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RESUMEN

El presente trabajo posee como objetivo establecer los efectos de la
ética de marca en el comportamiento del consumidor guayaquilefio del sector
alimentos y bebidas durante la pandemia por covid-19. Se determiné la
existencia de correlacién entre las variables ética de marca, que representa
las acciones realizadas por las empresas frente a los problemas sociales, y la
variable comportamiento del consumidor, esta uUltima compuesta por tres sub
variables que son lealtad, satisfaccion y voz a voz. Se utilizd un instrumento
de recoleccion de datos, validado por Escobar y Gomez 2020, con items
medidos en escala Likert de cinco puntos, a una muestra de 384
consumidores de la ciudad de Guayaquil, para recoger informacion sobre la
percepcion de estos consumidores con relacion a las marcas de su
preferencia y las acciones sociales que tomaron frente a la pandemia por
covid-19. De acuerdo a los resultados de este estudio, existe una relacion
significativa entre las variables, ética de marca y comportamiento del
consumidor. Ademas, en base a los resultados se pudo justificar la propuesta
de este trabajo de investigacion, la elaboracidon de una guia informativa
orientada a la formacion de marcas éticas. Este trabajo sirve de referente y
apertura para futuras investigaciones que sigan un enfoque similar al trabajo

de investigacion presentado.

Palabras claves: Etica de Marca, Comportamiento del
Consumidor, Lealtad, Satisfaccion, Voz a Voz, Etica Empresarial, Covid-
19.
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ABSTRACT

The objective of this work is to establish the effects of brand ethics on
the behavior of the Guayaquil consumer in the food and beverage sector
during the Covid-19 pandemic. The existence of correlation between the brand
ethics variables which represents the actions carried out by companies in the
face of social problems and the consumer behavior variable that is composed
of three sub-variables such as: loyalty, satisfaction and voice to voice, was
determined. A data collection instrument validated by Escobar and Gomez
2020 with items measured on a five-point Likert scale was used to a sample of
384 consumers from Guayaquil’s city to collect information on the perception
of these consumers in relation to the brands of their preference and the social
actions they took in the face of the covid-19 pandemic. According to the results
of this study there is a significant relationship between the brand ethics and
consumer behaviour variables. In addition, based on the results, it was
possible to justify the proposal of this research work, the development of an
informative guide aimed at the formation of ethical marks. This work serves as
a reference and opening for future research that follows a similar approach to

the research work presented.

Keywords: Brand Ethics, Consumer Behavior, Loyalty,

Satisfaction, Voice to Voice, Business Ethics, Covid-19.
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RESUME

L'objectif de ce travail est d'établir les effets de I'éthique de la marque
sur le comportement du consommateur de Guayaquil dans le secteur de
I'alimentation et des boissons pendant la pandémie COVID-19. L'existence
d'une corrélation entre les variables d'éthique de la marque, qui représente les
actions menées par les entreprises face aux problemes de société, et la
variable de comportement du consommateur, cette derniére composée de
trois sous-variables que sont la fidélité, la satisfaction et la voix a voix, était
déterminé. Un instrument de collecte de données, validé par Escobar et
Gbmez 2020 avec des items mesures sur une échelle de Likert a cing points
a été utilisé auprés d'un échantillon de 384 consommateurs de la ville de
Guayaquil pour recueillir des informations sur la perception de ces
consommateurs par rapport au marques de leur préférence et des actions
sociales qu’ils ont menées face a la pandémie de covid-19. Selon les résultats
de cette étude, il existe une relation significative entre les variables, I'éthique
de la marque et le comportement des consommateurs. De plus, sur la base
des résultats, il a été possible de justifier la proposition de ce travail de
recherche, I'élaboration d'un guide informatif visant la formation de marques
éthiques. Ce travail sert de référence et d'ouverture pour de futures recherches

qui suivent une approche similaire aux travaux de recherche présenteés.

Mots clés: Ethique de la marque, Comportement des
Consommateurs, Loyauté, Satisfaction, Voix a Voix, Ethique des
Affaires, Covid-19.
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INTRODUCCION

A lo largo de la historia, el mundo ha atravesado por varios sucesos
criticos a causa de las enfermedades, como la gripe espafiola, el SARS, la
gripe A (H1N1) o el ébola. A finales del 2019 la poblacion humana vuelve a
ser victima de una enfermedad denominada COVID-19 que es provocada por
el coronavirus SARS-CoV-2. El 11 de marzo de 2020 la COVID-19 fue
declarada pandemia mundial por la Organizacién Mundial de la Salud, debido
a que el coronavirus se expandié por las regiones geograficas de todos los

continentes.

De acuerdo con la Organizacion Mundial de la Salud, los coronavirus
son una familia de virus causantes de enfermedades respiratorias, que
pueden ser tan comunes como un simple resfriado, hasta infecciones graves
como el sindrome respiratorio de Oriente Medio MERS, o el sindrome
respiratorio agudo severo SARS. Sin embargo, el coronavirus causante de la
enfermedad infecciosa denominada COVID-19, era desconocido para la
comunidad cientifica, hasta diciembre de 2019 que se presenta el primer brote

de este nuevo coronavirus en la ciudad de Wuhan en China (OMS, 2020).

La pandemia ha afectado por completo los aspectos humanos,
sanitarios y econémicos de la sociedad a nivel mundial. Segun el Fondo
Monetario Internacional se prevé que alrededor de 90 millones de personas
atraviesen una situacién de pobreza extrema. Ademas, en sus informes de
Perspectivas de la Economia Mundial, se proyecté una recesion econémica
en el crecimiento mundial, que ha de descender en un -3,3% esto en su
informe de abril; en cuanto al informe de junio se refiere, la situacion fue aun
mas desoladora, puesto que se proyectd un descenso de -5,2%. Sin embargo,
en el informe de Octubre del 2020 el panorama fue mas alentador, ya que se
presentd una proyeccion a la alza de -4,4% lo que refleja una mejoria, aunque

aun se mantiene en una profunda recesion (FMI, 2020).

Ademas, el desplome de la actividad econdmica global, en especial de

Europa, China y Estados Unidos provocara un fuerte impacto desfavorable



para América Latina. Se proyecta que la region sufrira un descenso del 9,1%
del producto interno bruto (PIB). También se proyecta un incremento del
desempleo de 5,4%, que producira un aumento de 45,4 millones adicionales
a los 185,5 millones de personas en situacion de pobreza en 2019, quedando
para el afio 2020 un total de 230,9 millones de personas en esa condicién. De
esta cifra el nimero de personas en situacion de pobreza extrema, aumentaria
en 28,5 millones, que se sumara a los 67,7 millones en 2019, dejando un total
de 96,2 millones de personas en situacién de pobreza extrema en 2020

(Comisién Econémica para América Latina y el Caribe [CEPAL], 2020).

Ecuador fue uno de los paises mas afectados durante las primeras
semanas de propagacion del coronavirus en Latino América. Entre los meses
de mayo y junio del 2020 la cifra de desempleo aumenté a 1.009.583. Segun
la BBC News Mundo, organismos internacionales sostienen que Ecuador sera
uno de los paises que mas duras consecuencias econdmicas sufrird a causa
de la pandemia. Por su parte, el presidente Lenin Moreno reconocio que la
crisis sanitaria por la enfermedad COVID-19 se presenta en una situacion
critica para el pais, ya que agrava la crisis econdmica por la que atraviesa
Ecuador (BBC, 2020).

1.1 Formulacién del Problema

En los primeros meses de 2020, la economia ecuatoriana se vio afectada
por algunos acontecimientos, entre ellos el ocurrido el 16 de marzo,
cuando mediante Decreto Ejecutivo No. 1017 se declar6 el estado de
excepcion por calamidad publica en todo el territorio nacional, lo que
determiné la suspension de todas las actividades economicas y el
trabajo presencial, exceptuandose los sectores de: salud, seguridad
alimentaria, sector financiero, transporte de personal sanitario y sectores

estratégicos. (Banco Central del Ecuador [BCE], 2020, parr. 5)

En cuanto al &mbito laboral, segun datos presentados por el Instituto
Nacional de Estadistica y Censos, la tasa de desempleo en diciembre del 2019
era de 3,8%, cifra que se incrementd de forma alarmante por la pandemia del



COVID-19 entre los meses de mayo y junio del 2020, pasando la tasa de
desempleo a 13,3%, un 9,5% mas que en diciembre del 2019. Sin embargo,
la Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU)
presentd una mejora en la tasa de desempleo en septiembre del 2020,
pasando de 13,3% a 6,6%. Sin duda una mejora significativa, pero aun, por

encima de la tasa presentada en diciembre del 2019 (INEC, 2020).

Para ello se seleccioné el sector alimentos y bebidas, porque a pesar
de verse afectado igual que todos los sectores de la economia a causa del
COVID-19, posee mayor posibilidad de mantener su actividad economica,
ademas de ser un sector manufacturero no petrolero de gran importancia para
la economia ecuatoriana. La Corporacién Financiera Nacional manifiesta que
el sector de alimentos y bebidas representa el 4,7% del PIB de Ecuador (CFN,
2017).

Segun Expo Industria en su edicién Alimentos, Bebidas y Proveedores,
en Ecuador, en el afio 2019 el sector alimentos y bebidas abarcé el 42% de la
actividad manufacturera no petrolera. Ademas, de la totalidad de consumos
intermedios realizado por el sector manufacturero, el 47% de este consumo
es efectuado por el sector de alimentos y bebidas, lo que en cifras representa

un aproximado de 13.000 millones de ddlares al afio (Expo Industria, 2020).

La pandemia generada por la enfermedad COVID-19 es un fenédmeno
mundial que sin duda alguna afecta a la sociedad no solo en el &mbito de la
salud y las pérdidas humanas, sino también en el ambito econdmico,
marcando una estrecha diferencia entre el estado de la economia mundial
antes y después de la pandemia. Por lo tanto, se hace necesario reconocer el
papel fundamental de las empresas en el proceso de reactivacion econémica,
y por esta razén es necesario comprender como la ética de la marca incide en
el comportamiento del consumidor, la toma de decision de compra, su
fidelidad y la percepcion que tiene sobre los productos y servicios de las
empresas, entendiendo como ética de marca a las acciones tomadas por las
empresas ante una problemaética social, en este caso la pandemia producida
por la COVID-19.



1.1.1 Contextualizacién del Problema

En la actualidad el avance de las tecnologias de la informacion y la
comunicacién han permitido a las empresas crear una via de interaccion
directa entre las marcas y los consumidores. Las redes sociales son el medio
por el cual los consumidores logran obtener informacion sobre las marcas,
dicha informacion puede ser promocional, que es proporcionada por las
corporaciones, o referencial que es informacion proporcionada por los
consumidores, esta Ultima es la que mas influencia tiene en el comportamiento
del consumidor, por lo que es necesario que las empresas tomen acciones
gue propicien que los consumidores emitan comentarios positivos sobres sus

marcas.

Las empresas se han preocupado por entender y caracterizar al
consumidor, para comprender su comportamiento y las variables que influyen
sus decisiones de compras. Sin embargo, son pocas las empresas que
entienden que sus acciones también influyen de forma directa en el
comportamiento del consumidor, y estas posturas o acciones toman mayor
relevancia cuando son ejecutadas en tiempos de problematicas sociales, ya
que el consumidor puede ser testigo del grado de empatia que muestran las

empresas con la sociedad.

De acuerdo con un estudio llevado a cabo por Deloitte en 2019, el 63%
de los jovenes consideran que el principal propésito de las empresas deberia
ser la mejora de la sociedad. Por su parte, el 92% de los jovenes encuestados
en Ecuador opinan que las empresas tienen un poder medio y alto de generar
un impacto positivo en la sociedad. No obstante, el 86% considera que las
empresas no estan comprometidas en hacerlo. Es evidente que los jovenes
exigen principios éticos a las marcas; ellos creen que las organizaciones
deberian priorizar la produccién de bienes y servicios de alta calidad, la
generacion de empleo, mejorar la calidad de vida del empleado, mejorar la

sociedad y proteger el medio ambiente (Deloitte, 2019).

Es indudable que el comportamiento del consumidor estd cambiando y
gue existe una tendencia a preferir productos y servicios de empresas que

generan un impacto social positivo. Durante esta pandemia mundial los
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consumidores esperan gque las empresas promuevan la busqueda de
soluciones a los problemas sociales, es decir, que se apele al consumo pero
de forma responsable, dejando de priorizar las ventas como un factor
determinante, ya que la busqueda de ventas no puede ni debe ser mas

importante que la salud y el bienestar social.
1.2 Objetivo General

Establecer los efectos que produce la ética de la marca en el
comportamiento del consumidor guayaquilefio del sector alimentos y bebidas
durante la pandemia por COVID-19.

1.2.1 Objetivos Especificos

Identificar y analizar los principales sustentos teéricos de la ética de

marca y su influencia en el comportamiento del consumidor.

Establecer la metodologia idonea para medir la incidencia de la ética
de la marca en el comportamiento del consumidor guayaquilefio durante la
pandemia por COVID-19.

Analizar las causas y efectos que tiene la ética de la marca en el
comportamiento del consumidor guayaquileio durante la pandemia por
COVID-19.

Desarrollar una guia informativa que establezca la importancia de la
ética de marca, y que sirva de modelo de referencia sobre como construir y
desarrollar marcas éticas en las empresas del sector alimentos y bebidas de

la ciudad de Guayaquil.
1.3 Justificacion

El presente estudio se enfoca en brindar informacion relevante sobre
los efectos que tiene la ética de marca del sector alimentos y bebidas, en los
consumidores guayaquilefios, con el fin de crear conciencia en las empresas
sobre la importancia que tiene el marketing social y el compromiso que deben
generar las grandes marcas con la sociedad. En especial atender las nuevas

exigencias de los consumidores, que consideran que el principal objetivo de



las empresas no deberia ser vender, sino mas bien conseguir el bienestar

social.

Las empresas deben rendir cuentas por las consecuencias sociales de
sus actividades. Numerosas organizaciones clasifican a las empresas
segun el desemperio de su responsabilidad social corporativa y, a pesar
de metodologias a veces cuestionables, estas clasificaciones atraen una
publicidad considerable. (Porter y Kramer, 2006, p. 479)

Es importante realizar este tipo de trabajo de investigacion para
potenciar una percepcién positiva en los consumidores, sobre las acciones y
posturas que tienen las marcas frente a problematicas sociales, ya que es
innegable que el sector empresarial es indispensable para el desarrollo
econdmico de los paises. Ademas, esta investigacion aporta a toda la
comunidad universitaria al servir de referente para el inicio de diferentes
trabajos investigativos que posean un enfoque similar al trabajo de

investigacién presentado.
1.4 Preguntade Investigacion

¢,Como incide la ética de la marca en el comportamiento de los

consumidores de la ciudad de Guayaquil en tiempos de COVID-19?
1.4.1 Hipotesis

H1: La reaccién de una empresa incide en la lealtad del consumidor
guayaquilefio del Sector Alimentos y Bebidas durante la pandemia Covid-19.

H2: La actitud de una empresa incide en la satisfaccion del consumidor

guayaquilefio del Sector Alimentos y Bebidas durante la pandemia Covid-19.

H3: El comportamiento de una empresa incide en el voz a voz del
consumidor guayaquilefio del Sector Alimentos y Bebidas durante la

pandemia Covid-19.
1.5 Limitaciones

Para el desarrollo de la presente investigacion es importante considerar

las siguientes limitaciones:



(a) Tiempo, al tener que concluir el proceso investigativo hasta febrero
del 2021, (b) trabajo de campo, al no poder recolectar la informacion de forma
presencial y (c) lugar, al no poder realizarse el proceso de investigacion de

manera presencial con el compariero de tesis.
1.6 Delimitaciones

(a) Este trabajo de investigacion se centra en el campo empresarial del
sector de alimentos y bebidas de la ciudad de Guayaquil y en los
consumidores que son influenciados por los efectos que genera la ética de las
marcas durante la pandemia provocada por la COVID-19. (b) Asumir que el
grado de honestidad de las personas que participen en el estudio sea el
esperado. (c) Informacién recolectada por Unica vez en el tiempo. (d) La edad

de los participantes estara segmentada entre 16 y 70 afios de edad.



CAPITULO 1
1 Marco Tebdrico
1.1 Eticade Marca

La Marca es una palabra simple pero muy confusa con multiples
significados, dependiendo del papel que desempefia, el valor que tiene y aun
mas importante, con quién esta relacionado. Es un nombre, término, signo,
simbolo, disefio, o0 una combinacion de ellos, destinada a identificar los bienes
0 servicios de una empresa y diferenciarlos de la competencia. Pero para los
propietarios de empresas, una marca no solo es un dispositivo de
diferenciacion, es el rostro de la empresa, desarrolla y gestiona relaciones
entre la empresa, con los grupos de interés, y el publico en general. Mientras
que para los usuarios 0 consumidores, una marca representa una
construccion social, puede crear vinculos emocionales, transmitir valores,

deseos, promesas Yy expectativas (Belio, 2007).

