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RESUMEN

La presente investigacion se enfocd en la identificacion de los perfiles de
consumidores ecoldgicos existentes en la ciudad de Guayaquil para otorgar un apoyo
a los distintos sectores empresariales, especificamente en sus procesos de planeacion
de estrategias, permitiendo dirigir sus esfuerzos a la satisfaccion de necesidades
mediante un enfoque de responsabilidad social. Este estudio posee una perspectiva
cuantitativa, por lo cual se encuest6 a 384 personas con el propoésito de conocer los
comportamientos ambientales basados en la tactica de 3Rs: reducir, reciclar y
reutilizar. A través de técnicas estadisticas se logré corroborar cuales son las
caracteristicas que mas predominan en relacion a la frecuencia de las conductas
ecoldgicas. De esta manera, basandose en las teorias analizadas y los resultados
obtenidos se puede concluir que tanto el nivel de educacion y los ingresos percibidos
son fuertes determinantes del perfil del consumidor verde, ademas de que en la
ciudad estudiada si se distingue una aceptacion significativa por el mercado verde y
por empresas que trabajen bajo el concepto de ética ambiental. Tomando en
consideracion los segmentos mas importantes se plantean estrategias que han sido
aplicadas de forma exitosa a nivel internacional y que se cree que son viables por la

conexion distintiva con las costumbres mas comunes de los consumidores verdes.

Palabras Claves: responsabilidad social, consumo ético, mercado verde, ecoldgico,

perfil del consumidor, segmentacién.
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ABSTRACT

This current investigation is mainly focused on the identification of the ecological
consumers’ profile existing in Guayaquil city, to grant a support to the different
economic sectors, especially in the strategic management processes, letting in this
way allocating the efforts to the needs’ satisfaction through a social responsibility
approach. This study poses a quantitative perspective, therefore it was necessary
surveyed 384 individuals with the purpose of knowing the environmental behaviours
based on the 3Rs principle: reduce, reuse and recycle. Through statistical techniques
it was possible to corroborate which are the features that predominate to the
ecological behaviours frequency. Thus, basing on the analysed theories and the
results gotten, it can be conclude that the education level and the incomes earned are
strong determinants for the ecological consumer’s profile, furthermore in the city
studied it does distinguish a meaningful acceptance because of the green market and
because of the companies that work under the concept of environmentalist ethical.
Taking into consideration the most important clusters, it is established strategies that
have been applied successfully in the foreign because they can be feasible due to the

distinctive connexion with the ordinary customs of the green consumers.

Keywords: Social responsibility, ethical consumption, Green market, ecological,

consumer’s profile, segmentation
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RESUME

La presente recherche s’agit de 1’identification des profils de consommateurs
écologiques existants a la ville de Guayaquil, pour donner un support aux différents
secteurs économiques, spécifiguement aux processus de planification stratégique,
laissant allouer ses efforts a la satisfaction de besoins a travers un approche de
responsabilité social. Cet étude pose une perspective quantitative, donc il a été
nécessaire d’enquéter 384 personnes avec le propos de connaitre les comportements
environnementalistes basés sous le principe des 3Rs : Réduire, réutiliser et recycler.
A travers de techniques statistiques a été possible de corroborer quelles sont les
caractéristiques qui prédominent en rapport avec la fréquence de conduits
écologistes. De cette maniére, basée sous les théories analysées et les résultats
obtenus est possible conclure que tant le niveau de scolarité que le revenu pergu sont
des déterminants trés importants du profil du consommateur écologique, en plus dans
la ville étudiée peut se distinguer une acceptation significative pour le marché
écologique et pour les entreprises qui travaillent sous le concept d’éthique
environnementale. Tenant en considération, les segmentations plus importantes se
fixent stratégies qui ont été utilisés d’une fagon réussie au niveau international et qui
est viable grace a la connexion distinctive avec les habitudes les plus ordinaires des

consommateurs écologiques.

Mots Clés: La responsabilité sociale, la consommation éthique, le marché

écologiste, écologique, le profil du consommateur, segmentation.
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1. Introduccién

El mundo de los negocios se encuentra en un estado constante de evolucion que
depende de la variabilidad de las preferencias del mercado; estas pueden asociarse a
aspectos tecnoldgicos, econdmicos e incluso sociales y medioambientales.
Principalmente, la mayoria de empresas enfocaban sus esfuerzos y actividades
Unicamente a la oferta de productos y/o servicios de calidad y con precios asequibles,
demostrando que sus modelos de negocios estaban basados en habitos que excluian
la responsabilidad con el ambiente ( Wharton Business School, 2009). Actualmente
los mercados estan afrontando una transicion originada por la preocupacion
fomentada por los diversos cambios climéaticos y el agotamiento de los recursos, por
esta razon en Ecuador se estima que el 51% de las industrias estan invirtiendo en
programas de proteccion ambiental (Zumba, 2016). Estas observaciones permiten
descifrar que el escenario comercial es aquel que ha palpado las modificaciones ya
que la sociedad estd acoplando sus decisiones de compra al concepto de consumo
ético.

A partir de la identificacion de la necesidad de cuidar el ambiente los consumidores
adquirieron la responsabilidad de cambiar sus comportamientos de compra con el
proposito de promover la produccién consciente por parte de las organizaciones. Por
esta razén, gran parte de las empresas han implementado estrategias que demuestren
su compromiso social como por ejemplo por medio de la promulgacion de una
consciencia positiva dirigida a la proteccion del ecosistema o también por medio de
la elaboracién de productos con un enfoque ecoldgico. A pesar de que estas
conductas tengan efectos positivos para el entorno es fundamental que se reconozcan
los inconvenientes al que estan expuestos los empresarios por el desconocimiento de
a qué segmento estan dirigidas sus actividades. Este acontecimiento fomenta la
importancia de conocer de forma precisa el perfil del consumidor que asocia sus

decisiones de compra con aspectos ambientales.

Previos estudios como la encuesta realizada por la Confederacion de Consumidores y
Usuarios de Espafia (CECU, 2010) establecen que se perciben diferentes
comportamientos de los consumidores frente a las gestiones de responsabilidad
social emprendidas por organizaciones segun la edad, nivel de estudios e ingresos.

El objetivo concreto de esta investigacion esta basado en teorias similares que



examinan la relevancia de conocer las conductas de su mercado objetivo como el
paso primordial para que una empresa seleccione sus estrategias comerciales,
considerando también a los aspectos culturales del pais o ciudad en la que se

encuentra ubicada puesto que los criterios de consumo varian.

La poblacion ecuatoriana esta siendo obligada a modificar sus habitos y costumbres
ya que segun investigaciones realizadas por la Organizacion Mundial para la Salud
(OMS) el pais posee seis urbes que se exceden en contaminacion ambiental a nivel
internacional, las cuales son: (a) Santo Domingo, (b) Milagro, (c) Quito, (d)
Latacunga, (e) Manta y (f) Portoviejo pero unicamente Quito ha focalizado sus
esfuerzos en monitorear y resolver los problemas ambientales (Sorgato, 2016). Las
empresas de esta ciudad son participes de estos cambios gracias a que los
consumidores estdn basando sus preferencias en criterios medioambientales y

comunitarios (Vega, 2012).

En Ecuador se percibe una situacion poco favorable de acuerdo a una investigacion
que refleja que 6 de cada 10 ciudadanos aun no reconocen a aquellas empresas que se
preocupan por el entorno en sus procesos de produccion. El inconveniente social
pertenece a que no todas las compariias estan dispuestas a ejecutar modificaciones,
reconociendo que en el pais el mercado “verde” es pequefio pero que a su vez tiene
posibilidades de crecer. Esto se debe a que en Quito y Guayaquil el 79% de la
poblacion del segmento medio — alto ejerce acciones ecoldgicas (EI Universo, 2010).
A pesar de dicho escenario, se definid que el 73% de empresas ecuatorianas habian
adoptado técnicas responsables, siendo participes multinacionales y empresas tanto
publicas como privadas (Revista Ekos, 2012).

Actualmente, el pais esta experimentando niveles altos de aceptacion por parte de las
empresas acerca de la responsabilidad social debido a que existe la teoria de que
mediante su implementacion se logran beneficios como clientes fieles y trabajadores
motivados (Camara de Industrias y Comercio Ecuatoriano-Alemana, 2018). Una de
las estrategias aplicadas en Ecuador es el programa 3R, Reducir, Reutilizar y
Reciclar, que tiene como finalidad promover las buenas practicas ambientales en las
entidades (Empresa Eléctrica Quito, 2014) . También, desde el afio 2005 el pais
cuenta con un ente llamado Consorcio Ecuatoriano para la Responsabilidad Social

(CERES) que tiene como objeto promover practicas de sensibilizacion empresarial y



estd conformado por mas de 50 organizaciones que responden a un cddigo de ética

interno.

Mediante la aplicacién de este modelo de gestién responsable la poblacién
ecuatoriana ha presenciado avances en el &mbito de la produccién organica vy el
comercio justo pero esto no quiere decir que todas las empresas se encuentren en
condiciones de ejecutar cambios en sus modos de operar (Villacis, Suarez, & Guillin,
2016). Uno de los factores que detienen a los empresarios a efectuar técnicas de
responsabilidad social es la falta de conocimiento y entrenamiento del personal
encargado de la innovacion de estrategias y procesos que permitan cumplir con los
aspectos sociales y medioambientales demandados por la sociedad siendo esta etapa
la que crea la necesidad de conocer cuéles son las caracteristicas y percepciones de

sus consumidores.
1.1 Objetivo General

Reconocer los tipos de perfiles de consumidores influenciados por aspectos
ecoldgicos para contribuir a los conocimientos y estrategias aplicadas por empresas

en concepto de gestion y/o mercadotecnia.
1.2 Objetivos Especificos

(@)Realizar la revision de literatura sobre conceptos enfocados al consumo verde de
acuerdo a propuesta de las 3Rs, (b) establecer los métodos a utilizar para la
recoleccion de datos, (c) presentar y analizar los resultados del estudio del perfil de
los consumidores verdes en Guayaquil, (d) proponer estrategias que impacten segln

los perfiles del consumidor.
1.3 Justificacion

Antes de iniciar este paso, cabe mencionar que cada tema de investigacion
seleccionado debe estar definido por un propdésito principal que le permita destacarse
entre otros posibles temas; mas alla de los objetivos debemos conocer la relevancia y
el aporte que este va a generar para el segmento o sector al que va dirigido. El
presente estudio esta enfocado en el &rea empresarial y social para poder dar un
aporte que beneficie o ayude en las relaciones interpersonales a todas las partes



interesadas de la empresa. Mediante el grupo escogido para la investigacion se

pretende recolectar informacion que sea aplicable para la sociedad.

Esta clase de articulos respecto a la responsabilidad social han adquirido mucha
notoriedad en los Ultimos afios, puesto que se considera que los programas
socialmente responsables implementados por las organizaciones atraen en gran
proporcion la atencion de los clientes. Sin embargo ain existe una parte de la
poblacion que simplemente no considera relevante este factor; es por esta razén que
se considera apreciable un estudio con el fin de conocer de manera mas exacta qué
tipo de publico o segmento puede ser considerado como “consumidor verde”, cuales
son las caracteristicas y como deben plantearse los proyectos dirigidos a este grupo
de personas. Esta investigacion es una expansion de otras anteriormente realizadas en
diferentes regiones pero con la adaptacion de que se estudiardn mas caracteristicas

del mercado objetivo.

Cada recurso invertido en proyectos socialmente responsables que desconozcan el
comportamiento de sus consumidores o clientes podria ser transformado en una
pérdida econdmica para la comparfiia puesto que no se percibié el impactd que se
deseaba. Para evitar este tipo de errores es conveniente limitar el mercado hacia el
cual van dirigidas las tacticas y asi saber de manera mas eficaz que tipo de estrategias
aplicar dependiendo de la percepcién o preferencia de los clientes ya identificados.
Diferentes andlisis han demostrado que en realidad este factor podria generar grandes
oportunidades o ventajas como: (a) innovacién, (b) diferenciacion, (c) legitimacion, y
finalmente (d) el acceso a mercados o incluso la preferencia de compra ya que segun
el perfil del consumidor podriamos descubrir como varian las decisiones del ser
humano segun su situacion demografica, econdmica, status, edad, etc. (Pérez, 2015).
Ademas los clientes e inversionistas se interesan mucho en la veracidad y factibilidad
de las estrategias que se aplican puesto que aquello va influir en cada proceso dentro
de la empresa, no solo en los productos.

El mencionado enfoque empresarial podria ser conectado con el marketing social,
componente que comunica al consumidor las actividades de la empresa para impulsar
el respeto de derechos humanos y el cuidado ambiental. El nivel de compromiso de
una organizacion puede también ser catalogado como el ADN de la misma, el cual

estd ligado a la manera en que procura efectuar acciones que sean transmisoras de



valores. Es importante mencionar que la atencién de los clientes no es solo captada
por proyectos medioambientales externos, sino también por medio del ejercicio
préactico durante los procesos de fabricacion. Por esto, la investigacion adquiere el
enfoque de las 3Rs. A partir de estos puntos se capta la relevancia de estudiar a la
sociedad frente aspectos sociales ejercidos por empresas, sintetizando que las
instituciones no deben ser herméticas sino mas bien totalmente abiertas al publico, lo
cual tiene como respuesta a la confianza, lealtad y buena reputacion corporativa en el

mercado.
1.4 Hipotesis

HO.: No existe relacién entre las caracteristicas sociodemograficas de los

consumidores y sus habitos de consumo ecolégico.

Hipotesisli: Las caracteristicas sociodemograficas que definen el perfil del

consumidor son determinantes de los habitos de consumo ecoldgico.

HO>: El perfil del consumidor no incide en la preferencia por empresas socialmente

responsables.

Hipotesisl,: El perfil del consumidor incide en la preferencia por empresas

socialmente responsables

HipotesisOz: EI consumidor verde no le da prioridad a productos ecologicos.
Hipotesisls: EI consumidor verde le da prioridad a productos ecolégicos.
1.5 Limitacionesy Delimitaciones

Limitaciones:

La idea principal estaba basada en el planteamiento de los tipos de consumidores
existentes en la ciudad de Guayaquil con el proposito de conocer cuales son sus
prioridades. La necesidad de indagar o definir estos perfiles tiene conexion con el
deseo de que el sector tanto publico como privado implemente estrategias segun cada
segmento; sin embargo una limitante es abarcar completamente la variedad de
personas a encuestar, debido a que es complicado definir un porcentaje limite por

cada caracteristica.



Dentro de las limitaciones podemos encontrar las variables que se presentaban como
oposicion para lograr el objetivo final de la investigacion. Varias dimensiones como
el tiempo, el espacio o la veracidad de las respuestas dadas por la muestra
investigada son catalogadas como las limitaciones del presente estudio. La
aceptacion que tengan los encuestados al responder el formulario es también una de
ellas, puesto se puede considerar una péerdida de tiempo o simplemente algo tedioso
el tener que responder cierta cantidad de preguntas, por tanto deberemos manejar
cautelosamente la extension del cuestionario para que este no se lleve demasiado

tiempo sin reducir la eficacia del mismo.

El espacio es considerado un impedimento debido a que por concepto de
movilizacion la investigacion tendra lugar Unicamente en la ciudad de Guayaquil.
Por ultimo tenemos la veracidad de las respuestas ya que muchas veces las personas
por el compromiso de tan solo responder las preguntas, no suelen analizar cémo se
debe la interrogante, por tanto contestan lo primero que ellos consideren y eso afecta
los resultados finales.

Delimitaciones:

Dentro de las delimitaciones se considera la variable del tiempo puesto que para
realizacién y culminacién del estudio se ha otorgado un periodo correspondiente a 15
0 16 semanas, las cuales deben ser planificadas con el objetivo de establecer una
fecha limite para cada etapa de la investigacion. El objetivo principal esta enfocado
en conocer el comportamiento de los consumidores socialmente responsables de la
ciudad de Guayaquil, lo cual se pretende alcanzar mediante encuestas que estan
dividas en Il secciones para una mayor comprension. Aquellas estan enfocadas a
personas mayores de 15 y menores de 65 afios y también una de las variables
medidas es el nivel de ingresos; recalcando que esta investigacion no esta orientada a

individuos que posean altos ingresos mensuales.



2. Marco Tedrico
2.1 Implicaciones éticas de la responsabilidad social

Las actitudes y comportamientos que forman parte del desenvolvimiento de la
responsabilidad social son impulsadas por la consciencia ética y los valores de una
persona, conjunto de individuos u organizaciones. Las acciones que son ejercidas
bajo normas morales se esperan que sean resultado del compromiso y obligacion por
mantener la armonia en la humanidad (Vélez & Cano, 2016). De esta manera se
vincula a la responsabilidad social con los aspectos éticos que durante el siglo XXI
han tratado de eliminar las costumbres basadas en el consumismo. Una de las formas
identificadas de erradicar esta tendencia definida como el consumo desmedido e
innecesario de bienes y servicios es a través de la propagacion de eventos y técnicas
que tengan como finalidad disminuir la compra de productos que fomentan el

deterioro medioambiental (Sanchez, 2004).

La responsabilidad social ha sido principalmente identificada como el medio de
contribuir al cuidado del ecosistema a pesar de que su concepto abarque distintas
areas como los derechos humanos. Dentro de la sociedad se identifican a diferentes
actores y cada uno debe ser capaz de aplicar medidas protectoras; estos pueden ser
simplificados por medio de los tipos de responsabilidad social: (a) corporativa o
empresarial, (b) gubernamental, (c) universitaria y (d) personal (Vélez & Cano,
2016). Estas categorias responden a la necesidad de que cada subgrupo sea participe
de las modificaciones con perspectiva ecoldgica.

