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Resumen

El desarrollo sostenible es un tema de relevancia, que involucra a todos los sectores
sociales, econémicos y medioambientales, en el que las empresas en América Latina enfrentan
grandes retos; especialmente, si se consideran los desafios planteados en la Agenda 2030. Las
redes de hipermercados realizan acciones permanentes para reducir el impacto de sus
actividades en el medio ambiente y en la sociedad, moviéndose gradualmente hacia un
desarrollo sostenible. En este contexto, investigar los minoristas de alimentacion en general
resulta de interés para avanzar en el conocimiento relativo a la sostenibilidad. El presente
proyecto de investigacion tiene como objetivo determinar si los factores del desarrollo
sostenible influyen en el valor percibido por los consumidores de los hipermercados de la
ciudad de Manta. La metodologia aplicada fue de alcance correlacional con un disefio no
experimental y transversal, los datos se recogieron mediante un cuestionario a una muestra de
240 clientes de las diferentes cadenas de supermercados en la ciudad de Manta, aplicando la
escala de Likert. Los resultados muestran. que los factores del desarrollo sostenible si influyen
en el valor percibido que tienen los clientes hacia los hipermercados de la ciudad. El presente
proyecto de investigacion analiza que, en su mayoria la poblacion mostro una percepcién
positiva del valor percibido, pero se presentaron también algunos factores por mejorar, a los
cuales se plantearon estrategias, para la mejora de estas dimensiones.

Palabras claves: desarrollo sostenible (Q01), valor percibido (L2)
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Summary

Sustainable development is a relevant issue, involving all social, economic, and
environmental sectors, in which companies in Latin America face great challenges; especially, if
the challenges posed in the 2030 Agenda are considered. Hypermarket networks carry out
permanent actions to reduce the impact of their activities on the environment and society,
gradually moving towards sustainable development. In this context, researching food retailers in
general is of interest to advance knowledge regarding sustainability. This research project aims
to determine if the factors of sustainable development influence the value perceived by
consumers of hypermarkets in the city of Manta. The methodology applied was of correlational
scope with a non-experimental and transversal design, the data were collected through a
guestionnaire to a sample of 240 customers of the different supermarket chains in the city of
Manta, applying the Likert scale. The results show. that the factors of sustainable development
do influence the perceived value that customers have towards the hypermarkets of the city. The
present research project analyzes that, for the most part, the population showed a positive
perception of the perceived value, but some factors for improvement were also presented, to
which strategies were proposed, for the improvement of these dimensions.

Keywords: sustainable development (Q01), perceived value (L2)
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1. Introduccion

El desarrollo sostenible es un tema que tiene una gran relevancia, involucrando a todos
los sectores los cuales son sociales, econémicos y medioambientales, donde actualmente las
diferentes empresas de América latina estan enfrentandose a grandes retos, estos si se
considera los puntos planteados en la Agenda 2030, la cual fue aprobada por la cumbre del
Desarrollo Sostenible de la Organizacion de Naciones Unidas.

Agenda en la que se establecen temas para la base de un crecimiento econémico
inclusivo y sostenible para asi poder lograr la prosperidad.

El proyecto de investigacion esta estructurado en los siguientes capitulos:

En el Capitulo |, se realiza un preambulo de la investigacion, donde se tratan temas que
permiten tener un mejor conocimiento sobre el proyecto de investigacion, el problema, los
objetivos, hipotesis, variables y la metodologia que se realiz6 en el trabajo.

En el Capitulo I, se plantea el marco teérico, en donde se hace una conceptualizacion
de los antecedentes del problema que se ha investigado, también se muestran las bases
tedricas de la investigacion que sirven para conocer de dénde nace la necesidad del tema
estudiado.

En el Capitulo lll, se realiz6 el diagndstico o estudio de campo, en donde se muestra la
aplicacion de técnicas y métodos utilizados en el trabajo de campo, es decir el resultado de las
encuestas realizadas con su respectivo analisis.

En el capitulo IV, se hizo el desarrollo de la propuesta, donde se establecieron
estrategias basadas a los resultados.

Posteriormente se concluye el proyecto de investigacion presentando las respectivas
conclusiones y recomendaciones del estudio tomando el criterio por parte de los consumidores
de los hipermercados de la ciudad de Manta, se realizé la bibliografia correspondiente de lo
consultado durante la investigacion. Continuando con los Anexos que comprueban y respaldan

el trabajo investigativo.
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1.1 Antecedentes de lainvestigacion

Aldeanueva & Cervantes (2017), en su articulo titulado: “El desarrollo sostenible como
imperativo estratégico: el contexto de la pequefa y mediana empresa latinoamericana”, cuyo
objetivo fue poder analizar el acoplamiento especifico que se muestra en Latinoamérica en
materia de sostenibilidad, asi como las oportunidades que puede otorgar al pequefio y mediano
tejido empresarial para conseguir mejoras en numerosos ambitos, ejecutando una metodologia
de investigacion cualitativo-documental de caracter critico-interpretativa, la informacion se
consiguié de un estudio a los empresarios de 7 paises de Latinoamérica, a quienes el autor
aplico una encuesta a estas pymes, lo que se obtuvo como resultado que el interés por la
sostenibilidad es creciente en las Pymes latinoamericanas. Las principales aportaciones se
ubican en el contexto medioambiental y en la promocion del desarrollo social. Sin embargo,
también existen casos en los que las Pymes no prestan suficiente atencion a la sostenibilidad,
la desconocen o realizan actuaciones aisladas que no generan impactos positivos prolongados
en el entorno. Como conclusion las Pymes latinoamericanas necesitan disefiar estrategias
sostenibles que permitan la competitividad a largo plazo y la mejora del entorno. La ausencia,
en términos generales, de unos fundamentos definidos exige seguir trabajando para aumentar
su contribucién en este contexto.

Ordaya & Rojas (2021), y su articulo titulado: Implementacién de la sostenibilidad
empresarial en micro y pequefias empresas: caso “Programa de Negocios Competitivos para
pymes”, tuvo como objetivo hacer un analisis de como las micro y pequefias empresas se han
ido incorporando a la sostenibilidad empresarial a través de los tiempos, ejecutando asi una
metodologia con un enfoque cualitativo de alcance exploratorio y descriptivo, la informacion
gue se realiz6 fue mediante un andlisis documentario de los reportes que se han obtenido de la
sostenibilidad en las mypes participantes del mencionado programa, asi como también se
aplicaron entrevistas a profundidad a determinadas pymes y a sus clientes corporativos, lo que

se obtuvo como resultado del estudio hallazgos donde se rescata una creciente tendencia en
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las pymes por desarrollar la sostenibilidad, la cual se encuentra clasificada en niveles
dependiendo de la gestién que han podido ejercer las pymes. Como conclusion la relevancia de
agentes externos a estos pequefios negocios, que pueden brindar guia entorno a como
desarrollar una estrategia de sostenibilidad.

Avila & Cedefio (2020), su articulo titulado: “Las pequefias y medianas empresas y la
responsabilidad social empresarial en el Ecuador”, cuyo objetivo fue determinar la aplicabilidad
de la RSE en el pequefias y medianas empresas del Ecuador, centrandose asi en la
investigacion de conocer si estas empresas aplican o0 no algun tipo de actividad
correspondiente a RSE. Asimismo, conocer la opinién de la comunidad acerca de la
importancia de la aplicaciéon de politicas de responsabilidad empresarial por parte de las
empresas, ejecutando una metodologia de tipo cuantitativa-descriptiva, la informacion se
consiguio de 243 a quien el autor aplico una encuesta descriptiva dicotébmicas y entrevistas a
informantes clave ambas disefiadas para poder recopilar informacion de dos partes de interés:
la comunidad y representantes de las PYMES del Ecuador, respectivamente, lo que se obtuvo
como resultado la poca aplicacién de RSE por parte de las PYMES debido al desconocimiento
en su ejecucion y la comunidad cree importante que las empresas constituyan este tipo de
politicas para minimizar diversos problemas sociales. Como conclusion La aplicacién de RSE
en las PYMES de las provincias de Manabi, Pichincha y Guayas es muy baja, todo esto debido
al desconocimiento para desarrollar y ejecutar politicas de RSE. Los representantes de las
PYMES perciben que para llevar actividades de este tipo es necesario un capital minimo o un
namero de personas destinadas Unicamente para ello.