Los objetivos de la marca se pueden resumir en tener una posicion
favorable en la mente de los consumidores, dominar el mercado e incrementar
la lealtad del cliente, para obtener un mayor beneficio econémico. Pero los
objetivos de una marca no deben ser evaluados solo por factores o criterios
econdmicos sino también por criterios éticos. La ética es la parte de la filosofia
que estudia la moralidad de los actos humanos. Se entiende como juicios
morales, estandares y reglas de conducta humana, en general es un saber
practico con énfasis en la determinacion de lo que es correcto y lo que es
incorrecto, ya sea en relaciébn con una determinada sociedad o de forma
absoluta (Martinez, 2011).

Las empresas son una actividad humana y como la mayoria de las
actividades humanas, han sido y son evaluados desde un punto de vista
moral; la marca, como parte de la empresa, no es una excepcion. Una marca
en si misma no es ni buena ni mala, pero el valor que representa una marca
y las decisiones que tome la empresa detras de la marca, pueden ser
consideradas éticas 0 no éticas. Por ello, es preciso entender que la marca al

ser el elemento que sirve de enlace entre el consumidor y la empresa, refleja



una imagen que describe la conducta empresarial, sus valores, su cultura y
su compromiso con el consumidor, por eso es importante que las empresas

entiendan el gran valor de la ética de marca (Calderon, 2004).

La ética de marca puede ser considerada una tendencia de mercado
relativamente nueva, hace unos 30 afios atras no se hablaba como tal de la
ética de marca. Es un término que engloba aspectos relevantes de los valores,
la integracién de una cultura ética y la conducta empresarial. La ética de marca
esta relacionada a las actividades y acciones empresariales detras de la
marca, es decir, hace referencia a la empresa que realmente se preocupa por
la sociedad de la que forma parte, y sus acciones estdn encaminadas a buscar
el bienestar de dicha sociedad (Biraghi y Gambetti, 2015).

Por lo tanto una marca ética simboliza una corporacién o empresa, que
sin importar su tamafio o capital econémico, ejerce su actividad bajo
parametros morales, considerando la responsabilidad ambiental, econdmica
y social, ademas posee atributos de integridad, responsabilidad, honestidad y
compromiso de actuar de forma correcta, es fuertemente influenciado por los
principios éticos, creando valor para la empresa, los consumidores y sus
grupos de interés, contribuyendo a la sociedad y al bien publico de modo
responsable (Alwi et al., 2017; Fan, 2005).

1.1.1 Etica Empresarial

Las cuestiones éticas en el ambito empresarial se abordaron en 1960,
desde entonces se introdujo la ética en la educacion de escuelas de Negocios
y Administracion, paralelamente las corporaciones multinacionales
empezaron a expandirse por todos los continentes, en consecuencia multiples
formas de hacer negocios, por las diferentes culturas encontradas en otros
paises, propiciaron la creacion de cédigos de ética corporativa. La ética
empresarial, se entiende como una reflexion ética de la actividad empresarial,
cuya finalidad es fundamentar las premisas morales que sustentan y adecuan
la razén de ser de la empresa, su pretension de validez y su legitimidad ante
la sociedad. En términos simples la mayoria de los conceptos de ética

empresarial se refieren a reglas, estandares y principios morales que guian el
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comportamiento sobre lo que es correcto 0 incorrecto en situaciones
especificas en las relaciones que suceden en el entorno empresarial (Calvo,
2014; Victoria, 2018).

La ética empresarial tiene como objetivo mejorar la calidad de la
organizacion, ayudando a identificar y resolver los conflictos de interés,
proporcionando orientacion para enfocar y alinear las necesidades de la
empresa con las de los clientes y el resto de las partes interesadas,
generando operativas justas, a la vez que eficientes, para todos los
grupos de interés y asumiendo la transparencia y la honestidad como

principios inquebrantables. (Campomanes, 2015, p. 61)

Una empresa se considera ética, si adopta una postura ética como
estrategia empresarial, es decir, actia de forma honesta con todos aquellos
que tienen algun tipo de relacion con la empresa, los denominados
stakeholders, término inglés empleado para referirse a toda parte interesada,
gue de manera directa o indirecta participan en las actividades de la empresa,
como propietarios, empleados, proveedores, socios, consumidores, gobierno
y sociedad en general, por lo que los valores, expectativas y estrategias
comerciales de una empresa deben tener en consideracion todo ese universo

de relacion con los stakeholders ( Di Massimo, 2018).

El aumento del consumo responsable y la importancia concedida al
comportamiento ético y sostenible, hace que las corporaciones ademas de
velar por tener un correcto desempefio, se preocupen por el bienestar de sus
grupos de interés. Esto implica que las organizaciones desarrollen politicas
gue promuevan y favorezcan la transparencia, el comercio justo, la igualdad
de oportunidades, el medioambiente y todo el conglomerado de valores
necesarios en la gestion sostenible de las empresas. Ninguna organizacion
que desee crecer y sobrevivir a largo plazo, pude omitir las necesidades
sociales, ni otorgar una actitud indiferente a los intereses de sus consumidores
(Valbuena y Monfort, 2020).

La ética no es un producto que esté a la venta en algun lugar y que la
empresa pueda comprar, es mas bien un conjunto de valores y principios que

deben internalizarse en la organizacion.Tener estandares éticos significa
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mantener buenos negocios de una forma mas duradera. “Hoy en dia una
empresa ética es la que sabe conectar sus beneficios a las expectativas
sociales, la que no separa los beneficios econémicos de los beneficios
sociales” (Garcia, 1996, p. 17). Cuando las empresas se preocupan por el
bienestar social, aumentan sus posibilidades de supervivencia, ya que la
sociedad desarrolla una imagen positiva en relacibn con este tipo de

organizaciones.

La ética empresarial es la inspiracion y la base de la reputacion social.
No hay ética sino frente a los otros, con los otros. Esto implica que lo
ético y lo social deben, junto a lo econémico, formar parte de los criterios
de decision empresarial. (Campomanes 2015, p. 44)

La conciencia sobre la importancia de desempefar un papel ciudadano
con la sociedad ya es una realidad para muchas empresas. Hay un ndmero
creciente de empresas que crean fundaciones o participan en iniciativas de
apoyo a causas sociales como forma de retribucion a la sociedad. Los
empresarios inteligentes saben que el éxito empresarial y las practicas éticas
estan estrechamente relacionados. Evidenciar que una empresa demuestre
una conducta ética, da buenos resultados tanto financieros como no

financieros.

1.1.2 Responsabilidad Social Empresarial (RSE)

En el entorno corporativo, la responsabilidad social empresarial es un
concepto que ha evolucionado a través del tiempo, convirtiéendose en un
aspecto muy importante en la actualidad. Calvo (2014) menciona que “desde
una perspectiva empresarial, la responsabilidad social comenz6 a tomar forma
durante las primeras décadas del siglo XX” (p. 200). Es a finales del pasado
milenio que la responsabilidad social empresarial toma mayor protagonismo,

incorporandose en la cultura empresarial de muchas organizaciones.
Segun la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT, 2006):

La responsabilidad social de la empresa (RSE) es el reflejo de la
manera en que las empresas toman en consideracion las

repercusiones que tienen sus actividades sobre la sociedad, y en la que
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afirman los principios y valores por los que se rigen, tanto en sus
propios meétodos y procesos internos como en su relacién con los
demas actores. La RSE es una iniciativa de caracter voluntario y que
s6lo depende de la empresa, y se refiere a actividades que se considera

rebasan el mero cumplimiento de la legislacion. (parr. 1)

Es el conjunto de contribuciones y acciones empleadas por una
empresa u organizacion, basadas en el fiel cumplimiento de los valores éticos
y las leyes, para institucionalizar una gestion corporativa de forma
transparente, cuidando los impactos que podria causar su actividad
econdémica en el entorno social y ambiental. Su objetivo radica en que la
responsabilidad que tiene la empresa en el impacto positivo que producen sus
practicas en la sociedad, se reflejen en la sostenibilidad y la competitividad de

la empresa (Martinez, 2011).

Las empresas ademas de fabricar, producir o desarrollar productos y
servicios, generan modelos sociales, por lo que en consecuencia tienen una
implicacion social con el entorno donde operan, y la creciente demanda de
atencion a los problemas sociales en la actividad empresarial, condicionan la
responsabilidad social de las empresas. Organizaciones que internalizan la
responsabilidad social en sus estrategias, desde la planificacion hasta la
ejecucion o accidn, poseen una gestion socialmente responsable, establecen
estandares éticos en la relacion con sus diferentes grupos de interés, y crean

valor para la sociedad (Abascal, 2005).

Las empresas socialmente responsables estdn mejor preparadas para
garantizar su actividad econémica a largo plazo, puesto que generan una
sostenibilidad al estar sincronizados con las nuevas dindmicas que afectan a
la sociedad y el mundo de los negocios. El desempefio basado en altos
principios éticos y la busqueda de la calidad en las relaciones son
manifestaciones de responsabilidad social empresarial. La empresa es
socialmente responsable cuando va mas alla de la obligacién de respetar las
leyes, pagar impuestos y observar las condiciones adecuadas de seguridad y

salud de los trabajadores (Calvo, 2014).
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La empresa demuestra su responsabilidad social comprometiéndose
con programas sociales orientados al futuro de la comunidad y a la
construccion de una sociedad mas justa. Toda empresa que decida ejecutar
la responsabilidad social debe procurar conocer, por medio de sus agentes,
lo que se espera o desea de ella. Solo teniendo claro ese panorama podra
establecer cuales son los valores e intereses comunes y universales, para
disefar estrategias que posibiliten satisfacer las expectativas colectivas y
particulares, para asi forjar credibilidad de que sus acciones se llevan a cabo

de forma correcta a mediano y largo plazo (Rodriguez, 2019).
1.1.3 Marketing Social Corporativo

Este tipo de marketing social es producto de una evolucion del
concepto de marketing. Es el proceso mediante el cual las corporaciones
toman decisiones de marketing con objetivos que apuntan al interés
empresarial, la satisfaccion del consumidor y el bienestar de la sociedad. Es
la adaptacion del marketing comercial disefiado para influenciar el
comportamiento del consumidor. La creencia de que la ética y la
responsabilidad social también deben ser parte fundamental de toda decision
de marketing se expresa en el concepto de marketing social, en el cual se
exige satisfacer las necesidades de los consumidores de tal forma que

contribuya de forma positiva en la sociedad (Pardo et al., 2014).

Conocer los deseos y necesidades del consumidor es pues la clave de
la filosofia del marketing. En esta misma filosofia, pero en un paso de
mayor madurez, esta el lamado marketing social, tratando de adaptar la
demanda real a la demanda socialmente deseable. (Alvarez y De la
Torre, 2011, p 123)

El marketing social ofrece al consumidor la posibilidad de sentir que
contribuye a crear una mejor sociedad mientras consume productos y
servicios, pues se vuelve participe de una iniciativa social. Para las
corporaciones se emplea como una herramienta promocional, que combina la
responsabilidad social con el objeto de obtener rentabilidad, mediante
campanas sociales, conectadas con la venta y consumo de bienes y servicios.

El marketing social conlleva que las empresas deben reconocer las

14



necesidades, deseos e intereses de sus grupos objetivos, de forma que se
promueva y realce el bienestar de los consumidores y de la sociedad a largo

plazo (Alvarez y De la Torre, 2011; Sampedro, 2003).

Las comunicaciones de marketing acordes con principios de orden ético
son mas capaces de ganarse la confianza de los consumidores y la
sociedad en favor de los productos y las marcas que promocionan por lo
gue, a largo plazo favorecen la consecucion de los objetivos corporativos
gue se hayan establecidos. (Rodriguez, 2011, p. 74)

1.2 Comportamiento del Consumidor

Entre mediados y fines de la década de 1960 el comportamiento del
consumidor era un campo de estudio relativamente nuevo. Puesto que los
tedricos del marketing no contaban con antecedentes ni con elementos de
investigacioén propios, por lo que tomaron en préstamo y con mucha libertad
los conceptos desarrollados por otras disciplinas cientificas, como la
antropologia en su estudio de la influencia de la sociedad en el individuo, la
sociologia en su estudio sobre los grupos sociales y la psicologia en su estudio
de las formas en que el individuo se desenvuelve en grupo. Pero sobre todo
en conceptos establecidos por las ciencias econdmicas, tanto asi que las
teorias iniciales sobre el comportamiento del consumidor llevado a cabo por
la rama cientifica del marketing se basaban exclusivamente en teorias

econdmicas (Schiffman y Kanuk, 2005).

Luego de multiples investigaciones se descubrio que los consumidores
son igualmente propensos a realizar compras impulsivas y a dejarse
influenciar no solo por familiares, amigos y anunciantes, sino también por el
estado de animo, la situacion econdmica y la emocién. Todos estos aspectos
se fusionan para construir un modelo estructurado del comportamiento del
consumidor, que refleja tanto los factores emocionales como los factores
cognitivos en la toma de decision de compra del consumidor. El
comportamiento del consumidor es interdisciplinario, es decir, se basa en
teorias y conceptos referentes al ser humano, que han sido desarrollados por
cientificos de multiples disciplinas, tan diversas como psicologia social,

antropologia cultural y econémica. Cérdoba y Henao, (2007) manifiestan:
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El caracter multidisciplinar de las aproximaciones al estudio del
comportamiento del consumidor exige un analisis de los factores
condicionantes del comportamiento y una perspectiva integradora que
permita incorporar al andlisis de la conducta de consumo todas aquellas
aportaciones relevantes para la comprensién y conocimiento de la

misma, con independencia de su procedencia. (p. 21)

El comportamiento del consumidor estudia las conductas que se
relacionan con la obtencion y consumo de productos y servicios. Para ser mas
especifico, se refiere al conjunto de acciones o actividades realizadas por una
persona 0 una organizacion desde el momento que tiene una necesidad,
hasta el instante en que lleva a cabo la compra y posteriormente usa el
producto. Examina el porqué, dénde, con qué frecuencia y en qué condiciones
se realizan esos consumos. Se enfoca en comprender, describir y predecir las
acciones o actividades humanas relacionadas con el consumo. Ademas
incorpora el andlisis de todos los aspectos que influyen en las acciones
realizadas, es decir, que las actividades de buscar, evaluar, comprar, usar y
disponer de los productos y servicios para satisfacer los deseos y
necesidades, abarcan tanto acciones fisicas como procesos mentales y

emocionales (Rivas y Grande, 2013).

El estudio del comportamiento del consumidor forma parte integral en
la planificacion e implementacion de estratégicas de mercado. Permite a las
empresas predecir como reaccionaran los consumidores ante un mensaje
promocional y entender las motivaciones que condicionan sus decisiones de
compra. El estudio de esta disciplina se traduce en un mejor conocimiento de
las necesidades de los consumidores y de oportunidades de mercado para las
empresas, ayudando a comprender y explicar el éxito y el fracaso de las
estrategias de marketing (Feliu et al., 2014)

1.2.1 Satisfaccion

La satisfaccion del consumidor se ha definido de diversas formas, pero
la conceptualizacion que parece recibir mayor aceptacion, es la opinién de
gue la satisfaccion del consumidor radica en un juicio valorativo posterior a la

eleccion de una compra especifica. De forma general se acepta que la
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sensacion de satisfaccion del consumidor se origina en una comparacion del
desempefio del producto o servicio, con la calidad u otros aspectos percibidos
por el consumidor con un enfoque evaluativo. Tipicamente, el estandar de
evaluacion que se asume con mayor frecuencia es el conjunto de expectativas
que posee el consumidor previo a la compra, y que al compararla con la
calidad o desempefio del producto o servicio, da como resultado la

confirmacién de esas expectativas (Westbrook, 1991).

La excelencia empresarial solo se consigue cuando la satisfaccion de
las expectativas del consumidor ha sido superada. Ignorar cuales son los
valores que los consumidores esperan de las marcas es una actitud arrogante
y descuidada porque el valor que percibe el consumidor es lo que realmente
motivara una transaccion econémica. Las empresas que ejecutan estrategias
para incrementar la satisfaccion de los consumidores alcanzan una mejor
ventaja competitiva, su rentabilidad por lo general es mayor que la de sus
competidores. El consumidor que se encuentra satisfecho con el servicio o
producto que utiliza, presentan una fuerte disposicion por comprarlo de nuevo,
ademas demuestra una actitud de rechazo frente a la idea de cambiar de
marcas (Abascal, 2002; Gil, 2020).