El contenido ético de la responsabilidad social estd basado en variables que han
evolucionado en las Gltimas décadas como lo es el consumo. Este factor ha sido
analizado y determinado como la clave de las transformaciones que ha presenciado la
sociedad, siendo considerado como aquel fenémeno responsable de los
acontecimientos economicos, sociales y ambientales. Por dicha razon surge la
importancia de conocer las conductas de los consumidores frente a términos éticos,
entre sus principales etapas estan: (a) la era del vacio en la cual el consumidor se
vuelve inseguro porque solo se enfocaba en los valores individualistas, (b) la moda
como simbolo de distincion social y (c) la ética indolora post-moderna en la cual la
sociedad entiende al consumo como deber moral universal, un claro ejemplo es el

denominado “mercado verde” (Durén , 2011). Mediante la compresion de estas fases
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y clasificaciones se entiende que el ejercicio social estd integrado por la manera en

que la poblacion consume y la forma en la que las empresas producen.
2.2 Origen de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

La resefia historica de la Responsabilidad Social Corporativa fue elaborada de
acuerdo a acontecimientos que tuvieron como finalidad promover la caridad en
épocas de convulsién econdmica, politica y social pero a pesar de indagaciones no
esta establecido el origen concreto de este término (Castro, 2013). Una de las teorias
se centra en que en el siglo XIX las empresas ya conocian acerca de la
responsabilidad social debido a que la Revolucién Industrial ocasioné la creacion de
movimientos de caracter ético que buscaban alcanzar la eficacia empresarial
mediante actos filantropicos; pero es en el siglo XX que la responsabilidad social se
convierte en una obligacion para las organizaciones como consecuencia de los dafos

que generd la Segunda Guerra Mundial (Vélez, 2011).

El desarrollo de la RSC esta dividido por etapas a partir de la elaboracion de su
concepto formal que fue establecido por Howard Bowen en 1953 en su obra llamada
“Social Responsabilities of a Businessman”. A través de los afios la RSC paso por las
siguientes etapas: (a) la etapa filosdfica fue en la que aln se discutia la definicion y
los beneficios de aplicar acciones responsables hacia la sociedad, (b) la etapa practica
presencio estudios empiricos acerca de la percepcion y técnicas medicion vy, (c) la
etapa estratégica es aquella que se esta desarrollando en la actualidad basada en la
creacion de normas éticas que permitan mejorar los resultados econdémicos
(Saavedra, 2010)

En América Latina se desconoce el momento en el cual la responsabilidad social fue
considerada como instrumento de eficiencia de una empresa aunque es parte de la
historia que en el siglo XVI las instituciones religiosas estuvieron a cargo de crear
vinculos entre las organizaciones y la sociedad para poder impulsar y fomentar obras
de caridad (Romero, 2014). En los paises sudamericanos la sensibilizacion con el
entorno no es mas que acciones motivadas por la cultura y tradiciones filantrépicas,
por dichas razones los ciudadanos y empresarios tienden a confundir el concepto de
RSC (Vives, 2008). Al existir el desconocimiento por lo general las empresas se

desenvuelven mediante mecanismos de donacién mientras que la RSC esta basada



en la vinculacion de los miembros internos y externos de una organizacién para

obtener multiples beneficios (Pesantes, 2015).
2.3 Objetivo de la RSC

La RSC es analizada desde distintas dimensiones por lo que se han planteado algunos
conceptos pero de acuerdo a Lizcano (2002) se puede definir como el acto de
“asumir la esencia social de las organizaciones empresariales como conjunto de
personas que interactuan en el marco de la sociedad”. A través de esta definicion se
entiende cual es la razén primordial para que las empresas actlen bajo la
responsabilidad social a partir de su concepcion dentro del mercado puesto que sus
productos y/o servicios son desarrollados, demandados y percibidos por los

miembros de la sociedad en la que se desenvuelven.

Las perspectivas de las empresas en cuento a la RSC exhiben diferencias segun su
cultura y/o el grado de desarrollo que tenga el pais en que estan situados ya que es
aplicada con propdsito de obtener objetivos variados. En Europa la responsabilidad
social se la traduce como un modelo de gestion importante para la evolucion de cada
pais por lo que mayoritariamente se centran en planes de conservacion de la
naturaleza y creacion de politicas cooperativas mientras que en América Latina al
estar conformada por paises en vias de desarrollo la aplicacidn de estrategias de RSC
tiene como meta focal reducir la pobreza y ofrecer ayuda a damnificados de sucesos
catastroficos como en casos de inundaciones o terremotos (University of

Pennsylvania, 2010).

El objetivo por el cual distintas organizaciones mundiales decidieron propagar la idea
de RSC fue conseguir una mayor divulgacion del respeto a los derechos humanos y a
su vez lograr la interaccion entre las empresas y la sociedad pero cada region, pais o
institucién han adaptado este propdsito de acuerdo a las necesidades basicas de la
poblacion y de los inversionistas (Server & Villalonga, 2005). En el momento en que
la empresa decide aplicar técnicas de responsabilidad social debe conocer
exactamente cuales son aquellas que impactarian a su mercado ocasionando la
creacion de valor de la marca para de esta manera favorecer el ambito econémico de

la empresa.
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2.3.1 LaRSCy lalmagen Creada

Cada operacion que realiza la empresa sea esta buena o mala generara un impacto
para la mente del consumidor, es decir algun tipo de vestigio o creencia respecto a
como la empresa actia y esto al mismo tiempo establecera un posicionamiento
determinado del producto, marca o empresa. Muchos autores definen a la RSC como
variable dinamizadora puesto que varia segun el pensamiento y las actitudes de cada
persona, lo que para muchos podria considerarse interesante 0 como una buena
estrategia de marketing para otros simplemente podria ser catalogado como una

pérdida de tiempo y de recursos.

Gran parte de las empresas que ejercen practicas socialmente responsables se han
convertido o estan en camino para ser la preferida entre las demas de su industria, y
es por esta justa razén que algunos expertos consideran a la RSC como una estrategia
atractiva de marketing mas no como un atributo que forme parte de la esencia
organizacional. Las respuestas del mercado ante las iniciativas de RSC dependeran
del grado de identificacion y comunicacion con el consumidor de parte de la
empresa, puesto que esa es la data que llegard al consciente y subconsciente del
cliente (Bigne & Curras, 2008) . En si, la imagen o marca es producida por el
conjunto de informaciones que se hayan mostrado del objeto, por tanto se la
consideraria asociativa porque la mente acumula cada caracter de la empresa para
crear una concepcion global que marcaria el comportamiento del comprador y su

decision final.

Se explica que la mente crea un esquema o descripcion tratando de representar lo que
es la empresa, de ésta manera las personas pueden conocer mas profundamente las
caracteristicas de la misma definiendo asi las cualidades por las que son destacadas
dentro de un grupo o actividad. El servicio o bien que oferte la empresa fijara un
punto clave para la concepcion de nuestra marca; por eso es tan importante tomar en
cuenta cada idea antes de ejecutarla. Para conocer de mejor manera como estudiar la
imagen de marca, se hace referencia del esquema planteado por Brown y Dacin
(1997) quienes proponen la existencia de dos categorias generales de asociaciones.
En el caso de la Responsabilidad Social, esta le da a la marca la atribucion de
presentarla afectiva para la sociedad, es decir siempre se tendra un buen concepto de

ella puesto que busca fomentar el triple objetivo, el cual radica en la armonizacion de
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la concepcion de buena empresa y buen gobierno. Este modelo le otorga a una
empresa la descripcion de filantropica y asi toma ventaja dentro de la competencia
(Rivera, 2013).

Por otro lado, la Habilidad Corporativa es aquella que se adquiere mediante la
implementacion o seguimiento de procesos previamente experimentados y que
generan una mayor efectividad en los programas de la organizacion. Por esta razon

gue es un factor que se lo relaciona mucho con la filantropia de la corporacién.

« Filantropia corporativ:
« Marketing en causa

« Patrocinios de causas
sociales

Voluntariado corporativo

« Caracter social
de la marca
Experiencia y
fectividad en
la produccién
de bienes y
servicios

Posibles
Indicadores

Representa + Valor de marca

+ Cuota de mercado de

crecimiento de ventas
« Notoriedad conocimiento
de marca

« Implantacion internacion

Figura 1. La RSC y la imagen creada. Adaptado de: Influye la imagen de responsabilidad
social en la intencién de compra. Bigne &Curras, 2008.

2.4 Actores de la RSC

La RSC al implicar la integracion de la sociedad se analizan dos dimensiones, que
son: (a) Interna y (b) Externa. Mediante estas se explica cuéles son las necesidades
primordiales en cada etapa puesto que una empresa debe fomentar normas y
estrategias a partir de la adquisicion de sus materias primas hasta el momento de la
comercializacién (Comisién de las Comunidades Europeas, 2001). Por dimension
interna se entiende a todo el personal o trabajadores que posee una empresa para
Ilevar a cabo sus actividades, es decir, la mano de obra directa e indirecta. Por otro
lado, la dimension externa es aquella receptora de los productos y/o servicios
finalizados y a la cual se le dedican la mayor parte de las estrategias puesto que las

organizaciones dependen en gran escala de la demanda o aceptacién del mercado.
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Actores Dimensiones Integrantes

Propietarios

Mano de obra
directa e
indirecta

Interna

Grupos de
Interés

Consumidores

Externa Proovedores

Gobierno

Figura 2. Los actores de la Responsabilidad Social Corporativa. Adaptado de: Dimensiones
de la responsabilidad social empresarial. Sus actores. Papel de las politicas publicas,
Fernandez, 2010.

La division por actores es realizada con la finalidad de conseguir la identificacion y
clasificacion de estrategias a utilizar en cada area porque para cumplir con la idea
principal de la RSC es fundamental que todos los miembros que intervienen perciban
el acoplamiento de la empresa con la comunidad. Se comprende que una
organizacidon no puede ser catalogada como socialmente responsable por ejecutar
donaciones o actos de caridad mientras que sus procesos de produccion afectan al

ambiente y a la salud de sus trabajadores.
2.5 Medidas Aplicadas segun las Dimensiones de la RSC

Existen diversas técnicas o0 medidas que son implementadas en las empresas a fin de
contestar los requerimientos sociales pero esto no quiere decir que deban ser
aplicadas en su totalidad debido a que este ejercicio exige de inversiones que no
todas las instituciones tienen la capacidad econémica y tecnoldgica para realizar. De
acuerdo a lo establecido en el “Libro Verde” los medios mas precisos para la
dimension interna son:
(@) Gestion de los recursos humanos: Este punto estd directamente relacionado
con el respeto a los derechos y aprendizaje de la mano de obra por lo cual se
consideran estrategias como impartir capacitaciones tedricas y practicas ya

que actualmente casi todas las empresas han combinado sus procesos con la
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tecnologia lo que requiere que el personal necesite de retroalimentaciones.
Una medida que debe ser obligatoriamente aplicada es la elaboracion y
divulgacién de normas, derechos y obligaciones de los trabajadores debido a
que comunmente las empresas poseen reglamentos o codigos de ética que sus
trabajadores desconocen, es decir, son considerados solo como parte de la
documentacion de la organizacion mas no como una fraccion de su cultura.
Mediante este punto también se busca disminuir la discriminacion por etnias,
sexo 0 edad al momento de las contrataciones pero para una mayor captacion
de esta medida se recibié ayuda de distintos gobiernos a través de la
imposicion de leyes con el propdsito de fomentar el trato justo. Uno de ellos
es Ecuador, en el cual las leyes laborales estan a cargo del Ministerio de
Trabajo; el articulo 42 del Cddigo de Trabajo (2009) establece que “el
porcentaje obligatorio de contratacion de personas con discapacidad, es del
4% del total de trabajadores de cada empresa o patrono persona natural”.

La estrategia que no tiene mucha aceptacion por todas las instituciones por
motivos econdmicos es aquella que estd enfocada en la ejecucion de
actividades recreacionales con el propdsito integrar a todo el personal de la
empresa. Segun el Diario EI Comercio Unicamente el 10% de empresas
ecuatorianas aplican ésta técnica (2012).

(b) Seguridad y Salud en el lugar de trabajo: Especialmente las organizaciones
dedicadas a la produccion son aquellas que necesitan una mayor dedicacion
en aspectos de seguridad puesto que sus trabajadores frecuentemente hacen
uso de maquinarias o de productos toxicos. Las empresas son responsables de
ejercer inducciones para evitar accidentes y a su vez explicar la
obligatoriedad del uso de protecciones en el lugar de trabajo, las cuales
deberan ser proporcionadas por la misma entidad. Para alcanzar un ambiente
de trabajo seguro es necesario que el empresario se ocupe de: (a) elaborar
normas para los distintos departamentos, (b) colocar sefiales de seguridad
para prevenir o reducir accidentes o enfermedades, (c) fomentar una cultura
preventiva mediante la capacitacion del personal en caso de siniestros.
Ocuparse correctamente de la seguridad y salud en el trabajo da lugar a que
las empresas sean capaces de obtener certificaciones como aquella que otorga
la norma 1SO 45001. Este sistema tiene como objetivo fomentar un ambiente

seguro y saludable que beneficie tanto a la empresa, sus trabajadores, clientes
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y mercado (Intedya, 2018). Otro aspecto importante es el cumplimiento de la
ley con respecto a la afiliacion de todos los trabajadores al Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS); el articulo 2 de la ley de Seguridad
Social establece que “son sujetos obligados a solicitar la proteccion del
Seguro General Obligatorio, en calidad de afiliados, todas las personas que
perciben ingresos por la ejecucion de una obra o la prestacion de un servicio
fisico o intelectual” (Ministerio del Trabajo, 2014).

(c) Gestion del impacto ambiental: Las medidas que una empresa adopte con el
objetivo de favorecer al ambiente tienen que estar relacionadas con el manejo
de desechos o cualquier sustancia contaminante. EI Ministerio del Ambiente
del Ecuador (MAE) ha sido el encargado de incentivar la proteccion y
conservacion del entorno, siendo asi que surge la idea de otorgar el
Reconocimiento  Ecuatoriano  Ambiental Punto Verde a aquellas
organizaciones que ejecuten buenas practicas con respecto al ambiente.
Hasta el momento 37 compaiiias han recibido esta certificacion de las cuales
14 se destacan por presentar casos de produccion limpia, aquellas empresas
reciben el certificado de “Empresa Eco-eficiente” (Moran , 2016). Una
propuesta que ha sido aceptada por diversas empresas es aquella denominada
“Cero Basura” que trabaja con el enfoque de las 3Rs: reducir, reusar y
reciclar, la primera empresa que cumplié con dichos principios fue General
Motors OBB (Ekos, 2014).

De la misma manera existen medios o estrategias aplicables para alcanzar la
responsabilidad social corporativa con la dimension externa, las mismas que se
pueden clasificar dependiendo de a quién van dirigidos ya que antes de la
implementacion de este modelo de gestién es imprescindible que la empresa
identifique su mercado objetivo y cuéles son sus percepciones. Las técnicas en la
dimensidn externa se dividen de la siguiente forma:

(a) Comunidades locales: Los proveedores juegan un papel muy importante
dentro de la sostenibilidad de la empresa, por dicha razén también se deben
concentrar los esfuerzos en conseguir una mayor interaccion entre empresa —
proveedor. Establecer planes para alcanzar dicha interaccion tiene como
finalidad mejorar sus procesos relacionados con el aprovisionamiento,

produccion y distribucion. Ademas de realizar el respectivo andlisis de las
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caracteristicas que debe poseer el proveedor que la empresa requiere, también
se debe estudiar el entorno en el que la organizacion se desarrolla, es decir
indagar la cultura, competencia, entorno legal y conflictos éticos. La
elaboracion de este estudio es recomendada porque ofrece la posibilidad de
alcanzar una integracion en la cual el proveedor le otorgue exclusividad a sus
clientes (Alfaro, Rabade, & Alvarez , 2007).

(b) Clientes/Consumidores: Para realizar la correcta eleccion de las estrategias
dirigidas a los clientes es primordial que todos los directivos estén de acuerdo
en la modificacion de ciertos procesos para que a partir de ese momento la
empresa comience a estudiar qué tipo de responsabilidades asocia el mercado
con sus actividades (Fernandez, 2011). Las organizaciones con el paso del
tiempo se ven obligadas a efectuar cambios encaminados a satisfacer las
nuevas demandas del mercado puesto que segin Kotler & Armstrong (2003)
“la relacion con los clientes es la clave del futuro de la compania”. El
Marketing también forma parte de esta evolucion por lo que esta siendo
agrupado con aspectos sociales, a este nuevo concepto se lo denomina
Marketing 3.0 cuyo objetivo es explicar la era de la creatividad en conjunto
con los valores, considerando a sus clientes como humanos integrales que
necesitan percibir un servicio funcional y emocional (Kotler & Kartajaya,
2010). Para llevar a cabo este tipo de campafias publicitarias es necesario que
la empresa apunte hacia un solo objetivo para lo cual debe conocer aquellas
carencias o dificultades que el mercado desea que sean resueltas. La
implementacion del Marketing 3.0 capta beneficios para la organizacion y la
sociedad; un claro ejemplo de compromiso social es la estrategia aplicada por
la Coca — Cola cuyo enfoque es la concientizacion del mercado americano
con relacién a los problemas raciales que continuamente se afrontan en este
territorio (Rezende , 2016).

La RSC busca beneficios colectivos por lo cual detrds de cada accion social existen
analisis que han permitido conocer las aspiraciones que tienen los clientes. Para una
correcta aplicacion es fundamental que las organizaciones desarrollen sus procesos

de la siguiente forma:
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2. Diagnostico
1. Preparacion |—>| de la Situacion |—| 3. Planificacion |—>| 4. Implantacion
Actual

\4

6. Seguimiento

mi 7. Revision y
y Medicion

5. Comunicacién F—> )
Mejora

Figura 3. Modelo de Implementacién de la Estrategia de Responsabilidad Social
Empresarial. Adaptado de: En qué estd la RSE en el mundo, como estamos en Chile y
comentarios de estudio RSE de Concepcion, D. Pesce , 2005.

