil, especificamente parroquia
Guayaquil en el aspecto urbano se encuentra un total de 2’278,691 personas
en suma con las 12,467 personas que se encuentran en zonas rurales

suman un total de 2°291,158 personas.

Tabla 11

Poblacién de 20 a 49 afios en la ciudad de Guayaquil

20a 24 25a29 30a 34 35a 39 40a 44 45 a 49

afos afos afos anos anos anos Total
Urbano 206.458 198.803 187.475 158.419 141.294 132.277 2.278.691
Rural 1.162 1.109 992 739 586 561 12.467
Total 207.620 199.912 188.467 159.158 141.880 132.838 2.291.158

Muestra

La muestra segun Lépez, P. (2004) es un subconjunto o parte del
universo o poblacion en que se llevara a cabo la investigacién, en donde el
tamafio de la muestra al ser una poblacion finita, siendo 2'291,158
habitantes de la ciudad de Guayaquil correspondientes al rango de 20 a 50
afnos, con un margen de error menor al 5%, con ayuda de la férmula de
muestra para poblacion infinita y los datos ya obtenidos se evidencia lo

siguiente:
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Datos Nomenclatura Valor

Poblacién N 2,291,158.00
Margen de Error E 5%
Nivel de Confianza Z 1.96
Probabilidad de éxito P 50%
Probabilidad de

Q 50%
fracaso

N+*Za* *p*q

n=— .
e**(N—1)+ Za**p=gq

_ 2'292,158.00 * 1.96%  0.50 * 0.50
©0.05% » (2'292,158.00 — 1) + 1.96% * 0.50 + 0.50

n

_ 2'292,158.00 = 0.95% « 0.50 = 0.50
"~ 0.05% » (2'292,158.00 — 1) + 0.95% # 0.50 * 0.50

n

n = 384

Por medio del uso de la formula de poblacién finita se obtiene como
resultado que la muestra a estudiar es de 384 clientes de supermercados de

la ciudad de Guayaquil.

Después de aclarar la poblacion y la muestra, se encuentra el
muestreo que consiste en el método a utilizar para seleccionar los
componentes en cuestion que formaran parte de la muestra, en donde se
realizard un muestro por conveniencia, puesto que las encuestas seran
completadas por personas comprendidas desde los 20 a 50 afios por medio
de la técnica de recoleccion de datos, en este caso la encuesta, aplicada por
medio del uso de internet (Lopez, P. 2004:69).

Técnica levantamiento de la informacion.

Para lograr los objetivos planteados en este trabajo investigativo, se
disefid una investigacion de enfoque cuantitativo, utilizando como técnica de

estudio la encuesta ad-hoc administrada de forma personal. Para lograr el
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levantamiento de la informacion relativa a las variables que componen la
relacion del modelo estructural de la investigacion, se elaboré un
cuestionario estructurado formado por tres blogues principales divididos en

tres apartados como se muestra en el anexo.
Estructura de Cuestionario

El primer bloque recoge la informacién general sobre la relacion del
cliente con la tienda de supermercado, como el nombre del establecimiento
de compras, la frecuencia de compra, la antigliedad del cliente y el nivel de
gasto. El segundo bloque compuesto por el apartado Il recoge informacién
para la clasificacion de los encuestados en base a edad, sexo, situacion
laboral y nivel de formacion. El Gltimo bloque se compone de dos apartados,
los cuales recogen los indicadores que miden las dos variables del modelo
conceptual propuesto para esta investigacion. En el apartado Il se evaltua la
percepcién de los consumidores a cerca de las acciones de desarrollo
sostenible del establecimiento al que acuden, en los ejes econémico, social y
ambiental; mientras que en el apartado IV se mide el valor de marca del
supermercado. Todos los items del segundo bloque se miden a través de
una escala de Likert de 7 puntos, donde 1 es totalmente en desacuerdo y 7
es totalmente de acuerdo.

Analisis de fiabilidad

Segun Marin (2018) la estimacion del instrumento de medida es el
proceso que permite contrastar el cumplimiento de las propiedades
psicométricas de las escalas adoptadas como instrumentos de medida del
modelo. A través de esta técnica es posible comprobar y verificar que las
variables que configuran el modelo de la investigacion puedan ser medidas
de la forma correcta por medio de las escalas empleadas en el analisis. Para
Roldan & Cepeda (2017) una medida es fiable en cuanto produce resultados
consistentes en condiciones consistentes, es decir, la fiabilidad representa la
consistencia de una medida. La fiabilidad del modelo hace referencia a la
similitud en las puntuaciones de los items que evalian el modelo, es decir,

evalla la exigencia con las que las variables manifiestas miden la variable

63



latente.

El coeficiente Alpha de Cronbach es uno de los principales
instrumentos para medir la fiabilidad del modelo, este evalla la fiabilidad de
un conjunto de indicadores utilizados para medir un determinado constructo.
Segun Cronbach (1951, p 331): “alpha estima la proporcion de la prueba de
la varianza atribuible a los factores comunes entre los items, es decir, es un
indice de la concentracion de factores comunes”. Para Marin (2018), una de
las principales ventajas del coeficiente Alpha de Cronbach radica en el
hecho de que permite conocer la contribucién de cada item a la fiabilidad
mediante el andlisis de estadisticos de relacion de cada item con el resto de

los items que integran el instrumento de medida.

El valor minimo exigido para el Alpha de Cronbach es 0,7 (Nunnally &
Bernstein, 1994; Hair, Anderson,Tatham & Black, 1999), considerandose
esta puntuacién como un nivel adecuado para una fiabilidad “modesta” en
etapas tempranas de investigacion. El estudio de Marin (2018), destaca una
fiabilidad en su instrumento de medicion a través de los resultados obtenidos
del Alpha de Cronbach, superando el minimo exigido, 0,7, oscilando entre
0,8 y 0,9. El instrumento aplicado en la investigacion de la relacion entre las
estrategias de sostenibilidad en el marco ambiental y la percepcion del valor
de marca de los clientes de las grandes cadenas de supermercados
presentes en la ciudad de Guayaquil , supera satisfactoriamente el minimo

sugerido por la literatura oscilando entre 0,90 y 0,95.
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Capitulo Ill: Resultados

Resultados de observacion directa

La observacién directa como herramienta de investigacion permitio
conocer de primera mano la situacion en temas de estrategias de
sostenibilidad ambiental que se pueden visualizar en los distintos
establecimientos de las grandes cadenas de supermercados lo que servira

como apoyo en los hallazgos que espera obtener el trabajo de titulacion.

Por ello, se menciona que en los tres supermercados estudiados en
Guayaquil al poseer un gran segmento de mercado se observa un gran uso
de iluminacion con lamparas lineales con un distribucion de luz asimétrica lo
que provoca un ahorro de energia de hasta un 35% en comparacion a una
iluminacién simétrica que se concentra totalmente en el centro, aclarando
que la infraestructura entre las cadenas son distintas ya que el techo del
comisariato se encuentra de una forma mas baja siendo cercana al cliente
permitiendo una vision mas clara, aunque hay zonas en donde se visualizan
focos de color amarillo, en comparacién con el supermercado en donde el
techo se encuentro a varios metros de distancia lo que hace que su
iluminacién sea mas sobria aunque hay lamparas cercanas a los productos
para que de igual manera que en el comisariato el cliente pueda observar los

productos de los estantes.

Por otro lado, en términos de estrategias visibles en el comisariato se
observa que la marca se preocupa por el medio ambiente creando una linea
ecolégica que se encuentra apartada a todos los productos desechables de
distintas marcas, abarcando vasos, platos, sorbetes, productos que se

destacan por la dificultad en biodegradarse.

En cambio, en el supermercado no cuenta con una linea ecolégica, no
obstante, posee un abanico amplio de productos ecolégicos de distintas
marcas encontrdndose también vasos, platos, sorbetes y palillos para
remover el café, agregando que en la entrada promocionan las distintas
fundas que poseen en los establecimientos para categorizar la basura,

también poseen una manera de reciclar las fundas y estds no sean
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desperdiciadas al conocer que su descomposicion toma mucho tiempo y los
“recipuntos” que por medio de unos puntos obtenidos por reciclar en los
puntos Gira pueden obtener beneficios los clientes que realicen dicha

accion.
Resultados de entrevista

En el ambito cualitativo para conocer la forma en cdmo se perciben la
sostenibilidad ambiental y las estrategias aplicadas en las grandes cadenas
de supermercado en adicion al valor que ofrecen estos por lo que se aplicé
una serie de preguntas de forma de entrevista apuntado a gerentes de
dichas marcas, no obstante, por la dificultad de respuesta por su parte se
opto por recolectar informacion de supervisores de ciertos establecimientos
de las grandes cadenas de supermercado que conocen de primer mano lo

gue sucede en las instalaciones.

Las preguntas de la entrevista que son la base de esta se encuentran
en los anexos, donde se esperaba conocer como primera pregunta los
procesos que cada cadena considera importante para la percepcion de valor
de marca en relacion a sus clientes, destacando ejes como orden, selecciéon
de marcas y ofrecimiento de productos, busqueda de los mejores precios,
calidad en los productos y el servicio al cliente, tal que se encuentra de
manera uniforme el destacar sus mejores procesos que han permitido

mantenerse en el mercado de Guayaquil.

De manera que, la segunda pregunta destacaba el conocer si las
estrategias de sostenibilidad favorecen el incremento de valor de marca,
produciendo una serie de opiniones en donde se puntualiza la creciente
concienciacion con la proteccion del medio ambiente y como las nuevas
generaciones buscan cada vez una que las empresas sean agentes de
cambios y apliquen lineas ecoldgicas lo que provoca un efecto en cadena en
donde los adultos buscan replicar dichas acciones de las nuevas

generaciones lo que favorece positivamente al valor de marca.

Secuencialmente la tercera pregunta busca conocer el compromiso
de sostenibilidad y las estrategias aplicadas en los procesos de los
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supermercados, en donde se conocen actividades de reciclajes para el
manejo de desperdicios, lineas ecoldgicas propias y negociaciones con
proveedores para la comercializacion de productos ecolégicos de alta
calidad en los establecimientos de supermercado, también el uso de energia

y proyectos corporativos ambientales por medio de la inversion.

Como cuarta pregunta se esperaba obtener una opinién propia y
sincera por parte de los supervisores que normalmente se encontraban en
las instalaciones donde operaban, de manera de retrospeccion al buscar
margenes de mejoras en cuanto a sostenibilidad ambiental dentro de la
cadena de supermercado que representaba, mencionando nuevamente el
aspecto del uso de energia por medio de iluminarias para el ahorro de
consumo eléctrico, también mejoras en la visibilidad de puntos estratégicos

para el reciclaje y la clasificacion de desechos para su posterior manejo.