Orderigue (2016), su articulado titulado: “La capacitacion gerencial influye en el
desarrollo sostenible de las micro y pequefias empresas muebleria del Parque Industrial de
Villa el Salvador, periodo 2016”, cuyo objetivo fue determinar de qué manera la capacitacién
gerencial influye en el desarrollo sostenible de las micro y pequefias empresas de muebleria

del Parque Industrial de Villa El Salvador, durante el periodo 2016, ejecutando una



17

metodologia a través del método cientifico, de tipo descriptivo y de disefio correlacional, la
informacion se consiguié de 28 empresas de la poblacion, lo que se obtuvo como resultado de
la investigacion que la capacitacion gerencial permitir4 desarrollar competencias para elevar el
nivel de la organizacién logrando el desarrollo sostenible de las micro y pequefias empresas-
muebleria del Parque Industrial de Villa el Salvador, generando asi la valia econémica,
ecoldgica y social a corto y largo plazo. Como conclusién se obtuvo que la capacitacion
contable es intensamente importante para tener asi la eficiencia de los procesos productivos,
estableciendo de cierta manera planes de mejora, esto con la finalidad de obtener mayor
produccion lo cual se vera reflejado en los resultados econémicos de la empresa.

Rebolledo & Aguilar (2021), su articulo titulado: “Relacion entre las practicas de la
innovacion y la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) en las micro y pequefias empresas”,
cuyo objetivo fue determinar cual es el impacto de la innovacién y de los principios de la
responsabilidad social corporativa (RSC) en la productividad de las micro y pequefias
empresas, ejecutando una metodologia cuantitativa de tipo no experimental con disefio
transeccional exploratorio, la informacion se consiguié de 408 cuestionarios visitando micro y
pequefias empresas. Una vez probado el cuestionario de recoleccion de datos con una
distribucion normal y la confiabilidad de la prueba piloto, se aplicaron 48 068 cuestionarios. Se
desarrolld un cuestionario con 14 items medidos con una escala de Likert de cinco puntos para
las tres variables, lo que se obtuvo como resultado el identificar que la variable innovacion es la
gue mas impacta la productividad, permitird que las mypes elijan invertir en actividades de
innovacién antes que en las actividades de responsabilidad social corporativa. Como
conclusién La innovacién es un elemento importante en el crecimiento y desarrollo a largo
plazo de una economia.

Ramos, Torres, Reyes & Gil (2021), su articulo titulado: “Implementacién de acciones de
responsabilidad social en las empresas micro y pequefas de los municipios Atlautla, Ozumba y

Amecameca”, cuyo objetivo fue conocer el grado de implementacion de acciones de
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responsabilidad social en las empresas micro y pequefas de la zona Atlautla, Ozumba y
Amecameca, para identificar &reas de oportunidad que permitan generar estrategias enfocadas
al fortalecimiento de la apropiacion de dichas acciones en su modelo de gestion, ejecutando
una metodologia descriptiva simple de corte transversal, la informacion se consiguié de 401
unidades econdmicas, lo que se obtuvo como resultado que mas del 50% de las empresas
encuestadas, tienen un grado de implementacion de alto a medio y la principal area de
oportunidad son las acciones inherentes al desarrollo comunitario. Como conclusién el trabajo
presentado puede ser el parteaguas para futuras investigaciones disefiadas bajo metodologias
dirigidas a analizar el problema desde enfoques de casualidad.

Vélez (2018), su articulo titulado: “Iniciativas de mercadeo ambiental y digital signage en
las ferias comerciales como aporte al desarrollo sostenible”, cuyo objetivo fue Plantear la
adopcion de iniciativas de mercadeo ambiental y digital signage en los recintos y las ferias
comerciales, para mejorar su eficiencia y contribuir al desarrollo sostenible local, ejecutando
una metodologia exploratoria mediante la consulta de fuentes bibliograficas y documentales ,
la informacion se consiguio en fuentes documentales nacionales locales e internacionales, a
partir de las cuales se pretende realizar un analisis conceptual que permita sugerir el uso
del digital signage en lugar del merchandising y el P.O.P. tradicional como contribucion a la
idea de un mercadeo mas amigable y consciente en los eventos feriales, en conjuncién con el
uso de la ISO 20121, para impulsar su gestion responsable, lo que se obtuvo como resultado
gue presenta su gestion desde el punto de vista del manejo ambiental, el primer resultado
obtenido apunta a que la idea de tratar de lograr un posicionamiento o recordacién de marcas,
productos o empresas mediante la entrega de material gréafico o el disefio de grandes piezas
publicitarias parece perder cada vez més su preponderancia y funcion. Como conclusion es de
anotar que esta iniciativa es valida para indagar la situacion presente en diversos recintos
feriales en Colombia y otros paises que afrontan situaciones similares y que requieren abordar

los imperativos del desarrollo sostenible en la gestién responsable de sus ferias y eventos.
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Sanchez, Gil & Ruiz (2020), en su articulo titulado: “Efectos del desarrollo sostenible
percibido por el consumidor. Una propuesta de modelo de hipermercados en Ecuador”, tuvo
como principal objetivo analizar la incidencia del desarrollo sostenible sobre la cadena de
efectos: valor percibido - capital de marca — lealtad, ejecutando una metodologia de
investigacion en lo que respecta a la determinacion de la muestra, la construccion del
cuestionario para la recogida de datos, la medicién de las variables y los andlisis realizados
para comprobar las propiedades psicométricas del modelo de medida, esto es, la fiabilidad y
validez, la informacion se consiguié de 317 clientes de hiper mercados en Ecuador, lo que se
obtuvo como resultado que tanto las acciones de desarrollo sostenible como el valor percibido
son pilares maestros sobre los que se puede apoyar la estrategia minorista. Ambas se
muestran como variables clave por su naturaleza, en cuanto son multidimensional, y por su
alcance, al permitir construir la lealtad del consumidor hacia el hipermercado a través de su
capital de marca. Como conclusion la investigacién realizada ha contribuido en el aumento de
conocimiento sobre el concepto de DSPC en el formato hipermercado, asi como en dar luz en
lo relativo a la delimitacion de las variables que contribuyen a su formacion. El contraste de las
hipétesis propuestas permite desarrollar las siguientes conclusiones.

Sanchez & Benitez (2020), su articulo titulado: “ Desarrollo sostenible en las MiPymes
de Ecuador y su impacto en el consumidor”, cuyo objetivo fue un analisis del desarrollo
sostenible de las micro, pequefas y medianas empresas, y su impacto en los consumidores,
ejecutando una metodologia cuantitativa, la informacion se consiguié de 267 consumidores
muestreo de tipo probabilistico, donde se realizaron encuestas personales, lo que se obtuvo
como resultado que la sostenibilidad, unida a los cambios constantes en los gustos,
preferencias y necesidades del mercado, supone un desafio en las estrategias de marketing
gue establecen las empresas para generar un mayor impacto en los consumidores, logrando un
posicionamiento eficiente. Como conclusion La investigacion realizada ha permitido disminuir la

brecha existente sobre el concepto del Desarrollo sostenible en las MIPYMES, y su relacion
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con el comportamiento del consumidor; lo que facilita el posicionamiento del producto en el
mercado.