En este proceso son considerados desde los aspectos sociales hasta los legales y cada
punto es estudiado con el propdsito de acoplar las necesidades de la sociedad en
conjunto con las de la empresa. El primer punto engloba las decisiones y el
compromiso de los directivos por concepto de RSC, una vez la idea sea aprobada se
desarrolla uno de los puntos mas importantes que es el diagnostico interno y externo
con la finalidad de indagar las percepciones de los clientes y también identificar las
carencias que presenta la empresa en sus métodos de trabajo. Es primordial que las
organizaciones en base a los analisis generen y establezcan los valores que van a
caracterizar a sus servicios, asi también como la respectiva mision y vision. En la
Planificacion se consideran las metas que desean alcanzar mediante la RSC dando

apertura a la formacion de normas, reglamentos y politicas.

Las primeras tres etapas son los pilares para la correcta implementacion, es decir es
todo lo estudiado y analizado que permitird encontrar la forma ideal de llegar a los
grupos de interés. Los sucesos que se presenten durante la aplicacion de esta
estrategia deben ser documentados con el fin de controlar los efectos del cambio.
Una vez ejercida la técnica de RSC es momento de buscar el medio mas efectivo
para comunicar la nueva implementacion de la empresa; aquello debe ser anunciado
a los trabajadores y clientes. Mediante los dos ultimos pasos se reconocera cuales son
los resultados del proceso ya que continuamente el personal de empresa debe
encargarse de realizar el seguimiento que permita examinar si deben efectuarse

mejoras o cambios en la estrategia.
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2.6 El Marketing en la RSC

Sin duda alguna el medio més factible de conexion entre la empresa y el consumidor,
siempre sera el marketing, puesto que este ayuda a indagar y asi plantear de manera
mas eficiente como influyen las acciones de la empresa en la intencion de compra y
asi poder mejorar los procesos empresariales o intrinsecamente el producto (Vila &
Gimeno-Martinez, 2010). El presente estudio desarrolla su enfoque respecto a la
percepcién creada por el consumidor en relacion a las practicas socialmente
responsables de la organizacion, es por esto que se desglosan distintos términos que
provocan 0 no impacto en la intencion de compra. De hecho dentro de la region
Sudamericana se lo considera al marketing uno de los utensilios mayormente

utilizados para generar sostenibilidad en el desarrollo de la empresa.

Segun la Asociacion Americana de Marketing, se diferencia al marketing verde del
comun por la manera en la que es ejecutado debido a que el primero es aquel que
promociona o vende productos socialmente responsables (Jain, Naidu & Payasi,
2010). Es decir se liga totalmente al proposito de las instituciones que desean
promover el respeto hacia la comunidad; y su audiencia objetiva son personas que
buscan el beneficio ecolégico o ambiental. Este tipo de marketing principalmente se
enfoca en vender productos destacables de acuerdo a su calidad, ya que se supone
que los consumidores de este tipo de productos son personas conscientes de los
inconvenientes ambientales, siendo en su gran mayoria aquellos que no miden

precios sino mas bien las cualidades del bien que se ofrece.

Para un marketing como éste se requiere de una exhaustiva investigacion no solo del
producto sino también de las caracteristicas especificas de su grupo de mercado, para
asi plantear las estrategias que mantendran la total atencion del cliente hacia el
producto. De la misma manera un objetivo claro que tiene este tipo de mercadeo es
que busca ampliar su posicion debido a que trata de cambiar la mente natural del
consumidor a una que Sse preocupe por su entorno ambiental, es decir pretende
incrementar el namero de consumidores verdes puesto que en la actualidad muchas
empresas se han visto en la obligacion de accionar practicas ecoldgicas debido a lo
requerido por las instituciones gubernamentales. Diversas empresas han incorporado

acciones responsables también como consecuencia de los dafios que sus actividades
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de produccion y/o fabricacion han ocasionado, lo que en la actualidad es altamente

juzgado por parte de los consumidores.

Aunque ahora muchos autores consideran que el Green marketing es mas un modelo
de negocios para generar competitividad que una actividad de la cultura
organizacional de la empresa (Khandelwal & Kumar , 2014). Esta teoria ha sido
creada debido a que en los ultimos afios las gestiones para el cuidado del planeta han
ido incrementando a gran escala por la deterioracién del ambiente y el consumo
descontrolado de energia y recursos no renovables. Al mercadeo verde también se la
podria considerar una filosofia basada en las 3Rs, es decir Reducir, reusar y reciclar;
todo en fusion para generar el desarrollo sostenible del producto que la empresa eco-
amigable ofrece, es decir del denominado producto verde (Pandey, 2011).

Para establecer un marketing estratégicamente efectivo se debe tomar en
consideracion ciertos preceptos como: (a) el conocer las necesidades y preferencias
del cliente; destacando siempre lo que ellos van a aportar al medio ambiente en caso
de adquirir el producto, (b) ser genuino y trasparente al aplicar este tipo de marketing
porque no se pueden implementar campafias que aporten a la sociedad si de cierta
manera se esta yendo en contra de las politicas morales de la sociedad ya que esto
har4 perder la credibilidad y la participacion del cliente, lo cual es de suma
importancia. A diferencia de los otros modos de mercadotecnia éste reposa en gran
proporcién en el recibimiento del publico objetivo y la consideracion de ideas eco-
amigables, puesto que es normal que los ambientalistas tomen gran parte del control

en las ideas de acciones ecoldgicas (Sao, 2014).
2.7 Conductas del consumidor

Las dltimas generaciones han implantado formas de consumo que no estan basadas
Unicamente en la satisfaccion de las necesidades basicas de cada individuo,
actualmente el consumidor espera encontrar un producto o servicio que constituya el
bien comun. A raiz de esta evolucion se entiende que en los mercados se encuentran
dos tipos de conductas al momento de efectuar una compra, las cuales son: (a)
disposicion de compra es aquella que esta ligada a la conciencia moral con apertura a
nuevas ideas en la que sus decisiones requieren de tiempo y (b) compra de rutina, es
efectuada con el Gnico objetivo de resolver una carencia; el consumidor tiene la idea

clara de como satisfacerla (Arredondo , Maldonado & De la Garza, 2011).
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Ninguna de las conductas anteriores es discriminada o criticada ya que el consumidor
estd en el derecho de efectuar las compras que considere convenientes. La division
de las formas de actuar de los consumidores es llevada a cabo con el propoésito de
que las empresas reconozcan que tipo de clientes posee y que factores influyen en
sus decisiones de compra. La RSC interviene en estos perfiles en el instante en que
las empresas distinguen a qué segmento esta dirigido, si ocasionalmente su mercado
objetivo tiene “Disposicion de compra” se comprende que estudiara los productos

para poder elegir aquel que encaje a su perfil de demanda.

Debido al grupo de personas que enfocan sus esfuerzos en la eleccion de sus
productos o servicios socialmente responsables es que las organizaciones trabajan
bajo un perenne estado de innovacién. En el mercado global se estima que el 65% de
los consumidores asocia sus decisiones de compra con la RSC (GlobeScan, 2012),
esto impulsa a las empresas a indagar las perspectivas que tienen sus clientes puesto
que a pesar que el consumo responsable sea ejercido por mas de la mitad de la

poblacién mundial no quiere decir que todos se basen en las mismas variables.

A pesar que la RSC es interpretada de distintas formas en el mundo han logrado
definir que posee un efecto positivo frente a las conductas de los consumidores
(Marquina Feldman & Reficco, 2015). Este efecto se deriva de la aplicaciéon de
estrategias enfocadas en las siguientes 7 materias: (a) gobernanza de la organizacion,
(b) derechos humanos, (c) practicas laborales, (d) medio ambiente, (e) practicas
justas de operacién, (f) asuntos de consumidores, (g) participacion activa y desarrollo
de la comunidad (International Organization for Standardization, 2010). En resumen,
la responsabilidad social es implementada en su totalidad cuando se consideran los 7
aspectos pero por factores culturales, tecnoldgicos y/o econdmicos las empresas

optan por considerar aguellos puntos que sus grupos de interés identifiquen.

La aplicacién de técnicas ambientales y proteccion de animales son aquellas que
influyen en gran proporcién de manera positiva en las conductas de los consumidores
al momento de efectuar compras o juicios. ElI consumo ético se esta aceptando y
acoplando en la sociedad ocasionando que: (a) la poblacién cambie sus habitos de
consumo enfocandose en empresas que promulguen la RSC, y (b) la sociedad decida
crear grupos que tengan como finalidad obstaculizar el éxito de organizaciones que

se caractericen por su despreocupacion por el ambiente o sus trabajadores, como por
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ejemplo aquellas instituciones dedicadas a la venta de abrigos de pieles de animales
(Arredondo et al., 2011).

2.8 Teoria de Desarrollo Moral

Afios atras el ejercicio ético también era estudiado con el prop6sito de saber como
diferenciar el equilibrio moral de las personas, resaltando que se pueden agrupar las
acciones sociales dependiendo de la forma en que los individuos resuelven los
dilemas y su nivel de madurez, aclarando que no siempre los comportamientos éticos
estan asociados a los principios fundamentados en la infancia sino més bien son
resultado de juicios morales. Se denomina Teoria de Desarrollo Moral puesto que
explica la evolucion y la capacidad que tiene una persona de reflexionar en base a los
valores estableciendo etapas que con el tiempo van siendo integradas segun las

intenciones con las que se ejerza una accion social (Barra, 1987).

Mediante aquel estudio se identificd seis niveles o también denominados “estadios”
del juicio moral, los mismos que estdn conformados por diversos valores o

principios. A continuacion se explica la diferencia de cada uno de ellos.
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Tabla 1 Estadios del Juicio Moral y sus Definiciones

Estadios

Definicion

Moralidad Heterénoma.

Individualismos, fines

instrumentales e intercambio.

Expectativas interpersonales mutuas

y conformidad interpersonal.

Sistema social y conciencia

Contrato social o utilidad y derechos

individuales.

Principios éticos universales

Basado en la obediencia y concentrado en la

ejecucion de acciones por intereses individuales.

Acepta reglas que beneficien o persigan sus
intereses pero a la vez reconoce e identifica que
el entorno también posee necesidades que

pueden ser resueltas bajo intercambios mutuos.

Cumple con los estandares del buen vivir
establecidos por la sociedad, mencionando a la
lealtad y respeto. Interpone los sentimientos o
perspectivas de otros individuos ante las

necesidades propias.

Orientado al cumplimiento de leyes vy
obligaciones con el propésito de fomentar una
sociedad justa. Aunque posee una mayor fuerza
el respeto por reglas sociales en momentos

criticos.

Enfocado en leyes que atribuyan la proteccion de
los derechos de todos los ciudadanos mediante la
comprensién de las diferentes reglas y valores
que acatan los diferentes grupos.

Las leyes se fundamentan en los principios
éticos de justicia promulgando la igualdad y el
respeto de los seres humanos. En este punto la
sociedad actua bajo compromiso social mas no

por obligacion.

Nota: Adaptado de: El crecimiento moral: De Piaget a Kohlberg, por Hersh, Reimer

& Paolitto, 1984.
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La sociedad en general esta dividida segun sus acciones en los niveles mencionados
y cada persona es consciente de como interactia con el projimo. Alcanzar el
equilibrio ético necesita de la adaptacion del individuo a los diversos cambios que
enfrentara a raiz de su desarrollo, por ejemplo durante la nifiez el comportamiento
ético es el resultado de la obediencia pero con el pasar del tiempo gran parte de la
comunidad entiende su rol en el mundo ocasionando el razonamiento I6gico de sus
acciones. La etapa de la adolescencia y adultez es aquella que percibe las mayores
modificaciones puesto que se comienza a analizar a la comunidad desde una
perspectiva social; la evolucion del juicio moral de las sociedades también varia en
torno a la cultura puesto que los valores o creencias de determinadas puede

incentivar o retrasar dicho proceso (Barra, 1987).

Los niveles expuestos guardan una estrecha relacion con la forma en que se
desenvuelven los mercados econdémicos ya que comprenden el derecho y el respeto
de los ciudadanos. Esta teoria permite identificar que todos los individuos
experimentan comportamientos éticos pero en diferentes escalas o por distintas
motivaciones; gran parte de las empresas no perciben las variaciones y por tal motivo
llevan a cabo estrategias que no impactan su mercado objetivo. El desarrollo moral
es una de las formas de entender las interpretaciones sobre el consumo ecologico ya

que son percibidas segun la ubicacién geogréfica, cultura o edad.

Las conductas de los consumidores presentan variaciones debido a que cada mercado
estd enfocado en dilemas o carencias que no son similares a otros, de ahi surge la
importancia de analizar quienes responden a acciones responsables. Una empresa
puede emprender nuevas estrategias sin conocer a sus clientes pero existe la
probabilidad que no sean captados los beneficios que se aspiran ya que por lo general
la motivacion de las organizaciones es lo que se denomina en el desarrollo moral
como ““intercambios mutuos”. Ademas las decisiones de los clientes se las sefiala
como la influencia directa que impulsa a las empresas a definir sus estrategias,
agregando que los consumidores son los responsables de las modificaciones

conductuales de las empresas (Rodriguez , 2016).
2.9 Consumo Etico

La funcionalidad de los mercados es apoyada por una sociedad de consumo

fragmentada que impulsa la diversificacion de productos y servicios ya que a pesar
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que las necesidades basicas de los seres humanos son de caracter global existen
fendmenos que son responsables de las distintas preferencias de los clientes
(Carrasco, 2007). EI mundo mayoritariamente se concentra en 45 clases de
actividades econémicas que se subdividen en productos (34) y servicios (11) pero es
a partir de esta clasificacion el mercado esta desarrollando sus habilidades con el fin
de acoplar sus disefios a las variaciones de la demanda (Organizacion Mundial de la
Propiedad Intelectual, 2015). Esta innovacién se ve reflejada hasta en productos
comunes como es el agua embotellada ya que la sociedad identifica una gran
variedad basada en la presentacion del producto, precio y contenido; normalmente

estos cambios son influenciados por grupos y/o &mbitos sociales.

Una de los motivos de la variabilidad de la demanda es el ejercicio del consumo
responsable, aquel que encaja con analisis econdémicos, psicoldgicos, sociales y
sobretodo ambientales. El origen de la ética del consumo tiene conexion directa con
lo ecoldgico debido que se fomentd el reconocido “Consumo Verde” que enfatizaba
la adquisicion de productos no perjudiciales tanto para la persona como para el
medio ambiente (Elkington & Hailes, 1989) . Hoy en dia esta creencia se ha
expandido creando vinculos que impulsan a la sociedad a enfocarse en muchos temas
que abreviados se transforman en Responsabilidad Social Corporativa (Duefias,
Perdomo-Ortiz & Villa, 2014).

La cultura del consumo ético no es mas que el resultado de una sociedad que se ha
percatado que sus elecciones de compra generan la produccion desmedida de bienes
y servicios que afectan al entorno. La consideracion de la ética al momento de
consumir pretende disminuir el comercio que no esté constituido por una conciencia
social, siendo estos grupos quienes asumen el rol de promover la honestidad por
parte de las empresas. Este conjunto de personas han generado preocupacion y
cambios en la forma de operar; entre los aspectos que son estimulados por el
consumo responsable estan: (a) la transparencia en las Publicidades, (b) el quebrante
de paradigmas que asocian la felicidad con el consumismo, (c) la formacién de
movimientos que delaten acciones de injusticia con el ser humano, animales y
ambiente y (d) la educacién acerca del correcto uso del agua y energia eléctrica
(Ballesteros, 2010).
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El trabajo de las organizaciones es identificar a qué segmento en especifico deben
dirigir sus estrategias y reconocer a queé estarian dispuestos a arriesgar los miembros
de aquel grupo. Diversos estudios han permitido llegar a la conclusion que aunque el
consumo responsable esté fomentado por valores y principios, no todos los
individuos se concentran en los mismos factores para determinar su seleccién. El
factor econdmico es uno de los considerados mayoritariamente en paises con
economias emergentes ya que por medio de previas investigaciones se demuestra que
no todos los ciudadanos estarian dispuestos a pagar mas por un producto ofertado por
empresas que cumplan con la RSC, comentando que la promocion del consumo ético
no es solo deber del “consumidor” ya que deberdn intervenir también las empresas y

gobiernos (Rodriguez , 2016).

La efectividad de la cultura del consumo ético estd en manos de la presion que
ejerzan los clientes y medios gubernamentales, aquella que podra ser identificada
mediante el nUmero de empresas que adapten sus procesos para satisfacer a aquellos
circulos sociales (Monaco , 2015). El escenario de los grupos econdmicos seré
siempre modificado por los deseos o requerimientos de los actores externos debido a
que las empresas forman aquel conjunto que busca la satisfaccion de sus clientes

como medio de posicionarse en el mercado.
2.10 Consumo Sostenible

El Consumo sostenible es aquel que se lo conoce como la adquisicién de bienes
basicos para las necesidades humanas pero que evitan en su totalidad el dafio al
ambiente natural (Ginny & Kamarulzaman , 2016) . Este tipo de consumo es aquel
que se podria considerar lo efectian individuos que fomentan la concientizacion
ambiental ya que reducen el uso de productos realizados con recursos no renovables
como lo son el petréleo, los metales, el gas natural, etc. En si esta variante méas alla
de reducir la utilizacién excesiva de productos escasos, busca evitar la contaminacion
ambiental y se aparta de las cadenas de produccién o matriz productiva cuyos

procesos provocan un perjuicio al ecosistema.