Es muy dificil modificar las percepciones sobre la calidad de la marca,
los productos o servicios en un periodo corto de tiempo, del mismo modo
construir una reputacion de que se ofrece un producto o servicio de mayor
calidad a los consumidores. “En consecuencia, la satisfaccion de los
consumidores es una ventaja competitiva que se puede mantener a largo
plazo” (Schnaars, 1993, p. 348). Una estrategia que se orienta a la satisfaccion
de los consumidores, necesita un gran compromiso empresarial, que no
presentard beneficios de forma inmediata, ya que la satisfaccion es un
indicador para medir como los consumidores responderan a las iniciativas

empresariales en el futuro.
1.2.2 Lealtad

El consumidor es una persona que tiende a generar costumbre por
comprar determinadas marcas de forma frecuente en un periodo de tiempo.

Si existe un registro prolongado de compras regulares, el consumidor no es
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un comprador eventual, es un consumidor leal a la marca o al producto que
consume, por lo que siempre encontrara el tiempo necesario para realizar una
nueva compra. Al crear fidelidad con el consumidor las empresas reducen
costos, e incluso podrian cobrar un precio adicional mas alto que sus
competidores porque los consumidores perciben un nivel mayor de calidad en
la marcas a la cuales son leales. La lealtad de los consumidores ofrece una
defensa contra la competencia, ya que un consumidor leal a la marca,

antepone barreras frente a un posible cambio de marcas (Dalongaro, 2014).

Una empresa que demuestra su compromiso con los consumidores a
través de acciones que van mas all4 del desarrollo de productos y la
calidad de la oferta comercial provocara que la satisfaccién de estos
aumenten y, por tanto, su lealtad hacia la marca corporativa e incluso a

sus marcas comerciales. (Valbuena y Monfort , 2020, p. 179)

La lealtad del consumidor, supone un activo muy valioso y estratégico
para las empresas, no obstante no siempre se le da la importancia que
merece, enfocandose solo en conseguir ventas a corto plazo, sin considerar
que el éxito de la empresa consiste en asegurar la lealtad de los consumidores
para garantizar un flujo de ingresos constante, por lo que es necesario tener
en cuenta la implementacién de medidas enfocadas a conseguir la lealtad
mediante relaciones solidas con los consumidores, que permita establecer
estrategias de fidelizacion, por medio de vinculos emocionales, que en
consecuencia provocara una actitud positiva de parte de los consumidores

hacia la empresa detras de la marca (Garcia, 2000).

Existen mdultiples motivos por lo que algunos consumidores nunca
seran leales a ciertas marcas o empresas, es necesario entender que todos
los consumidores no son iguales, las empresas deben orientar sus acciones
hacia los consumidores que consideren mas adecuados, para ello es
necesario que reconozcan el tipo de consumidor que requiere la empresa. Ya
que existe el consumidor que posee una aceptacion favorable tanto para la
marca de los productos, como para la organizacion detras de la marca, esto
constituye una situacién idénea tanto para la empresa como para el

consumidor. También existe el tipo de consumidor que mantiene una postura
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favorable hacia la empresa, pero no manifiesta una accion de lealtad hacia la
marca, lo que constituye que no realice la accion de compra por diferentes
razones ya sean econdémicas o sociales (Abascal, 2002; Hartmann et al.,
2002).

Otro tipo de consumidor presenta una situacion contraria, su patron de
compra es favorable para la marca, pero su actitud y opiniones hacia la
empresa demuestran que existe una actitud negativa o un alto grado de
desconformidad, es decir, que el consumidor adquiere los productos o
servicios de ciertas marcas, solo por el hecho de no poder cambiar a otras de
la competencia. Y finalmente existe el consumidor que no presenta una actitud
favorable para la marca ni para la empresa, lo que provoca que este tipo de
consumidor genere opiniones negativas, en busca de conseguir que mas
personas compartan su desagrado hacia la empresa (Abascal, 2002;
Hartmann et al., 2002).

1.2.3 Voz aVoz

Una de las estrategias mas empleadas dentro del mundo del marketing,
es la del mercadeo voz a voz o también conocido como marketing de
recomendacion. Por medio de esta es posible difundir los productos y
servicios de una empresa, impulsar los valores de una marca y mas
importante la posibilidad de captar nuevos clientes. La estrategia de voz a voz
se basa en las buenas opiniones que transmiten los consumidores de forma
oral con otras personas, sobre los productos o servicios que han conseguido
superar sus expectativas y han generado una buena experiencia de uso
(Abascal, 2002; Garcia, 2000).

La existencia de un considerable grupo de consumidores satisfechos
es de gran valor para las empresas, debido a que los consumidores leales se
convierten en prescriptores de la marca, es decir, que poseen un grado de
influencia significativa en potenciales consumidores. El conocer la opinion de
alguien gue ya utilizé un bien o servicio, favorece al reconocimiento de una
marca, que no se logra obtener por medio de publicidad tradicional, por lo que
el valor que aporta la lealtad de los consumidores es muy importante en el

procesos de voz a voz, que transmite una opiniébn o un comentario favorable
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para atraer nuevos consumidores. Ya que quienes adquieren un bien o un
servicio motivados por una referencia personal, poseen mayor predisposicion
a establecer una lealtad de marca mas constante que aquellos consumidores

gue son motivados por los medios publicitarios (Abascal, 2002; Garcia, 2000).

Las marcas emplean la estrategia de voz a voz para que los
consumidores emitan opiniones favorables de ellas, en su entorno familiar y
social. Gracias a las redes sociales la estrategia de voz a voz se presenta
como una alternativa de bajo costo pero eficiente para promocionar productos
y servicios, generando un mejor impacto y mayor credibilidad, en la busqueda

de captar nuevos consumidores (Campo y Solé, 2020).

1.3 Relacion de Etica de Marca con el Comportamiento del

Consumidor

En la actualidad la ética y responsabilidad social empresarial son
elementos que poseen mayor relevancia para los consumidores que
reflexionan durante el proceso de decidir los bienes y servicios que desean
obtener. Los consumidores ahora no solo toman en consideracion atributos
como el precio y la calidad de los productos, también consideran atributos
intangibles como el origen de los productos, las condiciones en que se
fabrican, aspectos ecoldgicos y valores sociales. Esto da como resultado que
los consumidores estén dispuestos a dejar de consumir los productos de las
marcas que consideran poco éticas. Ademas, de comunicar su desagrado por

esas marcas a sus familiares y amigos (Sampedro, 2003).

Es fundamental que las marcar incorporen cualidades éticas
comprometidas con la sociedad, para el consumidor percibir que una marca
es ética es un antecedente determinante para el desarrollo de una confianza
y aceptacion positiva de la marca, ya que los consumidores recompensan con
lealtad a las marcas o empresas que consideran éticas, por lo que los
principios éticos desempefian un papel importante en las estrategias de
marcas y por consiguiente en su posicionamiento en el mercado (Costa y
Casabayo, 2013).
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Gran parte de los consumidores considera que la ética es un
ingrediente esencial en las empresas y dan por hecho que deben actuar de
manera acorde a los principios éticos. Este tipo de consumidor es clasificado
como un consumidor socialmente responsable que “se define como el
consumidor ciudadano que no solo se interesa por satisfacer sus
necesidades, sino que integra en sus decisiones de compra su preocupacion
por el medio ambiente y por las causas sociales” (Arredondo et al., 2011, p.
287).

El consumidor que se considera socialmente responsable tiende a
tener ciertas posturas cuando es testigo de acciones poco éticas que estén
realizando las empresas. Una postura pasiva donde el consumidor se limita a
comentar con los demas personas de su entorno, la falta de responsabilidad
social que tiene una empresa 0 a su vez dejar de consumir los productos o
servicios que son ofertados por una empresa que no es socialmente ética. Por
lo general, este es el comportamiento que asume la mayoria de los

consumidores.

Otra postura que pueden tomar los consumidores es la postura de
confrontacion, donde se adquiere un mayor compromiso llegando incluso a
denunciar los actos antiéticos cometidos por una empresa, a los medios de
comunicacion o a las autoridades pertinentes. En este caso existe una leve
confrontacion, sin llegar al extremo de considerar un enfrentamiento directo
con la empresa, como seria en el caso de asumir una postura de combate en
contra de una empresa, realizando acciones mas drasticas, como campafnas
de rechazo de ciertas marcas, para influenciar a las demas personas a no
consumir los productos o servicios de las empresas consideradas poco éticas,
con el fin de boicotear sus ingresos econdmicos y asi causarles dificultades

financieras (Arredondo et al., 2011).

1.4 Coronavirus
1.4.1 Origen

Cada vez que se produce una pandemia surgen decenas de teorias

que atribuyen el origen de los acontecimientos a distintos hechos. La
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pandemia de COVID-19 que ha azotado a, practicamente, todo el mundo, no
ha sido la excepcion. Las primeras investigaciones sobre el origen de esta
enfermedad han determinado que se trata de un nuevo tipo de virus, cuyo
origen muy probablemente sea de tipo zoondético. Se considera zoonosis a
cualquier enfermedad y/o infeccion que es naturalmente transmisible desde

animales vertebrados al hombre (Estepa, 2012).

Ademas, se ha identificado al virus como un coronavirus y estos, son
considerados una familia de los virus descubiertos por la investigadora
Dorothy Hamre de la Universidad de Chicago en 1964. Estos virus son
denominados coronavirus porque al ser observados en un microscopio
electronico presentan una semejanza a las coronas solares. El coronavirus
infeccioso recién identificado (SARS-CoV-2) se descubri6 en Wuhan,
provincia de Hubei, y se ha propagado rapidamente desde diciembre de 2019

dentro de China y a otros paises de todo el mundo. (Ruiz y Fernandez, 2020).

Por su parte, expertos exponen argumentos cientificos sélidos que
pueden explicar esta cadena de eventos bioldgicos responsables del brote. La
primera observacion es que estudios estructurales y bioquimicos muestran
que el SARS-CoV-2 se ha adaptado 6ptimamente para reconocer la proteina
humana ACE2 que funciona como receptor para unirse a la membrana de
células humanas. Se ha encontrado que la proteina del virus responsable de
esta union tiene un dominio de seis aminoacidos, que es el responsable del
reconocimiento de ACE con alta afinidad, pero también se ha encontrado que
este dominio presenta alta afinidad para ACE en hurones, gatos y otras
especies. Estas observaciones son fuerte evidencia de que el SARS-CoV2 no
es producto de una manipulacion en laboratorio, sino que tiene origen en otras

especies (Ardersen,et al., 2020).

El 11 de marzo de 2020, la Organizaciéon Mundial de la Salud (OMS),
debido a los crecientes temores sobre la rapida propagacion del COVID-19,
anuncié la enfermedad como una pandemia. La indicacion inicial de una
infeccidbn por COVID-19 es tos, fiebre y falta de aliento, en las etapas
posteriores, puede dafar el riidn, causar neumonia y muerte inesperada, la

vulnerabilidad de los ancianos de mas de 80 afos es significativa, con una
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tasa de letalidad de 22% de los casos infectados por COVID-19. Esto quiere
decir, que la mayoria de las personas infectadas con el virus COVID-19
experimentaran una enfermedad respiratoria leve a moderada y se
recuperaran sin necesidad de un tratamiento especial. Las personas mayores
y aquellas con problemas médicos subyacentes como enfermedades
cardiovasculares, diabetes, enfermedades respiratorias cronicas y cancer
tienen mas probabilidades de desarrollar enfermedades graves (Abdullah et
al., 2020).

1.4.2 Formas de Transmision del Virus

El virus SARS-CoV-2 se transmite entre personas, principalmente
cuando una persona infectada est4 en contacto cercano con otra persona.
Esto se puede dar a traves de gotitas de saliva o secrecion nasal cuando una
persona infectada tose o estornuda. La evidencia actual sugiere que la
principal forma en que se propaga el virus es a través de gotitas respiratorias
entre personas muy cercanas como familiares ya que mantienen un estrecho

contacto entre si (Bourouiba, 2020).
1.4.3 Sintomas

Los principales sintomas del virus coronavirus incluyen: sintomas
respiratorios similares a los de un resfriado, fiebre con alta temperatura, tos
seca, falta de aliento, cansancio y dificultades respiratorias. En casos mas
graves, el virus puede causar neumonia o sindrome respiratorio agudo grave
(SARS) que es una forma grave de neumonia, insuficiencia renal y hasta la
muerte. En otros casos, algunas personas infectadas no desarrollan ningun
sintoma, por lo que se consideran asintomaticos, pero pueden contagiar

igualmente al resto de poblacion (Mofijur et al., 2020).
1.4.4 Medidas de Prevencion

Segun informacién de la OMS, el coronavirus se transmite por contacto
de persona a persona con algun infectado incluso si no presenta sintomas.
Por ello, la mejor manera de evitar contraer este virus es siguiendo las buenas
practicas de higiene que incluyen: mantenerse alejado de las personas

enfermas, no tocarse la cara boca, nariz u 0jos, mantener una distancia
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minima de un metro con el resto de las personas, lavarse las manos
frecuentemente por al menos 20 segundos, con un desinfectante para manos
a base de alcohol o con agua y jabdn, es importante hacerlo incluso si no hay

suciedad visible en las manos (OMS, 2020).

1.5 Marco Referencial

Revisada la documentacién bibliografica se encontré varios trabajos
investigativos, que abordan tematicas similares aunque con enfoques
diferentes a la que se presenta en este trabajo de investigacion. Se encontrd
el trabajo titulado El papel de las cuestiones de marketing ético en la relaciéon
entre el consumidor y la marca, realizado por Jung-Yong Lee y Chang-Hyun
Jin, donde se analiz6 si los componentes de marketing ético como producto,
precio y promocion, en la relacién entre consumidor y marca, y la percepciéon
de la calidad del producto afectan la lealtad a la marca corporativa. Para ello
se encuesto a un panel de 1200 consumidores, utilizando una investigacion
correlacional y un modelo de ecuaciones estructurales con el uso del paquete
estadistico SPSS 15.0 y EQS6b para probar las hipétesis (Lee y Jin, 2019).

Los hallazgos de esta investigacion permitieron establecer que la
estrategia de marketing y el respeto por las cuestiones éticas son cruciales
para generar una relacion entre consumidor y marca. Las pruebas muestran
que la interacciébn entre la ética relacionada con el producto, precio y
promocién en relacion entre el consumidor y la marca fueron significativas.
Ademas, se confirmd que la ética del producto afecta la lealtad a la marca a
través de los efectos mediadores de la relacion consumidor-marca y la calidad
percibida del producto. Es decir, las empresas deben desarrollar un enfoque

emocional para llegar a los consumidores (Lee y Jin, 2019).

La ética relacionada con los precios también debe abordarse desde
una nueva perspectiva. Cuando una empresa ofrece precios justos, se gana
la confianza de los clientes y fortalece asi sus relaciones. Si una empresa no
proporciona elasticidad de precio mediante el uso de una ética relacionada
con los precios justos, se pueden esperar efectos negativos sobre la lealtad a

la marca. Se encontré que la ética relacionada con la promocion tiene una

24



influencia directa en la lealtad a la marca. Los consumidores tienden a tener
una lealtad positiva a la marca cuando la ética relacionada con la promocion
es solida (Lee y Jin, 2019).

Los efectos de las practicas de marketing ético sobre la lealtad a la
marcay la participacion de la relacion consumidor-marcay la calidad percibida
del producto tienen importantes implicaciones. En conclusion, los hallazgos
brindan valiosas implicaciones para respaldar el empleo de estrategias y

practicas éticas de marketing (Lee y Jin, 2019).

Se analiz6é el trabajo realizado por Carmen P. Padilla, Danny X.
Arévalo, Miguel A. Bustamante y Cristian L. Vidal, titulado Responsabilidad
Social Empresarial y Desempefio Financiero en la Industria del Plastico en
Ecuador, en el cual se desarrollé6 una investigacion correlacional, por medio
de un cuestionario cualitativo-cuantitativo con items medidos en escala Likert
de cinco puntos, a una muestra de 192 gerentes de empresas localizadas en
las ciudades de Quito y Guayaquil, durante el periodo de octubre de 2015 a
enero de 2016, para recolectar informacion del empleo de préacticas
socialmente responsables, también se generd un analisis de los principales

indicadores financieros de estas organizaciones (Padilla et al., 2017).

Basados en las hipétesis, todas fueron aceptadas y en cuanto a las
dimensiones evaluadas de la responsabilidad social, se encontré que era muy
significativo en la sub variable en la parte de documentacion, eso significa que
en Ecuador la mayoria de empresas creen que hacer responsabilidad social
es tener una documentacién, una ficha ambiental y no necesariamente
contribuir de manera productiva o de manera pro activa con los stakeholders,
como por ejemplo, no fue significativa la responsabilidad social en cuanto a
dar beneficios a los colaboradores o pensar en su comunidad, eso significa
gue la responsabilidad social en el Ecuador esta en una etapa inicial, en donde
se la piensa mas como filantropia. Otro punto importante es de que en las
organizaciones, las empresas pequefas, visualizan la responsabilidad social
como un gasto, mientras que en las empresas grandes se la visualiza como
una inversion. Y es por ello que revisando los ratios financieros las empresas

mas grandes o multinacionales son las que mas han generado inversiones y
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se reflejan en el desempefio financiero de las organizaciones (Padilla et al.,
2017).