Cruz, Obregon & Puello (2020), su articulo titulado: “Modelo de mejoramiento productivo
para las MiPymes: siete claves para el desarrollo empresarial sostenible”, cuyo objetivo fue
Aplicar un modelo integral de asesoramiento a las MiPymes del sector marroquinero de la
localidad 38, Antonio Narifio, del barrio Restrepo de Bogotd4, para contribuir en su
fortalecimiento productivo, ejecutando una metodologia de enfoque cuantitativo, definié un
conjunto de variables que intervinieron en la configuracién de un modelo de caracter explicativo
y propositivo, que permitira la mejora productiva en las pymes del sector, ya referido
anteriormente, la informacion se consiguié de 35 unidades productivas pertenecientes al sector
de la marroquineria del barrio Restrepo, lo que se obtuvo como resultado de la investigacion la
aplicacion de los instrumentos categoriz6 como reactivas al 80 % de las MiPymes que
conformaron la muestra, estas tienen como codigo de conducta a cumplir con los requisitos
minimos en materia de sostenibilidad social y ambiental para operar en la legalidad. Las
MiPymes categorizadas como reactivas no les preocupa la utilizacion de materias primas que
reduzcan el impacto de ambiental, salvo que se esto se convierta en un requerimiento legal,
ademas no contemplan en el disefio o desarrollo de un producto su disposicion final una vez
termina el ciclo de vida. Como conclusion se determind que el entorno laboral donde los
trabajadores realizan la manufactura es reducido, carece de sefializacion, no tiene sistemas de

ventilacion, exponiendo la integridad de los trabajadores.

1.2 Disefio tedrico
1.2.1 Formulacion del problema
¢ Los factores del desarrollo sostenible influyen en el valor percibido por los

consumidores de los hipermercados de la ciudad de Manta?
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1.2.1.1 Problemas especificos

e el factor econémico influye al valor percibido por los consumidores de los

hipermercados de la ciudad de Manta?

o el factor social influye al valor percibido por los consumidores de los

hipermercados de la ciudad de Manta?

e el factor ambiental influye al valor percibido por los consumidores de los
hipermercados de la ciudad de Manta?
1.2.2 Objeto y campo de accién
o El objeto de la presente investigacidon son los hipermercados de la ciudad de
Manta.
e El campo de investigacion es sobre los efectos de desarrollo sostenible percibido
por los consumidores.
1.2.3 Objetivo general
o Determinar si los factores del desarrollo sostenible influyen en el valor percibido
por los consumidores de los hipermercados de la ciudad de Manta.
1.2.4.1 Objetivos especificos
e Determinar si el factor econémico influye al valor percibido por los consumidores
de los hipermercados de la ciudad de Manta.
e Establecer si el factor social influye al valor percibido por los consumidores de
los hipermercados de la ciudad de Manta.
o Definir si el factor ambiental influye al valor percibido por los consumidores de
los hipermercados de la ciudad de Manta.
1.2.5 Hipbtesis

Hi: Los factores del desarrollo sostenible influyen en el valor percibido por los
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consumidores de los hipermercados de la ciudad de Manta

Ho: Los factores del desarrollo sostenible no influyen en el valor percibido por los
consumidores de los hipermercados de la ciudad de Manta.

1.2.5.1 Hipétesis especificas

Hi: el factor econdmico influye al valor percibido por los consumidores de los
hipermercados de la ciudad de Manta

Ho: el factor econémico NO influye al valor percibido por los consumidores de los
hipermercados de la ciudad de Manta.

Hi: el factor social influye al valor percibido por los consumidores de los hipermercados
de la ciudad de Manta

Ho: el factor social NO influye al valor percibido por los consumidores de los
hipermercados de la ciudad de Manta

Hi: el factor ambiental influye al valor percibido por los consumidores de los
hipermercados de la ciudad de Manta

Ho: el factor ambiental NO influye al valor percibido por los consumidores de los

hipermercados de la ciudad de Manta

1.2.5.2 Definiciéon de las variables

Desarrollo sostenible
El desarrollo sostenible representa la evolucion de la sociedad actual a una sociedad
mas respetuosa con el medio ambiente. Es un modo de desarrollo cuyo objetivo es garantizar
el equilibrio entre el crecimiento econdémico, la preservacion del medio ambiente y el bienestar
social (Garrett, 2021) .
El desarrollo sostenible esta basado en tres pilares que son los siguientes:
1. Lasostenibilidad econdmica, que tiene como objetivo reducir la pobreza extrema y

garantizar un empleo remunerado justo para todos;
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2. Lasostenibilidad ambiental, que tiene como objetivo proteger el equilibrio natural del
planeta, limitando al mismo tiempo el impacto de las actividades humanas en el planeta;
3. Lasostenibilidad social, que garantiza el acceso a los recursos y servicios basicos
para todos.
Es decir, un desarrollo que sea econémicamente eficiente, ecoldégicamente
sostenible y socialmente equitativo.
Valor percibido
Cuando compramos un producto o servicio generalmente lo hacemos motivados por
una necesidad. Esa necesidad le da un valor diferente al producto o servicio y puede hacer que
el coste varie de acuerdo con el proveedor. Este enfoque representa el valor percibido en la
estrategia de marketing (Clavijo, 2022).
El valor percibido no siempre es el coste real de un producto o servicio, debido a que
puede variar para ciertas personas; es decir, no existe un valor objetivo. La oportunidad
de maximizar su valor depende de la estrategia de precios que se esté utilizando.
Se puede decir que existe un 64% de consumidores que confian en las marcas con las
gue estan compartiendo valor, entre los beneficios que se encuentran percibidos en los

productos, se encuentran 3 niveles que son fisico, l6gico y emocional.



24

1.2.5.3 Operacionalizacion de las variables

Tabla 1: operacionalizacién de las variables

VARIABLE DIMENSIONES

INDICADORES (preguntas)

X1. Econobmica

X X2. Social
DESARROLLO
SOSTENIBLE
X3. Ambiental
Y1 Calidad
Y2 Emocional
Y VALOR
PERCIBIDO

Y3 Por dinero

Y4 Social

¢ Mi hipermercado paga a los productores un precio justo?

¢Mi hipermercado paga a sus empleados un salario decente?

¢Mi hipermercado paga a sus empleados un salario minimo de acuerdo a lo que dicta la
ley?

¢Mi hipermercado supervisa las condiciones laborales de sus empleados?

¢Mi hipermercado vende productos de comercio justo?

¢Mi hipermercado vende productos organicos?

¢ Mi hipermercado desarrolla acciones humanitarias?

¢ Mi hipermercado se involucra en acciones dirigidas a escuelas?

¢ Mi hipermercado colabora en la venta de productos de organizaciones no
gubernamentales?

¢Mi hipermercado recicla sus productos y embalajes?
¢Mi hipermercado reduce su consumo de electricidad?
¢ Mi hipermercado se preocupa por el medio ambiente?

¢En este hipermercado los productos tienen buena calidad y estan bien hechos?
¢ Los productos de este hipermercado cumpliran sus funciones adecuadamente?

¢, Disfruto comprando en este hipermercado?

¢,Dan ganas de tener los productos de este hipermercado?

¢ Me siento relajado usando los productos de este hipermercado?
¢, Comprar en este hipermercado me hace sentir bien?

¢ Comprar en este hipermercado es de mi agrado?

¢ En este hipermercado los productos tienen un precio razonable?
¢En este hipermercado los productos son econémicos?

¢, Comprar en este hipermercado da una buena impresién de mi a otras personas?
¢ Comprar en este hipermercado me hace sentir aceptado?
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1.3 Disefio metodolégico
Conjunto de procedimientos para dar respuesta a la pregunta de investigacion y
comprobar la hipétesis. Plan o estrategia concebida para dar respuesta al problema y alcanzar
los objetivos de investigacion , esta determinado por el tipo de investigacion que se va a

realizar (Almerco, 2011)
1.3.1 Alcance

o Correlacional: Este tipo de estudios tiene como finalidad conocer la relacién o
grado de asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un
contexto en particular. En ocasiones so6lo se analiza la relacién entre dos variables, pero
con frecuencia se ubican en el estudio relaciones entre tres, cuatro 0 mas variables. Los
estudios correlacionales, al evaluar el grado de asociacion entre dos o mas variables, miden
cada una de ellas (presuntamente relacionadas) y, después, cuantifican y analizan la
vinculacion. Tales correlaciones se sustentan en hipétesis sometidas a prueba (Hernandez,

2013)
1.3.2 Disefio

o No experimental: El disefio de investigacion no experimental es un disefio
metodolégico en el que el investigador no altera las condiciones en las que se manifiesta el
objeto de estudio. Este disefio metodoldgico se denomina cominmente ex post
facto (después del hecho), pues plantea la ventana de recoleccién de datos de la

investigacion como algo posterior en el tiempo (Anavitarte, 2015).

e Transversal: es un tipo de investigacion observacional que analiza y estudia
datos de variables recogidas en un lapso de tiempo sobre una muestra de poblacion o
conjunto ya predefinido. Las recopilaciones de datos se hacen en el presente, es decir, al

momento de iniciar la investigacion (Ayala, 2020).


https://www.lifeder.com/tipos-investigacion-cientifica/
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1.3.3. Poblacién y muestra
La poblacion considerada para la investigacion fue realizada a los consumidores de los
hipermercados de la ciudad de Manta, por lo que se obtuvo un promedio de 194.334 visitantes
gue corresponde a la poblacién objetivo, siendo necesario obtener una muestra mediante la
aplicacion de la ecuacion estadistica.