En la actualidad, son muchos los autores que aseguran que una de las principal
razones de la existencia de este tipo de consumo es atribuido en primer lugar al
descontrol en el desgaste del medio ambiente, es decir iria ligado un poco a la

preocupacion de la humanidad debido a la deterioracion del unico lugar cabalmente
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habitable, pero por otro lado también se lo ajusta a como el ser humano busca una
mejor alternativa para relacionarse y ver el mundo de otra manera (Gonzalez &
Ameérigo, 1999). Este factor ha sido generado a causa de las emociones y el vinculo
gue desea la mente humana establecer por lo que le rodea; es decir valorar el lugar
donde se desenvuelve; ambos podrian considerarse ligados ya que son efectos que se
dan por la contricidn de ser la especie que mayormente ha destruido la bidsfera. Todo
esto a su vez genera un compromiso dentro de la sociedad para buscar soluciones y
como parte de ellas encontramos como medida dptima el consumo sostenible, el cual
no solo se veria dentro de bienes manufacturados sino que en la actualidad se lo
refleja bastante en el comportamiento que muestran los ciudadanos cuando deciden

ahorrar el consumo de energia, agua, etc.
2.11 Tipos de consumidores responsables

Antes de ejercer actividades de RSC es aconsejable que las instituciones reconozcan
que tipo de consumo responsable se desarrolla dentro de su mercado, esto se debe a
los diferentes comportamientos que tiene la sociedad por concepto de culturas,
ubicacion demogréfica, nivel de estudios, edad, etc. Las empresas tienen como
protagonistas a los siguientes tipos de consumidores: (a) consumidores socialmente
responsables, (b) consumidores locales, (c) consumidores de buena causa y (d)
consumidores indiferentes (Gonzalez, Korchia, Menuel, & Urbain, 2009). Mediante

la siguiente figura se detalla cuales son las caracteristicas de cada grupo:
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Tabla 2 Los Principales Tipos de Consumidores con su definicion y caracteristicas

Tipos de

Consumidores

Definicion

Caracteristicas

Socialmente

Responsable

Locales

Buena Causa

Grupo comprometido con
el consumo ético y
responsable

caracterizandose por ser el
promotor de emitir criticas
a las empresas que
forjadas por valores y

principios.

Grupo preocupado por los
efectos de los desperdicios

en el ecosistema.

Grupo consciente de los
perjuicios originados por
la sociedad no responsable
pero que aun asi conecta
sus compras con el placer
del consumo; se preocupa

por el comercio justo.

(@Compra  de  productos

asociados a la causa.

(b) Deseo por ayudar a

negocios pequenos.

(c)Preocupacion por el
volumen de consumo y el
comportamiento de las

empresas.

(d)Analisis del origen de los

productos.

(a)Analisis del origen de los

productos.

(b) Deseo por ayudar a

negocios pequefios.

(c)Preocupacion por el

volumen de consumo

(@Compra  de  productos

asociados a la causa.

(b)Preocupacion por el
volumen de consumo y el
comportamiento de las

empresas.
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Indiferentes Grupo con menos (a)Sociedad Consumista.
potencial para el cambio,
que desarrolla sus compras
basandose en el placer,

precio y comodidad.

Nota: Adaptado de: How do Socially Responsible Consumers Consider
Consumption? An Approach with the Free Associations Method. Recherche et

Applications en Marketing, por Gonzalez, Korchia, Menuel & Urbain, 20009.
2.12 Marco Referencial
2.12.1 Antecedentes del consumo verde

El presente estudio ha sido desarrollado en distintos paises como consecuencia de los
cambios en los comportamientos de la sociedad basados en aspectos ecologicos o
ambientales. En el afio 1996 se publico un articulo que hacia referencia al perfil del
consumidor verde en la época de los 90, esta investigacion tenia como objetivo
demostrar que el fendmeno universal de lo ecoldgico habia formado un segmento
que se diferenciaba por su ubicacion geogréafica, edad, actitudes y/o caracteristicas.
Este trabajo fue realizado en New York por Baylor University y su titulo es “Green
Consumers in the 1990s: and Implications for Advertising”. Los resultados de este
estudio se obtuvieron encuestando a 1503 adultos americanos, al igual que para el
articulo “Sex Differences in Socially Responsible Consumers' Behavior” de 1993.
Ambos estudios tienen como base a un libro que describe una teoria innovadora que
responde a estereotipos sociales, fundamentando que existe diferencias en el
consumo segun el género, fue publicado en 1987 y su nombre es “Sex Differences in

Social Behavior: A Social - role interpretation”.

En Ecuador este topico también ha sido estudiado y analizado siendo el principal
responsable de aquello el Consorcio Ecuatoriano para la Responsabilidad Social
(CERES) desde el afio 2005. Esta organizacion en conjunto con otras como IDE
Business School y Avina elaboraron una investigacion titulada “Estudios de
Responsabilidad Social de Empresas en Ecuador” mediante la cual se concluyd que
temas medioambientales conforman el 40% de los intereses de las empresas.
Ademas, entre las principales tacticas esta el ejercicio por reducir la generacion de
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desechos pero también se identifico que las empresas estan dirigiendo sus recursos a

la innovacidn de sus productos a través de disefios ecoldgicos (Torresano, 2012).

La importancia de este tema en el pais se identifica gracias a diversos proyectos
impulsados por instituciones ecuatorianas como: (a) Reduccién de emisiones de CO2
por parte del Banco de Guayaquil, (b) programa de sensibilizacidn para incentivar la
cultural de proteccion ambiental por parte del Banco de Pichincha, (c) reduccidon de
huella de carbono por la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones, (d) gestion y
cuidado del medio ambiente por Cooperativa de Ahorro y Crédito, (e) gestion por el
desuso de bombillos y ldmparas fluorescentes y (f) sistema de reciclaje por EMAC
(CERES, 2016).

A continuacion se detallan estudios similares con el propésito de demostrar la

importancia que ha adquirido a través de los afios este estudio.
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Tabla 3 Estudios con enfoque similar realizados en afios anteriores en distintos paises

Titulo del estudio

Metodologia

Fuente

Identifying the green
consumer: A
segmentation study.

Portugal

¢Qué caracteristicas
tienen los
consumidores verdes
en  Meéxico? Un
enfoque sobre
segmentacion
demografica
fundamentada en las
3R’s y la compra de
productos
ecologicos.

México

Green Buying: The
Influence of
Environmental
Concern on
Consumer Behavior.

Estados Unidos

La informacién se
obtuvo mediante

encuestas
dirigidas 887
personas mayores
de 18 afios.

775 habitantes de
Guadalajara
fueron
encuestados, entre

jovenes y adultos.

Se encuesto a 800
hogares ubicados
en Los Angeles,
las respuestas
fueron  medidas
por la escala

Likert.

Resultados
Los perfiles de los
consumidores
responde a los

siguientes tres grupos:
(@) No comprometido,
(b) Activistas verdes,
(c) Indefinido.

Los consumidores
fueron agrupados en
cinco grupos: (a) no
(b) eco-

indiferentes, (c) eco-

ecoldgicos,

ahorradores, (d) eco-
seguidores de
tendencias y (e) eco

integrales.

Se concluyo que las
principales variables
que  influyen en
compras  ecoldgicas
(@ edad, (b)
sexo, (c) educacion,

(d)

ownership”,

son:

“house

(e)

ingresos.

Finisterra, Barata,
& Leal (2009)

Carrete,
Gonzalez,
Centeno, Castafio,
& Felix (2013)

Mainieri, Barnett,
Valdero, Unipan,
& Oskamp (1995)
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del

comportamiento del

Analisis

consumidor de
alimentos organicos,
en las principales
cadenas de
supermercados de la
ciudad de Guayaquil.

Ecuador

La Responsabilidad
Social Empresarial
en el contexto de la
relacion entre la
Unién Europea y la
Comunidad de
Estados
Latinoamericanos y
Caribefios.

Alemania

385 consumidores

guayaquilefios
fueron

encuestados.

70
realizadas
responsables
organismos

publicos.

entrevistas

a
de

Dentro de la poblacion
guayaquilefia se
concretd tres grupos:
(a)

efectivos,

consumidores

(b)

potenciales y (c) los

los

indecisos.

Se concluyé que los
mercados europeos se
diferencian

fuertemente de los
latinoamericanos por
razones econdmicas,
culturales y

demogréficas.

Moreira (2016)

Kowszyk,

Besnier, Haddad ,
Mabher, &
Meneses (2015)

2.13 Marco Legal

En Ecuador la aplicacién de programas de responsabilidad social ha sido un poco

forzada existiendo un namero reducido de instituciones que lo han realizado de

manera voluntaria, por tanto no existe realmente un marco juridico que fije

rigurosamente cuales serian las leyes de una empresa para aplicar practicas

socialmente responsables en sus actividades. Para sustentar legalmente este proyecto

tomamos como referencia estudios anteriormente realizados, como es el caso de la

investigacion elaborada en el afio 2013 por la fundacion CODESPA y el Consorcio

Ecuatoriano para la responsabilidad Social (CERES) donde cuyos autores indican

que la tematica de la responsabilidad social es algo que continua tomando su forma,

ya que aun no se han fijado normativas que regulen las operaciones internas y
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externas; no obstante en esta investigacion estas instituciones citan como una de las
principales organizaciones regulatorias a la 1SO con sus guias 26000 y 8000 las
cuales vale destacar que son sencillamente ayuda para las empresas privadas y
publicas en el proceso de obtener un buen desempefio dentro del campo social

corporativo.

Lima y Lopez (2012) sefialan que la manera de vigilar las actividades socialmente

corporativas es a través de cuatro dimensiones que se detallan a continuacion:

(a)Las que vinculan la relacion con el medio ambiente, (b) las que median
entre el Estado, la sociedad y la empresa — terceras personas, (c) las que
regulan a los clientes / usuarios — publico externo- y la empresa, y (d) las que

intervienen en la relacion trabajador — publico interno- y empresa. (p.45)

La decision de las empresas de ser socialmente responsable tiene sus fundamentos,
ya sea conseguir beneficios econdmicos, publicitarios o simplemente servicio a la
comunidad, y esta es la principal causa por la cual no existe obligacion alguna ya que
esto es una elemento que la empresa adquiere en sus actividades cotidianas de
manera voluntaria, no obstante el apoyo mas grande para las instituciones que
aplican programas de responsabilidad social es la Constitucion de la Republica;

adicionalmente este tema se menciona también en:

(a)La Ley Organica de Empresas Publicas, (b)Ley Orgénica de Transparencia
y Administracion de la Informacion Publica, (c)Ley Organica Del Servicio
Publico, (d)Ley Organica De Educacién Intercultural, (€)Ley de la Economia
Popular y Solidaria,(f)Ley del Anciano, (g)Ley de Gestion Ambiental,
(h) Ley Organica de Educacion Superior, (i)Ley De Proteccion Al
Consumidor, (j)Ley del Régimen Municipal, (k)Ley de Régimen
Provincial, (I)Ley de Hidrocarburos, (m)Ley Del Sistema Nacional de

Ciencia y Tecnologia,(n)Cddigo del Trabajo y, (0)Ordenanzas municipales.

(Lima & Lépez , 2012, p.46)

Al estar la investigacion direccionada mas a la percepcion del cliente respecto a la
responsabilidad social tomaremos en cuenta a la Ley de Proteccion al consumidor,

pactada con Registro Oficial Suplemento 116 de 10-jul-2000 cuya ultima
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modificacion se dio el 13 de octubre de 2011, esta ley fue creada por el Programa de
Proteccion de Defensa al Consumidor el cual fue instituido por el Ministerio de
Industrias. En este caso mencionaremos el Art 17 referente a la veracidad del
producto que ofrece el proveedor, este articulo detalla lo siguiente :  “Art. 17.-
Obligaciones del Proveedor.- Es obligacion de todo proveedor, entregar al
consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o
servicios ofrecidos, de tal modo que esté pueda realizar una eleccion adecuada y
razonable.” (Constitucién Politica de la Republica del Ecuador , 2000) . Esto quiere
decir que no se podria presumir que uno de sus productos cumplen con normas

ambientales si no lo hace.

Luego en el Articulo 54 del Reglamento para la Autorizaciony

Control de la Publicidad y Promocion de Alimentos Procesados encontramos:

“Las personas o entidades que presten servicios publicos o que produzcan o
comercialicen bienes de consumo, seran responsables civil y penalmente por
la deficiente prestacion del servicio, por la calidad defectuosa del producto, o
cuando sus condiciones no esten de acuerdo con la publicidad efectuada o con
la descripcion que incorpore.” (Constitucion de la Republica del Ecuador,
2011)

2.14 Identificacion y Relacién de Variables

La identificacion de las variables es en donde se estabiliza y se plantea la
investigacion puesto que aqui se conoce como se relacionan e intercede un factor de

estudio con el otro.

Tabla 4 Variables de estudio

Variable Independiente Perfil del Consumidor

Variable Dependiente Comportamientos ecol6gicos

En esta investigacion consideramos al Perfil del Consumidor como la variable

independiente puesto que esta no se deja influir por su variable compariera que es la
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accion de compra de productos ecoldgicos, es mas esta influye fuertemente en lo que
se denomina responsabilidad social puesto que segun las caracteristicas del
demandante se presume la variabilidad de las preferencias por empresas socialmente
responsables. De hecho podriamos decir que la variable independiente es la base de
esta investigacion, otorgandole un grado de diferenciacion frente a otros estudios. Se
puede conceptualizar a esta variable como aquella serie de caracteristicas que
diferencia a un consumidor de otro, ya sea por su estilo de vida, nivel
socioecondmico o experiencia de consumo, etc. (Mendoza, 2013). La forma de
adquirir resultados para esta variable es mediante la estructuracion del cuestionario
en el cual estén mencionadas las caracteristicas sociodemogréaficas de una poblacion.
Los indicadores sociodemograficos son aquellos que permiten identificar a un grupo
en especifico y también sirven para analizar el avance social de las comunidades
debido a que no solo se hace referencia a sus caracteristicas fisicas, sino también
econdémicas (Sanchez, 2012). A nivel mundial se toma en consideracion a este
sistema ya que la informacion puede ser proyectada de acuerdo a los siguientes
puntos: (a) estructura de la poblacion, (b) vivienda y saneamiento ambiental, (c)
salud, (d) educacion, (e) trabajo, (f) condiciones de vida, (g) grupos poblacionales,
(h) cultura y (i) ciencia y tecnologia. Dentro de este trabajo se escogieron las
variables de mayor relevancia para el tema o aquellas que se estiman que influyen en
los comportamientos verdes, entre ellas estan: (a) género, (b) edad, (c) educacion, (d)
estado civil e (e) ingresos.

Los comportamientos ecoldgicos que es sindnimo de aplicacion de técnicas de
reciclaje o compra de productos que no afecten al medio ambiente son nuestra
variable dependiente debido a que cada caracteristica que tenga el consumidor
influird en la preferencia o eleccion de productos eco - amigables, por tanto la
presente investigacion netamente se basa en como cada cualidad del cliente puede
afectar o intervenir en la decision de adquirir productos que impacten o contribuyan
al cuidado ambiental, puesto que los clientes son quienes tendrian la gran parte del
poder sobre el mercado, siendo los responsables directos de convertir una sociedad
gue mayormente posee un enfoque comercial en una comprometida con actividades

de proteccion ambiental.

Esta variable se la puede conceptualizar haciendo referencia al término ecoldgico, el
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cual estad definido como aquello que proviene del suelo de manera natural, es decir
sin ningun persevante, pesticida o herbicida pero también hace referencia a los
productos que no generan ningln impacto negativo al medio ambiente, ya sea por sus

procesos de produccidn o empaques.
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3. Metodologia
3.1 Disefio de Investigacion

El estudio que se desarrolla responde a un enfoque cuantitativo debido a que la
informacion obtenida a través de las encuestas sera tabulada con técnicas estadisticas
que permiten un mejor andlisis. En la actualidad el tema que envuelve esta
investigacion ha sido frecuentemente indagado por diversos autores, por dicha razon
se define al disefio como no experimental puesto que no tiene como proposito la
construccion de una situacién antes no estudiada ni el manejo directo de las variables
sino mas bien se pretende observar un fendmeno que ya ha sido planteado. Ademas
se caracteriza por ser transeccional debido a que se recolectard por Unica vez en el

tiempo los datos.

Mediante este trabajo se aspira identificar los tipos de consumidores existentes en la
ciudad de Guayaquil teniendo como base aspectos ecoldgicos; la forma de medir los
resultados para lograr el objetivo antes mencionado es a través de la escala Likert
para posteriormente entablar las correlaciones entre las variables de estudios como
edad, sexo, ingresos y nivel de educacion. Por los aspectos antes mencionados el

estudio se caracteriza por ser descriptivo — correlacional.

No Experimental

R 5

Transeccional

\Z

Descriptivo - Correlacional

Figura 4. Disefio de Investigacion. Adaptado de: Metodologia de la investigacion,
Hernandéz , Fernandéz, & Baptista, 2010.

3.2 Tipo de Investigacion/ Enfoque

El presente trabajo tiene un enfoque cuantitativo por dos razones: (a) Analisis
concreto del perfil del consumidor enfocado en las 3Rs y en la compra de productos
ecologicos y ademas (b) los resultados serdn analizados mediante técnicas

estadisticas que permitan realizar interpretaciones en base a datos numeéricos.
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3.3 Alcance

El alcance de la investigacion es uno de los aspectos que se debe analizar luego de la
recoleccion de informacion literaria en la cual se observa la viabilidad de la
investigacion. En este caso, la recoleccion de datos numéricos es el soporte que

permitira reconocer si las hipotesis tienen validez.

El proyecto define un alcance mayormente correlacional, puesto que en este tipo de
estudios se analiza en gran cantidad el grado de asociacion que tienen dos o mas
variables para de esta manera comprender el comportamiento de cada una de ellas;
estas serian el perfil del consumidor verde en Guayaquil con respecto a las 3Rs y la
compra de productos ecoldgicos. Es necesario mencionar que esta ligado al alcance
descriptivo puesto que principalmente detalla y especifica las propiedades y
caracteristicas de cada variable (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010). Aunque
de igual manera el estudio podria considerarse también como explicativo ya que toda
la investigacién se realiza no solo para estudiar la relacion sino llegar al punto de
explicar las causas de la interaccion y por qué aquella conducta, podriamos
denominarlo como estudio causa-efecto porque ofrece un plus que es dar la razén del

actuar de cada fenédmeno o la actuacion de los mismos.