Un trabajo de investigacibn que aborda la importancia de la
responsabilidad social empresarial de manera mas directa, es el trabajo
realizado por José Fernando Henao Ramirez, en la Facultad de Ciencias y
Administraciéon de la Universidad Nacional de Colombia, titulado La
Responsabilidad Social Empresarial como estrategia de gestion en la
organizacion Pranha S.A. En este trabajo se emple6 una metodologia
enmarcada en un enfoque cualitativo y descriptivo, con el cual se pudo
establecer que adoptar un modelo de responsabilidad social empresarial,
permite a la corporacion generar valores de pertenencia, lealtad, compromiso
y gratitud por parte de todos los involucrados en la gestion de la organizacion.
Ademas, fortalece la identificacion con la mision y vision empresarial, mejora
la reputacién de la organizacion y por tanto la imagen reflejada en la marca,
lo que conlleva una mejor percepciéon por parte de los clientes, aumentando
su satisfacciéon y lealtad a la marca, sin olvidar que se generan impactos
positivos en la sociedad donde se desempefia la ejecucion de la actividad
econdmica de la empresa. Por lo tanto, se propuso una Estrategia de Gestion
de Responsabilidad Social Empresarial para la Organizacion Pranha S.A.
(Henao, 2013).

Se analizo el trabajo de investigacion realizado por Maria Eugenia
Castillo Torres titulado Propuesta para la implementacién de la ética de los
negocios como herramienta para el valor de marca en las empresas de nueva
creacion, en el Programa Doctoral Economia y Administracion de Empresas
del Departamento de Economia y Administracion de Empresas, de la
Universidad Autonoma de Tamaulipas, en conjunto con la Universidad de
Burgos Espafia. En la que se abordé la importancia de la ética de los negocios
como herramienta para el desarrollo de valor de marca en las empresas desde

el inicio de sus operaciones (Castillo, 2007).

Para ello se trabajo con dos variables, la primera, Etica de los
Negocios, que se entiende como la implementacién de cddigos éticos que

estipulan los valores morales de la empresa, y determinan su comportamiento.
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La segunda, variable Valor de marca, que se entiende como la identidad que
adquiere la empresa desde una perspectiva del consumidor, de la

competencia o de los valores organizacionales (Castillo, 2007).

Se empled una encuesta semiestructurada que se baso6 en el modelo
de planificacion estratégica Aaker, que se utiliza para estructurar la valoracion
de marca. El cuestionario se aplicé a 36 emprendedores divididos en una
primera fase en el Congreso Internacional de Emprendedores e Incubadoras
de Empresas 2006 en la ciudad de Guadalajara, México y en una segunda
fase en el primer Encuentro Internacional de Emprendedores llevado a cabo

en ciudad Victoria el mismo afo (Castillo, 2007).

Este trabajo permitié concluir que la administracion moral de las
corporaciones desde la ética de los negocios y la responsabilidad social
empresarial, no solo representan un modelo de éxito para las grandes
corporaciones, sino que también pueden ser igual de efectivas para las
pequefias y medianas empresas. Ademas el valor de marca ha adquirido un
creciente interés en el ambito de la investigacion, en donde se analiza el
comportamiento de los consumidores en relacion a los valores percibidos de
la marca (Castillo, 2007).

Se revisO el trabajo titulado Impacto de la Responsabilidad Social
Empresarial en Comportamiento de Compra y Disposicion a Pagar de
Consumidores Bogotanos, realizado por Percy Marquina Feldmanay Ezequiel
Reficcob, en el cual se empled un disefio experimental a través de: “un modelo
de eleccion discreta, para poner a prueba entre la RSE y las HE en la intencién
de compra de los consumidores, y establecer su disposicién a pagar (DAP)
por la presencia de determinados atributos sociales” (Marquina y Reficco,
2015, p. 373).

Todo esto en base a la metodologia del Choice Based Conjoint (CBC)

que es un modelo de andlisis conjunto discreto donde se requiere que:

El consumidor realice elecciones en situaciones simuladas derivadas
de variaciones de ofertas de producto reales. En este caso el calzado
deportivo (zapatillas) fue el producto elegido sobre el cual se realiz6 el
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experimento de variacion de atributos de la gestion empresarial.
(Marquina y Reficco, 2015, p. 378).

El experimento fue aplicado por medio de un cuestionario, para ello, se
escogidé una muestra de 120 personas de la ciudad de Bogota. La edad
seleccionada fue de 19 a 66 afios en abril de 2011. Los hallazgos evidenciaron
una significativa relacion entre los atributos de la responsabilidad social y el
comportamiento de compra del consumidor bogotano (Marquina y Reficco,
2015).

Ademas, las probabilidades de compra aumentan cuando la empresa
cuenta con politicas de ejecucién de su actividad econémica que favorecen a
la proteccion del medio ambiente, a las buenas relaciones con los
colaboradores y a iniciativas de participacion en programas sociales para
reducir los indices de pobreza. Ademas de la innovacion tecnolégica, oferta 'y
calidad del producto. Adicional a eso, el estudio comprobé que los
consumidores no tienen problema en pagar un precio mas elevado por los
productos que cuenten con principios de responsabilidad social empresarial,
lo que sugiere que cierto sector de consumo desea premiar con sus compras
a las empresas que se posicionen como socialmente responsables (Marquina
y Reficco, 2015).
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CAPITULO 2

2 Metodologia

2.1 Disefio de Investigacion

El disefio de investigacion que se empled en este trabajo de
investigacion fue el disefio no experimental transversal, que se caracteriza por
no manipular deliberadamente las variables de estudio, sino que se observa y
analiza los fendmenos segun se produzcan de forma natural, es decir, que las
deducciones que se obtengan a partir de las variables del fenbmeno de
estudio, se realizan sin que exista influencia alguna del investigador sobre el
objeto de estudio (Diaz, 2006).

Este estudio es transversal ya que la recoleccion de datos se realiza en
un tiempo determinado, asi lo explica Moya (1986) “Los estudios
transversales, como su nombre lo indica, constituyen una especie de corte
transversal en el tiempo, como una fotografia del fendmeno y de los factores
y circunstancias que actuan sobre €l en un momento dado” (p. 29). Por lo tanto
este trabajo de investigacion pretende establecer la relacion entre ética de
marca y el comportamiento del consumidor respecto a la pandemia producida
por el COVID-19, ademas del hecho que esta investigacion esta limitada por

un periodo de tiempo ya establecido.

2.2 Tipo de Investigacion

Los tipos de investigacion que se emplearon en el desarrollo de este
trabajo de tesis son los siguientes: (a) Investigaciébn Exploratoria, (b)
Investigacion Descriptiva, (c) Investigacion Documental.

2.2.1 Investigacion Exploratoria

La investigaciobn exploratoria se caracteriza por poseer una
metodologia versatil y flexible, habitualmente corresponde a la primera fase
de una investigacion, por lo que es considerada una investigacion inicial, que

ayuda a definir con mayor exactitud un problema a analizar. Su principal
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objetivo es proporcionar al investigador una orientacion parcial o total sobre el

tema que se desea estudiar (Merino et al., 2010).

Gonzalez et al. (2017) manifiesta que la investigacion exploratoria
“permite estudiar fendbmenos poco estudiados o cuando existen interrogantes
gue no han sido abordadas con anterioridad, por lo que permite conocer el
estado general del fendmeno a estudiar” (parr. 12). La ética de marca y su
relacion con el comportamiento del consumidor es un tema poco estudiado y
la informacion documental que se puede obtener sobre este tema no es
abundante, por lo que se opto por realizar una investigacion exploratoria para

tener una primera aproximacion al objeto de estudio.

2.2.2 Investigacion Descriptiva

La investigacion descriptiva busca conseguir informacion detallada del
objeto de estudio, indaga los valores y la incidencia que se manifiestan en las
variaciones de una variable en relacibn a otra dentro de un enfoque
cuantitativo, para lograr una visién o descripcion de estas variables. En la
investigacién descriptiva el proceso de investigacion es mas estructurado,
permite analizar las propiedades de una poblacion, emplea muestras amplias
y representativas. La investigacion descriptiva se emplea con mucha
frecuencia para describir caracteristicas o funciones de mercado en relacion
al consumidor, empleando perfiles de célculo de porcentajes para determinar
comportamiento y percepciones hacia atributos de bienes y servicios. Por lo
que para el desarrollo de este trabajo es de mucha utilidad, ya que el eje
central de esta investigacion es el comportamiento del consumidor en relacion
a la ética de marca demostrada por las empresas durante la pandemia por
COVID-19 (Malhotra, 2004).

2.2.3 Investigacion Documental

Rojas (2002) considera que la investigacion documental “es la que
utiliza materiales provenientes de libros, revistas, periédicos, documentos
publicos y privados o de otras fuentes para realizar una investigacién tedrica”

(p. 156). Consiste en revisar, detectar y consultar la bibliografia que pueda

30



ser util para el propésito de la investigacion. Analizar la documentacion revela
la existencia de teorias parciales o totalmente desarrolladas, con evidencia
empirica que podrian ser aplicadas sobre el problema de investigacién que se
aborde. Se emplea para proporcionar una direccion mas estructurada del
tema de estudio y discernir si las investigaciones anteriores pueden sugerir

una respuesta a las preguntas de investigacion.

La investigacién documental brinda al investigador la posibilidad de
evitar los errores cometidos en otros trabajos de investigacion, al recurrir a los
antecedentes se visualiza como se ha manejado la problematica de una
investigacion, los tipos de metodologia que se han empleado, sobre que
sujetos se aplica la investigacion, el modo de recoleccién de datos, los lugares
donde se han llevado a cabo anteriores investigaciones y los resultados
obtenidos en dichas investigaciones, esto permite que el investigador tenga
una guia para el planteamiento de su problema de investigaciéon (Naghi,
2000).

2.3 Enfoque

El enfoque empleado en este trabajo de investigacion es el enfoque
cuantitativo, ya que se enfatizan los aspectos numéricos de los datos
recolectados, por medio del uso de técnicas estadisticas que expliquen una
realidad, desde un punto de vista objetivo, que a partir del estudio de las
variables dentro de una muestra representativa, en este caso la ética de marca
y el comportamiento del consumidor, permitan deducir la estimacion de los
valores que representan esas variables para la poblacién que se estudia
(Talaya, 2008).

En los estudios cuantitativos, por lo general se concibe o selecciona el
disefio de investigacion una vez que se ha refinado y especificado el
problema de investigacion, desarrollado la perspectiva teorica,
establecido el alcance inicial del estudio y formulado las hipoétesis, es
decir, en este enfoque se aplica una secuencia de pasos estructurada.
(Goémez, 2006, p. 86)
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2.4 Alcance

El alcance de este trabajo de investigacion es correlacional, puesto que
como manifiesta Hurtado y Toro (2007) “es el indicado cuando se busca
establecer el grado de relacion entre variables” (p. 103). En este caso se
busca describir la relacién entre la variable ética de marca y la variable
comportamiento del consumidor, que a su vez se encuentra constituido por
sub variables que son: (a) la satisfaccién, (b) la lealtad y (c) el voz a voz, por
lo que se pretende establecer la relacion entra ética de marca y estas tres sub

variables.

La investigacién con alcance correlacional, permite explorar hasta qué
punto la asociacion observada entre las variables dependen unas de otras,
con el proposito de predecir su comportamiento en el futuro. Aqui se realiza
una descripcién pero no solo de las variables de estudio, sino también de las
posibles relaciones que pueden existir entre las variables (Gonzélez et al.,
2017).

2.5 Poblacién

De acuerdo con Alvarez (2007) “Poblacion estadistica es el conjunto de
elementos, individuos o cosas que es objeto de interés y que se pueden
estudiar la totalidad de sus elementos, y si no es posible se pueden estudiar
los elementos de una muestra” (p. 219). En estre trabajo de investigacion, la
poblacion o universo esta conformado por los habitantes de la ciudad de
Guayaquil que equivale a 2’698.077 segun datos presentados por el Instituto

Ecuatoriano de Estadistica y Censo (INEC) en 2019.
2.6 Muestra

Segun Hernandez (2001) “Cientificamente las muestras son parte de
un conjunto (poblacién) metédicamente seleccionada que se somete a ciertos
contrastes estadisticos para inferir resultados sobre la totalidad del universo
investigado” (p. 127). Para efectos de este estudio se utilizé un calculo de
tamafio de muestra finita, con un nivel de confianza de 95% y un error maximo
del 5%, donde se establecié que el nUmero de consumidores encuestados
debia ser 384.
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Para establecer el nUmero de participantes necesarios para la muestra
se establecieron los siguientes parametros:

Z: Nivel de confianza.

a: Nivel de confianza del 95% (z=1.96).

N: Universo o poblacion.

p: Probabilidad de éxito que es igual al 50%.

g: (1-p): Probabilidad de fracaso 50%.

e: Error muestra del 5%.

n: Tamafo de la muestra.

Reemplazamos en la siguiente férmula:

Z=1-2
2

Z=1—°'T°5=0.975

De acuerdo a la tabla estadistica Z= 1,96

N*Zz*p*q
T e2x(N—1)+2Z2xp=xq

n

~ 2'698.077 * (1.96)2 0.5 * 0.5
~ (0.05)2 % (2698.077 — 1) + (1.96)2 0.5 * 0.5

n

n = 384

2.7 Técnica de Recogida de Datos

El instrumento para la recoleccion de datos que se empled en este
trabajo de investigacion fue la encuesta, que debido a la problemética
producida por la pandemia COVID-19 se realiz6 de forma online. Grande y

Abascal (2005) definen a la encuesta como:
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Una técnica primaria de obtenciéon de informacion sobre la base de un
conjunto objetivo, coherente y articulado de preguntas, que garantiza
gue la informacién proporcionada por una muestra pueda ser analizada
mediante métodos cuantitativos y los resultados sean extrapolables con

determinados errores y confianzas a una poblacién. (p.14)

La encuesta se difundié principalmente por medio digitales, redes
sociales, correo electrénico y a través de personas conocidas de los autores,
tanto en el ambito académico, laboral y social, por lo que se solicitdé a cada
participante que compartiera la encuesta con sus conocidos para de ese modo
crear una ejecucion del instrumento de recoleccion de datos en forma de
cadena, es decir, cada participante genera el aumento de mas participantes,
hasta completar o superar el nimero de encuestas establecidos en la

muestra.

2.8 Analisis de Datos

El instrumento de recoleccion de datos se realizé por medio de una
adaptacion del cuestionario empleado por Escobar y Gémez (2020) en su
trabajo de investigacion titulado Comportamiento del Consumidor durante la
Pandemia COVID-19: ¢ Qué tan importante es la posicion de una marca frente
a un problema social? La adaptacion del instrumento de recoleccion de datos
se realiz6 en base al contexto social vivido en la ciudad de Guayaquil, y
enfocado en el sector alimentos y bebidas durante la pandemia por Covid-19.

El instrumento resultante se estructur6 mediante escala de Likert que
como manifiesta Ibafiez (2011) “en la escala de Likert se pide a la persona
gue indique su grado de acuerdo o desacuerdo con cada item en una escala
de cinco puntos” (p. 200). Este cuestionario se realizé6 por medio de los
formularios de Google Docs, que permite recolectar datos de manera sencilla
y eficaz. Posterior a esto los datos recolectados, se trasladaron para un

proceso de andlisis y tabulacion al software Microsoft Excel.
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Para el andlisis de los datos se establecio trabajar con la Etica de Marca
como variable independiente, entendiéndose como ética de marca a las
acciones, actitudes, postura, comportamiento y reacciones de una empresa
frente a problematicas sociales, en este caso la pandemia producida por el
COVID-19. Y el Comportamiento del Consumidor como variable dependiente;
esta Ultima variable se estructura con tres sub variables que son: (a) Lealtad,
(b) Satisfaccion y (c) Voz a Voz. Para determinar la relacién entre las variables
de estudio se empled el coeficiente de correlacion de Pearson a través del
software IBM SPSS Statistics 26. El nivel de significacion de la correlacion de
Pearson indica la existencia o no de una relacion entre dos variables; si la
significancia es menor de 0,05 existe una relacion significativa. Ademas,
segun Riera (2001) “El coeficiente de correlacion de Pearson es la principal
medida de asociacion lineal entre dos variables cuantitativas. Este coeficiente,
esta acotado entre -1y +1; su signo indica la direccion, positiva o negativa, de

la asociacién lineal.” (p. 72).

La interpretacion del coeficiente de correlacién de Pearson se detalla
en la siguiente tabla, que indica el rango de valoracién con su respectiva

interpretacion.