B Z?Np * q
T E2(N—-1)+2z%2pxq

n

Donde:

N Tamafio de la poblacién (258.032)

P Proporcion de éxitos en la poblacion (0.50)

g Proporcion de fracaso en la poblacion (0.50)

e Error en la proporcién de la muestra (5%).

N Cantidad de encuestas

Zc Valor Z critico, correspondiente a un nivel dado del nivel de confianza 95%
corresponde 1,96.

En términos estadisticos el margen de error se refiere a la cantidad de error de
muestreo aleatorio resultado de la elaboracién de una encuesta, este es un valor importante
para la determinacion de la muestra ya que define el nivel de confianza de los resultados
obtenidos en la encuesta, puesto a que mayor margen de error existe un menor grado de
confianza en la investigacion y viceversa (Hurtado L & Toro Garrido, 2007).

_ 1,962 * 258.032 % 0,5 * 0,5
~0,052(258.032 — 1) + 1,962 % 0,5 % 0,5

n

25370976
"= 258,031 + 0,9457

253709,76

" = 1056636945

n = 240
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Por lo tanto, la encuesta se aplicara a 240 personas, para conocer el criterio del

potencial cliente y de esta manera orientar estrategias en funcion de este.

1.3.4. Instrumento de medicidon y recoleccion de datos

La recoleccion de datos es una actividad donde se agrupa o se recoge informacion
importante sobre un tema determinado; por lo general, esta actividad tiene como objetivo
aportar conocimientos necesarios para el desarrollo de un trabajo o una investigacion
(Gonzélez, 2020).

Para la recoleccién de datos se les entregara el formato de la encuesta a los
consumidores para que puedan llenar en forma confidencial. El instrumento que se va a utilizar
es el cuestionario el cual se encuentra conformado con la escala de Likert de 1 a 5, en donde el

encuestado debia manifestar su nivel de totalmente de acuerdo o desacuerdo.
2. Marco teérico

2.1. Bases teoricas

En este apartado se aborda la literatura que delimita el desarrollo percibido por el
consumidor, el valor percibido como objetivos centrales de la investigacion.

Desarrollo sostenible

En 1987, se instaurd por primera vez la definicién de “desarrollo sustentable” en el
“Informe Brundtland”, elaborado por las Naciones Unidas y la Comisién Mundial de Medio
Ambiente. El desarrollo sustentable se conceptualiza como aquella tendencia que satisface las
necesidades del presente sin involucrar los recursos y sin padecer el hogar donde se
desarrollaran las generaciones futuras y que de esta forma tengan la capacidad de poder
satisfacer las necesidades de su entorno, (Arregui Gallegos, Omar, 2010); convirtiéndose asi
en una via de crecimiento para las empresas, esto bajo un panorama actual.

De acuerdo a un estudio de KPMG, al menos el 70% de las empresas mas grandes

globalmente informan publicamente su desempefio e impacto, ya sea positivo 0 negativo, en
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aspectos econémicos, ambientales y sociales a través de un informe, conocido como el
Reporte de Sostenibilidad (Alejandra Montalvo, 2020), provocando ademas que este se
convierta en una herramienta de marketing, usandolo como una estrategia empresarial, que
vas mas alla del cumplimiento de las obligaciones juridicas, fiscales o laborales, siendo esta de
gran importancia para el aumento de inversion del capital humano.

La sostenibilidad en el sector empresarial se define como “un enfoque comercial
sistemético y una estrategia, que considera el impacto social y ambiental a largo plazo de todas
las conductas motivadas econdmicamente de una empresa, en el interés de los consumidores,
empleados y propietarios o accionistas”(Bergman, M. M., Bergman, Z. y Berger, L., 2018). Por

lo que se ha convertido un elemento fundamental para poder sobrevivir en el mercado.

Aunque las empresas desean apoyar normas ambientales especificas, es claro que
todavia no estan familiarizados con los tipos de impactos o0 ambiciones generales de las
normas de certificacion en cuestion. A través de estos procesos, las empresas ahora pueden
comprender de mejor forma como pueden contribuir a una produccién mas sostenible, (Kristjan
Jespersen., 2020), por lo que existe una creciente preocupacion de los hipermercados por la
sostenibilidad (Gulyas, E., 2011), incorporando ciertas reflexiones en sus practicas comerciales

cotidianas.

Estudios recientes revelan que los consumidores estdn mas interesados en comprar y
pagar precios mas altos en hipermercados que estén implicados en resolver asuntos sociales o
ambientales (Bartels, J., Reinders, M. J. y Van Haaster, D. W., 2015), estableciendo una fuerte

relacién con los minoristas que consideran éticos (Richards, C. y Zen, I.S., 2016).

Valor percibido

El valor percibido es el valor que los clientes estan dispuestos a pagar por un producto o

servicio de acuerdo con la apreciacidn que tienen sobre él. El precio que la empresa establece
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para ese producto normalmente se considera como el valor percibido o lo que el cliente esta
dispuesto a pagar (Camilo Clavijo, 2020), este puede ser la base de la mayoria de las
decisiones estratégicas, tales como posicionamiento en el mercado, desarrollo de productos,
segmentacion del mercado, precio, administracién de canales, comunicaciones de mercadeo y
gerencia de operaciones, Moreno & Jaramillo, (2005).

Por ende para el valor percibido ha sido considerado como clave en el éxito de las
empresas, siendo uno de los conceptos que mas interés ha despertado en el sector minorista,
asimilando la utilidad percibida por el consumidor en funcién de los costes y del beneficio
derivado de la calidad y del rendimiento esperado del establecimiento minorista (Moreno &
Jaramillo, 2010), ademés que muchos clientes confian en determinadas marcas por el solo
hecho de compartir sus mismos valores. Asimismo, las emociones juegan un rol muy
importante en cuanto al valor que se percibe de un producto o servicio (Luis Javier Arreguin,
2020).

Las empresas deben plantear su estrategia de venta a partir de un analisis que

contemple (Chaparro Rosas, 2016):
e El conocimiento de todos los beneficios que aporta la oferta hacia el cliente

objetivo.

o Determinar el valor percibido por parte del cliente tanto del producto propio como

el de la competencia.

¢ Definicion del “verdadero” costo de adquisiciéon del producto/servicio al menos, lo

mas aproximado posible.

Son cuatro las dimensiones que se utilizaran para medir el valor percibido, los cuales

son: valor de calidad, valor por dinero, valor emocional y valor social, que incluyen
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componentes utilitarios y hedonicos, resultando ser util, parsimoniosa y adecuada para el

estudio del concepto en el sector minorista.

Autor (es)

Variable x Desarrollo sostenible

(Bobe, C. y Dragomir, V. D., 2010)

Ambiental

Social

Econdmico

(Gulyas, E., 2011)

Ambiental

Social

Econdémico

(Dorador Li, Carlo Angello et al., 2017)

Politico
Econdmico
Social
Tecnoldgico
Ecolbgico

Legal

(Ponce Guarnizo 2014 s. f.)