Descriptivo

Correlacional

Figura 5. Alcances de la investigacion cuantitativa. Adaptado de: Metodologia de la
investigacion, Hernandéz , Fernandéz, & Baptista, 2010.

3.4 Poblacion

En este caso el presente estudio es desarrollado en la ciudad de Guayaquil, con el
propésito de ofrecer informacion mas certera en ilacion a la realidad que enfrentan

las empresas tras el desconocimiento de los tipos de consumidores se procede a
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encuestar a personas mayores de 15 y menores de 65 afios. La informacion para
poder ser recolectada de forma adecuada se necesitara de la asistencia a centros de

educacion superior y empresas.

Para confirmar la cantidad exacta de Guayaquilefios, verificamos la informacion
proyectada por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos el cual indica que
aproximadamente en la actualidad existirian en la ciudad alrededor de 2 350 195
personas; sin embargo, de esta cifra limitariamos un grupo objetivo cuya poblacion
sea mayor a los 15 afios y menor de 65, entre hombres y mujeres. Esta subdivision
tiene el fin de fijar el grupo que es considerado como publico objetivo; anhelando la

ayuda y predisposicion al momento de responder correctamente las encuestas.

Con el fin de fraccionar la poblacion total, recurrimos a informacion del instituto
antes mencionado, en el cual pudimos encontrar un fasciculo con data recolectada en

el ultimo censo oficial efectuado en el afio 2010 a toda la poblacién ecuatoriana.

3.5 Muestra

Tabla 5 Poblacion de la Investigacién

Sexo Mayor a 15 afios Porcentaje Muestra
Mujeres 672.514 51% 198
Hombres 635.120 49% 187

Total 1.307.634 100% 384

Nota: Adaptado de Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2010.

B z’pqN
~ e2(N —1) + z%pq

n
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Tabla 6 Muestra Poblacion de la Investigacién

z* 3,8416

p 0,5

q 0,5

N 1.307.634

e? 0,0025
Muestra 384

3.6 Técnica de recogida de datos

Para cada trabajo de investigacion es imprescindible reconocer cuales son los medios
idoneos para recolectar la informacion necesaria que permitan emitir resultados
concretos. Las investigaciones estan elaboradas mediante dos técnicas globales para
la recoleccidn de datos, dividiéndose en: (a) Fuentes primarias que son aquellos datos
obtenidos de forma oral o escrita por el investigador como por ejemplo las encuestas
y (b) fuentes secundarias es la informacién publicada por otros autores basandose en

estudios similares como articulos cientificos, tesis y/o proyectos de investigacion.

En el presente trabajo los datos seran recolectados mediante encuestas dirigidas a
384 personas del Ecuador. Esta encuesta esta dividida en dos secciones; en la
primera se detallan las caracteristicas sociodemograficas del encuestas y a
continuacién se presentan 20 comportamientos con el proposito que se califique su
frecuencia mediante la escala de Likert; estas actividades que seran calificadas
fueron tomadas de una investigacion llamada “Green consumers in the 1990s: Profile
and implications for advertising”, en la cual se midieron un algunos
comportamientos ecoldgicos con el proposito de identificar si se evidencia cambios
en las actitudes al pasar de los afios. La técnica escogida brinda la ventaja de obtener
datos precisos dependiendo de la profundidad de la muestra pero también se
presencia una desventaja que esta alineada a la veracidad de las respuestas de los

encuestados (Hernandéz , Cantin, Lopez & Rodriguez Zazo, 2013).
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3.7 Analisis de datos

Para el cumplimiento de todas las fases de la investigacion es primordial definir
cuales son las herramientas estadisticas que permitiran la correcta interpretacion de
los resultados obtenidos a través de las encuestas. Este estudio tiene como base una
investigacion previamente realizada en el ano 2013 y su titulo es “;Qué
caracteristicas tienen los consumidores verdes en México? Un enfoque sobre
segmentacion demografica fundamentada en las 3R’s y la compra de productos
ecologicos”, por dicha razon la recoleccion sera elaborada de forma similar. Una vez
disefiado el instrumento que son las encuestas es importante establecer la poblacion
objetivo, este proceso contemplara el concepto de Muestreo Aleatorio Estratificado
con el objetivo de conseguir precision estadistica.

Elaboradas las encuestas, la tabulacion de aquellos datos se la efectuara mediante un
programa estadistico informatico Ilamado Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS) version 22, el cual facilita la presentacion de informacién puesto que ayuda a

agrupar los datos recolectados para posteriormente evaluarlos y analizarlos.
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4. Resultados

4.1 Andlisis de Resultados

Las encuestas realizadas en la ciudad de Guayaquil arrojaron resultados con una edad
promedio de 26 afios y una desviacion estandar de 9 afios. De forma global, el género
femenino intervino en un 56,5% en la investigacion, mientras que el genero
masculino un 43,5%. Ademas, los niveles de educacion de los encuestados fueron en
su gran mayoria entre preparatoria y profesional, esto puede verse explicado en que
casi el 80% tenian edades entre 18 y 33 afios. A través de los nimeros especificados
en la tabla 7 se logra identificar que forman parte de la minoria de los encuestados
las personas con ingresos mensuales de $1500 en adelante y aquellos con estado civil

“Divorciado”.

Tabla 7 Resultados seguin edades de los encuestados

Media Desviacion Moda
X Estandar
o
Resultados 26 9 21

4.1.1 Analisis de resultados descriptivos
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Tabla 8 Caracteristicas sociodemogréficas de los encuestados

Frecuencia Porcentaje
Sexo Masculino 167 43,5
Femenino 217 56,5
Edad <18 15 3,9
18a25 231 60,2
26 a 33 72 18,8
34a41 26 6,8
42 a 49 19 4.9
50 a 58 18 47
59 0 mas 3 8
Nivel de Primaria 3 8
Educacion Secundaria 35 9,1
Preparatoria 169 44,0
Profesional 135 35,2
Maestria 31 8,1
Doctorado 11 2,9
Estado Civil Soltero 263 68,5
Casado(a)/ Uni6n 105 27,3
Libre

Separado(a)/ 14 3,6

Divorciado(a)
Viudo(a) 2 5
Ingresos Menos de $375 197 51,3
Mensuales $375 - $700 97 25,3
$701 - $1500 67 17,4
$1501 - $3000 21 55
Mas de $3000 2 9

Partiendo de las calificaciones acerca de comportamientos ecolédgicos de los

ciudadanos guayaquilefios se puede establecer que la mayoria direcciona sus

esfuerzos a la reduccion del consumo de agua y energia eléctrica pero aun asi existen

inconvenientes al momento de elegir productos elaborados con recursos escasos 0 en

la disminucién del uso de automoviles por motivos ambientales. Los graficos a

continuacion explican las actividades menos usuales o consideradas por la

ciudadania.
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Limito el uso de productos hechos porrecursos escasos.
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Limito el uso de productos hechos por recursos escasos.
Figura 6. Resultados del uso de productos hechos con recursos escasos.

Para ahorrar energia conduzco el carro lo menos posible
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Para ahorrar energia conduzco el carro lo menos posible

Figura 7. Resultados sobre el uso del carro por temas ecolégicos.

Una de las actividades medidas fue la de reciclar ya que actualmente diversas
empresas se han enfocado en impulsar esta conducta mediante la estrategia de las
3Rs. De acuerdo al nimero de encuestados, casi el 85% ha realizado alguna vez
acciones de reciclaje mientras el 15% restante califica que nunca ha tomado esas

actitudes. Es importante recalcar que el 94,8% de la muestra es consciente de los
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dafios que pueden generar algunos productos al planeta, esto se puede evidenciar en

el siguiente grafico.

Comprendo el gran dafio que pueden causar ciertos productos al ambiente.
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Comprendo el gran dafie que pueden causar ciertos productos al ambiente.

Figura 8. Resultados sobre el conocimiento del dafio que causan ciertos productos al
ambiente.

Ademas, se percibe que tnicamente el 12% ha desarrollado un rol para concientizar a
miembros de sus familias o amigos sobre la compra de productos dafiinos. La no
divulgacion de hechos ecoldgicos por parte de los individuos tampoco quiere decir
que la poblacion no se preocupe por el ambiente puesto que el 75,8% de los
encuestados declararon que ante dos productos similares su decision de compra la
enfocarian en aquel menos perjudicial para el resto de personas y entorno. De la
misma manera, el 69,8% de la poblacion expresé que no estarian dispuestos a

comprar un producto si la compafiia que lo fabrica es ecolégicamente irresponsable.
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Mo compraria un producto si la compania que lo fabrica es ecologicamente
irresponsable.
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No compraria un producto si la compafia que lo fabrica es ecolégicamente
Irresponsable.

Figura 9. Resultados sobre la preferencia por empresas ecoldgicas.

Un aspecto relevante dentro de los comportamientos o habitos ecologicos de los
guayaquilefios esta que menos del 35% orienta sus decisiones de compra en base a
aspectos econdmicos sobre los ambientales, es decir, mediante los resultados se
comprende que aquellos que compran productos econdémicos sin considerar el

impacto en el entorno son parte de un pequefio grupo.

Usualmente compro los productos mas econéomicos independientemente del
impacto en la sociedad.
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Usualmente compro los productos mas economicos independientemente del
impacto en la sociedad.

Figura 10. Resultados de los comportamientos de compra segun el factor econémico.

Mediante la encuesta se identificaron dos conductas usuales, las cuales son la
reutilizacion y/o reparacion de productos. La mayoria declar6 que es un acto habitual

en los hogares 0 empresas la accion de reparar algo antes de comprar uno nuevo. A
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su vez el reusar un producto antes de desecharlo se califico6 no como algo comun

pero si frecuente.

Repare o mando a reparar algo antes de comprar une AUevo,
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Reparo o mando a reparar algo antes de comprar uno nuevo,

Figura 11. Resultados sobre la accion de reparar.

Reuso productos antes de desecharlos.
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Reuse productos antes de desecharles.

Figura 12. Resultados sobre la accion de reusar.

En la ciudad de Guayaquil, el perfil de las personas que adquieren productos hechos
a base de restos reciclados y/u orgénicos responde a aquellos cuyo nivel de
educacion esta entre el profesional y doctorados. De la misma forma, los resultados
evidencian que estos tipos de compras son realizadas por aquellos con ingresos

mayores a $700.
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Mediante las calificaciones sobre la frecuencia de los comportamientos ecologicos se
lograron identificar las caracteristicas de los 5 grupos mencionados en el estudio
elaborado en México.

Los segmentos estan detallados por medio de una tabla de contingencia en la cual
constan las caracteristicas sociodemogréaficas estudiadas (columna) y los 5 cluster
(fila). Se utiliz6 este método debido a que se necesitaba agrupar la informacion
categorica de los encuestados de manera simultanea. Antes de la agrupacion por
caracteristicas homogéneas se procedio también a calcular la fiabilidad de los datos
mediante el coeficiente alfa de cronbach.

Tabla 9 Fiabilidad de los elementos

Alfa de Alfa de Cronbach N de elementos
Cronbach basada en
elementos

estandarizados

,882 ,884 20

Debido a que el Alfa de Cronbach es un eficiente instrumento para medir la
intensidad interna de los items y la fiabilidad de las herramientas utilizadas, se puede
concluir segun el coeficiente que se obtuvo que es de 0,88 que los elementos poseen
una alta fiabilidad debido a que responde al rango de 0,8 - 0,9 el cual es denominado
como bueno/excelente ya que denota que el instrumento es confiable para la

elaboracién de analisis.

4.1.2 Andlisis de resultados seguin segmentos
Partiendo de estos resultados se define la cantidad de casos registrados por cada
segmento para de esta manera conocer cudl es el respectivo tamafio de cada uno de

ellos mediante el método de agrupamiento “CluUster k- medias”.

Tabla 10 Tamafio de segmentos

NUmero de casos en cada clister

Cluster 1 20,000

2 50,000

3 104,000

4 123,000

5 87,000
Valido 384,000
Perdidos 0,000
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Tabla 11 Media y Desviacion Estandar de variables medidas con Escala de Likert

Variables

Limito el uso de productos
hechos por recursos escasos.
He reducido el uso de energia
eléctrica.

He reducido el consumo de
agua.

He hecho un esfuerzo por
reducir la cantidad de
electricidad que uso.

Para ahorrar energia conduzco
el carro lo menos posible

Separo los materiales
reciclables del resto de basura.

Elijo el producto que cause
menos contaminacion.
Comprendo el gran dafio que
pueden causar ciertos productos
al ambiente.

He convencido a miembros de
mi familia 0 amigos a no
comprar productos que son
dafiinos para el ambiente.

He cambiado productos por
razones ecologistas.

No compro productos en envase
de aerosol

Cuando puedo elegir entre dos
productos iguales, compro el
que sea menos dafiino para el
resto de personas y al ambiente.

No compraria un producto si la
compaiiia que lo fabrica es
ecologicamente irresponsable.

Trato de comprar solamente
productos que puedan ser
reciclados.

Compro productos organicos.

No compro productos que estan
empagquetados excesivamente.

Usualmente compro los
productos mas econémicos
independientemente del impacto
en la sociedad.

Reparo o mando a reparar algo
antes de comprar uno nuevo.
Relso productos antes de
desecharlos.

Dono productos o articulos que
ya no necesito.

Claster 1 Claster 2 Claster 3 Claster 4 Claster 5

5,21% 13,02% 27,08% 32,03% 22,66%

X o X o X o X o X o
1,60 0,55 1,86 774 2,58 ,992 3,64 981 4,14 ,915
1,80 1,30 2,09 ,921 3,30 ,988 4,13 ,801 4,55 ,686
1,80 1,30 2,18 1,053 3,18 , 990 4,21 ,810 4,62 ,622
2,20 1,30 2,18 ,958 3,31 1,031 4,24 ,810 4,69 ,541
1,00 0,00 1,45 ,739 2,18 1,259 2,89 1,426 3,59 1,240
1,40 0,89 1,68 839 263 1,223 3,62 1,064 4,38 1,015
1,00 0,00 1,41 ,666 2,59 1,044 3,72 ,994 4,48 ,634
1,20 1,29 2,64 1,177 3,43 1,061 4,45 ,889 4,93 ,258
1,40 0,89 1,32 646 2,29 1,070 3,24 1,251 4,28 ,841
1,20 0,45 1,18 ,395 2,37 ,986 3,54 1,017 4,62 677
1,29 0,45 1,50 1,012 2,37 1,161 3,16 1,290 3,76 1,431
1,40 0,55 1,55 ,596 2,72 1,037 3,99 ,892 4,76 ,511
2,00 1,41 1,59 ,796 2,61 1,123 3,70 1,142 4,76 ,435
1,60 1,89 1,45 ,671 2,63 ,886 3,35 967 4,34 ,769
2,00 1,73 1,95 999 253 1,060 3,53 1,121 4,41 ,867
1,80 1,30 1,55 ,800 2,49 1,073 3,16 1,135 4,34 , 721
1,00 0,00 223 1,110 2,81 1,097 295 1,162 4,10 1,263
1,02 0,49 227 1,316 295 1,260 3,66 1,125 4,72 ,528
1,00 0,00 191 1,192 2,76 1,224 3,34 1,210 4,48 , 738
1,00 0,00 2,05 1,090 3,12 1,237 3,86 1,116 4,69 ,660
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Tabla 12 Caracteristicas demograficas del segmento

Caracteristicas demogréficas del segmento

Tamafio

Género

Masculino
Femenino

Edad
<18

18a 25
26 a 33
34a4l
42 a 49
50 a 58
59 0 mas

Educacién
Primaria
Secundaria

Preparatoria
Profesional
Maestria
Doctorado
Sin estudios

Estado Civil
Soltero

Casado(a)/
Unioén Libre
Separado(a)/
Divorciado(a)
Viudo(a)

Ingresos

Menos de
$375
$375 - $700

$701 - $1500
$1501 - $3000
Mas de $3000

No -
ecolégico

5,21%
20

0,00%
5,21%

1,04%
2,86%
1,30%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%

0,52%
0,00%
2,60%
2,08%
0,00%
0,00%
0,00%

2,86%
2,34%

0,00%

0,00%

0,52%

2,08%
2,60%
0,00%
0,00%

Eco-
indiferente

13,02%
50

7,81%
5,21%

1,56%
8,33%
2,86%
0,00%
0,00%
0,00%
0,26%

0,00%
5,21%
2,60%
5,21%
0,00%
0,00%
0,00%

8,07%
4,95%

0,00%

0,00%

6,77%

4,17%
1,04%
1,04%
0,00%

Eco -
seguidor
de
tendencias

27,08%
104

11,98%
15,10%

1,30%
22,66%
2,08%
0,78%
0,26%
0,00%
0,00%

0,26%
3,13%
17,19%
5,47%
0,26%
0,78%
0,00%

21,35%
5,21%

0,52%

0,00%

17,45%

6,51%
1,04%
1,82%
0,26%

Eco -
ahorrador

32,03%
123

15,63%
16,41%

0,00%
17,97%
7,29%
0,78%
3,39%
2,34%
0,26%

0,00%
0,26%
15,63%
12,50%
2,34%
1,30%
0,00%

20,83%
8,59%

2,08%

0,52%

18,23%

7,29%
521%
1,30%
0,00%

Eco -
integral

22,66%
87

8,07%
14,58%

0,00%
8,33%
5,21%
5,21%
1,30%
2,34%
0,26%

0,00%
0,52%
5,99%
9,90%
5,47%
0,78%
0,00%

15,36%
6,25%

1,04%

0,00%

8,33%

5,21%
7,55%
1,30%
0,26%

Total

100%
384

43,49%
56,51%

3,91%
60,16%
18,75%

6,77%

4,95%

4,69%

0,78%

0,78%
9,11%
44,01%
35,16%
8,07%
2,86%
0,00%

68,49%
27,34%

3,65%

0,52%

51,30%

25,26%
17,45%
5,47%
0,52%

Chi -
Cuadrado

2,138

56,803

39,327

18,870

40,783

Sig.