Posterior a una busqueda de mejoras en las cadenas de
supermercados que supervisan, con la pregunta nimero cinco se trataba de
conocer el aspecto emblematico de la marca, mencionando ejes como
podria ser el servicio al clientes, productos, infraestructura y precio, en la
recoleccion de informacion se percibe una preocupacién en el grupo de
interés, en este caso los clientes y su satisfacciéon por medio del servicio al
cliente, el precio de los productos y la presentacibn de marcas nacionales
enfocados a la calidad y la obtencion de lealtad al ser conocidos por el valor

agregado ofrecido.

Por ultimo, se buscéd conocer alguna estrategia sostenible ambiental
que se haya aplicado en los ultimos afios esperando que los supervisores
hayan sido parte de ellas, por lo que se reunid las distintas estrategias
llevadas a cabo por las grandes cadenas de supermercado resaltando el
criterio de uso de energia limpia y ahorradora en donde una de las marcas
aplicaba paneles solares, manejo de desperdicios con grandes contendores
para el reciclaje, y proyectos de compostaje de baja escala pero importante

para el medio ambiente.
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Resultados de las encuestas

Descripcion del perfil de los consumidores y de las variables del

estudio

Con el objetivo de conocer la distribucion de las caracteristicas
demograficas de la muestra objeto de estudio, se retuvieron las variables
género, edad, nivel de estudios y situacion laboral. La tabla 12 describe el
perfil de la muestra de forma general y en funcién de las grandes cadenas

de supermercado presentes en la urbe guayaquilefia.

El tamafio de la muestra total es de N=384, de la muestra se puede
observar que el segmento de las mujeres es ligeramente superior al de los
hombres siendo 57,55% mujeres y el restante 42,45% hombres. Sobre el
rango de edad, a rasgos generales predomina el segmento de clientes con
edades comprendidas entre los 26 y 35 afios con un 25% del total de la
muestra, seguido del rango de edad mas joven de los encuestados con
edades entre 20 y 25 aflos ocupando un 23,96% del total de la muestra. La
poblacion entre 36 y 40 afios, y los que se encuentran entre 41 y 45 afios
representan el 12,24% y el 18,49% respectivamente, finalmente el 20,31%
restante corresponde a personas con edad superior a los 45 afios hasta los
50 afios. Atendiendo al nivel de estudios, se observa que mas del 75% de la
poblacion cuenta con estudios universitarios, mientras que en cuanto a la

ocupacién mas del 70% trabaja en relacién de dependencia en la actualidad.
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Tabla 12

Distribucidn de la muestra: variables sociodemograficas

N. %
Clientes 384 100%
Sexo
Hombre 163 42,45%
Mujer 221 57,55%
Edad
20-25 afios 92 23,96%
26-35 afos 96 25,00%
36-40 afos 47 12,24%
41-45 afios 71 18,49%
46-50 afios 78 20,31%
Nivel de estudios
Estudios Primarios 3 0,78%
Estudios Secundarios 87 22,66%
Estudios Universitarios 294 76,56%
Situacidén Laboral
Desempleado 2 0,52%
Estudiante 20 5,21%
Jubilado/Pensionista 18 4,69%
Tareas del hogar 22 5,73%
Trabajador en relacion de dependencia 272 70,83%
Trabajador independiente 50 13,02%

Los resultados estadisticos descriptivos presentados permiten
elaborar una definicion del perfil sociodemografico de la muestra, a nivel
global. A continuacion, para completar la descripcion del perfil de la muestra,
se expone la Tabla 13 con los resultados en funcion de las cadenas de

supermercado analizadas: Supermaxi, Mi comisariato y tiendas TIA.
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Tabla 13

Distribucién de la muestra: variables sociodemograficas por cadena de

supermercado
Mi comisariato Supermaxi Tia

N. % N. % N. %
Clientes 231 60,16% 95 24,74% 58 15%
Sexo
Hombre 92 39,83% 37 38,95% 34 58,62%
Mujer 139 60,17% 58 61,05% 24 41,38%
Edad
20-25 afios 60 25,97% 16 16,84% 16 27,59%
26-35 afios 58 25,11% 28 29,47% 10 17,24%
36-40 afios 32 13,85% 7 737% 8 13,79%
41-45 afos 37 16,02% 22 23,16% 12 20,69%
46-50 afios 44 19,05% 22 23,16% 12 20,69%
Nivel de estudios
Estudios Primarios 1 043% O 0,000 2 3,45%
Estudios Secundarios 42 18,18% 13 13,68% 32 55,17%
Estudios Universitarios 188 81,39% 82 86,32% 24 41,38%
Situacioén Laboral
Desempleado 2 0,87% - 0,00% - 0,00%
Estudiante 14 6,06% 2 2,11% 4 6,90%
Jubilado/Pensionista 8 3,46% 8 8,42% 2 3,45%
Tareas del hogar 12 519% 6 6,32% 4 6,90%
Trabajador en relacion de dependencia 169 73,16% 63 66,32% 40 68,97%
Trabajador independiente 26 11,26% 16 16,84% 8 13,79%

Los resultados de las encuestas muestran la participacién de cada
cadena de supermercado en la muestra global, siendo la cadena de
Corporaciéon El Rosado, Mi comisariato, la favorita por los encuestados al
preferirla un 60,16% de la poblacién, seguida de Supermaxi con un 24,74% y
finalmente las tiendas TIiA con 15%. El dato llamativo en la distribucion de la
muestra entre las cadenas de supermercados es el género de los clientes,
mientras que en Mi comisariato y Supermaxi el porcentaje de hombres oscila
entre 38,9% y 39,9% y el de mujeres entre 60,1% y 61,1%, en TIA difiere
mucho siendo que el 58,62% de los clientes encuestados son hombres y un
41,38% mujeres. En el rango de edad Mi comisariato concentra mas del 50%
de los clientes en rangos de edad entre 20 y 25 afios y entre 26 y 35 afos
(25,97% y 25,11% respectivamente), para Supermaxi su segmento mas

amplio es de clientes en edad entre 26 y 35 afios con un 29,47% seguido de
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dos segmentos con paridad que corresponde a edades entre 41 y 45 aflos y
entre 46 y 50 afios, ambos segmentos con 23,16%, mientras que TIA tiene
un caso similar al de Supermaxi, su segmento mas amplio es el que
comprende a clientes con edades entre 20 y 25 afios con un 27,59%,
seguido de los grupos de edad entre 41 y 45 afios y entre 46 y 50 afios que

representan un 20,69% cada uno.

En cuanto al nivel de estudios, tanto en Mi comisariato como en
Supermaxi, mas del 80% de los encuestados cuenta con estudios de tercer
nivel, mientras que en TIA los clientes con nivel universitario representan un
42,38%. Finalmente, en la variable de situacién laboral, presenta el mismo
comportamiento en las tres cadenas de supermercados en las que
trabajador bajo relacion de dependencia es el segmento mayoritario con una
representacion de 73,16% en Mi comisariato, 66,32% en Supermaxi y
68,97% en TIA, este segmento es seguido por trabajador independiente en

las tres cadenas analizadas.
Descripcion del perfil comportamental de la muestra

Para describir de mejor manera la conducta de compra de la muestra
objeto de estudio se retuvieron variables relacionadas a los habitos de
compra del consumidor, que representan la antigiedad del consumidor
como cliente, la frecuencia de compra en el establecimiento y el porcentaje

de gasto en alimentacion que se realiza en el establecimiento.

La Tabla 14 muestra la descripcion de las variables
comportamentales del consumidor a nivel global, teniendo como resultado
que el 78,39% de los clientes que forman parte de la muestra de estudio
aseguran ser clientes del establecimiento por mas de 5 afios en la actualidad
y el 30,99% de los mismos asegura que compra con una frecuencia entre 4 y
5 veces al mes. De la misma manera, gracias a los datos presentes en la
Tabla 14, se observa que el mayor nivel de gasto se concentra en el rango
de 25 a 50 por ciento acumulando un 44,79% seguido del rango de 50 a 75
por ciento que representa un 27,08%, mientras que solo el 10,48% de los
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encuestados afirma realizar un gasto en alimentacion que va entre el 75 al

100 por ciento en una cadena de supermercado.

Tabla 14

Descripcion de las variables comportamentales de la muestra

N. %
Clientes 384 100%
Antigiiedad como cliente
0-1 afio 6 1,56%
2-3 afios 47 12,24%
4-5 afios 30 7,81%
Méas de 5 afios 301 78,39%
Frecuencia de compra
Al menos una vez al mes 112 29,17%
Entre dos y tres veces al mes 125 32,55%
Entre cuatro y cinco veces al mes 119 30,99%
Mas de cinco veces al mes 28 7,29%
Total de gasto (%)
0%-25% 68 17,71%
26%-50% 172 44,79%
51%-75% 104 27,08%
76%100% 40 10,42%

Los resultados estadisticos descriptivos presentados permiten
elaborar una definicién del perfil comportamental de la muestra, a nivel
global. A continuacion, para refinar la descripcion de la actitud de compra la
muestra, se expone la Tabla 15 con los resultados en funcion de las cadenas

de supermercado analizadas: Supermaxi, Mi comisariato y tiendas TIA.
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Tabla 15

Descripcion de las variables comportamentales de la muestra por cadena de

supermercado
Mi comisariato Supermaxi Tia

N. % N. % N. %
Clientes 231 60,16% 95 24,74% 58 15%
Antigiiedad como cliente
0-1 afio 4 1,73% 2 2,11% 0 0,00%
2-3 afios 21 9,09% 15 15,79% 11 18,97%
4-5 afios 12 5,19% 12 12,63% 6 10,34%
Mas de 5 afios 194 83,98% 66 69,47% 41 70,69%
Frecuencia de compra
Al menos una vez al mes 76 32,90% 22 23,16% 14 24,14%
Entre dos y tres veces al mes 87 37,66% 16 16,84% 22 37,93%
Entre cuatro y cinco veces al mes 54 23,38% 51 53,68% 14 24,14%
Mas de cinco veces al mes 14 6,06% 6 6,32% 8 13,79%
Total de gasto (%)
0%-25% 46 19,91% 12 12,63% 10 17,24%
26%-50% 107 46,32% 35 36,84% 30 51,72%
51%-75% 52 22,51% 36 37,89% 16 27,59%
76%100% 26 11,26% 12 12,63% 2 3,45%

El analisis de las frecuencias para los distintos valores de las
variables descriptivas de cada cadena de supermercado refleja mas el
83,98% de clientes de Mi comisariato son clientes desde hace més de 5
afos, a esta cadena le sigue TiA con un 70,69% y finalmente Supermaxi con
un 69,47% de clientes que aseguran tener una antigiiedad que supera los 5
afios a la actualidad. Al analizar los clientes nuevos o de antigiiedad de
hasta 1 afio, llama la atencion que Supermaxi se ubica en primer lugar con
un 2,11% de clientes seguido de Mi comisariato con 1,73%, mientras que
TIA no tiene representacion de clientela en esta variable. En cuanto a la
frecuencia de compra, Mi comisariato y Tia mantienen la tendencia global,
teniendo su segmento mas amplio en frecuencia de compra entre dos y tres
veces por mes con un 37,66% y 37,93% respectivamente, Supermaxi, a
diferencia de las otras cadenas, sus clientes tienen una mayor
representacion en la frecuencia de compra en el segmento entre cuatro y

cinco veces por mes. El total de gasto, al igual que la frecuencia de compra

73



se mantiene la tendencia global en las cadenas Mi comisariato y TiA con una
representacion mayor en el rango entre 26 y 50 por ciento, mientras que en
Supermaxi el segmento entre 52 y 75 por ciento es el de mayor
representacion con una ligera diferencia, alcanzando un 37,89% del total de

los clientes encuestados.