Econdémico
Politico

Lineamiento estratégico

(Lavorata, L. y Mugel, O., 2017)

Ambiental
Social
Econdémico

tecnolégico

Elaboracion propia
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Analisis critico

Bobe y Dragomir (2010), establecio en su estudio tres dimensiones que fueron
aplicadas para los hipermercados, destacando asi que los minoristas son las entidades
ambientalmente responsables. Este caso se relaciona con el de Gulyas (2011), que también
propone las mismas dimensiones, con la diferencia de que él no puede determinar si los

minoristas son sostenibles.

Por otro lado, Dorador Li, Carlo Angello (2017), menciono seis dimensiones, de la
cuales dos de ellas tienen el mismo objetivo que el del autor mencionado anteriormente, el
resto le servird para poder realizar un planteamiento estratégico para poder resolver el modelo
de abastecimiento de la empresa supercompra. Ponce Guarnizo (2014), realizo el estudio de
tres dimensiones para poder crear y poner en practica actividades que se encuentran

relacionadas con la responsabilidad social ambiental.

La diferencia de Lavorata L. y Miguel O. (2017), de los demas autores es que, a pesar
de tener algunas similitudes en sus dimensiones, ellos se enfocan en la estrategia econémica,
siendo mas importante que los pilares social y ambiental, postulando una aproximacion al
concepto sostenibilidad que incluye una nueva forma de medir el compromiso del minorista con

el desarrollo sostenible, siendo este percibido por los consumidores.

Autor (es) Variable y Valor Percibido

e valor percibido

e Riesgo de insostenibilidad
(Gongalves et al., 2015) e Ambiental

e Satisfaccion

e Intencién de recompra
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e Atributos de tienda
(Nikhashemi, S. R., Tarofder, A. K., Gaur, S. S.y
e Valor percibido
Haque, A, 2016)
e Lealtad

e Valor percibido
(Gil-Saura, 1., Seri¢, M., Ruiz-Molina, M. E. y o Capital de marca
Berenguer-Contri, G, 2017) e |ealtad

e Satisfaccion

e Valor percibido
e Satisfaccion

(Atulkar, S. y Kesari, B, 2017)
e Lealtad

¢ Intencién de recompra

e Valor funcional en relacién a la
calidad

e Valor funcional en relacion al precio

(Anccasi Bastidas, Jessica Karen, 2020)

e Valor emocional

e [Estética

e Eficiencia/Eficacia

Elaboracién propia

Anélisis critico

Como se evidencia en la tabla anterior, el valor percibido en el contexto minorista es
una variable ampliamente estudiada. Sin embargo, son pocos los trabajos que lo relacionan
con la sostenibilidad (Gongalves et al., 2015), en su estudio determina la influencia positiva de

la sostenibilidad sobre el valor percibido, lo que obtuvo por las dimensiones que presento, a

esto se diferencia de (Nikhashemi, S. R., Tarofder, A. K., Gaur, S. S. y Haque, A, 2016), ya que
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el uso dimensiones que les permitiera identificar el papel del valor percibido de la marca de la
tienda en relacion a los atributos y lealtad a la marca del cliente, una de las similitudes que
tienen estos dos autores es que ambos buscan las percepciones de valor por los

consumidores.

Por otro lado (Gil-Saura, 1., Seri¢, M., Ruiz-Molina, M. E. y Berenguer-Contri, G, 2017),
tiene una misma similitud con el autor mencionado anteriormente ya que se enfoca en la lealtad
del cliente, en lo que se diferencia es que el ademas de la lealtad mide el valor de la tienda.
Mientras que (Atulkar, S. y Kesari, B, 2017), se relaciona con el autor anteriormente
mencionado en que ambos buscan identificar el papel de los valores y lealtad del
hipermercado, la diferencia es que este autor busca la satisfaccion y repatrocinio en su

investigacion enfocado en 4 dimensiones que utilizo para la misma.

Y por ultimo el autor (Anccasi Bastidas, Jessica Karen, 2020), tiene cierta similitud con
el anterior autor porque también hace referencia al valor percibido, pero la diferencia es que él
se basa en la experiencia de compra que tienen los consumidores entre los supermercados,

estos con el analisis de las cinco dimensiones que se encuentra en la tabla anterior.
3. Diagnostico

3.1. Andlisis de fiabilidad

Tabla 2. Tabla de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,940 23

Se utilizo6 el instrumento de fiabilidad Alfa de Cronbach para el analisis de consistencia
de 23 items, el resultado de este coeficiente fue de 0,940; es decir, que el instrumento de

recoleccion de datos es confiable.
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Resultados de la encuesta

Variable desarrollo sostenible

Tabla 3. Variable: desarrollo sostenible

X Desarrollo_Sostenible

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Desacuerdo 1 4 il A
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 33 13,8 13,8 14,2
De acuerdo 114 47,5 47,5 61,7
Totalmente de acuerdo 92 38,3 38,3 100,0
Total 240 100,0 100,0

figura 1. Variable desarrollo sostenible
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De acuerdo

I
Totalmente de acuerdo

De acuerdo con los resultados establecidos se puede evidenciar que el 47,5% de los
consumidores estan de acuerdo, de que, en los hipermercados de la ciudad de manta, existe

responsabilidad y compromiso con el medio ambiente



Variable valor percibido
Tabla 4. Variable: Valor percibido

Y Valor percibido

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 1 4 4 4
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 48 20,0 20,0 20,4
De acuerdo 153 63,8 63,8 84,2
Totalmente de acuerdo 38 15,8 15,8 100,0
Total 240 100,0 100,0

figura 2. Variable valor percibido
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Porcentaje

20

T T T
Mi cle acuerdo ni en De acuerdo Totalmente ce acuerdo

desacuerdo

T
Totalmente en
desacuerdo

Y_Valor_percibido

De acuerdo con los resultados establecidos se puede evidenciar que el valor percibido
por los consumidores de los hipermercados es del 63,8%, lo que indica que se sienten en

confianza con la adquisiciéon del producto que estan comprando



Valido

Tabla 5. Dimensi6én economia

Desacuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo
Totalmente de acuerdo

Total

figura 3. Dimensi6n economia

G0

40

Porcentaje

20

X1 Economia

Frecuencia

21

62
149

240

X1_Economia_

Desacuerdo Mi de acuerdo ni en
desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla se muestran los resultados de la dimension economia, donde se puede

Porcentaje
3,3
8,8

25,8
62,1

100,0

De acuerdo

X1_Economia_

Porcentaje
vélido

3,3
8,8

25,8
62,1

100,0

Totalmente de acuerdo

36

Porcentaje
acumulado

3,3
12,1

37,9
100,0

observar un resultado positivo por parte de los consumidores, debido a que el 62.1% estan

totalmente de acuerdo en que el hipermercado que ellos visitan promueve un consumo

responsable y respetuoso mediante la puesta de marcha de un sistema financiero.



Valido

Tabla 6. Dimensién social

Desacuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo
Totalmente de acuerdo

Total

figura 4. Dimension social

&0

50

40

30

Porcentaje

20

10

X2 _Social_
Frecuencia = Porcentaje

4 1,7

63 26,3

140 58,3

33 13,8

240 100,0
X2_Social_

Desacuerdo Mi de acuerdo ni en De acuerdo

Fuente: elaboracion propia

desacuerdo

X2_Social_

Porcentaje
valido
1,7
26,3

58,3
13,8

100,0

Totalmente de acuerdo

37

Porcentaje
acumulado
1,7
27,9

86,3
100,0

En la tabla se muestran los resultados sociales, donde se puede observar un resultado

positivo por parte de los consumidores, debido a que el 58.3% estan de acuerdo en que los

hipermercados se centran en aspectos de equidad, accesibilidad, participacion, seguridad y

estabilidad institucional.