,7102b

000"

,006"b:¢

,092ab

,001"be
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En la tabla anterior podemos observar las especificaciones de cada uno de los
segmentos, en el primer caso que es aquel denominado ‘“no-ecoldgico”, que
corresponde al de menor tamafio, siendo Unicamente el 5,21% de la muestra total. A
pesar de esta situacion se puede intuir que los miembros de éste tipo de segmento no

muestran interés alguno en ejercer précticas ambientalistas.

El segundo cluster esta conformado por el 13,02% de la muestra y se lo denomina
como “eco-indiferente”. En este grupo forman parte tanto a hombres como mujeres
en un rango de edad entre 18 - 33 afios, de este porcentaje la mayoria posee ingresos
que se encuentran en el rango de menos $375 que es el salario basico unificado del
presente afio y su nivel maximo de estudios es el profesional o universitario. Los
miembros de este segmento se caracterizan por comprender el dafio que causan
ciertos productos al ambiente pero no ejercen actividades ni de reciclaje, reduccién o

retiso y ademas no elaboran compras de productos ecoldgicos.

Dentro del tercer segmento se encuentra al “cco-seguidor de tendencias” con un
porcentaje de 27,08% del total del grupo de estudio; de manera semejante en este
perfil encontramos la aparicion tanto de hombres y mujeres cuyas edades fluctdan
entre menos de 18 - 25, su nivel de educacion esta entre preparatoria y profesional
que corresponde a la culminacion de estudios universitarios y sus ingresos estan
entre menos a $375 o hasta $700. La manera en la que ellos se comportan es
simplemente por ajustarse al cuidado del planeta debido a que es lo que se esta
tratando de introducir dentro del mundo moderno, sin embargo podriamos decir que
hay veces en que ellos procuran el cuidado ambiental. Una de las actividades menos
comunes de este segmento se puede destacar a la compra de productos por razones

ecoldgicas.

El penualtimo cluster de estudio es el “eco-ahorrador” cuyo porcentaje llega a 32,03%
del total encuestado, en éste existe se perciben edades entre 18 - 33 y su instruccion
alcanza la preparatoria, culminacion de estudios de tercer nivel y existen casos de
maestrias y doctorados, los ingresos de este segmento en su mayoria pertenecen la
divisién menor de $375 pero llegaria parte de su poblacion a percibir hasta $1500,00
mensuales. Es importante mencionar que Unicamente el 0,52% de personas

encuestadas contestaron que su estado civil era “viudo” y la totalidad del porcentaje
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pertenece a este segmento. Analizando los comportamiento se puede defijir que las
personas pertenecientes a este grupo realizan practicas ambientalistas con propdésitos
diversos y uno de ellos mas que de preservar el planeta es el ahorro del recurso
econdémico, en como con frecuencia o casi siempre prefieren reparar objetos o
reducir gastos y a su vez en ocasiones prefieren comprar productos menos costosos

sin importar el impacto de estos al ambiente.

Finalmente, nos encontramos con el clister “eco-integral” con el porcentaje de
22,66%, en este segmento se presencia como el género femenino duplica el
porcentaje, en su mayoria son de 18 - 41 afios y su instruccién educativa va desde la
secundaria hasta el nivel de doctorados pero destacAndose aquellos egresados
universitarios. Para este tipo de individuo sus ingresos a percibir llegan a variar entre
menos de $375 a $1500. La frecuencia de sus comportamientos permite identificar su
notorio interés por realizar practicas eco - amigables con el fin principal de ayudar el
estado critico de nuestro planeta. Es importante recalcar que a pesar de que este tipo
de consumidor no solo busca el ahorro sino alienta incluso a realizar actividades de

3Rs ya que se siente protagonista del cambio.
4.2 Hipdtesis

A continuacidn estaran detalladas las hipotesis planteadas previas a la recoleccion de
datos en conjunto con la explicacién sobre la aceptacion de cada una de ellas después

de haber analizado los resultados.

Es conveniente mencionar que para la toma de decisiones se procede a calcular el
valor de Chi — cuadrado con el propdsito de conocer la relacion entre las variables.
Ademas se considera el estadistico asociado al chi — cuadrado, el cual se regira bajo
el nivel de significancia de 0,05. La regla basicamente se enfoca en: (a) Si el valor es
mayor a el nivel de significancia se acepta la hip6tesis nula y (b) si el valor es menor

al antes mencionado se recae en el area de rechazo de la hipotesis nula.
4.2.1 Hipotesis alternativa 1

Hipotesisi: Las caracteristicas sociodemograficas que definen el perfil del

consumidor son determinantes de los habitos de consumo ecoldgico.

A continuacion se presentan tablas con el propdsito de demostrar la importancia de
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cada variable por separado en las elecciones de compra ecoldgicas. De acuerdo a la
regla de decision y los resultados arrojados se puede concluir que los factores como
nivel de educacion, ingresos mensuales y edad son aquellos que influyen
notablemente en los comportamientos ambientales.

Tabla 13 Resultados sobre relacion entre los ingresos y los habitos de consumo

Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Entre 29,567 4 7,392 6,452 ,0005
grupos
Dentro de 434,173 379 1,146
grupos
Total 463,740 383

El valor de significancia es de 0.005, por lo tanto se acepta la hipotesis alternativa
debido a que el resultado es menor a la probabilidad asociada a F, es decir 0,05. En
términos de investigacion se concluye que dentro de los comportamientos ecol6gicos
si es importante el nivel de ingresos percibido mensualmente.

Tabla 14 Resultados sobre relacion entre la edad y los habitos de consumo

Suma de Gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Entre 18,134 6 3,022 2,557 ,019
grupos
Dentro de 445,606 377 1,182
grupos
Total 463,740 383

El valor de significancia es de 0.019, por lo tanto se acepta la hipotesis alternativa ya
que arrojé un valor inferior a la probabilidad asociada a F, es decir 0,05. La decisién
se puede concluir que dentro de los comportamientos ecoldgicos si es importante la
edad.

Tabla 15 Resultados sobre relacién entre el nivel de educacién y los habitos de

consumo

Suma de Gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica

Entre 17,407 5 3,481 2,948 ,013

grupos

Dentro de 446,333 378 1,181

grupos

Total 463,740 383
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De la misma forma se analizan los resultados en el cual el valor de significancia es
de 0.013, por lo tanto se acepta la hipotesis alternativa en base al nivel de educacion
ya que arrojo un valor inferior a la probabilidad asociada a F, es decir 0,05. En
términos de estudio se establece que el nivel de educacién alcanzado si influye en los

habitos de consumo de los guayaquilefios.

Tabla 16 Resultados sobre relacion entre el géneroy los habitos de consumo.

Suma de Gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Entre ,303 1 ,303 ,250 ,617
grupos
Dentro de 463,436 382 1,213
grupos
Total 463,740 383

Con la variable de género se percibe otro escenario puesto que el valor de
significancia es de 0,617. Dicho resultado al ser mayor a 0,05 se puede concluir que
los comportamientos ecoldgicos no presentan diferencias entre el género masculino y

femenino.
4.2.2 Hipotesis alternativa 2

Hipotesiso: El perfil del consumidor incide en la preferencia por empresas
socialmente responsables.
Tabla 17 Chi — Cuadrado de Hipdtesis 2

Valor o] Sig. asintética
Chi-cuadrado de 30,9822 16 ,014
Pearson
Razén de 30,167 16 ,017
verosimilitud
Asociacion lineal 13,688 1 ,000
por lineal
N de casos 384
vélidos

Para la aceptacion de esta hipdtesis se analizan la relacion entre la variables de perfil
del consumidor y la preferencia por empresas responsables, siendo asi que el valor de
chi — cuadrado y el valor de significancia permiten concluir que si existe relacion y

ademas que se acepta esta hipotesis alternativa. Por fines de investigacion estos
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resultados se pueden traducir en que segun el perfil al que pertenezcan se
incrementara la preferencia por aquellas empresas que ejerzan acciones responsables

con el entorno.

Los perfiles que frecuentemente evitan efectuar adquisiciones de organizaciones que
no se preocupen por el medio ambiente son: (a) eco — integral, (b) eco — ahorrador y
(c) eco — seguidor de tendencias. Es decir, los consumidores que prefieren empresas
socialmente responsables son aquellos que han sido identificados como los que
aplican estrategias de reduccion, reiso y/o reciclaje en sus casas 0 empresas.

Tabla 18 Frecuencias de comportamientos por perfiles

No Eco - Eco - Eco - Eco -
ecologico indiferente seggldor ahorrador integral
e
tendencias
No compraria ~ Nunca 1 13 28 12 0
un producto si- oo\ v/, 0 5 42 15 0
la compaiiia
que lo fabrica A veces 0 4 50 36 0
& Frecuentemente 0 0 21 71 7
ecologicamente
irresponsable.  Siempre 0 0 9 48 22
TOTAL 1 22 150 182 29

4.2.3 Hipotesis alternativa 3

Hipotesis3: EI consumidor verde le da prioridad a productos ecoldgicos.

Para la correcta interpretacion de los resultados de esta variable, en la encuesta se
mencionaron diversos tipos de productos con enfoque ecol6gico. Primero se
procedera a identificar si el perfil del consumidor incide en la preferencia por
productos que sean: (a) organicos, (b) elaborados con recursos reciclados.

Tabla 19 Chi — Cuadrado de hipotesis 3

Valor o] Sig.
asintoética
Chi- 135,7442 16 ,00049
cuadrado de
Pearson
Razon de 129,381 16 ,000

verosimilitud
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Asociacion 103,457 1 ,000
lineal por
lineal

N de casos 384
validos

De la misma manera, a través del valor de Chi — cuadrado de Pearson se puede
declarar que si existe relacién entre el perfil del consumidor y la compra de
productos organicos. Conociendo la importancia de ambas variables es importante
declarar que de acuerdo a los segmentos establecidos, las acciones del consumidor
verde responden a los comportamientos identificados por los individuos con perfil
“eco — integral”. Por esta razon, mediante los resultados se establece que este grupo
le da prioridad a productos ecoldgicos ya que una de sus actividades constantes es la

adquisicién de bienes que no causen contaminacion.

Por la siguiente tabla se puede comprender que el consumidor verde tiene como

comportamiento habitual la preferencia de productos que protejan el medio ambiente.

Tabla 20 Comportamiento del segmento Eco — integral

Eco —integral

Nunca 0

Rara Vez 0
Elijo el producto que cause menos A yeces 2
contaminacion.

Frecuentemente 11

Siempre 16

4.3 Resumen

En la ciudad de Guayaquil se llevo a cabo la recoleccion de resultados, la cual estaba
dirigida a personas mayores de 15 y menores de 65 afios. Una vez tabulados los datos
se logro apreciar que gran cantidad de los encuestados respondian a edades de entre
18 y 25, es por esto que los niveles de educacion de la muestra estan entre
preparatoria y profesional. Cabe recalcar que las respuestas sobre los niveles de

educacion corresponden a aquellos que ya han sido culminados.
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Mediante el estudio se logro identificar que la ciudadania si considera como algo
relevante el ambito ecoldgico al momento de efectuar compras o realizar ciertas
actividades. Entonces, se puede analizar que dentro de la ciudad si hay aceptacion
y/o apertura para los productos que no sean perjudiciales para el entorno puesto que
los tres segmentos que ejercen algun tipo de accién ambiental en Guayaquil son

aquellos con tamarios superiores.

Al igual que en estudios similares, se aprecia que los comportamientos responsables
tienen una relacién directa principalmente con los ingresos ya que a medida que ellos
incrementan se evidencia una mayor frecuencia en estos actos. Es asi que los
resultados nos permiten comprobar que ciertas variables si inciden en las decisiones
de compra y ademas se reconoce la gran influencia que tiene el que una compafiia
ejerza acciones ecologicas.

Tabla 21 Correlaciones entre variables mas predominantes

Correlaciones 2

Ingresos Comportamient Nivel de
Mensuales os ecoldgicos educacion
del
encuestado
Ingresos Correlacion de 1 405" ,307
Mensuales Pearson
Sig. (bilateral) ,029 ,000
N 384 384 384
Comportamie  Correlacion de 405" 1 ,361
ntos ecoldgicos Pearson
Sig. (bilateral) ,029 ,391
N 384 384 384
Nivel de Correlacion de ,307 ,361 1
educacion del  Pearson
encuestado Sig. (bilateral) ,000 ,391
N 384 384 384
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5. Propuesta

Para la concepcién de ideas con enfoque a la implementacion de estrategias
empresariales se considero6 la segmentacion antes realizada para asi poder dirigir una
propuesta que basicamente responda a las dos principales divisiones identificadas, las
cuales son “Eco — ahorrador” y “Eco — seguidor de tendencias”. Se denominan como
los puntos vitales de esta investigacion debido a que se reconoce que la ciudad de
Guayaquil posee una cantidad significativa de potenciales clientes verdes pero que

necesitan una motivacion social que los dirija al campo ecolégico.

Dentro de los resultados vemos que la mayoria de personas encuestadas pertenecen
al cluster de “Eco-Ahorrador” y esto se podria deducir que se debe a la cultura
latinoamericana. Afios atras se emitid un informe en el que se catalogaba a las
mujeres de América Latina como aquellas mas ahorradoras y ademas se presentaron
las actitudes financieras del ecuatoriano, definiendo que poseen una manera formal y
adecuada de manejar sus gestiones monetarias (Banco de Desarrollo de América
Latina, 2016). Por esta razon, convertir un consumidor convencional en un
consumidor verde no es tarea facil pero tampoco imposible puesto que practicamente
lo que se deberia hacer en este tipo de individuos es cambiar su mentalidad
ahorradora a ambientalista, es decir demostrar que dichos habitos estan conectados y

forman parte de un proceso ecologista que brinda beneficios mutuos.

En un estudio similar realizado en la ciudad de Lima - Perd vemos como
implementan la estrategia a través de valores establecidos bajo la teoria Valores-
Creencias-Normas. En este modelo se identifica a un tipo de consumidor con
actitudes equivalentes al eco-ahorrador, explicando que pertenece a un tipo de
consumidor “egoista” ya que consume menos por concepto de conveniencia propia.
Mediante la identificacion de las fuerzas de estos segmentos la propuesta se
concentra en lo que se denomina cultura sostenible puesto que se pretende crear en la
mente del consumidor una conexion entre los aspectos culturales y econémicos para

alcanzar la integracion de acciones responsables dirigidas al cuidado del ambiente.

A partir de eso se puede lograr que este grupo de ciudadanos deseen practicar otras
actividades medioambientalistas como consumir productos organicos o usar medios
de transporte alternos, mostrandole que también de esa manera se puede efectivizar

su ahorro. Para consolidar la idea se menciona al Nuevo Paradigma Ecoldgico (NPE)
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que sera el elemento principal a tomar en consideracién. Bajo este paradigma
planteamos la dimensién “Equilibrio” la cual fomenta a que el ser humano
comprenda la importancia de vivir en equilibrio con la naturaleza; y lo fragil que es
ella por el excesivo deterioro en los Gltimos dias. Difundir mensajes de esta categoria
en conjunto con el valor agregado para este segmento que es la accion de ahorrar
tendria como objetivo vender algin producto en especifico y ademas crear una

conexién emocional con el ambiente.
5.1 Estrategia basada en Cluster Eco — Ahorrador

Para la presentacion de las propuestas, se considera viable establecerlas segun los
sectores econdmicos a los cuales se las puede aplicar. La primera a desarrollar esta

orientada al sector terciario o sector de comercio.

‘ (@)No
Sector . (a)Supermercados, | | empagquetados, .
e (b)Tiendas, (b)Restringir el Ahorro
Terclario L'f (c)Almacenes L'f uso excesivo de Lf
plasticos.
“— S — N = __)  —

Figura 13. Planteamiento de la estrategia para segmento eco - ahorrador.

Como se observa en el presente grafico la propuesta que se sugiere va dirigida a las
empresas de consumo masivo como lo son los supermercados, las tiendas y
almacenes en general. La idea radica en promover una cultura libre de plastico donde
se genere una participacion activa entre las empresas y los consumidores a través de
las siguientes estrategias: (a) No empaquetados es una técnica de mercadeo que no
pretende prohibir el uso de plastico pero si implementar alternativas ecoldgicas
mediante el almacenaje y transporte del producto. El objetivo de este mecanismo es
que principalmente las personas escojan el medio de traslado puesto que la mayoria
de productos seran ofertados al granel, otorgandole al cliente la opcion de llevar sus
propios recipientes o usar cartones. En Barcelona, Espafia existe un supermercado

llamado “Yes Future” que promueve el movimiento “Cero Waste” cuyo proposito es
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la desintoxicacion de la sociedad a la adiccion al plastico, en él se encuentran desde

legumbres hasta productos de limpieza (Andreu, 2018).

La ventaja de tiendas o supermercados con este enfoque es que permite ahorrar
puesto que al no estar envasados poseen precios inferiores y le brinda al cliente la
posibilidad de adquirir la cantidad que necesita de determinado producto.
Adicionalmente, la manera en que estos se presentan asegura la calidad debido a que
carecen de persevantes quimicos. Este proyecto podria ser difundido por medio de
campafias socio — ambientales que tengan como mision exponer la estrecha relacion
entre reutilizar y ahorrar puesto que estas acciones ensefian a consumir de acuerdo a
la necesidad de cada individuo y ademas que al no existir costos de empaquetados, la

sociedad se enfrentaria a precios mas asequibles.

A continuacion se presenta una tabla con el flujo de gastos proyectado a 5 afos;
dentro de este recuadro se consideré las adecuaciones que se necesitan para llevar a
cabo un modelo de negocios “business to consumer”, es considerado de esta forma
puesto que la estrategia de marketing sera promovida por organizaciones para el
consumidor final. Si estas medidas desean ser aplicadas, la empresa estaria
elaborando una estrategia de fidelizacion basada en la gestion del valor percibido ya
que se enfocaria en la identificacion y satisfaccion de necesidades para asi poder
obtener competitividad dentro del mercado.