Tabla 1

Interpretacion de los indices de Correlacion

Rango Interpretacion

20,70 Correlaciéon muy fuerte
=0,50<0,70 Correlacién sustancial (fuerte)
20,30 <0,50 Correlacion moderada
>0,10<0,30 Correlacion baja (débil)
>0,00<0,10 Correlacién despreciable (muy débil)

Nota. Tomado de Coeficiente de Adversidad en aspirantes a soldados del
Ejército Ecuatoriano (p. 46), por Carrasquero et al., 2017 Revista Cubana de

Medicina Militar.
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CAPITULO 3

3 Resultados
3.1 Analisis de Resultados

A continuacion se presentan los resultados del proceso de andlisis de
la informacién, que se obtuvo por medio del instrumento de recoleccion de
datos, aplicado a 384 consumidores de la ciudad de Guayaquil. Los resultados
fueron evaluados dividiendo las preguntas, primero se presentan los datos
demograficos de los participantes de la encuesta. Posterior a esto se
subdividen las preguntas en secciones que corresponden a un identificador.
Es asi que para describir las preguntas que tienen relacion con la ética de
marca se utilizé el identificador ET, para las preguntas que tienen relacion con
la lealtad del consumidor se utilizo el identificador L, para las preguntas que
tienen relacion con la satisfaccion del consumidor se utilizo el identificador S,
y por ultimo para las preguntas que tienen relacién con el voz a voz, se utilizo

el identificador V.

3.1.1 Datos Demograficos

Figura 1
Género de los Participantes de la Encuesta

B Masculino ® Femenino

Los resultados de la figura 1 demuestran que de todas las personas
que participaron en el desarrollo de las encuestas, el 58,6% de los
encuestados pertenece al género femenino, mientras que el 41,4% restante

pertenece al género masculino.
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Figura 2

Edad de los Participantes de la Encuesta

11,72 4,43

m16-25

m26-35

36-45

m46-70

Los resultados de la figura 2 demuestran que el rango de edad de entre
16 a 25 afios tuvo un porcentaje de 60,42% lo que demuestra que los
participantes de la encuesta fueron en su mayoria jévenes adultos, seguido
por un 23,44% en el rango de edad de entre 26 a 35 afios, seguido por un
11,72% en el rango de edad de entre 36 a 45 afios y finalmente un 4,43% en

el rango de edad de 46 a 70 afos de edad.

Figura 3

Ingreso Familiar Mensual de los Participantes de la Encuesta

2,9%
B Menos de $400
‘ H Entre $400 y $800
Entre $800y $1200

M Entre $1200 y $5000
B Més de $5000

12%

En cuanto a los ingresos familiares de las personas que participaron en
el desarrollo de las encuestas, la figura 3 demuestra que el 40,9% percibe un
ingreso mensual de entre $400 y $800 ddlares, otro 29% percibe un ingreso
mensual de entre $800 y $1200 ddlares, otro 15,4% percibe un ingreso
mensual menor a $400 dolares, otro 12% percibe un ingreso mensual de entre
$1.200 y $5.000, y finalmente solo el 2,9% de los encuestados percibe un

ingreso superior a $5.000 ddlares.
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Figura 4

Ocupacion de los Participantes de la Encuesta

B Empleado

B Desempleado

Independiente

B Estudiante

. 20%

Los resultados de la figura 4 demuestran que el 37,2% de los

encuestados posee un empleo en relacion de dependencia, otro 36% de los
encuestados posee un estatus de estudiante, otro 20% trabaja de manera
independiente y por ultimo solo el 6,5% de los encuestados se encuentran en
calidad de desempleado.

Figura 5

Nivel Educativo de los Participantes de la Encuesta

B Ninguno

M Bachillerato incompleto
M Bachillerato completo
M Pre grado / Universidad

M Especializacion

= Maestria

Phd

Los resultados de la figura 5 demuestran que el 59% de los
encuestados posee un nivel educativo de tercer nivel, es decir, en pregrado o
universidad, otro 27,3% posee un nivel educativo de bachillerato completo,
otro 7,30% posee una especializacion en su nivel educativo, otro 5,50% posee
una maestria en su nivel educativo, seguido de un 0,30% que posee un phd y
finalmente un 0,8% de los encuestado tiene un nivel educativo hasta un
bachillerato incompleto.
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Figura 6

Estado Civil de los Participantes de la Encuesta

3,6% 1,20% | Soltero (a)

M Casado (a)
Divorciado (a)

M Viudo (a)

H Otro

Los resultados de la figura 6 demuestran que el 69,3% de los
encuestados posee un estado civil de soltero, otro 26,0% posee un estado
civil casado, otro 3,6% tiene un estado civil divorciado y por ultimo un 1,20%

entra en la clasificacion de otro en cuanto a su estado civil.

Figura 7

Marcas Escogidas por los Participantes de la Encuesta

3 391 21% B Coca-Cola
,2/0

> 6% | | H Nestlé
’ 0 .
> ™ Toni

H McDonald's
m KFC
H Pepsi

2,9%
3,6%

Pronaca
Pizza Hut
Sweet & Coffee

De las multiples marcas escogidas por los participantes de la encuesta,
se notd una tendencia repetitiva hacia un grupo de marcas especificas que se
detallan en la figura 7. Es asi que el 21,9% de los encuestados escogio la
marca Coca-Cola, siendo esta la de mayor seleccion por parte de los
participantes. Seguido de la marca Nestlé con un 10,4%, otro 8,9% escogio la
marca Toni, otro 6,8% escogié McDonald’s, otro 3,6% escogié KFC, otro 2,9%
escogio Pepsi, seguido de Pronaca con un 2,6%, mientras que otro 2,3%
escogio la marca Pizza Hut, y por dltimo entre el grupo de marcas mas

acogidas tenemos a Sweet & Coffee con un 2,1%.
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Tabla 2

Tabla Descriptiva de los Resultados Relacionados con la Etica de Marca

Porcentaje
Variable Media 1 2 3 4 5 Total
X: Etica de Marca
Esta marca respeta las normas y
ET1 4,60 3,10% 0,80% 4,90% 17,70% 73,40% 100%
leyes morales.
Esta marca siempre sigue los
ET2 B 4,66 2,10% 1,60% 2,30% 16,40% 77,60% 100%
parametros de la ley.
Esta marca es socialmente
ET3 4,62 1,80% 2,10% 4,40% 15,90% 75,80% 100%
responsable.
Esta marca evita comportamientos
ET4 Lo 4,52 1,80% 3,10% 7,0% 17,40% 70,60% 100%
perjudiciales a toda costa.
Esta marca tiene buenas
ET5 . X 4,63 1,0% 3,10% 4,40% 14,30% 77,10% 100%
intenciones.
Esta marca tomara una decision
s6lo después de considerar
ET6 cuidadosamente las posibles 4,55 1,30% 3,40%  6,30% 17,40%  71,60%  100%
consecuencias positivas o negativas
para todos los involucrados.
Esta marca se preocupa por
ET7 mejorar el bien comun de la 4,50 1,60% 3,90% 8,10% 15,60% 70,80%  100%
sociedad.
Esta marca sigue altos estandares
ET8 ” 4,59 1,0% 2,30% 7,60% 15,40% 73,70% 100%
éticos.
Esta marca actla de una manera
ET9 L, 2,16 51,60% 18,80%  7,60% 6,50% 15,60% 100%
hipdcrita.
Lo que esta marca dice y hace son
ET10 2,28 46,40% 21,40%  8,10% 7,0% 17,20% 100%

dos cosas diferentes.

Los resultados de la tabla 2 demuestran que de los 384 consumidores

encuestados, la gran mayoria con un porcentaje de 77,60% reconoce y

percibe a una marca como ética cuando las empresas detras de las marcas

siguen los parametros de la ley, ademas de ser socialmente responsables y

que las marcas tengan buenas intenciones para la sociedad. También se

puede establecer a través de los resultados que cuando los consumidores

perciben que una marca actiua de forma hipdcrita, o sus acciones son

contrarias a lo que la empresa manifiesta o promete que va a realizar, la ética

de la marca no se ve representada en la empresa, y por lo tanto se genera

una imagen negativa de la marca en los consumidores.
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Tabla 3

Tabla Descriptiva de los Resultados Relacionados con la Lealtad del

Consumidor
Porcentaje

Variable Media 1 2 3 4 5 Total

Y1: Lealtad del Consumidor
Me inclino hacia un futuro a largo

L1 plazo en mi relacién como cliente 4,49 3,60% 3,10% 6,30% 15,10%  71,90%  100%
de esta marca.
Estoy comprometido a mantener

L2 mi relacién como cliente de esta 4,52 2,30% 2,60% 9,10% 12,80%  73,20%  100%
marca.
Diré cosas positivas sobre esta

L3 t 4,55 1,60% 3,40% 8,30% 12,80% 74% 100%
marca a otras personas.
Recomendaré esta marca a alguien

L4 b . . 4,52 1,80% 4,70% 7,80% 11,50% 74,20% 100%
que busca mis consejos.
Animaré a mis amigos y familiares

L5 lientes d ¢ 4,49 2,30% 3,90% 7,30% 15,40% 71,10% 100%
a ser clientes de esta marca.
Consideraré esta marca mi primera

L6 i6nd 4,47 3,10% 3,40% 8,10% 13,80% 71,60% 100%
opcion de compra.
Utilizaré mas esta marca en los

L7 . N 4,49 2,30% 2,30% 8,90% 16,90% 69,50% 100%
préximos afios.
Haré un esfuerzo para usar esta

L8 todo | . 4,34 5,50% 3,10% 10,20% 14,80% 66,40% 100%
marca para todo lo que requiero.

L9 Recomendaré esta marca a otros. 4,48 1,80% 6,30% 6,0% 13,50% 72,40%  100%
No les recomendaré a mis amigos

L10 2,26 51,60% 15,90% 6,50% 7,30% 18,80% 100%

ser clientes de esta marca.

Los resultados de la tabla 3 demuestran que los consumidores que son
testigos de acciones éticas realizadas por las marcas, estdn mas
comprometidos a mantener una relacién duradera como clientes de esas
marcas a largo plazo, asi lo confirma el 71,90% de los encuestados. Esto se
convierte en lealtad de consumidor, que produce una decision de compra
focalizada, prefiriendo los productos o servicios de las empresas a las que son
leales como primera opcién, antes que la competencia. Del mismo modo la
lealtad a esas marcas producira que emitan buenos comentarios a otras
personas sobre esas marcas y que recomienden los productos o servicios de
esas empresas si alguien les solicita algun consejo, asi los confirmo el 74,20%

de los encuestados.
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Tabla 4

Tabla Descriptiva de los Resultados Relacionados con la Satisfaccion del

Consumidor

Porcentaje

Variable

Y2: Satisfaccion del Consumidor

S1

S2

S3

sS4

S5

S6

S7

S8

S9

Es indudable / dudable que esta
sea una marca socialmente
responsable.

Es cierto / incierto que esta
marca se preocupa por mejorar el
bienestar de la sociedad.

Es seguro / no es seguro que esta
marca sigue altos estandares
éticos.

Es cuestionable / incuestionable
que esta marca actua de una
manera socialmente responsable.
Estoy extremadamente
disgustado con esta marca /
Estoy extremadamente
complacido con esta marca.
Estoy extremadamente
repugnado por esta marca / Estoy
extremadamente contento con
esta marca.

Estoy extremadamente
insatisfecho con esta marca /
Estoy extremadamente satisfecho
con esta marca.

No me fue tan bien con esta
marca / Me fue muy bien con
esta marca.

Estoy extremadamente infeliz
con esta marca / Estoy
extremadamente feliz con esta
marca.

Media

2,27

2,24

2,23

3,99

4,51

4,53

4,52

4,58

4,51

44,50%

48,40%

47,90%

12,20%

1,0%

1,30%

1,80%

1,30%

2,30%

18,80%

15,90%

18,50%

4,40%

3,60%

3,60%

3,60%

1,80%

2,10%

3

14,80%

12,0%

10,40%

12,80%

7,80%

8,10%

8,10%

8,30%

9,90%

8,90%

10,90%

8,90%

13,0%

18,0%

15,10%

13,50%

14,60%

13,80%

13%

12,80%

14,30%

57,60%

69,50%

71,90%

72,90%

74,0%

71,90%

Total

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

Los resultados de la tabla 4 demuestran que de los consumidores

encuestados, la mayoria se sienten satisfechos de consumir productos de

marcas que consideran, realizan acciones éticas. Ademas, basados en las

puntuaciones se observa como la satisfaccion de los consumidores

encuestados baja de manera dramatica cuando la marca no es socialmente

responsable, cuando no procura mejorar el bienestar de la sociedad y cuando

la empresa no sigue altos estandares éticos.
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Tabla 5

Tabla Descriptiva de los Resultados Relacionados con el Voz a Voz del

Consumidor

Porcentaje

Variable
Y3:Voz aVoz

Vi

V2

V3

v4

V5

V6

V7

V8

V9

Mencionaré a otros que soy
cliente de esta marca.

Me aseguraré que los demas
sepan que soy cliente de esta
marca.

Hablaré positivamente a otras
personas sobre los empleados
de esta marca.

Recomendaré a miembros de
mi familia esta marca.
Hablaré positivamente de
esta marca a otras personas.
Recomendaré esta marca a
mis conocidos.

Recomendaré esta marca a
mis amigos personales mas
cercanos.

¢Qué tan probable es que
comentes, compartas o
interactues via redes sociales
acerca de tu marca preferida
y las acciones que realizd
frente a la pandemia COVID-
19 en Guayaquil?

¢Qué tan probable es que
usted compre esta marca con
mas frecuencia, después de
enterarse de las acciones que
realizo frente al COVID-19 en
Guayaquil?

Media

4,57

4,45

4,48

4,53

4,56

4,54

4,55

4,26

4,48

1

0,80%

0,80%

0,80%

1,0%

0,50%

1,30%

1,80%

4,40%

1,60%

3,10%

3,10%

3,40%

3,60%

3,40%

3,40%

3,60%

5,20%

3,90%

3

7,60%

13,0%

9,40%

8,60%

7,60%

7,60%

5,70%

11,20%

9,40%

15,10%

15,60%

19,50%

15,40%

16,90%

16,40%

14,80%

18,50%

15,60%

5

73,40%

67,40%

66,90%

71,40%

71,60%

71,40%

74,0%

60,70%

69,50%

Total

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

100%

Los resultados de la tabla 5 demuestran que de los 384 consumidores

encuestados, el 73,40% que percibieron acciones éticas por parte de las

marcas durante la pandemia por covid-19, son muy propensos a manifestar

con agrado, que son clientes o que consumen los productos de esas

empresas que consideran éticas. Por lo tanto, es muy probable que realicen

comentarios positivos a otras personas sobre los productos o servicios de

esas marcas, por diferentes medios de interaccién, como redes sociales o

lugares de encuentro.
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Tabla 6

Correlaciéon de Pearson entre las Variables Etica de Marca, Lealtad,
Satisfaccion y Voz a Voz
Correlaciones
Etica de ) .
Lealtad Satisfaccion Voz a Voz
Marca
Correlacién de " " .
1 ,774 ,496 ,667
Pearson
Etica de Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
Marca
N 384 384 384 384
Correlacién de o . .
,774 1 ,522 ,865
Pearson
Lealtad Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
N 384 384 384 384
Correlacién de . . .
,496 ,522 1 ,468
Pearson
Satisfaccion Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
N 384 384 384 384
Correlacién de o " "
,667 ,865 ,468 1
Pearson
Voz a Voz Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
N 384 384 384 384

Nota. **. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Los resultados demuestran que existe una correlacion significativa

entre la variable Etica de Marca y las variables Lealtad, Satisfaccion y Voz a

Voz ya que la significacion es de 0,01 y por tanto es menor de 0,05. La

Correlacion de Pearson entre la variable Etica de Marca y la variable Lealtad

es de 0,774 lo que demuestra que existe una relacién muy fuerte entre estas

variables. La relacion entre la variable Etica de Marca y la variable Satisfaccion

es de 0,496 lo que indica que existe una relacibn moderada entre las variables.

La relacion entre la variable Etica de Marca y la variable Voz a Voz es fuerte

ya que el coeficiente de correlacion entre estas variables es de 0,667.
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Figura 8

¢, Considera importante que las empresas emprendan acciones éticas en

bienestar de la sociedad?

1% 5%

H Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

I Indiferente

H De acuerdo

H Totalmente de acuerdo

Los resultados de la figura 8 demuestran que el 84% de los
encuestados esta totalmente de acuerdo al considerar importantes que las
empresas emprendan acciones éticas en bienestar de la sociedad, otro 10%
de los encuestado esta de acuerdo, otro 5% presenta una postura indiferente
y finalmente solo el 1% de los encuestados esta en desacuerdo al considerar
importantes que las empresas emprendan acciones éticas en bienestar de la

sociedad.

Figura 9

¢ Considera que la aplicacion de acciones éticas es indispensable para el

funcionamiento de una empresa?