Tabla 16
Estadisticos descriptivos de los items para medir la variable sostenibilidad
Total Mi comisariato Supermaxi Tia
N. 384 N. 231 N. 95 N. 58
Media DT Media DT Media DT Media DT
Sostenibilidad ~ 4.81 1.82 461 1.86 568  1.55 420 155
S1 4.84 1.94 458 201 5.84  1.57 421 1.62
S2 4.79 1.81 463 1.85 563  1.60 403 141
S3 5.29 1.93 510 194 6.11  1.77 469  1.69
sS4 4.95 1.78 492  1.87 542  1.46 428 140
S5 4.45 1.67 414 172 555  1.43 386 1.65
S6 4.58 1.80 430 1.79 554  1.50 410 154

Al observar la Tabla 16 que constituye en los items referentes a la
sostenibilidad ambiental la mejor valoracion fue obtenida por el
supermercado ligado a la Corporacion Favorita siendo Supermaxi liderando
con una media de 5,68 por delante de mas de un punto en comparacion de
Mi comisariato y Tia, los cuales se poseen una media de 4,61 y 4,20
respectivamente, ninguno por debajo de los 4 puntos que representa un
ligero desacuerdo en las acciones o estrategias sostenibles ambientales de

las cuales procesan los supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Entre los seis items que fue dividida la variable de sostenibilidad
ambiental, en los tres supermercados estudiados se destaca la variable del
ofrecer alternativas para disminuir el plastico (S3) siendo el mejor valorado
con una media de 5,29 en el entorno global y en cada supermercado

estudiado. El segundo item mejor valorado consiste en que los
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supermercados ofrecen productos ecoldgicos (S4) con una media de 4.95
por lo que en términos de criterios los supermercados de Guayaquil

destacan por las estrategias de ofrecer productos ecoldgicos.

En contraparte, el item menos valorado se encuentra en el criterio de
uso de energia en donde su Unico item acerca del uso de focos ahorradores
en su iluminacién para reducir el consumo eléctrico posee una media de
4.45 siendo el menor calificado en Mi comisariato (4.14) y una puntuacion
por debajo de los 4 puntos para el supermercado TIA (3.86), aungque en caso
de Supermaxi no es el peor valorado.

A continuacion, para estudiar de manera estadistica descriptiva la
variable de valor de marca, la misma se encuentra dividida en cuatro
criterios, los cuales son: reconocimiento, calidad, lealtad y satisfaccion, en
donde se estudiaran preliminarmente de una manera separadas para la
descripcion de cada uno, de manera que, los criterios seran ubicados de
forma descendentes, describiendo primero el criterio que puntaje en la media

posee, para finalizar con el menor valorado en la recoleccion de informacion.

Tabla 17
Estadisticos descriptivos de los items para medir el criterio reconocimiento
Total Mi comisariato Supermaxi Tia
N. 384 N. 231 N. 95 N. 58
Media DT Media DT Media DT Media DT
Reconocimiento 5.52 151 5.44 152 6.12 1.18 4.86 1.63
R1 532 1.61 5.22 1.61 5.95 1.36  4.69 1.66
R2 573 1.42 5.67 143 6.29 1.01 5.03 1.60

El criterio de reconocimiento se encuentra con una media de 5.52,
encontrandose cercano al puntaje de bastante de acuerdo planteado en la
escala para el instrumento de recoleccion. En este criterio se destaca el
como las personas tienen estos tres supermercados de la ciudad de

Guayaquil en la mente de estos con la ayuda del item donde los clientes
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cuando poseen la necesidad de adquirir un producto, el nombre del
supermercado aparece (R2), encontrandose a la cabeza el supermercado de
la Corporacién Favorita seguido por la Corporacion El Rosado, de igual
forma la repercusion (R1) se encuentra muy cercana por ello el criterio de
reconocimiento en la variable de valor de marca se encuentra por encima de

los demas criterios a estudiar.

Tabla 18
Estadisticos descriptivos de los items para medir el criterio satisfaccion
Total Mi comisariato Supermaxi Tia

N. 384 N. 231 N. 95 N. 58

Media DT Media DT Media DT Media DT
Satisfaccion ~ 5.31 1.37 6.25 0.89 4.94 1.45 5.49 1.36
Gl 5.25 1.42 5.97 1.12 472 1.61 5.35 1.43
G2 5.24 1.35 6.40 0.82 4.93 1.40 5.48 1.36
G3 5.44 1.35 6.38 0.73 5.17 1.33 5.63 1.29

El criterio de satisfaccion se encuentra con un promedio de 5.31
destacando el puntaje global de Mi comisariato el cual sobrepasa los seis
puntos encontrandose en la escala de “bastante de acuerdo” superando con
creces a sus antecesores. En este criterio predomina el item con mayor
valor por parte de los clientes la intencién de recomendar a otras personas el
comprar en el supermercado de su eleccion y preferencia por la satisfaccion
de compra, seguidos de cerca por los otros dos items, los cuales se
encuentran parejos en puntuacién, en donde los clientes consideran que los
supermercados de Guayaquil ofrecen una buena relacion calidad-precio con
una valoracion de 5.25 seguidos de los 5.24 de la experiencia de compra
agradable en los supermercados, en donde cada item se destaca el
supermercado de Corporacion El Rosado, seguido por Tia, y finalizado por

Supermaxi.

76



Tabla 19

Estadisticos descriptivos de los items para medir el criterio calidad

Total Mi comisariato Supermaxi Tia
N. 384 N. 231 N. 95 N. 58
Media DT Media DT Media DT Media DT
Calidad 5.18 1.38 6.47 0.78 4.86 1.35 5.45 1.38
C1 5.12 139 6.43 0.79 4.83 1.50 5.40 1.42
Cc2 5.24 137 651 0.77 4.90 1.19 5.50 1.35

El criterio de calidad con un valor de 5.18 se destaca por el valor
gue ponderan los consumidores a los productos de calidad que ofrecen los
supermercados de Guayaquil de igual forma al servicio de calidad que
ofrecen a los clientes que son la base del negocio que desarrollan, en donde
de igual forma que el criterio de satisfaccion, en el criterio de calidad se
encuentra liderando Mi comisariato con una puntaje de 6.47 que denota una
preferencia de calidad de dicho supermercado en comparacion a los

supermercados estudiados.

Tabla 20
Estadisticos descriptivos de los items para medir el criterio lealtad
Total Mi comisariato Supermaxi Tia

N. 384 N. 231 N. 95 N. 58

Media DT Media DT Media DT Media DT
Lealtad 5.07 1.60 5.89 1.38 4.67 1.64 521 1.60
L1 5.09 148 581 1.48 4.62 151 520 1.53
L2 4.91 165 5.87 1.35 4.59 169 5.10 1.65
L3 5.20 1.65 6.00 1.30 4.79 172 534 1.63

El criterio menos valorado por los consumidores en la variable de
valor de marca es la lealtad posicionandose con una media de 5.07, en
donde el item del supermercado escogido es mi primera opcién para realizar
las compras se encuentra con una valoraciéon media de 5.20 destacado por
la alta puntuacion de parte de Mi comisariato. Seguido de la preferencia de

comprar en el supermercado de la eleccion por parte de los consumidores a
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pesar de que en otra tienda se encuentren ofertas similares, y por ultimo con
una media de 4.91 por debajo de la puntuacion de 5.00 siendo el item mas
bajo no solo del criterio de lealtad sino de todos los criterios descritos con
anterioridad.

Analisis Descriptivo
Manejo de desperdicios

Tabla 21
El supermercado tiene puntos de clasificacién de desechos (plasticos, papel

y carton, organico)

Descriptivo  Estadistico

Media 4.84

Varianza 3.770

Desviacion
i 1.942
estandar
Minimo 1
Maximo 7
Asimetria -.588
Curtosis - 762

En la tabla 21 se puede observar la media, varianza, desviacion
estandar, asimetria y curtosis de la primera pregunta de la variable
sostenibilidad ambiental y el criterio de manejo de desechos. Por lo tanto, se
puede analizar que la misma pregunta cuenta con una media de 4.84, con
una desviacién de 1.942 y una varianza con respecto a la media de 3.770.
También, se encuentra la asimetria en donde se visualiza como resultado -
0.588 tal que muestra una asimetria negativa con tendencia a la izquierda de
la media, por otro lado, la curtosis cuenta con valor de -0.762 siendo menor
a cero, por ello se entiende que posee una forma platicurtica teniendo una

baja concentracion.
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Tabla 22

El supermercado recicla sus productos y empaquetado

Descriptivo Estadistico

Media 4.58
Varianza 3.284

Desviacion
] 1.812
estandar
Minimo 1.000
Maximo 7.000
Asimetria -.373
Curtosis -.666

En la tabla 22 se puede observar la media, varianza, desviacion
estandar, asimetria y curtosis de la segunda pregunta de la variable
sostenibilidad ambiental y el criterio de manejo de desechos. Por lo tanto, se
puede analizar que la misma pregunta cuenta con una media de 4.58, con
una desviacion de 1.812 y una varianza con respecto a la media de 3.284.
También, se encuentra la asimetria en donde se visualiza como resultado -
0.373 mostrando asi, una asimetria negativa con tendencia a la izquierda de
la media, por otro lado, la curtosis cuenta con valor de -0.666 siendo menor
a cero, por consiguiente, se entiende que posee una forma platicurtica

teniendo una baja concentracion.
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Productos