Tabla 22 Célculo de WACC

Financiamiento TASA PONDERACION WACC
Capital Propio $ 35.000,00 10% 64% 6,36%
(Aproximado)
Préstamo $ 20.000,00 19% 36% 6,91%
Total $ 55.000,00 13,27%
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Tabla 23 Presupuesto de la Planificacion Estratégica

MENSUAL 2018 MENSUAL 2019 MENSUAL 2020 MENSUAL 2021 MENSUAL 2022
WACC 1327% 1327% 1327% 1327%
Mejorar indices de liquidez
Dominio y Hosting - Sitio Web $56,00 $56,00 $6343 $6343 $7185 $7185 $81,39 $81,39 $92,19 $92.19
Adecuacion de tres secciones $81300  $81300 $ - $ $ - $ - $ $ $ $
Relanzamiento de imagen corporativa
Letrero a la entrada de la compafiia $380,00  $380,00 $ $ $ - $
Personal para marketing online $37500  $450000 $42477  $5.097 $48115  $5.773 $54501  $654016 $61735  $7.40822
Mejorar relaciones con clientes
Campafia socio - ambiental $5.65000 $565000 $ - 3 $ - $ - $ $ $ $
Souvenirs (bolsos reciclables) $60000  $600,00 $ - $ $ - $ - $ $ $ $ -
TOTAL ANUAL $7.874,00 $11.999,00 $48821 $5.160,71 $553,00 $5.84567 $62640 $6.621,55 $709,54 $7.50041

TOTAL PLANIFICACION ESTRATEGICA $37.127,34
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Tabla 24 Calendario de propuesta 1

2018 - 2019 Training Plan

MESES

Programa TIEMPO Recursos Dirigido por ONDEFMAMIJASO

Informacion:

L . Departamento
Estructuracion Ventajas y
25hs ] de v
de Propuesta Desventajas, .
Mercadotecnia
Presupuesto
(P:Iane ac~|on de Recurso Departamento
ampana 120hs de v
Socio - Humano .
. Mercadotecnia
ambiental
L Capital Propio  Departamento
Adquisicién P P P

de materiales 240hs  ylo préstamo Financiero y v v

bancario Administrativo
Ad i5n d Muebles, Departamento
e(.:uacmn € 160hs Recurso de Recursos v v
secciones
humano Humanos
. Gerencia y
Campana Recurso
. Departamento
socio - 6hs Humano y de v
ambiental Econdmico .
Mercadotecnia
Gerencia y
. Recurso Departamento
Publicidad 10hs . P v v v V
Econdmico de
Mercadotecnia

En la tabla 23 se describe las principales actividades a llevar a cabo para la
aplicacion de la propuesta de libre de plastico. Aproximadamente se estima que 4
meses es el tiempo respectivo para desarrollar y poner en ejecucion dicha idea. Es
evidente que en el programa no se puede describir en cuanto tiempo se lograra la
aceptacion de la mayoria de clientes, por esta razon se cree necesaria la publicidad

cada dos meses durante el primer afio.

Otra proyecto que puede ser aplicado en este sector es la restriccion del uso excesivo
de bolsas de plastico, el cual ya ha sido realizado en paises como Chile y Argentina.
Esta propuesta esta dirigida también a supermercados, tiendas y almacenes debido a
que estos lugares son los que las personas frecuentan para adquirir grandes

cantidades de productos. La idea se basa en solo permitirle al cliente una cantidad
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limitada de fundas plasticas por cada compra; en los supermercados de Chile se
autoriza que se entregue no mas de dos fundas por compra mientras que en Argentina

se cobra un valor adicional por cada una de ellas.
5.2 Estrategia basada en Claster Eco — seguidor de tendencias

Para el otro tipo de consumidor, el “Eco-seguidor de tendencias” que ocupd el
segundo lugar dentro de los encuestados; que es aquel que se estima que conoce mas
que el eco-ahorrador respecto a los beneficios que genera el consumo de productos
verdes o el ahorro de recursos no renovables. Este grupo a pesar de su conocimiento,
sus decisiones se basan principalmente en la moda, es decir este tipo de personas

cambian sus gustos de acuerdo a lo promulgado de forma constante por la sociedad.

La propuesta para este cluster debe ser algo mas psicologico, a través de técnicas de
mercadotecnia donde los procesos estén a cargo del area creativa de una empresa; la
herramienta usada seria la propagacién de informacion y la mejor manera en que se
podria hacer es creando una marca acorde a cada personalidad del cliente o como
este quiere aportar en el cuidado ambientalista. En un estudio planteado en Bogota,
Colombia se aplicaban marcas y sellos verdes dentro de las empresas segun el tipo de
consumidor y el isotipo, que es la forma simbdlica de la marca; definia en si lo que el
consumidor pretendia demostrar segln el porcentaje de interés que tenia en preservar
el planeta. Para este tipo de consumidor usamos tacticas que sean sensorialmente mas

atractivas, porque el fin con ellos es captar su interés y posicionarse en su mente.

- ,—[ Reutilizacion l -
* Ropa

* Inditex
* 0% desechos « Nuevas prendas * Las traperas
* Nuevos tejidos « Ecoalf

industriales

\ < \—[ Aplicacion l

Figura 14. Planteamiento de estrategia para segmento eco — seguidor de tendencias.
Adaptado de: El modelo Inditex, un modelo anentrdpico, por Lopez, s.f.

Industria Textil
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Una de las ideas mas destacadas que ha revolucionado el ecologismo es lo que se
conoce como “upcycling”; esta estrategia creativa usada para la Industria Textil se
refiere a la reutilizacién de materiales como tejidos, botones, etc. de manera que se
pueda crear nuevas fibras, prendas, e incluso herramientas industriales. Un ejemplo
es recortar un pantalon o vaqueros y hacer de ellos un bolso o realizar cualquier otra
transformacion de materiales que el cliente desee o la empresa como tal (Vizoso,
2017)

Esta idea se generd debido a que sorpresivamente la Industria Textil es uno de los
sectores econdmicos que mas contaminan y perjudican el ecosistema; debido a que
sus productos tienen un gasto excesivo de recursos naturales no renovables y su
tiempo de vida util es muy corto. De acuerdo a Paola Pioltelli ““se la considera como
la segunda industria mas contaminante del mundo después de las industrias
extractivas, el 20% del agua contaminada es causado por la industria de la moda”
(2018). Ella es una joven emprendedora de Lima Perl quien adaptd el proyecto
socio-ambiental a su ciudad despues de muchos afios fuera del Pais, por lo cual a

través de su empresa notamos la viabilidad de un proyecto como este.

El upcycling tiene como objetivo fijo reducir radicalmente los desechos de prendas o
tejidos, de manera que sean llevadas a contenedores colocados en lugares
estratégicos para que asi las personas puedan almacenar su prenda para el siguiente
paso. Esta idea va maés alla de un simple proyecto social y ambiental, fomenta a lo
que se conoce como economia circular y el empleo verde ya que por medio de este
proyecto se aprecian muchas vacantes de empleo y asi muchas personas han dejado
la desocupcidn, atrayendo ingresos por medio de este tipo de trabajo. El proceso es
muy sencillo, todo depende de lo que el propietario de la ropa desee, principalmente
él tiene a su eleccion si desea donarla o si desea que realicen una prenda nueva pero
todo va ligado al proceso de reutilizacion y al tipo de tejido o hilo que esta
almacenando. El proceso seria el siguiente:
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Figura 15. Proceso de programa “closing the loop”. Adaptado de: Closing the loop, por
Indite, s.f.

En el caso de Inditex, empresa nimero uno en Espafia en fomentar el upcycling y el
downcycling; ellos han diversificado sus estrategias porque siempre buscan innovar
y mejorar sus procesos de costeo, siendo uno de los principales métodos que ellos
usan desde hace mucho tiempo el “Closing the loop” cuya mision es tomar la ropa ya
usada y convertirla en nuevas prendas, es por eso que la gran mayoria de sus tiendas
comercializa ropa tipo vintage. Asimismo, en los ultimos meses ellos han decidido
crear una alianza con el Instituto Tecnologico de Massachusetts para investigar
tecnologias que permitan crear nuevos tejidos y fibras de la ropa ya usada, es decir
toman el algodon vy el poliéster que son los tipos de tejidos mayormente utilizados
por ellos y lo convierten en nuevas telas. También, han incursionado en el cultivo de
algodon organico ya que seria este producto utilizado en grandes proporciones para

evitar el uso del algodon convencional que consume notables cantidades de agua.

Ecoalf es otra firma que ha incursionado en la moda reciclada pero en mayor escala
ya que se focalizan en el punto directo mas contaminado del mundo que es el mar
para de alli obtener su materia prima. La idea de ellos es que contratan a un grupo de
personas para que recolecten los desechos que existen en el mar y asi crear chaquetas
en base a desperdicios de pléstico. Ellos toman el plastico lo convierten en Polimero
de alli lo convierten en Hilo, luego en tejido y finalmente en tela como tal. En
Madrid, Espafia lugar donde se encuentra la tienda, sus prendas son altamente

cotizadas y tanto ha sido el auge de su propuesta que ultimamente empresas como
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Inditex también se han unido a esta misiva y lo han adaptado como una mas de sus

técnicas de Responsabilidad Social Empresarial.

Finalmente, tenemos la antes mencionada propuesta de la empresaria peruana Paola
Pioltelli, quien es la CEO de la tienda “Las Traperas” empresa que fomenta el
desarrollo sostenible con tan solo venta de articulos de segunda mano, el proyecto
radica basicamente en lo que es un tipo de trueque; donde el cliente va a la tienda con
su ropa y pasa el proceso de seleccién después de esto, se da un precio relativo en
puntos a cada prenda, siendo asi un punto igual a un Sol Peruano, el cual le sirve para
pagar una prenda nueva de la tienda, hecha con tela reutilizada. Este modelo
sostenible es el que pareciera mas factible para aplicarlo en Ecuador puesto que las
culturas son semejantes y realmente para el tipo de cluster que lo deseamos enfocar
es muy atractivo. Es recomendable que la empresa que lo quiera realizar es una ya
existente lance tan solo una coleccion de ropa upcycling para que pruebe la acogida
que tiene dentro del pais y asi adecuar un espacio que incite a comprar las prendas;
por otro lado en el caso de ser una empresa totalmente nueva, puede hacerlo
rotundamente de ropa reciclada o reusada y dar la opcion a las personas que elijan el
tipo de prenda a la que quieren convertir su vestuario.

Tabla 25 Calculo de WACC para segunda propuesta

Financiamiento TASA PONDERACION WACC

Capital Propio $ 50.000,00 10% 59% 5,88%
Préstamo S 35.000,00 19% 41% 7,82%
S 85.000 13,71%
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Tabla 26 Presupuesto de la Planificacion Estratégica de la segunda propuesta

MENSUAL 2018 MENSUAL 2019 MENSUAL 2020 MENSUAL 2021 MENSUAL 2022

WACC 13,71% 13,71% 13,71% 13,71%

Mejorar indices de liquidez

Dominio y Hosting - Sitio Web $56 $56 $63,68 $63,68 $72,40 $7240  $82,33 $82 $9361 $93,61

Personal de Confeccion $750 $9.000  $852,79 $9.000,00 $969,68 $11636  $1.10258 $13231 $125370  $15.044,38

Adecuacion de una seccion $400 $400 $ - $ - $ - 8 -$ - $ - $ - $

Relanzamiento de imagen corporativa

Letrero a la entrada de la compafiia $380 $ 380 $ - $ - $ - $

Personal para marketing onling $375 $4500  $426,40 $5.116,76 $48484  $581806 $551,29  $6.615  $626,85 $7.522,19

Mejorar relaciones con clientes

Campafia socio - ambiental $2.650 $2650 $ - 8 - $ - $ -$ - $ - 8 - $

Souvenirs (bolsos reciclables) $320 $320 $ -3 - 8 - 8 -$ - $ - $ - $ -

TOTAL ANUAL $4.931 $17.306 $1.342,87 $14.18044 $1526,92 $17526 $1.73620 $19.929 $1.97416 $22.660,18
TOTAL PLANIFICACION ESTRATEGICA $91.601,97
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Tabla 27 Calendario de Propuesta 2

2018 - 2019 Training Plan

MESES

Programa TIEMPO Recursos Dirigido por ONDEEMAMJJASO

Informacion:
., . Departamento
Estructuracion Ventajas y
20hs ’ v
de Propuesta Desventajas, .
Mercadotecnia
Presupuesto
Planeacion de RECUISO Departamento
Campaniia Socio ~ 100hs Hurmano de v
- ambiental Mercadotecnia
Capital
Adauisicion d Prc? i v/o Departamento
quisicion de 220hs ’p Y Financiero y v v
materiales préstamo . .
. Administrativo
bancario
isef Recurso Departamento
Disefio de 100 hs partam v
coleccidn humano de operaciones
Confeccién de Recurso Departamento
! 320hs  humanoy P . v v v
ropa .~ de operaciones
magquinarias
Ad 5 d Muebles, Departamento
ecuacion de 160hs  Recurso de Recursos v vV
secciones
humano Humanos
Gerencia
C q i Recurso De artamer):to
amp.ana S0¢1o 5hs Humano y P v
- ambiental Econémico de
Mercadotecnia
Gerencia y
. Recurso Departamento
Publicidad 10hs . v v v
Econdmico de
Mercadotecnia

La tabla 25 que se observa anteriormente presenta las actividades a realizar, los
departamentos y recursos que se requiere y el tiempo que este tomaria; el caso que se
muestra seria de una empresa ya estructurada que aspira solamente modernizar sus
procesos y productos y ajustarlos a la estrategia medio-ambientalista, en muchas de

las etapas el tiempo requerido seré corto por la experticia que tiene en ciertas tareas.

Una propuesta de caracter global es lo que se conoce como “E-Government” que no
es mas que un aporte a la era de la informacién y agilizacion de procesos en las
oficinas gubernamentales, esto se sugiere para todo tipo de paises ya que el impacto

que genera es de carécter social, econdmico, ambiental, politico y tecnoldgico y se
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deriva como un aporte del E-Commerce (Ponce, 2009). Para implementar este tipo
de procesos el Unico limitante seria la alfabetizacion tecnologica que no se da en
muchos paises y el restringido conocimiento y acceso de las Tecnologias de
Informacion y Comunicacién (TICs), pero asimismo las ventajas de éste radican en
el ahorro de tiempo y dinero y la modernizacion de procesos para todo tipo de
individuo. Puesto que en si hay que hacer entender que para lograr un buen
desempefio social como empresa es necesario hacer que el cliente comprenda la
gestién ya que esta sera generada como parte integrada en su actividad debido a que
es también cuestion de solidaridad, auto-responsabilidad y el bienestar que se busca

fomentar a la comunidad (Duran, 2009).

5.3 Estrategia de Gestion e Innovacion de procesos

Esta propuesta busca principalmente el beneficio de la poblacién en su totalidad, sin
fraccionarla ya que intervienen actores como el gobierno, empresas y consumidores
con perfiles variados. Lo que se pretende plantear ya ha sido aplicado por algunos
paises del continente europeo; mediante el siguiente grafico se resume la idea a

proyectar:

r ~ E - Goverment r

« Liderazgo  Reduccidn de
* Destrezas Costos (aspecto

» Ahorro Publico

Comerciales ) economico y
. TransparenCIa amb|enta|)
de tramites
—] Competitividad \ “— Cédula Digital

Figura 16. Estrategia de Innovacién.

Partiendo que se ha identificado a la poblacion de América Latina como ahorrada
pero que a la vez enfrentan una situacion de elevados costos por transaccion se puede
plantear una idea que ya ha sido aprobada a nivel internacional como lo es el e —
goverment. Esto no es mas que llevar los servicios del sector publico a la era digital

para brindarles ventajas comerciales al sector privado debido a que permite alcanzar
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objetivos como: (a) competicion global, y (b) reduccion de costos. La idea de
gobierno digital significa dejar atras tramites de papeles, islas de informacion,
utilizacion descontrolada de recursos y sistemas obsoletos por informacion y tramites
en linea en tiempo real en conjunto con mayor disponibilidad y acceso (Oracle).

Ecuador se encuentra en una etapa de madurez moderada en el &mbito tecnolégico,
por lo cual la propuesta en si es algo que se despliega de la erradicacion de un
gobierno convencional, esto es la cedula de identidad digital. Esta opcién es
presentada de dos formas, una en la que la credencial posee un chip de
reconocimiento y otra que es la creacion de usuarios en el que conste toda la
informacion bésica de una persona y/o empresa. Analizando estos puntos desde un

enfoque social y ambiental, estos serian los beneficios:

E - Goverment Cédula Digital

é N

Reduccién de

Gastos por recursos Reduccion de costos

y transporte por tramites
Transparencia \ /
Gubernamental r N\

Disponibilidad de

Agilidad de tramites informacion

Figura 17. Beneficios del e — goverment y cédula de identidad digital.

Por el lado del e — government se plantea una reduccion de recursos debido a que al
disminuir el nimero de oficinas destinadas a la atencion al clientes se reduce el
consumo de energia eléctrica y el uso de papel ya que los tramites quedan
resguardados en portales web y no en una hoja en fisico. Ademas, también se reduce
los gastos por concepto de transporte puesto que la mayoria de organismos publicos
por lo general se encuentran ubicados en zonas céntricas. Otro punto es la
transparencia gubernamental porque de la misma manera que las personas y
empresas registran sus transacciones en linea, lo deben hacer los miembros del sector
publico, generando que toda esta informacion siempre esté al dia. La agilidad de

tramites es uno de los beneficios méas analizados porque en latinoamérica re reconoce
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que existe problemas por la demora o tardanza de las respuestas como por ejemplo se
cree que el tiempo promedio para la creacion de empresas en Ecuador es alrededor
de un mes mientras que paises con sistemas de e — goverment lo pueden realizar en
un dia.