Valido

Tabla 7. Dimensi6én ambiental

Totalmente en desacuerdo

Desacuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo
Totalmente de acuerdo

Total

figura 5. Dimensién ambiental

G0

a0

40

30

Porcentaje

20

10

Totalmente en
desacuerdo

Fuente: elaboracion propia

En la tabla se muestran los resultados de la dimension ambiental, donde se puede

Desacuerdo

Mi de acuerdo ni
en desacuerdo

X3_Ambiental

X3_Ambiental
Frecuencia = Porcentaje
1 4
6 2,5
72 30,0
140 58,3
21 8,8
240 100,0
X3_Ambiental

De acuerdo

Porcentaje
vélido
4
2,5
30,0

58,3
8,8

100,0

Totalmente de
acuerdo

38

Porcentaje
acumulado
4

2,9
32,9

91,3
100,0

observar un resultado positivo por parte de los consumidores, debido a que el 58.3% estan de

acuerdo en que los hipermercados se preocupan por el medio ambiente, manteniéndose asi

productivo y resiliente para sustentar la vida humana; fomentando la incorporacion de practicas

ambientales sostenibles dentro de estos, de tal manera que los consumidores adquieran

marcas que sean responsables y conscientes para el mismo.



Valido

Tabla 8. Dimensién calidad media

Totalmente en desacuerdo

Desacuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo
Totalmente de acuerdo

Total

figura 6. Dimension calidad media

60

40

Porcentaje

20

Totalmente en
desacuerdo

Fuente: elaboracién propia

En la tabla se muestran los resultados de la dimension calidad, donde se puede

Desacuerdo

Y1 Calidad
Frecuencia = Porcentaje
2 ,8
5 2,1
56 23,3
151 62,9
26 10,8
240 100,0
Y1_Calidad,

MNi de acuerdo ni
en desacuerdo

Y1_Calidad,

De acuerdo

Porcentaje
valido

2,1
23,3

62,9
10,8

100,0

Totalmente de
aclerdo

39

Porcentaje
acumulado
,8

2,9
26,3

89,2
100,0

observar un resultado positivo por parte de los consumidores, debido a que el 62.9% esta de

acuerdo en que los hipermercados que ellos visitan venden productos de buena calidad,

logrando obtener una buena percepcion por parte de ellos ya que cumplen con las funciones

adecuadamente.



Tabla 9. Dimensi6én emocional

Y2_Emocional

Frecuencia = Porcentaje

Valido @ Totalmente en desacuerdo 1 4

Desacuerdo 1 4

Ni de acuerdo ni en 55 22,9
desacuerdo

De acuerdo 145 60,4

Totalmente de acuerdo 38 15,8

Total 240 100,0

figura 7. Dimensi6n emocional

&0

40

Porcentaje

20

Totalmente en Desacuerdo

desacuerdo

Fuente: elaboracion propia

En la tabla se muestran los resultados de la dimension emocional, donde se puede

Y2_Emocional

MNi de acuerdo ni
en desacuerdo

Y2_Emocional

De acuerdo

Porcentaje

valido

60,4
15,8

100,0

Totalmente de
acuerdo

observar que el 60.4% de los consumidores estan de acuerdo, en que se encuentran

40

Porcentaje
acumulado

84,2
100,0

conformes y relajados al comprar en sus hipermercados de interés, ya que reciben un trato de

amabilidad por parte de los empleados.



Tabla 10. Dimension por dinero

Y3 por_dinero

41

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido @ Totalmente en desacuerdo 2 .8 8 ,8
Desacuerdo 5 2,1 2,1 2,9
Ni de acuerdo ni en 69 28,7 28,7 31,7
desacuerdo
De acuerdo 144 60,0 60,0 91,7
Totalmente de acuerdo 20 8,3 8,3 100,0
Total 240 100,0 100,0
figura 8. Dimension por dinero
Y3_por_dinero

&0

50

40

30

Porcentaje

20

10

Totalmente de
acuerdo

De acuerdo

Mi de acuerdo ni
en desacuerdo

Totalmente en Desacuerdo

desacuerdo
Y3_por_dinero
Fuente: elaboracién propia
En la tabla se muestran los resultados de la dimension por dinero, donde se puede
observar un resultado positivo por parte de los consumidores, debido a que el 60.0% esta de
acuerdo, en que los productos que ofrecen los hipermercados mantienen un precio razonable

ante el mercado.



Valido

Tabla 11. Dimensién social

Totalmente en desacuerdo

Desacuerdo
Ni de acuerdo ni en

desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Total

figura 9

60

a0

40

30

Porcentaje

20

10

gue el 57.5%, de los consumidores estan de acuerdo, que los hipermercados manejan un

. Dimensién social

Totalmente en
desacuerdo

Y4 Social
Frecuencia = Porcentaje Porcentaje
valido
2 8 8
5 2,1 2,1
69 28,7 28,7
138 57,5 57,5
26 10,8 10,8
240 100,0 100,0
Y4_Social

Desacuerdo

Fuente: elaboracion propia

MNi de acuerdo ni
en desacuerdo

Y4_Social

De acuerdo

Totalmente de
aclerdo

comportamiento ético internamente, con sus clientes y proveedores, generando asi una

reputacion social agradable de la empresa.

42

Porcentaje
acumulado
.8

2,9
31,7

89,2
100,0

En la tabla se muestran los resultados de la dimension social, donde se puede observar



3.3. Comprobacion de hipotesis

3.3.1. Hipotesis general

Hi: Los factores del desarrollo sostenible influyen en el valor percibido por los

consumidores de los hipermercados de la ciudad de Manta

Ho: Los factores del desarrollo sostenible no influyen en el valor percibido por los

consumidores de los hipermercados de la ciudad de Manta.

Comprobacion

Tabla 12. Anélisis estadistico correlacion
Correlaciones

Coeficiente de
correlacion

Rho de X _Desarrollo_Sostenibl
Spearman e

Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de
correlacion

Y _Valor_percibido

Sig. (bilateral)
N

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

X_Desarrollo
_Sostenible_

1,000

240

468"

0,001

240

43

Y_Valor_perc
ibido

,468™

0,001
240

1,000

240

La tabla muestra un nivel de correlacion positiva moderada (0,468). El andlisis de la

significacion 0,001 es igual o menor a 0,01, lo que demuestra que la correlacion que se ha

establecido es cierta. Se rechaza la hipétesis nula
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3.3.2. Hipotesis especifica 1

Hi: el factor econémico influye al valor percibido por los consumidores de los
hipermercados de la ciudad de Manta

Ho: el factor econémico NO influye al valor percibido por los consumidores de los
hipermercados de la ciudad de Manta.

Comprobacion

Tabla 13. Andlisis estadistico correlaciéon

Correlaciones

X1 Economia @ Y_Valor_perci

_ bido
Rho de X1_Economia_ Coeficiente de 1,000 ,320™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . 0,001
N 240 240
Y_Valor_percibid = Coeficiente de ,320™ 1,000
0 correlacién
Sig. (bilateral) 0,001
N 240 240

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla muestra un nivel de correlacion positiva baja (0,320). El analisis de la
significacion 0,001 es igual o menor a 0,01, lo que demuestra que la correlacion que se ha

establecido es cierta. Se rechaza la hipotesis nula.



3.3.3. Hipotesis especifica 2
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Hi: el factor social influye al valor percibido por los consumidores de los hipermercados

de la ciudad de Manta

Ho: el factor social NO influye al valor percibido por los consumidores de los

hipermercados de la ciudad de Manta

Comprobacion:

Tabla 14. Analisis estadistico correlaciéon
Correlaciones

Rho de Spearman X2_Social Coeficiente de correlacion

Sig. (bilateral)
N

Y_Valor_percibido | Coeficiente de correlacion

Sig. (bilateral)
N

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

X2_Social_

1,000

240

537"

0,001

240

La tabla muestra un nivel de correlacion positiva alta (0,537). El analisis de la

Y_Valor_percibi
do

537"

0,001
240

1,000

240

significacion 0,001 es igual o menor a 0,01, lo que demuestra que la correlacion que se ha

establecido es cierta. Se rechaza la hipétesis nula.