Tabla 23

El supermercado ofrece alternativas para disminuir el consumo de plasticos

Descriptivo  Estadistico

Media 4,79
Varianza 3.740

Desviacion

estandar 1.934
Minimo 1.000
Méximo 7.000

Asimetria -.558
Curtosis -.806

En la tabla 23 se puede observar la media, varianza, desviacion
estandar, asimetria y curtosis de la tercera pregunta de la variable
sostenibilidad ambiental y el criterio de productos ecoldgicos. Se puede
describir que la misma pregunta cuenta con una media de 4.79, con una
desviacion de 1.934 y una varianza con respecto a la media de 3.740.
También, se encuentra la asimetria en donde se visualiza como resultado -
0.558 mostrando asi, una asimetria negativa con tendencia a la izquierda de
la media, por otro lado, la curtosis cuenta con valor de -0.806 siendo menor
a cero, por consiguiente, se entiende que posee una forma platicurtica

teniendo una baja concentracion.
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Tabla 24

El supermercado ofrece productos ecoldgicos

Descriptivo  Estadistico

Media 5.29
Varianza 3.161
Desviacion

estandar 1778
Minimo 1.000
Maximo 7.000
Asimetria -.876
Curtosis -.320

En la tabla 24 se puede observar la media, varianza, desviacion
estandar, asimetria y curtosis de la cuarta pregunta de la variable
sostenibilidad ambiental y el criterio de productos ecoldgicos. Se puede
describir que la misma pregunta cuenta con una media de 5.29, con una
desviacion de 1.778 y una varianza con respecto a la media de 3.161.
También, se encuentra la asimetria en donde se visualiza como resultado -
0.876 mostrando asi, una asimetria negativa con tendencia a la izquierda de
la media, por otro lado, la curtosis cuenta con valor de -0.320 siendo menor
a cero, por consiguiente, se entiende que posee una forma platicurtica

teniendo una baja concentracion.
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Energia

Tabla 25
El supermercado utiliza focos ahorradores en su iluminacion para reducir el

consumo eléctrico

Descriptivo Estadistico

Media 4.95
Varianza 2.796

Desviacion
i 1.672
estandar
Minimo 1.000
Maximo 7.000
Asimetria -.550
Curtosis -.456

En la tabla 25 se puede observar la media, varianza, desviacion
estandar, asimetria y curtosis de la quinta pregunta de la variable
sostenibilidad ambiental y el criterio de energia. Se puede describir que la
misma pregunta cuenta con una media de 4.95, con una desviacion de 1.672
y una varianza con respecto a la media de 2.796. También, se encuentra la
asimetria en donde se visualiza como resultado -0.558 mostrando asi, una
asimetria negativa con tendencia a la izquierda de la media, por otro lado, la
curtosis cuenta con valor de -0.806 siendo menor a cero, por consiguiente,
se entiende que posee una forma platicdrtica teniendo una baja

concentracion.
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Campafas ambientales

Tabla 26
El supermercado realiza camparias para fomentar la conciencia ambiental en

sus clientes

Descriptivo Estadistico

Media 4.45

Varianza 3.235

Desviacion
i 1.799
estandar
Minimo 1.000
Maximo 7.000
Asimetria -.267
Curtosis -.821

En la tabla 26 se puede observar la media, varianza, desviacion
estandar, asimetria y curtosis de la sexta pregunta de la variable
sostenibilidad ambiental y el criterio de campafias ambientales. Se puede
describir que la misma pregunta cuenta con una media de 4.45, con una
desviacién de 1.799 y una varianza con respecto a la media de 3.235.
También, se encuentra la asimetria en donde se visualiza como resultado -
0.267 mostrando asi, una asimetria negativa con tendencia a la izquierda de
la media, por otro lado, la curtosis cuenta con valor de -0.821 siendo menor
a cero, por consiguiente, se entiende que posee una forma platicurtica

teniendo una baja concentracion.
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Reconocimiento

Tabla 27

El nombre del supermercado tiene repercusion en su entorno

Descriptivo  Estadistico

Media 5.32

Varianza 2.578

Desviacion
i 1.606
estandar
Minimo 1.000
Maximo 7.000
Asimetria -.839
Curtosis -.008

En la tabla 27 se puede observar la media, varianza, desviacion
estandar, asimetria y curtosis de la primera pregunta de la variable valor de
marca y el criterio de reconocimiento. Se puede describir que la misma
pregunta cuenta con una media de 5.32, con una desviacion de 1.606 y una
varianza con respecto a la media de 2.578. También, se encuentra la
asimetria en donde se visualiza como resultado -0.839 mostrando asi, una
asimetria negativa con tendencia a la izquierda de la media, por otro lado, la
curtosis cuenta con valor de -0.008 siendo menor a cero por muy poco, por
consiguiente, se entiende que posee una forma platicutica teniendo una baja

concentracién cercana una concentracion normal.
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Tabla 28
Cuando necesita comprar un producto, el nombre del supermercado aparece

rapidamente en mi mente

Descriptivo  Estadistico

Media 5.73
Varianza 2.015

Desviacion
] 1.420
estandar
Minimo 1.000
Maximo 7.000
Asimetria -1.220
Curtosis 1.304

En la tabla 28 se puede observar la media, varianza, desviacion
estandar, asimetria y curtosis de la segunda pregunta de la variable valor de
marca y el criterio de reconocimiento. Se puede describir que la misma
pregunta cuenta con una media de 5.73, con una desviacion de 1.420 y una
varianza con respecto a la media de 2.015. También, se encuentra la
asimetria en donde se visualiza como resultado -1.220 mostrando asi, una
asimetria negativa con tendencia a la izquierda de la media, por otro lado, la
curtosis cuenta con valor de 1.304 siendo mayor a cero, por consiguiente, se
entiende que posee una forma leptocurtica teniendo una gran concentracion

de valores.
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Calidad Percibida

Tabla 29

El supermercado proporciona un servicio excelente a sus clientes

Descriptivo  Estadistico

Media 5.40
Varianza 2.006

Desviacion
i 1.416
estandar
Minimo 1.000
Maximo 7.000
Asimetria -.923
Curtosis 727

En la tabla 29 se puede observar la media, varianza, desviacion
estandar, asimetria y curtosis de la tercera pregunta de la variable valor de
marca y el criterio calidad percibida. Se puede describir que la misma
pregunta cuenta con una media de 5.40, con una desviacion de 1.416 y una
varianza con respecto a la media de 2.006. También, se encuentra la
asimetria en donde se visualiza como resultado -0.923 mostrando asi, una
asimetria negativa con tendencia a la izquierda de la media, por otro lado, la
curtosis cuenta con valor de 0.727 siendo mayor a cero, por consiguiente, se
entiende que posee una forma leptocurtica teniendo una gran concentracion

de valores.
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Tabla 30

La calidad del supermercado es muy alta

Descriptivo Estadistico

Media 5.50
Varianza 1.828
Desviacion
estandar 1.352
Minimo 1.000
Maximo 7.000
Asimetria -1.026
Curtosis 1.205

En la tabla 30 se puede observar la media, varianza, desviacion
estandar, asimetria y curtosis de la cuarta pregunta de la variable valor de
marca y del criterio calidad percibida. Se puede describir que la misma
pregunta cuenta con una media de 5.50, con una desviaciéon de 1.352 y una
varianza con respecto a la media de 1.828. También, se encuentra la
asimetria en donde se visualiza como resultado -1.026 mostrando asi, una
asimetria negativa con tendencia a la izquierda de la media, por otro lado, la
curtosis cuenta con valor de 1.205 siendo mayor a cero, por consiguiente, se
entiende que posee una forma leptocurtica teniendo una gran concentracion

de valores.
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Lealtad

Tabla 31
Prefiero comprar en este supermercado, aunque otras tiendas tengan una

oferta similar

Descriptivo Estadistico

Media 5.20
Varianza 2.352

Desviacion
i 1.534
estandar
Minimo 1.000
Maximo 7.000
Asimetria -773
Curtosis .109

En la tabla 31 se puede observar la media, varianza, desviacion
estandar, asimetria y curtosis de la quinta pregunta de la variable valor de
marca del criterio lealtad. Se puede describir que la misma pregunta cuenta
con una media de 5.20, con una desviacion de 1.534 y una varianza con
respecto a la media de 2.352. También, se encuentra la asimetria en donde
se visualiza como resultado -0.777 mostrando asi, una asimetria negativa
con tendencia a la izquierda de la media, por otro lado, la curtosis cuenta
con valor de 0.109 siendo mayor a cero, por consiguiente, se entiende que

posee una forma leptocurtica teniendo una gran concentracion de valores.
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Tabla 32

Me considero consumidor leal de este supermercado

Descriptivo Estadistico

Media 5.10
Varianza 2.711

Desviacion
] 1.646
estandar
Minimo 1.000
Maximo 7.000
Asimetria -.851
Curtosis .136

En la tabla 32 se puede observar la media, varianza, desviacion
estandar, asimetria y curtosis de la sexta de la variable valor de marca del
criterio lealtad. Se puede describir que la misma pregunta cuenta con una
media de 5.10, con una desviacién de 1.646 y una varianza con respecto a
la media de 2.711. También, se encuentra la asimetria en donde se visualiza
como resultado -0.851 mostrando asi, una asimetria negativa con tendencia
a la izquierda de la media, por otro lado, la curtosis cuenta con valor de
0.136 siendo mayor a cero, por consiguiente, se entiende que posee una

forma leptocurtica teniendo una gran concentracion de valores.
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Tabla 33

El supermercado es mi primera opcion para realizar compras

Descriptivo Estadistico

Media 5.34
Varianza 2.668

Desviacion
] 1.634
estandar
Minimo 1.000
Maximo 7.000
Asimetria -1.061
Curtosis .502

En la tabla 33 se puede observar la media, varianza, desviacion
estandar, asimetria y curtosis de la séptima pregunta de la variable valor de
marca del criterio lealtad. Se puede describir que la misma pregunta cuenta
con una media de 5.34, con una desviacion de 1.634 y una varianza con
respecto a la media de 2.668. También, se encuentra la asimetria en donde
se visualiza como resultado -1.061 mostrando asi, una asimetria negativa
con tendencia a la izquierda de la media, por otro lado, la curtosis cuenta
con valor de 0.502 siendo mayor a cero, por consiguiente, se entiende que

posee una forma leptocdrtica teniendo una gran concentracion de valores.
Satisfaccion

Tabla 34

El supermercado ofrece una buena relacion calidad-precio

Descriptivo  Estadistico

Media 5.35

Varianza 2.055

Desviacion
) 1.434
estandar
Minimo 1.000
Méaximo 7.000
Asimetria -.896
Curtosis 473
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En la tabla 34 se puede observar la media, varianza, desviacion
estandar, asimetria y curtosis de la octava pregunta de la variable valor de
marca del criterio satisfaccién. Se puede describir que la misma pregunta
cuenta con una media de 5.35, con una desviacion de 1.434 y una varianza
con respecto a la media de 2.055. También, se encuentra la asimetria en
donde se visualiza como resultado -0.896 mostrando asi, una asimetria
negativa con tendencia a la izquierda de la media, por otro lado, la curtosis
cuenta con valor de 0.473 siendo mayor a cero, por consiguiente, se
entiende que posee una forma leptocurtica teniendo una gran concentracion

de valores.

Tabla 35

El supermercado ofrece una experiencia de compra agradable

Descriptivo  Estadistico

Media 5.48
Varianza 1.838

Desviacion
1.356
estandar
Minimo 1.000
Maximo 7.000
Asimetria -.828
Curtosis 436

En la tabla 35 se puede observar la media, varianza, desviacion
estandar, asimetria y curtosis de la novena pregunta de la variable valor de
marca del criterio satisfaccién. Se puede describir que la misma pregunta
cuenta con una media de 5.48, con una desviacion de 1.356 y una varianza
con respecto a la media de 1.838. También, se encuentra la asimetria en
donde se visualiza como resultado -0.828 mostrando asi, una asimetria
negativa con tendencia a la izquierda de la media, por otro lado, la curtosis
cuenta con valor de 0.436 siendo mayor a cero, por consiguiente, se
entiende que posee una forma leptocurtica teniendo una gran concentracion

de valores.
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bla 36

Recomendaria a otras personas comprar en este supermercado

Descriptivo Estadistico

Media 5.63
Varianza 1.675

Desviacion
] 1.294
estandar
Minimo 1.000
Maximo 7.000
Asimetria -1.118
Curtosis 1.419

En la tabla 36 se puede observar la media, varianza, desviacion
estandar, asimetria y curtosis de la novena pregunta de la variable valor de
marca del criterio satisfaccion. Se puede describir que la misma pregunta
cuenta con una media de 5.63, con una desviacion de 1.294 y una varianza
con respecto a la media de 1.675. También, se encuentra la asimetria en
donde se visualiza como resultado -1.118 mostrando asi, una asimetria
negativa con tendencia a la izquierda de la media, por otro lado, la curtosis
cuenta con valor de 1.419 siendo mayor a cero, por consiguiente, se
entiende que posee una forma leptocurtica teniendo una gran concentracion

de valores.
Hallazgos

Este estudio trata de relacionar las actividades de sostenibilidad
ambiental de las cadenas de supermercado y la percepcién del valor de
marca de los clientes de este establecimiento, variables presentadas en el
capitulo 1. Cada variable se encuentra apoyada por criterios, por el lado de
la variable de sostenibilidad ambiental se refuerza por criterios como el
manejo de desperdicios, productos ecoldgicos, uso de energia, campafas
ambientales. La variable de valor de marca es manejada con cuatro criterios
de suma importancia para la obtencion de la percepcion de valor de marca

en los clientes siendo lealtad, satisfaccion, reconocimiento y calidad
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percibida, en adicion a las preguntas realizadas en cada criterio con la ayuda
del instrumento de recoleccidon de informacidn, en este caso la encuesta, se
pudo abordar la problematica con los clientes de las grandes cadenas de

supermercados

Para la obtencion de informacion tipo de relacion se utilizara la
herramienta matematica conocido como el coeficiente de correlacion de
Pearson, indice numérico utilizado en diversas areas de estudios cientificos,
en donde se puede encontrar las ciencias sociales, dicha herramienta
proporciona de forma eficiente y eficaz una medida numérica de correlacion
entre variables y criterios cuantitativos que permite conocer la fuerza con

gue se relacionan estas (Fiallos, 2021).

Con ayuda de la herramienta anteriormente mencionada con el
coeficiente de correlacion de Pearson se busca medir la relacion directa o
indirecta de las variables y analizar lo que muestran los resultados obtenidos
por medio del instrumento de recoleccion de informacion, por ello para saber
si una variable posee una correlacién positiva el coeficiente debe de ser
mayor a cero, en caso de que el coeficiente se encuentre cercano a cero se
puede inferir que estan las variables débilmente correlacionadas, por lo que
una variable o criterio no posee una conjuncién con el otro. Explicado los dos
tipos de correlaciones, en el aspecto de correlacion positiva se encuentra
subdividas por posibles coeficientes que se pueden encontrar al momento de
correlacionar variables, por lo que Pearson determino que un coeficiente de
1, es una correlacion perfecta positiva, posterior a ello, entre 0.80 y 1 explica
gue es una correlacion muy fuerte positiva, por consiguiente una correlacion
gue se encuentra desde 0.60 a 0.80 se denomina como correlacion fuerte
positiva, para que el coeficiente sea considerado como correlacion
moderada positiva y débil positiva deben de encontrarse entre 0.60 a 0.40 y
0.40 a 0.20 respectivamente, para finalizar con una correlacién de 0.20a 0y
con coeficiente de cero que poseen como nombre correlacion muy débil

positiva y nula cada una que significa que las variables son independientes.

Mediante el apoyo de un sistema SPSS que permitid conocer de
manera sistematica y estandarizada la herramienta para correlacionar y
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partiendo de dichos coeficientes se busca entender la dependencia de un
criterio o variable con su semejante, por lo que se realiz6 una matriz de

correlacién entre criterios:

Los criterios de sostenibilidad ambiental y valor de marca se
encuentran agrupados en la Tabla 37 donde se logra visualizar distintos
coeficientes, unos con mayor fuerza y otros con una baja fuerza, no
obstante, ninguno de ellos se encuentra en una correlacion nula o negativa

por lo que todos se encuentra correlacionados positivamente.

Tabla 37
Coeficiente de correlacion de Pearson entre criterios

e PONC chaga CPT RS Cadad  ealad Sh®
Desechos 1.000 .696 .483 .653 472 575 481 .507
Productos .696 1.000 .568 677 470 518 .485 .539
Energia .483 .568 1.000 .621 .292 .493 479 547
Campafias .653 677 .621 1.000 466 .586 491 .546
Reconocimiento 472 470 .292 .466 1.000 715 .624 .709
Calidad 575 518 493 .586 715 1.000 .660 .849
Lealtad 481 .485 479 491 .624 .660 1.000 .829
Satisfaccion .507 .539 .547 .546 .709 .849 .829 1.000

Como primer paso se debe de recordar la pregunta de investigacion
que funciona como punto de partida para realizar un analisis de resultado
siendo: ¢qué efecto tiene las acciones de sostenibilidad de las grandes
cadenas de supermercados de Guayaquil sobre la percepcion del cliente
acerca del valor de marca del establecimiento? Por lo que al realizar la
correlacion de las dos variables se obtuvo un coeficiente de 0.651
encontrandose en el intervalo denominado como correlacion fuerte positiva
donde el valor de marca que el cliente proporciona por medio de su

percepcion de las estrategias, acciones y decisiones llevadas a cabo en el
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ambito de sostenibilidad ambiental por las grandes cadenas de
supermercados de Guayaquil poseen una relacion directa de suma
importancia ya que si el cliente no percibe que los supermercados optan por

estrategias sostenibles en conjunto el valor de marca disminuye.

Por otro lado se busca también destacar los criterios que entre si
posean una correlacion muy alta, tanto que, solamente existen dos
correlaciones que posee dichas caracteristicas, se encuentran entre el
criterio de satisfaccion y la calidad percibida, con un coeficiente de 0.849 se
infiere una relacion muy fuerte entre la mismas, aclarando que ambas se
encuentran como criterios de la variable de valor de marca no sorprende el
gue posean una relacion puesto que se puede inferir que los clientes si
perciben en los establecimientos una gran calidad en los productos sentiran

una satisfaccion acorde a sus consumo,

Por consiguiente, la segunda correlacién también interviene el criterio
de satisfaccién pero en este caso relacionado directamente con lealtad en
donde se evidencia un grado de relacion de 0.829 la cual se encuentra en
una correlacion muy fuerte y destacando que ambos son criterios de la
variable de valor de marca proporcionando una parecida conclusion en
donde los clientes relacionan fuertemente la satisfaccion de compra en las
grandes cadenas de supermercados por ello el regresar a consumir en el
establecimiento de preferencia aportando lealtad a la marca, conclusion
respaldada por la informacién obtenida en las encuestas que suman 301
personas de la muestra que poseen como antigiledad mas de cinco afios

realizando sus compras en el mismo supermercado.

De igual manera, como los criterios que poseen correlacion muy
fuerte, se encuentran las correlaciones fuertes que se encuentran en el
intervalo de 0.80 a 0.60, por lo que se explicaran de manera que se
analizaran de manera primordial la relacion de criterios que se encuentran

en una misma variable.

En primer lugar, se encuentra la relacion de los criterios de la variable

de valor de marca, se encuentra primero la calidad de los productos
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ofrecidos y el reconocimiento de la marca con un coeficiente de correlacion
de 0.715, la siguiente relacion entre la satisfaccion de los clientes y el
reconocimiento posee un coeficiente de 0.709, subsecuente se encuentra el
criterio de lealtad a la marca y la calidad ofrecida por la marca
correlacionada con un 0.660 de coeficiente, por udltimo, la lealtad y el
reconocimiento ambas de referente al establecimiento de supermercados

gue posee un coeficiente de 0.624,

Cabe acentuar que las relaciones entre criterios de la variable de
valor de marca poseen coeficientes de correlacion entre muy fuerte y fuerte
positivos, siendo el menor de 0.624, lo que indica que la variable se
encuentra interconectada entre sus criterios, y cada uno crea un enlace
entre si muy fuerte, tal que si uno de dichos criterios se encuentra
insatisfecho su homologo sufrira una decadencia lo que provocara una serie
de disminucion en otros criterios que al final producird un desplome en el
valor de marca, se puede buscar una secuencia en donde se anexe los
cuatro criterios del valor de marca, por ejemplo, se parte de que el
establecimiento no posee una calidad buena que puede percibir el cliente lo
que provoca que no haya satisfaccion (0.849), al no haber satisfaccion, el
cliente prefiere comprar en otra cadena disminuyendo la lealtad a la marca
(0.829), por medio de esta decadencia a la lealtad el reconocimiento (0.624)
o el renombre que posea el establecimiento se vera mermado por la

disminucién de los clientes, en este caso el grupo de interés.