Diversos estudios aseguran que en el 2030 todos los ciudadanos a nivel mundial
contaran con cedula digital puesto que elimina molestias 0 costos por tramites. Al
aplicar este medio tecnoldgico evita gastos de impresion por concepto de licencias,
pasaportes y actas de nacimientos debido a que la idea radica en que cada individuo
disponga de un usuario que permita desglosar la informacion de documentos basicos.
Para la innovacion de los sistemas, el gobierno es el responsable de: (a) implementar
y darle mantenimiento al soporte tecnoldgico, (b) adquirir dispositivos de
almacenamiento, (c) brindar soporte a los usuarios (Pareja, Pedak, Gbmez, & Barros,
2017).

Dentro de las propuestas presentadas se usan como referencia modelos que han sido
utilizados en paises vecinos que tienen caracteristicas muy semejantes al consumidor
ecuatoriano como es el caso de Espafia debido a que pertenece a la region hispana y
porque sus empresas mencionadas tienen presencia en el pais se hace menos
complejo establecer una relacion, lo mismo se da en el caso de Perd quien incluso
geogréaficamente tiene grandes semejanzas a nuestro pais. Lo que se busca es la
efectividad al momento de implementar cada estrategia logrando realizar cambios
dentro de la idea convencional, de creer que solo paises desarrollados pueden aportar
al planeta debido a su buena actividad econdmica ya que se puede buscar alternativas
que satisfagan las diferentes necesidades segin cada consumidor y segun cada una de

sus prioridades.
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6. Conclusiones

Mediante los resultados obtenidos en el presente estudio se puede concluir que en la
ciudad de Guayaquil es factible y viable la insercion y promulgacion del mercado
verde ya que estan conscientes de los beneficios que conducen el tener habitos con
enfoque ambientalista. Pero a pesar de este escenario algo notorio es la orientacion al
ahorro que tienen estos segmentos debido a que las acciones que son llevadas a cabo
por la mayoria de los ciudadanos son aquellas que tienen como resultado la
reduccion de gastos, mencionando al consumo de energia eléctrica, agua y ademas la
reparacion de objetos antes de desecharlos.

Para lograr el cambio efectivo de los demandantes es necesaria la intervencién de los
ofertantes, es decir que las empresas presenten propuestas atractivas para concretar el
consumo verde. En Ecuador, la Responsabilidad Social Empresarial es una cualidad
de la cultura organizacional de cardcter no obligatoria puesto que los sectores
econdémicos ecuatorianos Unicamente la interpretan como una ventaja competitiva
frente al mercado. Esta situacion ha generado el desarrollo de programas y/o
proyectos de concientizacion socio - ambiental ya que asimismo forma parte de lo
que se denomina ética empresarial y desarrollo moral. En la actualidad, las empresas
no solo buscan la modernizacién en sus procesos de produccion sino mas bien
presentar ideas que sean rentables y también atractivas para el actual o futuro cliente,
es por esta razdn que usan técnicas de mercadeo como marketing social y Green
marketing ya que mediante ellas se pretende potencializar el consumo sostenible,
conocer las conductas del consumidor y moldear sus comportamientos ya que su
objetivo es el posicionamiento en la mente de los clientes. Para nuestras empresas el
estudio que realizan es semejante al de una empresa latinoamericana o hispana
convencional puesto que sus comportamientos son muy similares, en efecto el paper
base de esta investigacion fue tomado de un articulo de México y las propuestas por
la similitud en los procesos, son estrategias presentadas en paises como Espafia,
Chile, Argentina y Peru.

Debido a que se requeria indagar habitos individuales para luego elaborar segmentos
se utiliz6 como principal soporte de la investigacion a un grupo pequefio de personas
de la ciudad de Guayaquil, quienes colaboraron respondiendo el cuestionario. A
partir de aquellas respuestas fue posible el establecimiento de segmentos y ademas

la evaluacion de las hipotesis planteadas al inicio del estudio, concluyendo en el
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rechazo de la hipotesis nula. En la primera hipotesis alternativa se cuestiona si las
caracteristicas sociodemograficas que definen el perfil del consumidor son
determinantes de los habitos de consumo ecol6gico; para probar esta hipétesis
tomamos como referencia factores como la edad, nivel de educacion, ingresos que
percibe mensualmente y el sexo. Esta hipotesis fue aceptada porque la mayoria de
sus variables arrojan resultados menores a la probabilidad asociada a F que es 0.05,
porque realmente si influye la cantidad percibida mensual en las decisiones de
compra de productos ecoldgicos ya que a mayor nivel de ingresos, mayor es el poder
adquisitivo de la persona, y esto tiene como consecuencia la libre eleccion del tipo de
productos a consumir. De la misma forma, el nivel de educacion fomenta el
conocimiento del impacto que tiene consumo en la sociedad y el ecosistema.
Igualmente, la edad tiene relacion por como los denominados “millenials” y ciertas
generaciones han revolucionado con la defensa de derechos a la proteccion del
entorno y sociedad, tratando de alcanzar libertad y equidad. En el caso del sexo este
presenta un coeficiente mayor debido a que el género no es un fuerte determinante,
es decir el interés o desinterés de cuidar el medioambiente se daria de manera casi
semejante en ambos grupos, la diferenciacion predomina en los factores antes

mencionados.

Mediante resultados estadisticos se acepta la segunda hipdtesis que plantea que el
perfil del consumidor incide en la preferencia por empresas socialmente responsables
porque efectivamente segun el cllster va a ser su participaciéon activa o no en la
concientizacion ambiental. Este escenario se explica con el consumidor eco-integral,
que es aquel que realiza actividades netamente pro-ambientales con el Gnico fin de
aportar al ecosistema. En la tercera hipotesis se cuestiona si el consumidor verde le
da prioridad a productos ecoldgicos, lo cual es totalmente aceptado debido a que se la
estudio a través de dos comportamientos en los cuales destaca los productos
organicos y productos con recursos reciclados en los cuales se ve la intervencion de
los consumidores eco-amigables teniendo en su mayoria respuesta de compra como
frecuentemente y siempre.

Uno de los comportamientos calificados que no formaban parte de las hipétesis pero
tuvieron respuestas sugestivas fue la reduccién de uso del automdvil como accion
para cuidar el ambiente, la cual no es ejercida por la mayor parte de los encuestados.

Es asi que se puede inferir que sobre la industria automotriz recae un rol significativo
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en términos ambientales aunque también organismos publicos se han encargado de
dichos aspectos creando en Quito la estrategia de “pico y placa”. A través de este
punto se puede aseverar que los comportamientos socialmente responsables poseen
varios actores o grupos de interés, entre uno de ellos se puede mencionar al gobierno.
El proposito del estudio era realizar una divisién por grupos de acuerdo a acciones
ecologicas, de la cual surgiéo el segmento Eco — ahorrador que es aquel que
predomina seguido por el eco - seguidor de tendencias aunque ambos presentan
comportamientos muy distintos sus miembros poseen caracteristicas casi similares,
diferenciandose Unicamente por los ingresos ya que el primero mencionado llega
hasta los $1500. Cabe recalcar que uno de los hechos que ayuda a comprender que en
Guayaquil existen un mercado verde mucho méas amplio, es la relacion entre ingresos
y los comportamientos ecoldgicos, el cual no fue cubierto ya que el nimero de
encuestados con ingresos altos fue minimo.

Analizando los habitos de cada segmento se logra concluir que el eco seguidor de
tendencias tiene la posibilidad de convertirse en un eco integral puesto que efectua
todas las actividades ambientalistas pero no de forma frecuente, su activismo en
procesos pro-ambientales es debido a que se interesa por lo que se esta realizando en
el instante por la mayoria de personas o por lo que le proponen hacer, mas no
conoce claramente el bienestar que esta provocando en el entorno. Para éste tipo de
consumidor la estrategia a ejecutar va ligada a la creatividad que se tenga al
momento de presentarle la idea y de la capacitacion que se realice para lograr ser un
consumidor puramente ecol6gico; es menos complejo lograr ser un consumidor eco-
integral puesto que realmente no tiene ningun limitante para no expandir su
participacion ecoldgica y en si no tiene fijada su razén para colaborar con el medio
ambiente.

El segmento enfocado en el ahorro si tiene planteado un proposito en los procesos de
compras, que es la reduccion de gastos. E1 consumidor “eco-ahorrador” actua por
beneficio propio dejando en muchas ocasiones a un lado el aspecto ecoldgico; para
éste tipo de consumidor es atractivo lo que le aporte a llegar al ahorro y le interesa
técnicas que contribuyan al cuidado del ecosistema mucho mas si le genera una
reserva de su capital o una mayor restriccion en sus gatos; a este clister se lo motiva
a traves del conocimiento de nuevas estrategias.

Para finalizar, es importante mencionar que a traves del estudio podamos aseverar

aquella teoria que indica que la responsabilidad social/ambiental es sindbnimo de
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conocimiento y posibilidad econémica, porque muchas veces las personas tienen la
intencion de colaborar en la preservacion del ecosistema pero se vuelve complicado
consumir un producto orgéanico, puesto que al menos en el Ecuador éstos son escasos
pero con un alto nivel de calidad y por ende mas costosos. Asimismo, las personas
que llegan a cierta edad pierden el interés en cuidar algo que es incierto y que
ademas cuidarlo significa cambiar sus habitos ya enraizados en su diario vivir. Este
estudio ademas fue elaborado con el proposito de ser implementado como soporte
para la creacion y/o aplicacion de estrategias en los procesos empresariales
principalmente para su gestion y/o mercadeo. Mediante las propuestas presentadas se
elabora una aportacion para los departamentos de sostenibilidad debido a que las
propuestas presentadas asisten al desarrollo sostenible empresarial y a la innovacion
de los procesos para la captacion de clientes y renovacion de su audiencia objetiva.
Como el Ecuador es un pais que tiene muy marcadas sus caracteristicas de ahorro y
de seguir tendencias como ya lo mencionamos, las ideas planteadas se ajustan

precisamente a lo que se adecua segun nuestra cultura; ahorro e innovacion.

6.1 Recomendaciones

A través de la investigacion tedrica y el andlisis de resultados se logra identificar que
existen diversas alternativas que merecen ser planteadas para asi obtener el desarrollo
completo del tema de estudio. Partiendo de esto, es en la etapa final del proyecto que
se percibieron algunas limitantes que se podrian suprimir para de esta manera
alcanzar a concretizar las caracteristicas estudiadas.

Se presentan dos opciones que se recomienda que se tomen en consideracion para la
elaboracion de estudios con temas similares 0 a su vez si se tratase de la extension
del mismo. Entre los puntos que merecen ser perfeccionados estd la ubicacion
geografica, es decir, se aconseja que los datos recolectados para la indagacion
respondan a una division por sectores de la ciudad de Guayaquil para que de esta
forma se puedan interpretar con mayor facilidad las diferencias en los
comportamientos ecoldgicos. Ademas, se define como util el que el alcance de la
investigacion sea expandido, encuestando no solo a la poblacion de Guayaquil sino
también a otras dos principales ciudades del pais como Quito y Cuenca.

La ultima alternativa mencionada es de gran importancia puesto que asi se podria
declarar si existen o no incompatibilidades en los hé&bitos de consumo por ciudades.
De las localidades antes sugeridas, Quito es aquella que ejerce mas acciones de
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cuidado del ambiente ya que hasta promueve el medio de transporte llamado “Ciclo
via”. Indagar los comportamientos de la poblacion quitefia es relevante porque
permitird establecer si los controles ecoldgicos que se fomentan han logrado cambiar
las costumbres de estos ciudadanos.

Para lograr mas efectividad en el proceso se hace énfasis de nuevo en aspectos
relacionados con la recoleccion de los datos, aconsejando que es viable que ademas
de dividir por sectores se establezca una cantidad limite o un porcentaje minimo
requerido segun el lugar de origen. Cabe recalcar que se recomienda asistir a sitios
que ofrezcan variedad de perfiles segun edad o ingresos ya que por la carencia en la
diversidad de estos dentro de la investigacion no se pudo desglosar caracteristicas
mas concretas. Para obtener resultados variados se debe evitar visitar unicamente
centros de estudios.

Resulta complicado abarcar la mayor parte de sectores de una ciudad en un corto
periodo, por dicha razon se aconseja destinar diversos encuestadores a los segmentos
identificados. Esta recomendacion se origina como consecuencia de que en el
presente estudio no se alcanzo a encuestar a personas que viven en zonas periféricas.
Se especula que una correcta cobertura de los sectores de Guayaquil permitiria
aseverar que tipo de consumidor es aquel que predomina en la ciudad y ademas
identificar si los comportamientos ecoldgicos varian de acuerdo al lugar donde
habitan los ciudadanos.

A pesar de haber estructurado el perfil del consumidor en base a los habitos de
reciclar, reutilizar y reducir, es necesario que mediante estudios futuros se descubra a
la poblacion activa en el &mbito ecologico, es decir conocer el porcentaje
aproximado de aquellos que son miembros de grupos sociales que tienen como Unica
finalidad impulsar el cuidado del entorno mediante campafias o actividades de
concientizacion. Para lograr esto es fundamental una reorganizacién del cuestionario,
recalcando que el que se utilizd en esta investigacion fue elaborado por otros autores
y manejado para indagaciones similares en otros paises.

El aspecto ecolégico o ambiental es un tema con alto grado de importancia que es
discutido por organismos internacionales, sector publico y también privado puesto
que de él se desglosan los origenes de determinadas acciones como lo es el reciclaje.
Con el proposito de mejorar el grado de confiabilidad de la investigacion se sugiere
aplicar entrevistas personalizadas que permitan ahondar en el tema. Estas pueden ser

realizadas partiendo de los segmentos ya identificados y asi conocer de manera mas
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directa cuales son sus motivaciones para preferir productos verdes y en el caso de
personas que pertenecen al cluster no ecoldgico conocer que impide que ejerza este
tipo de compras debido a que se puede precisar que hay razones como la falta de
conocimiento, el factor econémico o simplemente la falta de interés y preocupacién
por el estado del ambiente.

La recomendacion desarrollada en el parrafo anterior se puede explicar como aquella
operacion de llevar los datos cuantitativos a un estudio cualitativo puesto que las
respuestas que se obtienen a través de una encuesta no son en su totalidad fiables. El
escenario planteado no surge de esta investigacion sino de la creencia que la falta de
interés y/o tiempo generan que las personas encargadas de completarlas no
respondan de forma sincera pero si de manera aleatoria.

Una recomendacion basada en aspectos de investigacion es el género; de acuerdo a
los resultados obtenidos esta variable no define los comportamientos sociales y/o de
compra pero el segmento eco — integral estd conformado mayormente por el género
femenino, por lo cual se invita a la produccion de un estudio dirigido solamente a
mujeres para conocer las razones que impulsan los habitos ecoldgicos. Esta
indagacion seria de gran servicio para aquellas empresas que tiene como Unico
mercado a las mujeres, puesto que a través de los resultados se podria identificar sus
preferencias.

Las opciones mencionadas estdn fundamentadas en la experiencia otorgada por la
presente investigacion y son reconocidas como aquellos componentes que permitiran
una mejor interpretacion de resultados gracias a la diversidad de los datos originada
por la cobertura de la mayor parte de segmentos. Mediante estas recomendaciones se
pretende contribuir al desempefio de futuras exploraciones en las que se tome en

cuenta las falencias ya registradas.
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8. Anexos

Anexo a: Modelo de cuestionario realizado a ciudadanos guayaquilefios

Seccion |
Caracteristicas sociodemograficas
1. Sexo:
____Masculino ____Femenino
2. Edad

3. Educacion

__ Primaria
____Secundaria
___ Preparatoria
___ Profesional
__ Maestria
___ Doctorado
____Sin estudios

4. Estado Civil

____Soltero

____Casado(a)/ Union Libre
____Separado(a)/ Divorciado (a)
___ Viudo(a)

5. Ingresos Mensuales
_ <$375
__ $375-$700
_>$701 - $1500
__$1501 - 3000
____>3000
Seccion 11

De acuerdo a la escala de Likert (1 —5) califique la frecuencia de sus comportamientos con
respecto a aspectos ecolégicos con una (X).

1. Nunca 4, Frecuentemente
2. RaraVez 5. Siempre
3. Aveces
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N°® Comportamiento Nu | Rara | A | Frecuent | Siempre
nca | Vez veces emente (5)
@ @ ®3) 4)

1 | Limito el uso de productos hechos por recursos escasos.

2 | He reducido el uso de energia eléctrica.

3 | He reducido el consumo de agua.

4 | He hecho un esfuerzo por reducir la cantidad de electricidad
que uso.

5 | Para ahorrar energia conduzco el carro lo menos posible.

6 | Separo los materiales reciclables del resto de basura.

7 | Elijo el producto que cause menos contaminacion.

8 | Comprendo el gran dafio que pueden causar ciertos productos
al ambiente.

9 | He convencido a miembros de mi familia 0 amigos a no
comprar productos que son dafiinos para el ambiente.

10 | He cambiado productos por razones ecologicas.

11 | No compro productos en envase de aerosol.

12 | Cuando puedo elegir entre dos productos iguales, compro el
que sea menos dafiino para el resto de personas y al ambiente.

13 | No compraria un producto si la compafiia que lo fabrica es
ecoldgicamente irresponsable.

14 | Trato de comprar solamente productos que puedan ser
reciclados.

15 | Compro productos organicos

16 | No compro productos que estan empaquetados
excesivamente.

17 | Usualmente compro los productos mas economicos
independientemente del impacto en la sociedad.

18 | Reparo 0 mando a reparar algo antes de comprar uno nuevo.

19 | Relso productos antes de desecharlos.

20 | Dono productos o articulos que ya no necesito.

Nota: Se tomaron en consideracion los items mas relevantes. Adaptado de: Green

consumers in 1990: Profile and implications for advertising, por Roberts, 1996.
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