1% 6%

H Totalmente en desacuerdo

B En desacuerdo

o Indiferente

B De acuerdo

H Totalmente de acuerdo
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Los resultados de la figura 9 demuestran que el 83% de los
encuestados esta totalmente de acuerdo, al considerar que la aplicacion de
acciones éticas es indispensable para el funcionamiento de una empresa, otro
10% de los encuestado esta de acuerdo, otro 6% presenta una postura
indiferente y finalmente solo el 1% de los encuestados esta en desacuerdo al
considerar que la aplicacion de acciones éticas es indispensable para el
funcionamiento de una empresa.

Figura 10

¢, Considera que las empresas deben contar con una guia informativa que

aborde temas sobre ética de marca?

1% 7%

H Totalmente en desacuerdo

B En desacuerdo

Indiferente

H De acuerdo

H Totalmente de acuerdo

Los resultados de la figura 10 demuestran que el 81% de los
encuestados esta totalmente de acuerdo, al considerar que las empresas
deben contar con una guia informativa que aborde temas sobre ética de
marca, otro 11% de los encuestado esta de acuerdo, otro 7% presenta una
postura indiferente y finalmente solo el 1% de los encuestados esta en
desacuerdo al considerar que las empresas deben contar con una guia

informativa que aborde temas sobre ética de marca.
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3.2 Hallazgos

Entre los resultados mas relevantes de este trabajo de investigacion se
pudo establecer que la relacion entre la variable Etica de Marca y la variable
Lealtad es de 0,774 lo que demuestra que existe una relaciéon muy fuerte entre
estas variables. Lo que permite deducir que a mayor ética presenten las
marcas, mayor sera el nivel de lealtad demostrado por parte de los
consumidores, confirmandose asi la hipétesis H1: La reaccion de una
empresa incide en la lealtad del consumidor guayaquilefio del Sector

Alimentos y Bebidas durante la pandemia Covid-19.

También se establecio que la relacién entre la variable Etica de Marca
y la variable Satisfaccién es de 0,496 lo que indica que existe una relacion
moderada entre las variables, permitiendo deducir que la ética de marca
influye de forma moderada en la satisfaccion que reciben los consumidores
por parte de las marcas. Y aunque la incidencia de la ética de marca en la
satisfaccion de los consumidores encuestados es moderada, permite la
confirmacién de la hipotesis H2: La actitud de una empresa incide en la
satisfaccion del consumidor guayaquilefio del Sector Alimentos y Bebidas

durante la pandemia Covid-19.

Ademas, se pudo establecer que la relacion entre la variable Etica de
Marca y la variable Voz a Voz es fuerte ya que el coeficiente de correlacién
entre estas variables es de 0,667. Lo que permite deducir que la ética de
marca si influye en el voz a voz de los consumidores, es decir, que entre mas
acciones éticas realicen las marcas, la generacién de voz a voz entre los
consumidores aumenta, lo que resulta positivo y beneficioso para las
empresas. Sin embargo, realizar acciones que los consumidores perciban
COmo poco éticas, también genera el aumento de voz a voz, pero en este caso
es perjudicial para la marca, ya que los consumidores compartirdn su
descontento con otras personas. La relacion entre estas dos variables permite
confirmar la hipétesis H3: EI comportamiento de una empresa incide en el voz
a voz del consumidor guayaquilefio del Sector Alimentos y Bebidas durante la

pandemia Covid-19.
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Los resultados permitieron establecer la relacién entre las variables
Etica de marca y las sub variables del comportamiento del consumidor.
Ademas los resultados mostraron una muy fuerte relacion entre la variable
Lealtad y la variable Voz a Voz con un coeficiente de correlacion de 0,865. Asi
mismo, se demostrd que existe una relacion moderada, entre las variables
Satisfacciobn y Voz a Voz con un coeficiente de correlacion de 0,468. Y
finalmente se demostré6 que existe relacion entre las variables Lealtad y
Satisfaccion con un coeficiente de correlacion de 0,522.

Figura 11

Relacién entre las Variables

Genera . Expectativas

Genera
Etica de Marca

Voz a Voz l Satisfaccion ]

Genera ‘ Lealtad Positiva Negativa

Genera

Genera

Nota. Adaptado de Comportamiento del Consumidor durante la Pandemia
COVID-19: ¢ Qué tan importante es la posicion de una marca frente a un
problema social? (p. 36), por Escobar y Gomez, 2020. CESA

La figura 11 representa la relacion entre la ética de marca y cada una
de las variables, de forma individual y colectiva, puesto que las variables
lealtad, satisfaccion y voz a voz también se relacionan entre ellas. La lealtad
genera Vvo0z a voz, que se manifiesta en expectativa ante un producto o
servicio de una marca. De esta expectativa se produce una satisfaccion que
puede ser positiva o negativa; ambas generan voz a voz, la diferencia radica
en que la negativa genera voz a voz perjudicial para la marca, mientras que
la positiva genera voz a voz beneficiosa para la marca, lo que fortalece el

vinculo de lealtad con el consumidor.
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CAPITULO 4
4 Propuesta

La propuesta de este trabajo de investigacion tiene la finalidad de
proporcionar a las empresas, informacion relevante sobre la definicion y la
importancia de la ética de marca, y al mismo tiempo otorgar una guia de
sugerencia para la formacion de marcas éticas. La propuesta se elabord en
base al analisis de los resultados obtenidos por medio del instrumento de
recoleccion de datos. Es asi que 92% de los participantes en este estudio,
consideran importante que las empresas cuenten con una guia informativa

que aborde temas sobre ética de marca.

Para realizar la propuesta se utilizo la plataforma digital FLIPSNACK,
que es un creador de revistas en linea, cuya facilidad de uso permite que tanto
profesionales como no experimentados, puedan construir una revista digital
de manera sencilla e intuitiva. EI hecho de que la propuesta se la realice por
medio de una revista digital, permite que la difusion de la guia informativa se
realice de forma virtual, es decir, sin la necesidad de entregar de forma fisica
la guia a las empresas del sector alimentos y bebidas de la ciudad de
Guayaquil. Esto es una gran ventaja, dada las circunstancias del
distanciamiento social que es necesario adoptar por precaucion, para evitar el

contagio de la Covid-19.

Aunque la propuesta esta dirigida al sector alimentos y bebidas de la
ciudad de Guayaquil, el alcance de esta propuesta abarca a todas las
empresas de todos los sectores econdmicos. Ya que la informacién que
presenta la guia informativa es beneficiosa y puede ser aplicada por todas la
empresas que deseen formar una marca ética. Con la aplicacién de la
propuesta se aspira que las empresas otorguen mayor importancia a
desarrollar acciones éticas que favorezcan el bienestar de la sociedad y al
mismo tiempo consigan un beneficio propio, al ser percibidas por los

consumidores como marcas éticas.
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4.1 Contenido de la Guia Informativa

Figura 12

Portada y Contraportada de la Guia Informativa
GUIA INFORMATIVA
ORIENTADA A LA

O
FORMACION DE

Elaborado por:
X ETICAS
/\ UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

La portada contiene el titulo Guia Informativa Orientada a la Formacion de Marca Eticas. Mientras que la contraportada

/

muestra el logo de la Universidad Catodlica Santiago de Guayaquil, y a los autores que elaboraron la guia informativa, ademas

de proporcionar los correos electronicos como medio de contacto con los autores.
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Figura 13

Contenido de la Guia Informativa

CONTENIDO

DEFINICION,

MARCA ETICA

£LAS MARCAS SON PERJUDICIALES PARA LA SOCIEDAD?......cousmmmssmssssssnssnsnas

O O 3
LAS EMPRESAS DEBEN FOMENTAR EL CONSUMO ETICOuvuvrmmmssssseseesmsssssssssssssssssss 4
CREAR UNA MARCA ETICA
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La respuesta a esta pregunta dependeria
de las accione: que realicen las empresas
detras de la marcas v el impacto ambiental
que estas generan en su proceso desarrollo
vy proceso de produccion.

Existen todo tipo de marcas, para todos los
sectores; desde el sector privado al sector
publico, de empresariales a personales,
de corporaciones comerciales a organi-
zaciones no gubemamentales. ¥ dentro
de todos estos sectores hay marcas que
son percibidos como mas eticas o mejores
para la sociedad.

Una marca porsi sola no es buena ni mala.
Son los valores, los acciones y los estrate-
gias de las corporaciones, las que influyen
en la percepcion de que una marca es
beneficiosa o penudicial para la sociedad.

En esta guio encontraremos pautas para
la formacion de marcas éticas, no scle
para personas © empresas que busguen
obtener una ventaja competitiva o mayor
nomero de ventas, sino marcas &ticas que
representen verdaderas empresas que se
preocupen por el bienestar de la sociedad
a la que pertenecen.

El contenido de la guia informativa esta constituido por 5 temas centrales. El primer tema se plantea en forma de

interrogante, entrando en una corta reflexion para entender si las marcas son perjudiciales para la sociedad.
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Figura 14

Definicion e Importancia de la Marca Etica

MARCA ETICA

En el mundo empresarial una marca &tica
estd relacicnada de forma directa con el
producto, servicio y las actividades de
negocio que son realizadas por las personas
detras de la empresa.

Por ejemplo si una empresa dedicada a la
venta de verduras y frutas, emplea en su
proceso de produccion practicos amigo-
bles con &l medic ambisnte, sin ufilizar com-
ponentes quimicos peligrosos pora la solud,
fomentando el desarrollo profesional v
economico de sus frabojodores, entonces
lo marca de esa empresa zerd percibida
como una marca ética.

Urna marca ética
represento Uno
empreso, crganizacion
o pESono Cuyos servicios,
productos y acfividades
son moraimente
correctos.

Mo perjudicon a los
perscnas, a los
animales, ni al medic
ambiente en gensral.

DEFINICION

Alwi, Al y Nguyen desamollaron el arficulo
fitulodo Lo imporancia de la ética en la
marca, donde afirman gue una marca etica
actua de forma moral, considera las
responsabilidodes econdmicas, sociales y
ambientales; fiene integridad, honestidad,
responsabilidad y compromizo para hacer lo
comecto; odemas crea valor ogregodo
para la empresa, los clientes v sus grupos de
interés.

Ying Fan explica en su arficulo Marca ética
y reputacion corporativa, gue una marca
etica no debe dafiar el bien publico; en su
lugar, debe contribuir o ayudar a promover
el bien piblico.

Contribuyen a la
sociedad y al bien
puklico de manera
responsalole, positiva y
sastenicle.

Impregnan lo
ética profesional
en fodas sus
estrategios pora
generor sosfeniofdad o
argo plazo pora sus
negocios, la
sociedod y el
plansta.

MARCA ETICA

La marcar es uno de los elementos intangi-
bles mas importantes en cuanto a estrate-
gias de marketing y por ello es necesario
brindarle la debida atencién para gue sea
reconocida y aceptada de forma positiva.

En lo actualidad las empresas poseen un
rol protagénico en el desarrollo social.
Inclusive muchas corporaciones  han
tenido un crecimiento tan exuberante que
sus decisiones y occiones estratégicas
poseen una fuerte influencia en las politi-
cos gubermnamentales v en lo vida de las
personas.

Debido a su importancia sistematica, es
vital gue las corporaciones ejerzan su poder
de una manera responsable, que con-
fribuya al bien piblico y gue desempenen
una funcion en la bisqueda de soluciones
sociales vy ambientales para el futuro de
este planeta.

Las empresas al poseer personalidad juridi-
ca son acreedores de derechos v obliga-
ciones. Por tanto poseer una estrategia de
marca ética favorecera la obtencion de
valores corporativos, el establecimiento de
una mision y vison desde lo base funda-
mental e ideoclégica de contribuir de
manera postiva en la sociedad.

IMPORTANCIA

En fin las marcas éticas son de gran impor-
tancia yva gue promueven la mejora de la
sociedad en el presente y en el futuro. Sin
contar qQue una empresa que realiza
acciones &ficas y es percibido como una
marca éfico, posee una enorme verntaja
competifiva, muy necesaria en un mercado
cada vez mas globalizado.

Nofo. Tomoda de Evening_too an freeplices

El segundo tema consiste en la definicién de Etica de Marca, para ello se plantea la interrogante ¢ Qué es una Marca
Etica? El tercer tema hace referencia a la importancia que posee la ética de marca, tanto para la sociedad como para la

empresa.
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Figura 15

Consumo Etico y Creacion de una Marca Etica

LAS EMPRESAS DEBEN FOMENTAR EL CONSUMO ETICO

Desde el punto de vista del consumidor,
existe un notorio aumente en cuante a la
consideracion de foctores ecolégicos v
sostenibles durante el proceso de decision
de compra.

Esta tendencia de sostenikiidad es una
decsidn de consumo éfico, gue crea una
confradiccion enfre las responsabilidades
de las empresas gue venden bienes y servi-
cios; v los demandas vy los deberes de los
consumidores.

Moda, Tomade de Tom Fisk en paxels.com
4

Algunos paises prohiben a los consumidores
el uso de bolsos de plastico para gue reali-
cen compras. 3in embargo, las empresas
wvenden almentos procesado con 4 o 5
capas de embaloje plasticos.

Entences se resta valer a los consumidores
gue de forma voluntaria eligen comprar
productos ecolégicos, locales v de comer-
cio justo, ya que la gran parte de los pro-
ductos disponibles en el mercado no
responden a esta demanda.

La responsabilidad

de cuidar el planeta
con practicos sostenibles
no debe recaer solo en los
consumidores. Las marcas y las
empraesas detrds de esas marcas
necesanamente deben ser parte
activa de esta respornsabilidod,
elaborando productos y servi-
cios realmente &ticos, que
favorezcan el cuidado

del medioc ambiente.

CREAR UNA

El cuarto tema se refiere a la reflexion sobre el papel que deben desempefiar las empresas para fomentar el consumo

ético. Y finalmente el quinto tema, consiste en una serie de pautas para la formacion de una marca ética.
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Figura 16
Propdsito Etico y ODS

E prmer paso para construir una marca
ética, e: establecer el o los propdsitos
éficos, para lograr esto es necesano
responder la interrogante:

¢Por qué estamos aqui?

Cuando una empresa puede responder
esta pregunta fiene grandes posibilidades
de establecer una esiraftegia clara de
marca a largo ploro bosoda en ese
proposito.

£
R
R

OBJETIVOS
DE DESARROLLD
SOSTENIBLE

AW LIMP
¥ SANENIERT
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Existen muchos propdsitos éticos en los
que se puede centrar su marca. Pero
algunos propdsitos de marca son mas
fuertes que ofros. 5i no tiene claro que
propdsito ético debe tener su marca,
como fuente de inspiracion puede utilizar
los 17 Objetivos de Desarrcllo Sostenible,
la iniciativa de sostenibilidad empresarial
mas grande del mundo, elaborado por la
Maciones Unidas en el Pacte Mundial de
las Naciones Unidas.

UGN
DE CALIND

Objetivo 1: Poner fin a la pobreza en todas sus formas
en todo el mundo

Erradicar lo pobreza en todas sus formas sigue siendo uno de los
principales desofios gue enfrenta lo humanidad. Mas de 700
millones de personas, o el 10% de la poblacién mundial, adn vive
en situacion de extrema pobreza o dia de hoy, con dificultades
para satisfacer las necesidades mas basicas, como la salud, la
educacion v el acceso a agua y saneamiento.

Objetivo 2: Poner fin al hambre

H hambres v la desnutricion siguen siendo grandes cbstaculos para
el desarollo de muchos paises. Segin el Programa Mundial de
Alimentos, alrededor de 135 milones de personas padecen
hambre severa, debido principalmente a los conflictos causados
por los seres humanos, el cambio climatico v las recesiones
econdémicas.

Objetivo 3: Garantizar vuna vida sana y promover
el bienestar para todos en todas las edades

FPara lograr los Objetives de Desarrollo Sostenible, e fundamental
garantizar una vida saludable y promover el bienestar universal.
Actuglmente, el munde se enfrenta a una crisis sanitaria mundial;
la COVID-19 esta propagando el sufrimiento humano, desestabili-
zando la economia mundial y combiondo drasticamente las vidas
de miles de millones de personas en tode el mundo.

La pagina 6 de la guia informativa muestra el primer paso para la formacion de una marca ética que consiste en
definir el propdsito de la empresa. Para esto se presenta como sugerencia acogerse a los Objetivos de Desarrollo

Sostenible.
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Figura 17

Objetivos de Desarrollo Sostenible 1

WO DESPERDICIES AGUA

Larit

Objetive 4: Garantizar una educacion inclusiva, equitativa
y de calidad y promover oportunidades de aprendizaje
durante toda la vida para fodos

La educacidon es la base para mejorar nuesira vida y €l desarrcllo
sostenible. 17 milones de jdvenes en el mundo carecen de los
conocimientos basicos en artmética y de un nivel minimo de
alfabetizacién. La educacién permite la movilidad socicecondmi-
ca ascendente y es clove para salir de la pobreza.

Objetivo 5: Lograr la igualdad entre los géneros
y empoderar a fodas las mujeres y las nifias

Todavia hay grandes desigualdades en algunas regiones, y
sistematicamente a las mujeres se les niegan los mismos derechos
laborales gue tienen los hombres. La igualdad enire los géneros
no €5 selo un derecho humane fundamental, sine la base nece-
sara para conseguir un munde pacifico, préspere v sostenible.

Objetivo é: Garantizar la disponibilidad de agua
y su gestion sostenible y el saneamiento para todos

La escosez de agua aofecta a mas del 40 por ciento de la
poblacion mundial, una cifra alarmante gue probakblemente cre-
cerd con el aumento de las temperaturas globales producto del
cambio climatico. El agua libre de impureras v accesible para
todos es parte esencial del mundo en gue gueremos vivir.

wORETVOS ST

Objetivo 7: Garantizar el acceso
a una energia asequible, segura, sostenible y moderna

H crecimiento de la poblacion, aumenta la demanda de energia
accesible, y una economia global dependiente de los combush-
bles fosiles esta generando cambios climalicos grabes. Expandir la
infraesfructura v mejorar la tecnologia para contar con energia
limpia en todos los paises en desarrcllo, &3 un objetive crucial que
puede eshimular el crecimiento y ayudar al medio ambiente.

FIRAACIE
BE IKFR

& omnm=

PRINECTIS
ICTURE BATEY

Objetive 8: Promover el crecimienfo econémico inclusive
y sostenible, el empleo y el frabajo decente para fodos

Debemos reflexionar sobre el progreso lento v desigual, revisar
nuestras politicas econdmicas y sociales destinadas a ermadicar la
pobreza. Un crecimientoe econémico inclusive vy sostenido puede
impulsar el progreso, crear empleos decentes para toedos y mejo-
rar los estandares de vida.

1 Objetive 9: Construir infraesiructuras resilientes, promover

la industrializacicn sostenible y fomentar la innovacicn

La inversion en infraestructura y la innovacion son motores funda-
mentales del crecimiento v el desarrolle econémico sostenible. La
industrializacién inclusiva y sostenible, junto con la innovacion v la
infraestructura, pueden dar rienda suelia a las fuerzas econdmi-
cas dinamicas y competitivas que generan empleo e ingresos.

La pagina 8 y 9 de la guia informativa muestran los objetivos 4, 5, 6, 7, 8, y 9 de desarrollo sostenible.
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Figura 18
Objetivos de Desarrollo Sostenible 2

Objetivo 10: Reducir la desigualdad en y enfre los paises

Lo desigualdod de ingresos ha aumentadeo en casi todos partes |
pero a diferentes velocidades. La mas baja es en Eurcpa v la mas
alta es en el Medio Onente. Para frenar este aumento de las dispari-
dades, es necesano adoptar politicas sélidas gue empoderen a las
personas de bajos ingresos v promuevan la inclusion econdmica de
todos y todas, independientemente de su género, raza o etnia.

Objetivo 11: Lograr que las ciudades
sean mds inclusivas, seguras, resilientes y sostenibles

Mejorar la segundad y la sostenibilidod de las ciudades implica
garantizar el acceso a viviendas seguras, aseqguibles y el mejora-
miento de los asentamientos marginales. También incluye realizar
inversicnes en transporte plklico, crear areas publicas verdes v
mejorar la planificacién y gestion urbana de manera gue sea
.II nmmm - - . - -
e participativa e inclusiva.

wORETVOSESSE 0012 St

Objetive 12: Garantizar modalidades de consumo
y produccicn sostenibles

El progresc econémico vy social conseguido durante el Glimo
siglo ha estado acomparnodo de una degradacion medioambi-
ental que estd poniendo en peligre los mismos sistemas de los
s - que depende nuestro desarrollo futuro. El objetive del consumo v

R la produccion sostenibles es hacer mas v mejores cosas con
DRI ] MENGS FECUrS0S.

Objefive 13: Adoptar medidas urgentes para
combatir el cambio climatico y sus efectos

"I H cambio climatico esta afectando a todos los paizes, alterando

3= | las economias nacicnales. Los sisternas metecrologicos estan

‘el cambiande, los niveles del mar estan subiendo y los fendmenos

it L “ meteorolégicos son cada vez mas extremos. Bl calentamiento

AL global estd provocando cambics permanentes en el sistema

climatfico, cuyas consecuencias pueden ser imeversibles si no se
toman medidas urgenfes aheora.

Objetivo 14: Conservar y utilizar sosteniblemente

los océanos, los mares y los recursos marinos

El oceano impulsa los sistermnas mundiales gue hacen de la Tiera
un lugar habitable para el ser humano. Nuestra lluvia, el agua
potable, el fiempo, el clima, los itorales, gran parte de nuestra
4 comida e incluso el oxigeno del aire gue respiramos los proporcio-
na y regula el mar. Proteger nuestros océanos debe seguir siendo
una prondad. La biodiversidad marina es vital para la salud de las
personas y de nuestro planeta.

woRETVOsER=L | EBEST . Objetivo 15: Gestlionar sosteniblemente los bosques, luchar
contra la desertificacicn, detener e invertir la degradacicn
de las tierras, detener la pérdida de biodiversidad

Para prevenir, detener y revertir la degradacién de los ecosiste-
mas, las NMaciones Unidos han declorado la Década para la
Restauracién de los Ecosistermas (2021-2030). Esta respuesta coor-
dinada a nivel mundial ante la perdida y degradacion de los habi-
tats se centrard en desarrollar la voluntad y la capacidod politicas
para restaurar la relacién de los seres humanos con la naturaleza.

PLANTA US ARBAL ¥ ATLER
(L LUERID.

La pagina 10 y 11 de la guia informativa muestran los objetivos 10, 11, 12, 13, 14, y 15, de desarrollo sostenible.
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Figura 19
Valores y Principios de la Marca Etica

MARCA ETICA

2. VALORES Y PRINCIPIOS

i,

OBJETIVO
DE DESARROLLO
SOSTENIBLE

Objetivo 16: Promover sociedades justas,
pacificas e inclusivas

cia contfindan supcniende una grave amenaza para €l desarrollo
sostenible. Sin paz, estabiidad, derechos humanos v gobemabili-
dad efectiva basada en el Estado de derecho, no es posible alca-
nzar €l desarrcllo sostenikle.

Objetive 17: Revitalizar la Alianza Mundial
para el Desarrolle Sostenible

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible solo se pueden lograr con el
compromiso decidide a favor de consclidar alionzas mundiales v
cooperacion. Para lograr el crecimiento y desarrollo sostenibles, es
vital que se coordinen los poliicos para ayudar a los paises en
desarrolle o manejor su deuda vy para promover inversiones para
los menos desamcllades.

Los Objetivos de Desarollo Sostenible (ODS) se gestaron en la
Conferencia de las Maciones Unidas sobre el Desarrollo Sostenible,
celebrada en Rio de Janeiro en 2012, Bl propésito era crear un
conjunto de objetivos mundiales relacionados con los desafios
ambientales, politicos y econdmicos con gue se enfrenta nuestro
rmundo.

Luego de establecer el propodsito ético de
su marca, es imprescindible reconocer los
valores y principio que posee su marca. Size
desea cumplir el, o los propdsito éticos esta-
blecides, e: necesario incorporar valores
eficos a lo estrategio de marca; valores
como transparencia, honestidad y respeto,
siempre actuando de forma responsable. Es
deckr gue se opere de tal forma que se
efectien las responsabiidades esenciales
en las areas de:

Derecho al Trabajo

Anticorrupcién

Esto permitird a lo: organizaciones cultivar
una cultura basada en lo integndad,
ademds de cumplir con sus responsabili-
dades sociales con las personas v el medio
ambiente, lo que producira el escenario
propicio para el éxito a largo plozo. Los
wvalores y principios son las bases para la
creacion de marcas &ficas, v forman parte
de la penonalidad de la marca, lo que la
diferenciara de la competencia.

o
FABER-CASTELL

sizeee I76]

Principios de la Marca

Los “Principios de la Marca” definen los valores
fundamentales de la marca Faber-Castell. Estos son
lozs fundamentos de lo que hacemos y como lo
hacemos — tanto dentro de la compafiia como en
las relaciones con nuestros clientes, socios de
negocios, |a sociedad y el medic ambiente.

Los principales principios gue forman la marca
Faber-Castell son:

COMPETENCLA ¥ TRADICION
EXCELENTE CALIDAD
INNOVACION Y CREATIVIDAD

RESPONSABILIDAD SOCIAL ¥ AMBIENTAL

La pagina 12 de la guia informativa muestra los objetivos 16 y 17 de desarrollo sostenible. Y la pagina 13 muestra el

punto numero dos para la formacion de marcas éticas, los valores y principios que toda marca ética debe tener.
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Figura 20
Produccion, Productos y Servicios

4. PRODUCCION

MARCA ETICA MARCA ETICA

3. PRODUCTOS Y SERVICIOS

El tercer punto a considerar en la creacion
de una marca &tica, es ofrecer a los con-
sumidores productos y servicios &ticos. Una
empresa puede tener las mejores inten-
cicnes de colakborar al desarrollo social,
pero si los productos que comercializa son
ilegales, peligrosos, toxico: o dofines, su
marca nunca sera considerada una marca
ética, sin importar cuanto se invierta en una
estrategia de markefing, ya gue la contro-
versia etica se produce o genera por los
efectos negativos gue causa el producto.

Comercializar productos o servicios no
éticos, sin duda alguna tendran unimpacto
directo scbre la marcao, por tal rozon es
necesaric comercializar productos o servi-
cios que por lo menos no produzcan efec-
tos negativos en las personas, los animales v
al medic ambiente. Mas bien buscar
comercializar productos y servicios gue
contribuyan de forma positiva a la socie-
dad. Una empresa gue comercialice pro-
ductos dafinos para las personas, los ani-
males o el medic ambiente, debe de
manera urgente considerar cambiar lo gue
le ofrece a la sociedad. Por mencionar un
ejemplo la indusiria cosmética genera una
gran canfidad de residucs v a menudo es
crticada por la toxicidod de sus productos v

las practicas de crueldod hacia los animales.

14

Ante esta stuacién Lamazuna &5 una marca
de cosmeéticos gque vende productos que
son 100% naturales, veganos y con un enfo-
que en soluciones de cero desperdicios.

A
Lamazuna

Entre sus valores de marca estan:

Los procedimientos de produccién, son
una parte crucial de cualguier estrategia
corporativa ética, sin importar al sector
industrial al que s pertenezca.

Son incontables las buenas practicas que
se pueden realizar en pro de mejorar las
condiciones en las gue se lleva a cabo el
proceso de produccion. Sin embargo,
entre los foctores mas importantes gue se
deben considerar en los procesos de pro-
duccion encontrames:

1.

Ez importante escoger los matenales
adecuados, siempre priorizando e uso
de materiales reciclados, reutilizables,
orgdanicos y no toxicos.

2.

Es importante reducir en la medida de lo
posible el uso de embalaje innecesarioc. Y
buscar altermnativas mas ecoldgicas para
el embaloje de los productos.

3.

Es importante respetar los derechos
hurmanos de los rabajadores, proporcio-
nar salaros justos, evitar los trabajos forza-
dos & inhumanos, manesjar una adecua-
da jormada laboral y sobre todo brindar
los condiciones de trabajo odecuadas,
gue propicie un ambiente laborar
seguro.

&,

Es importante no incumr en maltrato o
crueldad a los animales, si se requiere de
estos para el proceso de produccion.

5.

Es importante proteger la biodiversidad y
el medic ambiente con practicas que
favorezcan el ahoro y uso de energia
renovable, ademas de la reduccion de
carbono vy residuocs.
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La pagina 14 de la guia informativa muestra el punto nimero tres a tener en cuenta para la formacion de marcas
éticas que es productos y servicios. Y la pagina 15 muestra el cuarto punto a considerar en la formacion de marcas éticas,
la produccién.

Figura 21

Comunicacion, Suministro y Distribucion

6. COMUNICACION

VARSI N =17 5. SUMINISTRO Y DISTRIBUCION MARCA ETICA

Dl mismeo modo en gue se debe mejorar el
proceso de produccion, se debe mejorar la
cadena de suministro y el sistema de distn-
bucion. Para lograr esto es importante:

Proveedores Justos.

Es necesano que los proveedores sigan
politicas de comercio justo, para que se
respalde a los productores locales. Si necesi-
ta proveedores externos, aseglrese gue
estos sigan procesos eticos de produccion.

Reducir las distancias.

Es necesano minimizar el fransporte vy la
cantidad de intermediarios, para conseguir
el menor impacto posicle en el medio am-
biente.

Reducir el desperdicio

Ez necesanio optimizar el uso de materiales
plasticos de embalajes, es decir reducir el
uso de bolsas plasticas v emplear solo el
embalaje necesaro para el transporte.

Mo todaos los empresas promueven a los
consumidores a evitar el uso exagerado de
plasticos. Bojo este panorama Bulk Market
es una tienda gue sustituye el uso de bolsas
plasticas por cpciones mas amigables con
el medic ambiente.

Bulk Market es una empresa social con la
misicn de abordar el desperdicio de alimen-
tos y envases, apoyando a los proveedores
que estan marcando una diferencia en la
vida de las personas y el medio ambiente.

oz, Tamado de hepa fwww. bukmarketuk

La comunicacion es muy importante ya que
es una hemamiento de gran poder para
exponer y promover una marca. 5i la comu-
nicacion de una marca no es adecuada,
existe el riesgo de perder la confianza de los
consumidores. Los marcaos  éficas no
engafian a los consumidores, al conirario
son transparentes y auténticas en todas sus
formas de comunicacién. Los consumidores
receptan de manera negativa toda forma
de comunicacion engafiosa, Talsa o ireal.

Para construir una esirategio de comuni-
cacién elica es necesario considerar los
siguientes aspectos:

1.

Utiice frases que sean faci de entender
para todo fipo de puUblico, evite usar
términos cientificos o legales que sean
muy técnicos, o gue compliguen la
comunicacién.

2.

Para ser una marca &lica, es necesario
no crear falsos ideos o expectativas
basadas en informacién errénea o malin-
tencicnada.

3.

5e debe ser frontal y transparente en
cémo se realizan las actividades comer-
ciales, sus relaciocnes con todos los indi-
viduos gue conforman el enformo empre-
sarial, v el impacto ambiental que esta
generando en la sociedad.

4.

Es muy importante que el mensaje sea
transmifido respetando los valores eticos v
culturales del piblico ol que se dinge. Evite
el uso de palobros gue pusdan ser mal
interpretadas, causar confusion, u ofender
la susceptibiidad de los consumidores.

5.

Todas las marcas ofrecen algo a los con-
sumidores, por tanto prometen satisfacer
una necesidad. Bsto implica gue las
marcas deben realizar promesas al nivel
de sus copaocidades para cumplir esas
promesas, caso confrario  los consumi-
dores perderan la confianza en la marca.
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La pagina 16 de la guia informativa muestra el punto nimero cinco a tener en cuenta para la formacion de marcas
éticas que es suministro y distribucion. Y la pagina 17 muestra el sexto punto a considerar en la formacioén de marcas éticas,
la comunicacion.

Figura 22

Grupos de Interés

MARCA ETICA

Para los empresas existe un diverso con-
glomerodo de partes interesadas o afecta-
das por las actividades que ejercen las cor-
poraciones. 5i se desea posesr una marca
eética es necesario escuchar, respetar y
responder a las necesidades de los grupos
de inferés.

A confinuacion se presenta un esguema
basico de algunas de las partes interesadas
de una marca &tica:

B® B

Do
Do
Do

-

7. GRUPOS DE INTERES

En cuanto a los empleados es neceszano
entender que estos otorgan un aproximado
de un tercio de su fiempo a ejercer sus fun-
ciones dentro de la empresa, por lo que es
necesano asegurar gue se encusniren en
un ambiente optimo donde se sientan
respetados, valorados v seguros.

Una marca etica procura luchar por el
bienestar v los derechos humanos de sus
trabojadores, Algunos aspectos que se
deben considerar son:

Equidad de género: Se debe promover
lo igualdod de condiciones v oporiuni-
dades, en todas las dreas, desde las mas
basicas, hasta las mas altas como la geren-
cia, sin distincion de género, es decir sin
importar si el frabajador es hombre o mujer.

No discriminacién: Las marcas éficas no
delben toleror por ningdn motivo, los actos
de disciminacion por roza, Ccreencias
religiosas, cultura, clase social, posturas
politicas, nacionalidad, o por cualguier otro

= .
)L Wi (1

Salarios justos: Se debe recompensar la
prestacion laboral de los frabaojodores con
salarios justos gue les permitan obtener una
vida digna. Los solarios no deben serinferiores
a los salancs bdsicos establecidos en la
normativa legislativa de caoda pais.

Desarrollo de capacidad: Las empresas
deben promover el crecimiento profesional
de sus trabajadores, fortaleciendo sus
copacidades v destrezas.

Adecuadas condiciones de frabajo: Se
delbe brindar a los frabojadores un entorne
laboral seguro, donde se fomente el respe-
to y se proporcione una estabilidad en su
vida laboral, siempre velande por la salud
de sus trabajadores y reduciendo el nesgo
de accidentes loborales.

Rechazo a la comupcion: La marcas
etficas poseen cero tolerancias a los actos de
corupcion. Ademas en esta categoria tam-
bien enira el rechozo a los faltos de respetos,
al acoso laberal, y a los actes deshonestos.

2 A&
I
byl

¢ )
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La pagina 18 de la guia informativa muestra el punto nimero siete a tener en cuenta para la formacién de marcas
éticas que es, los grupos de interés. Y la pagina 19 hace especial mencion a los trabajadores y a ciertas consideraciones
gue las empresas deben tener para garantizar los derechos de sus empleados.

Figura 23

Retribucién y Referencias

VANV IOV 3. RETRIBUCION A LA SOCIEDAD MARCA ETICA REFERENCIAS

Es importante que las marcas se conviertan
en un elementc de desarrolle de la soccis-
dad, en especial en la comunidad tertonal
donde realizan su actividad econdmica.

Para contribuir con la sociedad las marcas
eficas pueden realizar muchas acciones
que beneficien a la sociedad, entre todas
ellas destacaremos el apoyo a Organi-
zacione: no Gubernamentales, ya gue
estas son entidades de iniciativa social y
fines humanitarios, que son independientes
de la adminstracion publica v gue no
fienen un fin lucrativo. Esto se puede realizar
por medio de:

Consiste en contribuir al financiomiente de
las actividades y objetives que pemigue la
ONG beneficiaria.

Las Conirbuciones en especie son dona-
ciones gue se realizan con algo diferente al
dinero; en la practica, se trata de bienes o
servicios que puede disfrutar el beneficiario
a coste cero, o a un precio inferior al del
mercado.

n

Un programa de voluntariodo corporative
tiene como finalidad facilitar la movilizacion
del talento, tiempo y energia de la plantila
de una empresa a favor del desarrollo
social de las comunidades donde la empre-
s opera.

Disminuir la brecha social, promover el
desarrcllo, hacer mas eficiente la inversion
social, mejorar el clima laboral interno,
desarrcllar habilidades en los frabajadores y
ayudar en la retenciéon de talentos, son sdlo
algunos de los beneficios afribuidos a los
programas de voluntariode corporative en
las empresas.

—
Mota, Tomoada de Andoinette ForwWine en pluaboy.com

Esta bibliografia sirvic como fuente de
informacion para la elaboracién de esta
guia informativa. 5i desea profundizar mdas
en el tema Etica de Marca no dude en
analizar los trabajos de estos autores.

Abascal, F. (2003). Marketing social y élica empresarial (Prim era ed.).
Madnd, Espofia: ESIC Editorial.

Alvarez, D., & De la Torre, F. {2011). 3Empresas des-almadas? Una vision
etica del mundo empresarial: Una vision etica del mundo empresarial.
Madrid, Espafia: Libreria-Editorial Dykinson.

Alwi, 5., Ali, M., & Nguyen, B. (04 de Julic de 2017). The Importance of Ethics
in Branding: Mediating Effects of Ethical Branding. Cambndge University
Press, 27(3), 393-422.

Fan, Y. (2005). ETHICAL BRANDING AND CORPORATE REPUTATION. Corporate
Communications: An Infernational Journal, 10(4), 1-14

Lee . ), & Jin, C_(2019). The Role of Ethical Marketing lssues in Consumer-Brand
Relationship. Sustainability, 11(23), 3&-65.

MACIONES UNIDAS. [25 de Sephiernbre de 2015). Objefivos de Desamollo Sostenible.
Obtenido de https://www _un_ org/fsustainabledevelopment/es/
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La pagina 20 de la guia informativa muestra el Gltimo punto a tener en cuenta para la formacion de marcas éticas que
es, la retribucion a la sociedad. Finalmente, en la pagina 21 de la guia informativa, se presenta la bibliografia que sirvio como

fuente de informacién para la elaboracion de esta guia.
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CONCLUSIONES

En conclusion, se pudo evidenciar que existe una relacion significativa
entre las variables de estudio Etica de Marca y Comportamiento del
Consumidor. Por lo que las empresas deben tener en consideracién la gran
importancia de ser reconocidas como marcas éticas. Para ello, las empresas
no deben enfocarse Unicamente al objetivo intrinseco de conseguir
rentabilidad y ganancias econdmicas, sino que deben demostrar el

compromiso de responsabilidad que tienen con el desarrollo de la sociedad.

En el presente trabajo de investigacién se comprob6 que existe un
aumento significativo de los consumidores que adoptan una postura de
preferencia, hacia los productos de marcas que consideran poseen atributos
éticos. Por lo que se pudo determinar que segun la percepcion de los
consumidores es importante que las empresas ejerzan acciones que
favorezcan al bienestar de la sociedad. Puesto que los consumidores
reconocen y recompensan a las empresas con su lealtad cuando estas
realizan acciones que ayudan a solucionar problemas sociales, como por
ejemplo la pandemia por covid-19. Y de igual o mayor forma los consumidores
reconocen cuando las empresas realizan acciones poco éticas, llegando hasta
el punto de promover camparias para influir en los demas para que dejen de

consumir los productos o servicios de esas marcas.

Al revisar los sustentos tedricos sobre la ética de marca y su influencia
en el comportamiento del consumidor, se determiné que la definicion del
término ética de marca es relativamente nueva, y aunque es posible consultar
fuentes bibliograficas sobre este tema, se nota una ligera escasez de

investigaciones relacionas al tema que se abordo en este trabajo.
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RECOMENDACIONES

Las empresas deben otorgar mayor importancia a las preferencias de
compra que poseen los consumidores, y promover acciones que busquen la
solucion de los problemas sociales, iniciando por el sector geogréafico donde
ejercen su actividad economica. Ya que de ese modo los consumidores
apreciaran de forma directa las acciones realizadas por las empresas, lo que
favorece al aumento de buenos comentarios y les permiten obtener una mayor
aceptacion entre los consumidores. Es recomendable que las marcas cuenten
con documentacion apropiada que les otorgue informacién que puedan
aplicar, en pro de ejecutar estrategias de marcas que contribuyan de forma
positiva a la sociedad, y que al mismo tiempo les permitan establecerse y ser

reconocidos como una marca ética.

Es recomendable continuar con el desarrollo de investigaciones
referentes o entorno al tema de ética de marca, implementando técnicas
estadisticas mas avanzadas, como el uso de modelizacion estructural, u otros
tratamientos estadisticos de modelos de percepcién. Puesto que la
documentacion a la que se puede acceder aun requiere de mayor aporte por
parte de la comunidad cientifica, para un mejor entendimiento y desarrollo de
la ética de marcay su influencia en el comportamiento del consumidor. Por tal
razon, se recomienda que esta investigacion se la realice en otros sectores
econdmicos y otras ciudades que contribuyen al producto interno bruto (PIB)
del pais. Ademas, para futuras investigaciones que sean similares a la
presentada en este trabajo, se puede abordar el analisis de otras variables de
estudio, que por diversas cuestiones no pudieron ser abordadas en el

presente trabajo de investigacion.
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APENDICE

Apéndice 1. Encuesta dirigida a los consumidores del sector alimentos y

bebidas de la ciudad de Guayaquil.

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y
ADMINISTRATIVAS

CARRERA GESTION EMPRESARIAL INTERNACIONAL

Incidencia de la ética de la marca en el comportamiento del consumidor
guayaquileiio del sector alimentos y bebidas durante la pandemia Covid-
19.

Encuesta dirigida a los consumidores del sector alimentos y bebidas de la

ciudad de Guayaquil.

Objetivo: Comprender la percepcion de los consumidores
guayaquilefios con relacion a las marcas de su preferencia y las acciones
sociales que tomaron frente a la pandemia por covid-19 desde el mes marzo
del 2020 hasta la actualidad.

Instrucciones: Por favor conteste segun corresponda, teniendo en
cuenta los siguientes parametros. Marque una posibilidad en la escala del 1
al 5, donde 1 es igual a totalmente en desacuerdo y 5 es igual a totalmente de
acuerdo. Del nivel de honestidad de sus respuestas depende el éxito de esta

investigacion.

Nota: Los datos proporcionados en esta encuesta son exclusivamente
para el desarrollo del trabajo investigativo, para comprender la incidencia de

la ética de marca en el comportamiento del consumidor guayaquilefio, por lo
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que luego de finalizado el trabajo de investigacion, todos los datos
recolectados seran eliminados, para asegurar la proteccion y el buen uso de
los datos proporcionados. En ninguna circunstancia se utilizaran los datos
proporcionados para cualquier otro fin que no sea el desarrollo de este trabajo

investigativo.
Entrando en contexto:

La pandemia por covid-19 ha permitido que los consumidores puedan
estar mas atentos a la forma en que las marcas responden ante una
problematica social. Esta es una gran oportunidad para que las empresas
demuestren el grado de empatia que poseen con sus consumidores y el
entorno social al que pertenecen, ya que un estudio llevado a cabo Deloitte
en 2019 determind que el 92% de los encuestados en Ecuador consideran
que las empresas tienen la capacidad de generar un impacto positivo en la
sociedad, ademas creen que las organizaciones deberian priorizar la
produccion de bienes y servicios de alta calidad, la generacién de empleo,
mejorar la calidad de vida del empleado, mejorar la sociedad y proteger el
medio ambiente. Lo que permite deducir que los consumidores desean que
las empresas tomen acciones sociales éticas frente a problemas sociales, en

este caso la pandemia producida por la covid-19.

Bajo esta perspectiva, escoja una marca del sector alimentos y bebidas
que consume con mayor frecuencia y medite sobre como esta marca
reacciond frente a la pandemia por covid-19 desde el mes marzo del 2020

hasta la actualidad, para responder las siguientes preguntas.

¢,Cuadl es la marca de su preferencia dentro de las marcas del sector
alimentos y bebidas, que consume con mayor frecuencia en la ciudad de

Guayaquil?

Tu respuesta
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¢ Considera que la marca de su preferencia ha reaccionado o actuado
de forma apropiada con los consumidores durante la pandemia por COVID-

19 en la ciudad Guayaquil?
* Si
* No

Describa de forma breve las acciones realizadas por la marca escogio,

durante pandemia por COVID-19 en la ciudad Guayaquil

Tu respuesta

Teniendo en cuenta este contexto, por favor reflexione sobre la forma
en que la marca de su preferencia ha reaccionado o actuado frente a la
pandemia por COVID-19 en la ciudad de Guayaquil. En una escala en la cual
1 es igual a totalmente en desacuerdo y 5 es igual a totalmente de acuerdo

¢qué tan de acuerdo esta con las siguientes afirmaciones?

ET 1 - Esta marca respeta las normas y leyes morales.
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Totalmente de acuerdo

ET 2 - Esta marca siempre sigue los parametros de la ley.

Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Totalmente de acuerdo

ET 3 - Esta marca es socialmente responsable.

Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Totalmente de acuerdo

ET 4 - Esta marca evita comportamientos perjudiciales a toda costa.
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Totalmente de acuerdo

ET 5 - Esta marca tiene buenas intenciones.

Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Totalmente de acuerdo

ET 6 - Esta marca tomara una decision sélo después de considerar
cuidadosamente las posibles consecuencias positivas o0 negativas para

todos los involucrados.
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Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Totalmente de acuerdo

ET 7 - Esta marca se preocupa por mejorar el bien comun de la sociedad.

Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Totalmente de acuerdo

ET 8 - Esta marca sigue altos estandares éticos.
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 — 5 Totalmente de acuerdo
ET 9 - Esta marca actia de una manera hipdcrita.

Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 — 5 Totalmente de acuerdo

ET 10 - Lo que esta marca dice y hace son dos cosas diferentes.
Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 — 5 Totalmente de acuerdo

L11- Me inclino hacia un futuro a largo plazo en mi relacion como cliente de
esta marca.

Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 — 5 Totalmente de acuerdo

L 12- Estoy comprometido a mantener mi relacién como cliente de esta
marca.

Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 — 5 Totalmente de acuerdo

L 13 - Diré cosas positivas sobre esta marca a otras personas.

Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Totalmente de acuerdo

L 14 - Recomendaré esta marca a alguien que busca mis consejos.

Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Totalmente de acuerdo

L 15 - Animaré a mis amigos y familiares a ser clientes de esta marca.

Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Totalmente de acuerdo

L 16 - Consideraré esta marca mi primera opcién de compra.

Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Totalmente de acuerdo

L 17 - Utilizaré mas esta marca en los proximos afos.

Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Totalmente de acuerdo
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L 18 - Haré un esfuerzo para usar esta marca para todo lo que requiero.

Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Totalmente de acuerdo

L 19 - Recomendaré esta marca a otros.

Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Totalmente de acuerdo

L 20 - No le recomendaré a mis amigos ser clientes de esta marca.

Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Totalmente de acuerdo

S 21 - Es indudable / dudable que esta sea una marca socialmente
responsable.
Indudable 1 - 2 - 3 - 4 - 5 dudable

S 22 - Es cierto / incierto que esta marca se preocupa por mejorar el
bienestar de la sociedad.
Cierto1-2-3-4-5Incierto

S 23- Es seguro / no es seguro que esta marca sigue altos estandares
éticos.

Seguro1l-2-3-4-5Noes seguro

S 24 - Es cuestionable / incuestionable que esta marca actia de una manera
socialmente responsable.

Cuestionable 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Incuestionable

S 25 - Estoy extremadamente disgustado con esta marca / Estoy
extremadamente complacido con esta marca.

Extremadamente disgustado 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Extremadamente complacido

S 26 - Estoy extremadamente repugnado por esta marca / Estoy
extremadamente contento con esta marca.

Extremadamente repugnado 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Extremadamente contento

S 27 - Estoy extremadamente insatisfecho con esta marca / Estoy
extremadamente satisfecho con esta marca.

Extremadamente insatisfecho 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Extremadamente satisfecho
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S 28 - No me fue tan bien con esta marca / Me fue muy bien con esta marca.

No me fue tan bien 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Me fue muy bien

S 29 - Estoy extremadamente infeliz con esta marca / Estoy
extremadamente feliz con esta marca.

Extremadamente infeliz1-2-3-4-5-6 - 7 Extremadamente feliz

V 30 - Mencionaré a otros que soy cliente de esta marca.

Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Totalmente de acuerdo

V 31 - Me aseguraré que los demas sepan que soy cliente de esta marca.

Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 — 5 Totalmente de acuerdo

V 32 - Hablaré positivamente a otras personas sobre los empleados de esta
marca.

Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Totalmente de acuerdo

V 33 - Recomendaré a miembros de mi familia esta marca.

Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Totalmente de acuerdo

V 34 - Hablaré positivamente de esta marca a otras personas.

Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Totalmente de acuerdo

V 35 - Recomendaré esta marca a mis conocidos.

Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Totalmente de acuerdo

V 36 - Recomendaré esta marca a mis amigos personales mas cercanos.

Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Totalmente de acuerdo

V 37 - ¢ Qué tan probable es que comentes, compartas o interactues via
redes sociales acerca de tu marca preferida y las acciones que realiz6 frente
a la pandemia COVID-19 en Guayaquil?

No es probable 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Muy probable
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V 38 - ¢ Qué tan probable es que usted compre esta marca con mas
frecuencia, después de enterarse de las acciones que realizo frente al
COVID-19 en Guayaquil?

No es probable 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Muy probable

P 39 — Considera importante que las empresas emprendan acciones éticas
en bienestar de la sociedad.

Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Totalmente de acuerdo

P 40 — Considera que la aplicacion de acciones éticas es indispensable para
el funcionamiento de una empresa.

Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Totalmente de acuerdo

P 41 — Considera que las empresas deben contar con una guia informativa
gue aborde temas sobre ética de marca.

Totalmente en desacuerdo 1 - 2 - 3 - 4 - 5 Totalmente de acuerdo

Datos Demogréaficos:

Género
» Masculino

* Femenino

Edad

Tu respuesta

Ingreso familiar mensual

* Menos de $ 400

- Entre $ 400 y 800

* Entre 800y 1.200

« Entre $ 1.200 y 5.000
» Mas de $ 5.000
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Ocupacion

* Empleado
* Desempleado
* Independiente

» Estudiante

Estado Civil

* Soltero (a)

» Casado (a)

* Divorciado (a)
* Viudo (a)

* Otro

Nivel Educativo

* Ninguno

 Bachillerato incompleto
* Bachillerato completo

* Pre grado/Universidad
* Especializacion

» Maestria o PhD
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