En segundo lugar, se encuentran los criterios de la variable de
sostenibilidad ambiental que poseen una correlacion fuerte, entre ellos se
encuentran las relaciones entre productos ecolégicos y manejos de
desechos con un coeficiente de 0.696, las campafias ambientales que
realizan los establecimientos y los productos sustitutos que ofrecen con un
coeficiente de 0.677, luego la relacion entre la campafias ambientales y el
manejo de desechos con un coeficiente de 0.653 y por ultimo, el uso de
energia y las campafias de sostenibilidad ambiental que promueven posee

un coeficiente de 0.621.
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Tal que, de igual forma que la variable de valor de marca, los criterios
que nutren la variable de sostenibilidad ambiental entre seis relaciones
posibles que se crean, cuatro de ellos poseen una correlacion fuerte positiva,
posterior a ellos las dos relaciones restantes se encuentran en una
correlacion moderada positiva, correspondiendo al intervalo de 0.60 a 0.40
gue se encuentra el uso de energia y los productos ecolégicos con un
coeficiente de 0.568 y el manejo de desechos con el uso de energia
evidenciando un coeficiente de 0.483 siendo el menor de las seis posibles
relaciones, lo que permite inferir que las relaciones se encuentran en un
rango de fuertes y moderadas positivas, por lo que, el grupo de interés
destaca cada accion relacionada entre si para llegar a un punto de
sostenibilidad ambiental, como el manejo de desechos que cada
supermercado realiza en sus establecimientos, los productos ecoldgicos que
proveen y muestran en las perchas de cada local, las campafias ambientales
que realizan con una razon de concientizar y por ultimo, el uso de energia
que posee los mas bajos coeficientes de correlacién, lo que se puede

adjudicar a la poca informacion de que tipo de iluminacién es usada.

Las correlaciones entre criterios de una misma variable se
encontraban sujetas al intervalo fuerte en su mayoria, no obstante, las
relaciones entre criterios de las variables que suman un total de 16 posibles
conexiones son positivas, también se destaca que gran parte se manejan en
el intervalo de correlacion moderada positiva, solo una de ellas posee una
relacion muy débil, por lo tanto, teniendo 15 relaciones que se analizaran de

forma descendentes:

La relacion entre campafas ambientales y la calidad (0.586) refleja
que la promocion de las obras ambientales ejecutadas adecuadamente
permite combinar lo mejor que tiene para ofrecer cada marca como
supermercado ademas de mostrar un valor agregado en materia ambiental.
El manejo de desechos tiene una relacion directa con la calidad percibida
(0.575) por el consumidor debido a que un mal manejo de los desechos
puede generar malos olores, suciedad y contaminacion visual, lo cual puede

afectar negativamente la percepcion del cliente sobre la calidad del
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establecimiento. El uso de energia ahorradora contribuye al incremento de
satisfaccion del cliente (0.547) ya que muchos de estos valoran el
compromiso de las empresas con el medio ambiente y la sostenibilidad
mientras que un alto uso de energia no sostenible puede generar
preocupaciones ambientales en los clientes que visitan los establecimientos

y afectar directamente en la satisfaccion.

La relacién entre las campafas ambientales y la satisfaccion (0546)
de los clientes de supermercados es positiva, esta relacion se explica
gracias a que las campafas pueden prestar ayuda en la educacién de los
clientes sobre temas importantes del medio ambiente y motivarlos a adoptar
comportamientos sostenibles en su vida cotidiana, mejorando su satisfaccion
con la marca. La satisfaccion que se obtiene al usar productos ecoldgicos
(0.539) recae en el cuidado del medio ambiente y como los grupos de interés
se preocupan por mantener una conciencia ambiental mientras satisfacen
sus necesidades. Los productos ecoldgicos al igual que su contraparte
buscan ofrecer una calidad (0.518) que agrade al cliente, por ello la relacién
genera que los supermercados presenten a sus grupos de interés un

abanico de los mejores productos que se encuentren en el mercado.

Entre el manejo de desechos y la satisfaccion de los clientes de las
cadenas de supermercado existe una relacion directa (0.507) porque los
clientes tienden a percibir que un establecimiento limpio, con puntos de
clasificacion de desechos que permiten potencialmente el reciclaje de
materiales como carton, papel y plasticos son un indicador de calidad en el
servicio y productos ofrecidos, fomentando la satisfaccion. Existe una
relacion positiva entre el uso de energia sostenible y la calidad (0.493) desde
el punto de vista del cliente de cadenas de supermercado, considerando que
el uso de energia sostenible puede ayudar a alcanzar la eficiencia
energética, a su vez permite a los clientes percibir con un nivel mas alto la
calidad de los productos y servicios ofrecidos por los establecimientos. La
lealtad promovida por los clientes o grupos de interés con relacién a las

campafnas ambientales (0.491) llevadas a cabo por los supermercados

98



concierne en el hecho de que estos se identifican con las acciones o

estrategias que realizan las grandes cadenas otorgando fidelidad.

Los clientes demuestran una lealtad al producirse una recompra de
los productos ecoldgicos (0.481) mostrados en los supermercados de
Guayaquil lo que responde a cubrir el impulso de adquirir un producto. La
relacion positiva entre el uso de energia sostenible de los supermercados y
la lealtad (0.479) de sus clientes se explica por la creciente conciencia
ambiental en los clientes y la disposicion de estos a ayudar a las empresas
en sus practicas sostenibles, el uso de energia renovable, la reduccién del
consumo aporta en la construccion de una relacion de confianza del cliente
con la marca. El manejo de desechos y el reconocimiento de la marca
(0.472) de supermercados tiene una relacién positiva, ya que el manejo
adecuado de los residuos y el reciclaje de estos contribuye a mantener una
imagen ecoamigable de la tienda en la mente de los clientes de este tipo de
establecimiento favoreciendo el reconocimiento de la marca que adopta

estas practicas ambientales frente a otras que no lo hacen.

Las personas y clientes que consumen productos ecolégicos por
medio del reconocimiento (0.470) buscan pasivamente tener en mente a la
marca y que la misma posea una repercusion dentro de su entorno. La
relacion entre campafias ambientales y el reconocimiento (0.466) de marcas
de supermercados es directamente proporcional, puesto que las campafas
muestran tener un efecto positivo mejorar la imagen de la tienda y, por lo
tanto, aumentar el posicionamiento de la marca en la mente de los clientes,
en adicion, las campafias ambientales pueden ser una forma efectiva de
diferenciarse de la competencia y generar un mayor reconocimiento de la

marca.

Por daltimo, los Unicos criterios que se encuentran en el rango
denominado como correlacion muy débil positiva, es uno de los criterios de
sostenibilidad ambiental siendo la energia que usan en los supermercados, y
por el lado del valor de marca es el reconocimiento que los clientes poseen
de las marcas al tener en la mente el nombre del supermercado deseado,
con un coeficiente de 0.292 la relacion se encuentra cercano a lo nula, por lo

99



que se puede deducir que en la mente de los clientes la energia no posee
una gran importancia para la repercusion de la marca, al ser espacios muy
amplios en donde la iluminacion pasa desapercibida al ojo del cliente, mismo

evidenciado en la observacioén directa.

Tabla 38
Coeficiente de correlacion de Pearson entre criterios
Gasto Sostenibilidad Valor de marca
Gasto 1.000 0.886 0.932
Sostenibilidad 0.886 1.000 0.938
Valor de marca 0.932 0.938 1.000

Al realizar una correlacion del porcentaje de gasto que realizan los
clientes en los supermercados dependiendo de sus ingresos promedios
refleja que ante mayor muestra de estrategias de sostenibilidad ambiental
realizadas por las grandes cadenas en los establecimientos, hay una mejor
percepcion de valor de marca y con una relacion positiva muy fuerte, se
puede inferir que hay una gran disposicién al gasto por parte de los clientes
cuando visualizan acciones sostenibles ambientales y perciben que la marca
les ofrece buenas estrategias otorgandole a las grandes cadenas ingreso
monetario siendo la parte objetiva, y valor de marca considerada como

subjetiva.
Discusioén

Los resultados de las encuestas muestran que, a mayor nivel de
calificaciobn en la escala de Likert para los criterios de sostenibilidad,
mayores niveles de calificacion se conseguian en los criterios de valor de
marca. Este comportamiento de los datos refleja una correlacion positiva,
alineandose a los resultados obtenidos en investigaciones de otros autores

gue han sido referenciados en este trabajo investigativo.

La investigacion realizada por Tan., et al. (2022) concluyeron a partir
de sus resultados que existen relaciones fuertes y positivas en la
responsabilidad social y los indicadores de reputacion de marca, dando

importancia la conducta del cliente en la gestion de la marca de las
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organizaciones y empresa, adicional al estudio efectuado por Han., et al.
(2020) que revelo las relaciones RSC mejoran la lealtad de los clientes a la
marca por medio de la retencion de los mismo, siendo el amor a la marca un
aspecto moderador significativo. Por parte de Arias., et al. (2018) y su
investigacion en Ecuador sobre las acciones de responsabilidad social
empresarial y la implementacion en el desarrollo continuo de la misma donde
las empresas buscan satisfacer la preocupacion y necesidad de los
stakeholders en los aspectos ambientales, sociales y econémicos, destacan
los resultados satisfactorios en la culminacion y alcance de las metas
impuesta en los tres ejes mencionados, logrando que el valor de marca
aumente por medio de estrategias apuntadas a un grupo de interés
preocupado por la responsabilidad social. Dentro de la misma linea de
estudio Bianchi., et al (2019) demostro la influencia directa y significativa
entre la responsabilidad social corporativa, y percepcion de compra en
conjunto con la reputacién corporativa que abarca criterios como satisfaccion

y lealtad a la marca.

Los resultados de estas investigaciones persiguen la misma linea que
esta tesis de grado, estableciendo a través del andlisis de informacion de los
clientes que las estrategias de sostenibilidad favorecen la percepcién del
valor de marca de los clientes y el comportamiento hacia esta en los distintos

criterios empleados para la medicién de esta variable.

Una de las limitaciones de este trabajo hace referencia a la dificultad
en la obtencién de bibliografia referente a la teoria de valor de marca, esta
limitante se observa también en la investigacion realizada por Yaulema, M.
(2021) en el sector de la carroceria en Ecuador, misma que fue afectada por
la reducida informacién, misma limitante hallada para este trabajo de
titulacion, al poseer teorias de décadas pasada. En cuanto a la muestra, no
fue posible la consecucion de un grupo de la poblacion uniforma en la
distribucion de las cadenas de supermercados a la cual se consideran
clientes, como si sucede en una muestra de 317 personas en la
investigacion de Sanchez-Gonzalez et al. (2020) en supermercados del

Ecuador.
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Propuesta de estrategia de sostenibilidad

El analisis descriptivo realizado en este trabajo muestra que los
criterios pertenecientes a la variable de sostenibilidad ambiental (manejo de
desechos, productos ecoldgicos, uso de energia y campafias ambientales)
mantienen una relacion positiva con los criterios que modelan la percepcion
de la variable valor de marca (reconocimiento, lealtad, calidad y satisfaccion)
por parte de los clientes. A partir de estas relaciones se buscara realizar
propuestas que con su implementacion ayuden a las grandes cadenas de
supermercados de la ciudad de Guayaquil a fortalecer su marca y la

percepcion de valor por parte de sus clientes.