3.3.4. Hipotesis especifica 3

Hi: el factor ambiental influye al valor percibido por los consumidores de los

hipermercados de la ciudad de Manta

Ho: el factor ambiental NO influye al valor percibido por los consumidores de los

hipermercados de la ciudad de Manta

Comprobacion:

Tabla 15. Anélisis estadistico correlaciéon

Correlaciones

Rho de Spearman = X3_Ambiental Coeficiente de correlacion

Sig. (bilateral)
N

Y _Valor_percibido = Coeficiente de correlaciéon

Sig. (bilateral)
N

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

X3_Ambiental

1,000

240

,608™

0,001

240

La tabla muestra un nivel de correlacion positiva alta (0,608). El analisis de la

significacion 0,001 es igual o menor a 0,01, lo que demuestra que la correlacion que se ha

establecido es cierta. Se rechaza la hipotesis nula.

46

Y_Valor_percib

ido

,608™

0,001
240

1,000

240
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4. Propuesta

4.1. Estrategias para el mejoramiento del valor percibido por los consumidores en los
hipermercados de la ciudad de manta.

Basado en los resultados obtenidos sobre el efecto del desarrollo sostenible percibido
por los consumidores en los hipermercados de la ciudad de Manta, se presentan las siguientes
estrategias para el mejoramiento de la percepcion de los mismos bajo el conocimiento del
desarrollo sostenible, teniendo en cuenta que en su mayoria la poblacion muestra una
percepcion positiva del valor percibido, pero se presentan también algunos factores por

mejorar, a los cuales se plantean los siguientes estrategias.
4.1.1. Dimension econGmica

4.1.2. Estrategia: Implementar la compra a productores locales del sector rural, para asi
fortalecer el empoderamiento agricolay erradicar la pobreza.

Justificacion

La dimension econémica hace parte de las dimensiones de la Sostenibilidad, es un
punto de partida que sirve para determinar el desempefio de una organizacién y su
desarrollo econémico en armonia con lo social y ambiental (ODS Agenda, 2030).

Los pequefios agricultores familiares representan el 85 % de todas las explotaciones
agricolas del mundo, y las personas que viven en ellas constituyen el grueso de la poblacion
pobre de las zonas rurales. Para mitigar los desafios que vienen con trabajar de manera
aislada, y para aumentar la rentabilidad y la productividad, estos pequefios agricultores crean
organizaciones (FIDA, 2019).

Estos grupos de pequeiios agricultores buscan la manera de salir adelante, recogiendo
sus insumos con otros productos agricolas para asi poder llegar a los mercados mas grandes

De esa forma, los agricultores se encuentran mejor posicionados a fin de mejorar la

seguridad alimentaria y salir de la pobreza.
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¢cOmo implementar esta estrategia?

Para poder implementarla sera necesario visitar a las organizaciones de este sector
para poder ver la calidad de producto que ofrecen y asi poder realizar la compra directamente a
ellos y que sean pagados a un precio justo. En la siguiente imagen se muestran los productos

gue ofrecen los agricultores de la zona rural.

4.1.3. Dimension social

4.1.4. Estrategia: Fortalecer los compromisos sobre laigualdad de género vy las
donaciones de alimentos en los diferentes sectores de la ciudad de Manta.
Justificacion
Basado en los resultados obtenidos en esta dimension se pudo evidenciar que ahi

hipermercados que no realizan este tipo de participacion, y las que lo realizan no lo hacen en

todos los sectores de la ciudad, por lo que es necesario que estas empresas fortalezcan mas
sus campafas en donaciones, asi como también los compromisos de la igualdad de género ya
gue actualmente hay empresas que no le dan mucha importancia a este tema, y de esta forma

los hipermercados podran mantener la igualdad y el bienestar personal en toda la poblacion.
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¢ Como implementarla?

Las donaciones de estos alimentos se pueden hacer mediante campafas con personas
gue participen en brigadas en los distintos sectores que ahi en la ciudad de manta, incluso
hasta con publicidad pueden hacer que esto llegue a los oidos de las personas mas
vulnerables, y de nifios que sufren de nutricion.

El compromiso de la igualdad de género lo pueden hacer mediante eventos donde se
ensefie la importancia del porque las personas deben ser tratadas todas por igual, otra de las
opciones esta en realizar ofertas y actividades para que todos sin importar el género sean

participe de estos, siendo tratados con el respeto que se merecen.

4.1.5. Dimension ambiental

4.1.6. Estrategia: Promover la utilizacién de exhibidores de material reciclable, asi como
brindar a sus clientes mas productos que sean amigables con el medio ambiente.
Justificacion
En base a los resultados obtenidos, se puede evidenciar que casi la mitad de los

consumidores opinan que en los hipermercados no existe compromiso con la sostenibilidad

ambiental, a diferencia de Supermercados Santa Maria, que es una empresa comprometida

con ofrecer los mejores y mas frescos productos, en alianza con proveedores estratégicos
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desarrollando acciones sostenibles en el punto de venta para la recuperacion del medio

ambiente con la incorporacién de exhibidores hechos de material reciclable y de origenes

renovables (Puyol, 2022), ahi hipermercados con estan totalmente comprometidos con la

sostenibilidad ambiental, por lo que es importante que apliquen esta medida ya que se

beneficiarian tanto en su imagen corporativa como en la percepcion de los consumidores.
¢,Cémo implementarla?

Esta estrategia se puede implementar a través de materiales que ya son de utilizacion,
por la empresa, asi como cartones, palet, revistas, entre otros, ya que estos recursos son
bastantes llegados al lugar, entonces en vez de botarlos, o0 quemar seria bueno que sea
reciclado para la elaboracion de estos exhibidores, que aportaran mucho a su imagen

corporativa.

./_'—"_'—'—'—'""__ Prop—

A gusto con la vida
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4.1.7. Dimension calidad y por dinero

4.1.8. Estrategia: Mejorar en la calidad de los productos, basédndose en las necesidades

del cliente.

Justificacion

La calidad de un producto o servicio tiene que ver la productividad y reduccion de
costos innecesarios, de acuerdo a las ISO (9000) la calidad “es el grado en el que un conjunto
de caracteristicas inherentes a un objeto (producto, servicio, proceso, persona, organizacion,
sistema o recurso) cumple con los requisitos”. Debido a los resultados obtenidos se puede
evidenciar que ahi hipermercados que no ofrecen productos de buena calidad, y en ocasiones
al mismo producto le suben el precio al doble de lo que costaba, accion que hace que los
consumidores tengan una mala percepcién por los productos que ofrecen, es por ello que se
decidi6 establecer la siguiente estrategia, para que asi puedan tomar en cuenta la opinion de
los consumidores, ya que lo que ellos perciben es de gran importancia no solo para los
hipermercados sino que para todo tipo de negocio.

¢,Cémo implementarla?

Esta estrategia se puede implementar a través de:
v Entrevistas
v' Encuestas
v" Focus group

v' Opinién de empleados
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4.1.9. Dimension social del valor percibido

4.1.10. Estrategia: Brindar capacitaciones a los empleados para mejorar la atencién del

cliente.

Justificacion

Bajo la perspectiva del valor percibido, esta dimension hace relacion a el
comportamiento ético, y buen trato que deben tener los empleados con los consumidores; por
ende, debido a que la mayoria de los clientes no perciben esto en algunos hipermercados,
porque casi el 59% de los empleados no reciben capacitacién en sus lugares de trabajos, por lo
gue se procedié a recomendar esta estrategia, para que puedan mejorar la atencion al cliente.
La capacitacion en atencidn al cliente es un conjunto de iniciativas que ayudan a los
profesionales de soporte a adquirir conocimientos y desarrollar habilidades para desempenar
un rol determinado (Silva, 2020). Y asi de esta manera suba su reputacion como empresa.

¢,Cémo implementarla?

Para poder implementar esta estrategia, es necesario se reina a todos los trabajadores,
de los diferentes departamentos, tanto nuevos como antiguos, en el transcurso de la

capacitacion se deben tratar temas como:
v Flujograma de atencion al cliente
v" Inteligencia emocional
v" Comunicacion no violenta

v" Demostracion de empatia hacia el cliente ya sea el trato por teléfono o personal
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5. Resumen sobre las estrategias propuestas para cada dimension de acuerdo alos

resultados.