A continuacion, se detallan propuestas de estrategias en cada uno de
los 4 criterios que moldearon el estudio y analisis de la variable
sostenibilidad ambiental, con la finalidad de mantener y mejorar esta variable

en los establecimientos minoristas.
Estrategia de manejo de desechos

Los clientes valoran cada vez mas las empresas que muestran un
compromiso con la sostenibilidad y el medio ambiente. El uso excesivo de
envases y plasticos desechables es un problema ambiental creciente por lo
gue el manejo adecuado de los desechos, como la separacion de residuos y
el compostaje alineado al hecho de que un supermercado ofrezca opciones
de productos reciclados o con envases reciclables puede mejorar su
percepcion de valor de marca. Por lo descrito anteriormente se plantea como
estrategia de sostenibilidad ambiental para las cadenas de supermercado la
siguiente propuesta: Establecer programas de reciclaje a través de un
sistema de devolucién envases vacios para productos y los materiales de

embalaje.

Esta estrategia se puede implementar en el entorno local por distintos
medios como: (a) Establecer acuerdos con empresas de reciclaje locales
para recolectar los envases y materiales de embalaje en el supermercado;
(b) Establecer un sistema de clasificacion de residuos en el supermercado
para separar los envases y materiales de embalaje de otros residuos; (c)
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Colocar contenedores de reciclaje en areas estratégicas del supermercado

para facilitar la separacion de residuos.
Estrategias de productos ecoldgicos

Los grupos de interés de los supermercados se encuentran en la
busqueda de productos ecologicos de calidad, que permita satisfacer su
conciencia ambiental por medio de acciones como la compra de productos
previamente certificados como ecoldgicos. La mayoria de los productos no
ecologicos y desechables demoran en su descomposiciéon por ello el
promover una linea propia preocupada por el medio ambiente impacta de
manera significativa la imagen de la marca y demuestra lo preocupada que
se encuentran las grandes cadenas con el cuidado ambiental. Con lo
mencionado previamente se plantea como estrategia de sostenibilidad
ambiental para las cadenas de supermercado la siguiente propuesta:
Incrementar la oferta de productos organicos y ofrecer opciones de
productos con envases biodegradables.

Esta estrategia se puede implementar en el entorno local por distintos
medios como: (a) Establecer relacion con proveedores sostenibles de
productos organicos e ldentificar los proveedores que ofrecen productos con
envases biodegradables para incorporarlos en la oferta del supermercado;
(b) Establecer un sistema de etiquetado de productos organicos y de los
productos con envase biodegradable, para facilitar su identificacién por parte
de los clientes; (c) Promover los productos organicos dentro del
supermercado y aquellos productos con envases biodegradables, mediante
campafias de marketing, sefializacién y degustaciones.

Estrategias de uso de energia

Ciertamente en las correlaciones que se encontraba el uso de energia
en conjunto con el reconocimiento poseia una relacion débil, no obstante, los
clientes le dan la importancia necesaria a este criterio puesto que valoran el
compromiso de las empresas por disminuir el uso de energia para generar
una satisfaccion de que las marcas realizan acciones positivas por el
ambiente y esta reduccion de consumo proporciona una construccion en la
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confianza del cliente con el supermercado en donde compra. Por medio de
lo expuesto se plantea como estrategia de sostenibilidad ambiental para las

cadenas de supermercado las siguientes propuestas:

(a) Utilizar equipos de refrigeracion de bajo consumo para lograr un
ahorro de energia al identificar los equipos de refrigeracion de alto consumo
en el supermercado, e investigar y evaluar las opciones de equipos de
refrigeracion de bajo consumo disponibles en el entorno local con la finalidad
de reemplazar los equipos de refrigeracion de alto consumo con los de bajo
consumo Yy realizar un seguimiento del consumo de energia para valorar la
eficacia de los nuevos equipos; (b) Implementar un sistema de control de
temperatura automatizado, para monitorizar y controlar el consumo de
energia en tiempo real, lo que facilita la identificacion de oportunidades de
ahorro de energia. Para llevar a cabo esta propuesta se debe identificar los
puntos criticos de temperatura en los espacios fisicos de las cadenas de
supermercado, como las areas de almacenamiento de productos frescos,
indagar opciones de sistemas de control de temperatura automatizado que
estén disponibles para implementarlos en las tiendas y asi poder ajustar la
temperatura en funcién de la ocupacién del supermercado y la temperatura
exterior; (c) Utilizar sistemas de recuperacién de calor, para recuperar el
calor generado por los equipos de refrigeracion y utilizarlo para calentar el
supermercado. Para esto es necesario identificar los equipos de
refrigeracion que generan calor en el supermercado, y analizar la oferta de
sistemas de estas caracteristicas en el mercado para su implementacion y

posterior evaluacion en la eficacia de gasto energético.
Estrategias de comunicacién ambiental

Las campafias ambientales cuentan como una promocion directa en
las acciones y estrategias de sostenibilidad que pueden ejecutar las marcas
puesto que muestran un valor agregado que motiva adoptar
comportamientos sostenibles a los clientes del supermercado, influyendo en
la fidelidad que los grupos de interés ofrecen cuando las marcas realizan
cantidad y variedad de campafias ambientales. Con relacién al argumento
previo se plantea como estrategia de sostenibilidad ambiental para las
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cadenas de supermercado la siguiente propuesta: Campafias de

concientizacion.

Para implementar campafias de concientizacion, el supermercado
puede tomar en cuenta los siguientes pasos: (a) ldentificar los temas de
sostenibilidad que desea promover, como la reduccion de residuos, el uso de
energias renovables o la promocion de productos locales y sostenibles; (b)
Disefiar un plan de accién para la campafa, incluyendo los objetivos, el
publico objetivo, los canales de comunicacién y el presupuesto, crear
materiales de comunicacion, como folletos, carteles y videos, para informar a
los clientes sobre los temas de sostenibilidad; (c) Para distribuirlos a través
de utilizar los canales de comunicacion disponibles, como las redes sociales,
el sitio web del supermercado, la sefalizacibon en tienda y las
comunicaciones internas, para difundir la campafia y por ultimo medir y
evaluar el impacto de la campafa en la percepcion del valor de marca del

supermercado en sus clientes.
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Capitulo IV: Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

A partir de la culminacibn de los objetivos y capitulos
planteados se concluye que por medio de la revision
académica y literaria se pone en manifiesto que la variable de
valor de marca se respalda fundamentalmente por el interés
naciente a partir de las generaciones actuales lo que deriva a
una gestion del renombre de la marca por parte de las
empresas, por lo que la literatura propone formas de medir
dicha variable siendo una de las contextualizaciones mas
referenciadas la de Aaker (1991) en su teoria de valor de
marca, en adicion al interés social para un desarrollo sostenible
consecuente a las politicas implementadas al cuidado del
medio ambiente y la busqueda de ser parte de nuevas
tendencias apoyada por la teoria de identidad social propuesta
por Henri Tajfel y John Turne (1981), en conjunto a la
sostenibilidad ambiental que ademas de ser estrategias para
cuidar el medio ambiente las empresas buscan proponer un
factor de generacion y creacion de valor de marca a la vista de
los stakeholders los cuales son consumidores que van a
respaldar a la empresa por medio de comportamientos
positivos por ello la relevancia de la teoria elaborada por
Freeman (1984).

En el apartado de marco metodolégico el planteamiento de la
linea investigativa se realizé a partir de un enfoque mixto,
haciendo uso de técnicas de levantamiento de informacion
como observacion directa y entrevistas a supervisores de las
grandes cadenas de supermercados de Guayaquil que permitio
conocer los esfuerzos actuales de las marcas de
supermercados por dar a conocer sus estrategias en el plano
ambiental reforzando el enfoque cualitativo, por otra parte, el

enfoque cuantitativo fue manejado por medio de una
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herramienta de recoleccion de informacion conocida como
encuesta con ayuda de Google Forms, de manera transversal,
dando lugar a conocer si los clientes consideran que las
estrategias de sostenibilidad ambiental generan valor en la
marca, para que las empresas otorguen la debida importancia
a dichas estrategias, contando con una muestra representativa
de 384 clientes de supermercado de la ciudad de Guayaquil
donde se aplicd un muestreo por conveniencia que permitieron
en su posteridad responder al alcance descriptivo vy
correlacional, ademas de la ejecucion del software estadistico

SPSS con el fin de extraer técnicas estadisticas.

En cuestion a los resultados, en primer lugar, se encuentran
las estrategias que actualmente realizan los supermercados en
sus establecimientos, posterior a ello las entrevistas enfocadas
a los supervisores que se encontraban en los puntos de
servicio al cliente en dichas marcas para conocer de primera
mano que consideraban fundamental las estrategias de
sostenibilidad ambiental puesto que lo consideran como una

tendencia en la actualidad.

Por otro lado, como primer hallazgo se obtuvo la descripcion
del perfil de los consumidores en donde de un total de 384
personas encuestadas que forman parte de una muestra
representativa de la poblacion estudiada se evidencia que el
segmento de mujeres es ligeramente mayor al segmento de los
hombres  correspondiendo un 57.55% vy 42.45%
respectivamente, al igual que las edades la cuales se
encuentran en un estrecho muy cercano. Por otra parte, se
obtuvo la tendencia que sigue la muestra en términos de
preferencias, donde se visualiza un 60.16% de eleccion para Mi
comisariato, seguido por Supermaxi con un 24,74% vy, por

ultimo, Tia con un 15% de atraccion.
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Cabe destacar que en la variable de sostenibilidad la media fue
de 4.81, encontrdndose muy cerca de la puntuacion de 5
siendo este de ligeramente de acuerdo, lo que refleja que la
sostenibilidad ambiental se encuentra para los encuestados un
tanto satisfecha, y por el lado de la variable de valor de marca
gue cuenta con cuatro criterios, en donde se encuentran como
los mejores valorados el reconocimiento de la marca y la
satisfaccion que siente el consumidor al realizar sus compras
en su supermercado de preferencia. Por el contrario, los
criterios que ocupan los Ultimos lugares como los menos

valorados por los encuestados son los de calidad y lealtad.

Por ultimo, con ayuda de la herramienta matematica conocida
como el coeficiente correlacional de Pearson se busco
responder la pregunta de investigacion por medio de analizar
las relaciones entre la variable independiente y dependiente, de
igual forma con los criterios que poseen las variables de
sostenibilidad ambiental y valor de marca. Tal que, se infiere
que la correlaciéon entre el valor de marca y la sostenibilidad
ambiental es de una relacién fuerte positiva con un coeficiente
de 0.651, posterior a ello, las correlaciones entre criterios de
las mismas variables eran muy fuerte y fuertes dando certeza a
qgue los modelos planteados en las teorias aportaban una
solida base para el estudio, también se encontraron que en su
mayoria las correlaciones entre criterios de distintas variables
la relaciones se encontraban en el intervalo de fuerte y
moderado proporcionando una vision positiva en que las
estrategias de sostenibilidad ambiental son fundamentales en
la actualidad para que los grupos de interés recompensen en

este caso a los supermercados con un valor de marca.
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Recomendaciones

Esta tesis de titulacion busca contribuir en la base académica e
investigativa para reforzar la importancia de los esfuerzos de las
organizaciones por llevar a cabo estrategias sostenibles en busqueda de
satisfacer una necesidad creciente y que toma una gran notoriedad como lo
es la preocupacion por el medio ambiente. El trabajo de aspecto
investigativo muestra la relacion entre las estrategias de sostenibilidad
ambiental y el valor de marca de una muestra de las grandes cadenas de
supermercados presentes en la ciudad de Guayaquil.

La metodologia aplicada y los resultados alcanzados pueden ser
replicados en nuevos estudios que comprendan la totalidad de las marcas de
supermercados a nivel local, asi como el estudio de la misma problematica
enfocada en otros formatos de tiendas minoristas como las tiendas de
conveniencia, tiendas de descuento u otros supermercados en crecimiento.
Por ello se recomienda el impulsar a través de capacitaciones de teméaticas
ambientales, las estrategias de caracter sostenible en tiendas de descuento,
conveniencia y supermercados emergentes que comienzan a tener un grado
de notoriedad en el mercado guayaquilefio para la comercializaciéon de
productos ecolbgicos, promover acciones y campafas medio ambientales,
un uso de energia centrado en el ahorro y manejar sus desechos de manera
que ayuden al medio ambiente desde sus comienzos para forjar el
reconocimiento, lealtad y satisfaccion en sus clientes a partir de la
responsabilidad corporativa manifiesta en practicas de sostenibilidad

ambiental.

Finalmente, dada la importancia de las estrategias de sostenibilidad
ambiental para los grupos de interés, resulta fundamental la inversion de
recursos que permitan la creacion de conocimiento en el entendimiento de la
aplicacion de estrategias de sostenibilidad en las organizaciones y el
comportamiento y la valoracion del cliente con relacion a la marca de las
organizaciones en funcién de las estrategias ambientalmente sostenibles. De
igual manera, en la era actual, se puede orientar el desarrollo tecnolégico
hacia la busqueda de innovacion que consienta el desarrollo de nuevas y
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mejores maneras para alcanzar los criterios que abarca la sostenibilidad
ambiental, como lo puede ser el manejo de desechos, la eficiencia
energeética, mejora en los procesos productivos para alcanzar productos

ecoamigables de calidad.
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Anexos

Resultados de las entrevistas

Primera entrevista

Supermercado: Supermaxi

Encargado: Supervisor de Supermaxi Mall del Sol

¢, Qué proceso considera que es el mas importante en la percepcion de

valor de marca del supermercado para sus clientes?

Creo que es importante el proceso de reciclaje, también la variedad de
productos ecologicos que ofrecemos, que las perchas estén bien ordenadas,
la iluminacién sea perfecta con un ahorro fundamental y, por ultimo, pero no
menos importante nos preocupamos por la calidad de nuestros productos

para que vayan de la mano con nuestro slogan "el placer de comprar"

¢,Como cree usted que las estrategias de sostenibilidad favorecen a los

supermercados aincrementar su valor como marca?

Produce que las nuevas generaciones coloquen sus o0jos en los
supermercados que promuevan e impulsen estrategias para la proteccién de
medio ambiente, porgue es un tema muy sonado en estos tiempos y esa
corriente esta llegando también a los adultos que en mi experiencia he visto

que llevan también productos ecolégicos.

¢En qué procesos del supermercado se ve reflejado el compromiso de

sostenibilidad?

En todos los puntos de Supermaxi se refleja el compromiso de sostenibilidad
ambiental en nuestros puntos GIRA, promoviendo el reciclaje de plasticos,
cartones y fundas. También, en el uso de fundas renovables y que en

nuestras perchas haya varias marcas que tienen lineas ecoldgicas.
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¢,Cual cree usted que son los espacios con margen de mejora en

cuanto a sostenibilidad dentro de esta cadena de supermercado?

Como nos encontramos en el centro comercial Mall del Sol, siempre
buscamos alinearnos con la vision sostenible que ellos poseen, por ello el
margen a mejora depende muchas veces de las consignan que nos indique
el centro comercial, por ejemplo, en su momento fue el cambio de

iluminarias para producir menor consumo eléctrico.

¢Qué aspecto del supermercado (servicio al cliente, productos,

infraestructura, precio) cree usted que es emblemético de esta cadena?

El servicio al cliente es uno de los valores agregados de esta cadena, se
capacita constantemente a los empleados que se encuentran en el
supermercado en el ambito de servir correctamente a lo mas importante para

nuestra cadena gque son nuestros clientes.

¢, Qué tipos de estrategias sostenibles ambientales se han aplicado en

los ultimos afios en el supermercado?

Como anteriormente mencioné, hicimos ajustes con el tema de las
iluminarias en el supermercado, el punto GIRA en todos los supermercados
es una obra muy buena para el reciclaje, y esperamos poder conseguir como

cadena la certificacion de carbono neutro.

Segunda entrevista

Supermercado: Mi comisariato

Encargado: Supervisor de Mi comisariato Riocentro Norte

¢, Qué proceso considera que es el mas importante en la percepcion de

valor de marca del supermercado para sus clientes?

Considero que uno de los procesos mas importante para la percepcion de
valor de marca por parte de nuestros clientes es el servicio al cliente que
ofrecemos, siempre se busca aqui en el Comisariato de Riocentro norte dar

lo mejor de nosotros para que vuelvan y no se lleven una mala experiencia
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de compra, aparte de los mejores precios que tenemos en comparacion con

nuestra competencia.

¢ Como cree usted que las estrategias de sostenibilidad favorecen a los

supermercados aincrementar su valor como marca?

Creo que las campafias en direccion al medio ambiente han favorecido
positivamente para el incremento de valor de marca y también para
concientizar a las personas en el uso de productos ecolégicos, de hecho, la
implementacion de fundas biodegradables y la alternativa de tener una bolsa
de compra lo suficientemente grande para que los clientes trasladen sus

productos disminuye el uso de fundas.

¢En qué procesos del supermercado se ve reflejado el compromiso de
sostenibilidad?

Sé que en todos los Mis comisariatos de Guayaquil en el pasillo de
desechables tenemos una seccion llamada “linea ecoldgica” en donde nos
comprometemos en cuidar el medio ambiente portando con orgullo el
nombre de “Mi comisariato”, también que las iluminarias ahorradoras sean

limpias y efectivas adicional al largo uso que pueden llegar a tener.

¢Cual cree usted que son los espacios con margen de mejora en

cuanto a sostenibilidad dentro de esta cadena de supermercado?

Uno de los margenes de mejora que he considerado desde que me
encuentro trabajando en Mi comisariato es de tener puntos visibles de
reciclaje y clasificacion de desechos puesto que aqui en el Riocentro norte
solamente tenemos un bote de basura, pero no poseemos los botes de

distintos usos como se pueden ver en el centro comercial.

¢,Qué aspecto del supermercado (servicio al cliente, productos,

infraestructura, precio) cree usted que es emblemaéatico de esta cadena?

Me gustaria destacar el lema de Mi comisariato siendo “Todo al menor

precio, siempre” por lo que si hay un aspecto emblematico es el del precio,
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no obstante, como anteriormente mencioné, siempre buscamos que nuestro

servicio al cliente sea el adecuado.

¢ Qué tipos de estrategias sostenibles ambientales se han aplicado en

los ultimos afios en el supermercado?

Una accion que llevaron a cabo en el centro comercial fue el de instalar y
usar paneles solares, por lo que aqui en Mi comisariato también se beneficid
de dicha inversién e implementacion ya que hacemos uso de energia limpia

y renovable.

Tercera entrevista

Supermercado: Tia

Encargado: Supervisor de Tia Mucho Lote 1

¢, Qué proceso considera que es el mas importante en la percepcién de

valor de marca del supermercado para sus clientes?

En las tiendas, supermercado como tia, que trata de ser muy cercana a los
clientes desde la perspectiva del acompafiamiento de sus necesidades a
través de la oferta de productos como la proximidad fisica de las tiendas a
los hogares de cada ciudadano en este caso los guayaquilefios, el proceso
mas importante es la seleccion de marcas y el ofrecimiento de productos que
justamente satisfagan esas necesidades béasicas y algunos deseos de

consumao.

¢ Como cree usted que las estrategias de sostenibilidad favorecen a los

supermercados aincrementar su valor como marca?

Pues bueno, la sostenibilidad, el cuidado del medio ambiente, la ayuda a la
sociedad ayuda a nuestras tiendas a tener un propésito mas amplio que
solamente ser un supermercado, SinO que se convierte en un
establecimiento generador de un cambio, y una marca verde que esta muy

de moda en estos tiempos desde hace algunos afos.
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¢En qué procesos del supermercado se ve reflejado el compromiso de

sostenibilidad?

En los procesos de nuestras tiendas se atiende los objetivos sostenibles en
la compra y oferta de productos de calidad, con proveedores responsables
con el medio ambiente, practicas justas de nuestros empleados y la

inversion en cuidado del medio ambiente con proyectos corporativos.

¢,Cual cree usted que son los espacio con margen de mejora en cuanto

a sostenibilidad dentro de esta cadena de supermercado?

Dentro de nuestra cadena, y en general siempre habra espacio para que las
empresas mejoren y cuiden del medio ambiente, pero creeria que el ahorro
energético y el ahorro en el consumo de plasticos es una materia que,

aunque se practica puede mejorar alin mas.

¢Qué aspecto del supermercado (servicio al cliente, productos,

infraestructura, precio) cree usted que es emblematico de esta cadena?

Los productos y el precio son emblematicos de nuestra cadena de tiendas
debido a que presentamos muchas marcas nacionales y constantemente se
comunica a nuestros clientes las “OferTias” que son justamente para hacer
conocer y promover productos que ofertamos y que nuestros clientes

puedan tener un ahorro aun mayor en sus compras.

¢, Qué tipos de estrategias sostenibles ambientales se han aplicado en

los ultimos afios en el supermercado?

Hace un afio, TIA como marca y corporacion realizo un proyecto
denominado “Pasos verdes” que basicamente consistia en un programa de
cultivo de huertos y compostaje, que involucraba a nifios en edad escolar en
temas de cultivo, germinacion, reciclaje y compostaje acompafado de la
entrega kits de siembra que contienen: semillas, abono, macetas, una caja
de siembra y tierra de germinacién, materiales necesarios para realizar las

practicas desde casa.
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correlational methodology showed that environmental sustainability strategies are a relevant factor on which
customers perceive the brand value and can become a support pillar of the supermarket strategy. Environmental
sustainability through waste management strategies, energy use, organic products and environmental campaigns
can favor the construction of quality, recognition, satisfaction and customer loyalty towards the supermarket chain
through perceived brand value.
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