Dimensiones

Problema detectado

Estrategias

Dimension econdmica

Poca adquisicion de productos
locales a sectores agricolas de la

zona rural.

Implementar la compra a
productores locales del sector rural,
para asi fortalecer el
empoderamiento agricola y erradicar

la pobreza.

Dimensidn social

Los consumidores ven poco interés
por la igualdad de género en los

hipermercados.

Fortalecer los compromisos sobre la
igualdad de género y las donaciones
de alimentos en los diferentes

sectores de la ciudad de Manta.

Dimensién ambiental

Falta de compromiso con la

sostenibilidad ambiental.

Promover la utilizacion de
exhibidores de material reciclable,
asi como brindar a sus clientes mas
productos que sean amigables con el

medio ambiente.

Dimension de calidad y por dinero

Los hipermercados no ofrecen
productos de buena calidad, y en
ocasiones al mismo producto le
suben el precio al doble de lo que

costaba.

Mejorar en la calidad de los
productos, basandose en las

necesidades del cliente.

Dimensioén social del valor percibido

Falta de ética y amabilidad en
algunos hipermercados de la

ciudad.

Brindar capacitaciones a los
empleados para mejorar la atencion

al cliente.
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6. Conclusiones

» El presente proyecto de investigacion analiza que, de acuerdo al primer objetivo
especifico y la realizacion del andlisis de correlacion se puede determinar que el factor
econdmico de la variable desarrollo sostenible influye de cierta manera a el valor
percibido que tienen los consumidores en los hipermercados.

» En segundo lugar, se observa que el factor social influye significativamente a el valor
percibido por los consumidores, asi como también a las dimensiones de esta variable
las cuales son valor de calidad, social, emocional y por dinero.

» En tercer lugar, analizando el factor ambiental de la variable del desarrollo sostenible,
se puede concluir que si influye al valor percibido por los consumidores en los
hipermercados de la ciudad de manta.

» En cuarto lugar, con respecto al objetivo general se puede concluir que los factores
ambientales, sociales y econémicos si influyen en el valor percibido por los
consumidores, como se puede evidenciar en los resultados, la mayor parte de la
poblacion muestra una percepcion positiva del valor percibido, ya que existen
hipermercados que si tiene iniciativas de sostenibilidad. Sin embargo, existen algunos

factores por mejorar, a los cuales se plantearon estrategias, para la mejora de estas.
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7. Recomendaciones

>

Se recomienda que para que exista un valor percibido alto por los consumidores, los
hipermercados deben implementar en la compra a productores locales del sector rural,
para que de esta manera se puede fortalecer el empoderamiento agricola y erradicar la

pobreza.

Dentro de la dimensién social también se encontrd falencia en los resultados por lo que
se pide a los directivos de los hipermercados que tomen en cuenta realizar el
fortalecimiento de los compromisos sobre la igualdad de género y las donaciones de

alimentos en los diferentes sectores de la ciudad de Manta.

Es recomendable que los hipermercados se interesen un poco mas por el medio
ambiente, por lo que es necesario que se disefien exhibidores con materiales

ecologicos.

Se sugiere que puedan mejorar la calidad de los productos, es decir que ofrezcan al
cliente productos que sean mas sostenibles con el medio, ya que actualmente los

consumidores le dan mucha importancia a este tema.

Otra de las recomendaciones para que mejoren la atencion al cliente, es que puedan
dar capacitaciones a los empleados, es necesario que estas sean de manera constante.
Ya que en la mayor parte del tiempo se contrata personal nuevo y aunque tengas
experiencia es necesario recordarles los principios éticos que deben tener con los

consumidores.
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VARIABLE DIMENSIONES
X1. Econdmica
X2. Social

XDESARROLLO

SOSTENIBLE
X3. Ambiental
Y1 Calidad

Y VALOR Y2 Emocional

PERCIBIDO

9. Anexos.

9.1. Anexo 1: Matriz de consistencia

Y3 Por dinero

Y4 Social

PROBLEMAS
ESPECIFICOS

X1 -Y: éel factor
econdmico influye al
valor percibido por
los consumidores de
los hipermercados
de la ciudad de
Manta?

X2 —Y: éel factor
social influye al valor
percibido por los
consumidores de los
hipermercados de la
ciudad de Manta?

X3 —Y: éel factor
ambiental influye al
valor percibido por
los consumidores de
los hipermercados
de la ciudad de
Manta?

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

X1 —Y: Determinar si el

factor econémico
influye al valor
percibido por los
consumidores de los
hipermercados de la
ciudad de Manta.

X2 —Y: Establecer si el
factor social influye al

valor percibido por los

consumidores de los
hipermercados de la
ciudad de Manta

X3 —Y: Definir si el
factor ambiental
influye al valor
percibido por los
consumidores de los
hipermercados de la
ciudad de Manta
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HIPOTESIS

Hi: el factor econémico influye
al valor percibido por los
consumidores de los
hipermercados de la ciudad de
Manta

Ho: el factor econédmico NO
influye al valor percibido por los
consumidores de los
hipermercados de la ciudad de
Manta.

Hi: el factor social influye al
valor percibido por los
consumidores de los
hipermercados de la ciudad de
Manta

Ho: el factor social NO influye al
valor percibido por los
consumidores de los
hipermercados de la ciudad de
Manta

Hi: el factor ambiental influye al
valor percibido por los
consumidores de los
hipermercados de la ciudad de
Manta

Ho: el factor ambiental NO
influye al valor percibido por los
consumidores de los
hipermercados de la ciudad de
Manta
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Anexo 2: Cuestionario de la encuesta

¢Mi hipermercado paga a los productores un precio justo?
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

¢Mi hipermercado paga a sus empleados un salario decente?
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

¢Mi hipermercado paga a sus empleados un salario minimo de acuerdo a lo que
dictalaley?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

¢Mi hipermercado supervisa las condiciones laborales de sus empleados?
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

De acuerdo



Totalmente de acuerdo

¢Mi hipermercado vende productos de comercio justo?
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

¢Mi hipermercado vende productos organicos?
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

¢Mi hipermercado desarrolla acciones humanitarias?
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

¢Mi hipermercado se involucra en acciones dirigidas a escuelas?
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo
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¢Mi hipermercado colabora en la venta de productos de organizaciones no
gubernamentales?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

. ¢ Mi hipermercado recicla sus productos y embalajes?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

. ¢Mi hipermercado reduce su consumo de electricidad?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

. ¢Mi hipermercado se preocupa por el medio ambiente?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo
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13. ¢ En este hipermercado los productos tienen buena calidad y estan bien hechos?
o Totalmente en desacuerdo

o En desacuerdo

o Nide acuerdo, ni en desacuerdo

o De acuerdo

o Totalmente de acuerdo

14. ¢Los productos de este hipermercado cumpliran sus funciones adecuadamente?
o Totalmente en desacuerdo

o En desacuerdo

o Nide acuerdo, ni en desacuerdo

o De acuerdo

o Totalmente de acuerdo

15. ¢ Disfruto comprando en este hipermercado?

o Totalmente en desacuerdo

o En desacuerdo

o Nide acuerdo, ni en desacuerdo

o De acuerdo

o Totalmente de acuerdo

16. ¢ Dan ganas de tener los productos de este hipermercado?

o Totalmente en desacuerdo

o Endesacuerdo

o Nide acuerdo, ni en desacuerdo

o De acuerdo

o Totalmente de acuerdo

17. ¢ Me siento relajado usando los productos de este hipermercado?

o Totalmente en desacuerdo
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En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

. ¢Comprar en este hipermercado me hace sentir bien?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

. ¢,Comprar en este hipermercado es de mi agrado?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

. ¢ En este hipermercado los productos tienen un precio razonable?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

. ¢ En este hipermercado los productos son econémicos?

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
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De acuerdo

Totalmente de acuerdo

. ¢,Comprar en este hipermercado da una buena impresion de mi a otras personas?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

. ¢,Comprar en este hipermercado me hace sentir aceptado?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo



