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Resumen

Actualmente, las empresas se encuentran implicadas en ofertar articulos sostenibles los cuales
manifiestan cualidades que los hacen diferentes de los productos tradicionales a través de
empaques diferenciados en donde muestran certificacion medio ambiental validando de esta
manera su interés por el cuidado y bienestar al medio ambiente, como resultado de esto nace lo
que se conoce como desarrollo sostenible termino basado en un concepto de desarrollo socio
econdmico cuya finalidad es garantizar una vida de calidad y plenitud para todos. Muchas
organizaciones se encuentran implicadas en ofertar productos sostenibles, en Ecuador lo hacen
bajo los comisariatos o conocidos también como hipermercados, estos que pertenecen al sector
minorista y atraen a las personas de distintas condiciones econémicas.

Dicho esto, el presente estudio tiene como objetivo principal; analizar la percepcion y sensibilidad
de los consumidores de los comisariatos en Ecuador frente a la aplicacion de acciones sustentables
gue demuestren su interés por el bienestar del medio ambiente. Para llevarlo a cabo, se realizo bajo
un enfoque cuantitativo, por medio de una investigacion de tipo exploratoria y empirica, y para
analizar los datos se utilizd el método PLS-SEM, donde se manifestd que las practicas de
sostenibilidad por parte de las empresas son efectivas para la creacion de valor y lealtad a largo
plazo en los consumidores.

PALABRAS CLAVES: Marketing sostenible, Marketing-Green, greenwashing, estrategia de
marketing, técnicas de PLS, fidelizacion.

Abstract

Currently, companies are involved in offering sustainable products which manifest qualities that
make them different from traditional products through differentiated packaging where they show
environmental certification thus validating their interest in the care and welfare of the environment,
as a result of this is born what is known as sustainable development term based on a concept of
socio-economic development whose purpose is to ensure a life of quality and fullness for all. Many
organisations are involved in offering sustainable products, in Ecuador they do it under the
commissaries or also known as hypermarkets, which belong to the retail sector and attract people
of different economic conditions.

Having said that, the main objective of this study is to analyse the perception and sensitivity of the
consumers of the commissaries in Ecuador to the application of sustainable actions that
demonstrate their interest in the well-being of the environment. To carry it out, it was carried out
under a quantitative approach, by means of an exploratory and empirical type of research, and to
analyse the data, the PLS-SEM method was used, where it was stated that sustainability practices
by companies are effective in creating long-term consumer value and loyalty.

KEYWORDS: Sustainable marketing, green marketing, greenwashing, marketing strategy, PLS
techniques, loyalty.



Introduccion

Durante la dltima década el mundo se
ha enfrentado a diversos fendmenos naturales
relacionados con las variaciones
meteoroldgicas los cuales han causado dafios
irreversibles en la sociedad, alteraciones en la
naturaleza y la extincion de especies que
mantienen un equilibrio en el medio
ambiente. Esto se ha dado debido al
incremento del efecto invernadero dando
como resultado una elevada temperatura en la
superficie terrestre generando asi lo que se
conoce como cambio climatico, este es un
fenomeno fisico provocado por el ser
humano, cuyas  consecuencias  son
experimentadas por los ecosistemas y el
mismo hombre (Rivera-Ferre, 2022). Cabe
mencionar que el cambio climatico no es
igualitario para todos, este afecta de distintas
formas a los medios ambientales, y a las
personas segun su ubicacién demogréfica y
en muchos casos también influye las
desigualdades econdémicas.

Llevar a cabo practicas ambientales a
nivel mundial se ha convertido en una
estrategia vigorosa para mitigar los efectos
negativos del cambio climatico. Por lo
general, las grandes empresas desde tiempos
remotos han sido la principal razén para que
haya una aceleracion en la evolucién de este
fenomeno, es por ende que actualmente
muchas de estas estdn optando por realizar
practicas sostenibles con la finalidad de
mitigar los efectos negativos del cambio
ambiental en la sociedad. Muchas de las
acciones que estan realizando son; usar
energia limpia que sea renovable, realizar
campafas para incentivar a las personas
evitar el consumismao, pero sobre todo ofrecer
productos que muestren un compromiso con

el medio ambiente los cuales pueden llegar a
ser elaborados con material reciclado.

Es importante mencionar, que las
empresas optan por ahorrar considerables
cantidades de energia, la elaboracién de
productos ecologicos, la retencion de sus
empleados para lograr un crecimiento a largo
plazoy crear valor empresarial (Trivedi et al.,
2018), pero también lo realizan con el
objetivo de obtener la fidelidad de nichos de
mercados, el presentar un producto que
demuestre el interés de la empresa por el
bienestar y la preservacion del medio
ambiente genera en el consumidor una
sensacion de seguridad y confianza, a esto se
lo denomina como marketing sostenible,
definido explicitamente como un proceso de
establecimiento, comunicacion y entrega de
valor a los consumidores, en direcciones
sociales y ambientales, destacando lo
importante de edificar una relacion a largo
plazo con el cliente (Kowalska, 2020).

Por consiguiente, las empresas que
mas se encuentran implicadas en ofertar
articulos sostenibles son los comisariatos o
conocidos también como hipermercados,
estos que pertenecen al sector minorista
atraen a las personas de distintas condiciones
econdémicas y crea una competencia intensa
entre consumir productos diarios habituales o
aquellos que son sostenibles.

Cabe recalcar que las practicas de
sostenibilidad y la preocupacion por la
preservacion del medio ambiente tienen
mayor énfasis en paises que se encuentran
desarrollados o paises del primer mundo,
mientras que en regiones subdesarrolladas
existe déficit por la presencia de acciones que
mitigan el cuidado de los ecosistemas. Por
dicha razén, las cadenas de comisariatos méas
destacadas en el pais ofrecen productos que



responden al cuidado del planeta bajo sus
marcas distinguidas como son
MiComisariato, Supermaxi, Aki, Gran Aki,
TIA, Hipermarket entre otros.

Dicho lo anterior, la presente
investigacion  tiene  como  objetivo
fundamental; analizar la percepcion y
sensibilidad de los consumidores de los
comisariatos en Ecuador frente a la
aplicacién de acciones sustentables que
demuestren su interés por el cuidado y
bienestar del medio ambiente, explicitamente
se desea conocer si estas practicas son
efectivas en generar valor de sostenibilidad y
lealtad en los clientes que frecuentan los
comisariatos.

Planteamiento del problema

Actualmente las organizaciones se
han convertido en una vision duradera de la
prosperidad econdmica preocupadas por el
impacto ambiental y social de sus
operaciones. Estas han comenzado a evaluar
el desempefio frente a los desafios de
practicas de sostenibilidad, que incluyen los
pilares econdémicos, sociales y ambientales.
Esto se lo puede denominar como la
responsabilidad social empresarial, la misma
que requiere que las empresas actlen de
manera etica y transparente mientras
contribuyen al desarrollo econémico sin
descuidar los aspectos ambientales y sociales
(Kruger et al., 2021).

Es importante recalcar que las
grandes compafiias son las principales
causantes de la distorsion del efecto
invernadero provocando que los cambios
meteoroldgicos sean mas graves y causen
darios irreversibles en el planeta poniendo en
riesgo a las futuras generaciones, debido a
que provoca la extincién de especies que
ayudan a mantener un equilibrio en el
ecosistema y la evolucion para bien del
mismo. Con esto se puede evidenciar la

carencia de ética y responsabilidad en el
hombre, quién a su vez deberia aplicar
acciones para mitigar los dafios causados por
el cambio climatico.

Por esta razon, a nivel global muchas
organizaciones estan aplicando marketing
sostenible en su sistema de trabajo, con el
objeto de incentivar a las personas a realizar
practicas que reducen el impacto
Medioambiental demostrando a su vez
responsabilidad empresarial con la sociedad.
No obstante, a esto se suma otro interés el
cual es obtener la lealtad de los consumidores
que desde afios han demostrado importancia
por el cuidado al ecosistema, y como
estrategia de fidelizar clientes que presenten
cierto grado de preocupacién y bienestar por
el mismo.

Considerando lo mencionado con
anterioridad surge la siguiente pregunta de
investigacion, ;cudn efectivas son las
acciones de marketing sostenible creadas por
los comisariatos en Ecuador para obtener la
fidelidad de sus consumidores e incentivarlos
a tomar acciones para mitigar la
contaminacion medio ambiental?

Marco Tedrico
Valor Percibido

La definicién del valor percibido se
centra en la idea de adherir diversas
percepciones que tiene el consumidor sobre
el beneficio que un producto o servicio le
puede ofrecer (Borges & Janissek-Muniz,
2021), en otras palabras, su adopcion esta
delimitada por la relacion que guardan los
beneficios percibidos y los sacrificios
necesarios al hacer uso de la tecnologia o
innovacion (Silva de Souza & Baldanza,
2018). Es necesario recalcar que el valor
percibido desde un constructo mas profundo
estudia el comportamiento del consumidor
frente a los cambios dinamicos del mercado y
a su vez a practicas sustentables llevadas a



cabo por muchas organizaciones en la
actualidad, generando de esta manera un
valor percibido de sostenibilidad (Laukkanen
& Tura, 2022).

La sostenibilidad percibida hace
alusion a la razon y comportamiento de una
persona cuando se trata de temas que guarden
relacion con el bienestar del medio ambiente
0 hechos que se basan en experiencias
personales. En diferentes contextos de
investigacion, varios estudios han aplicado el
concepto de percepcién para explicar las
percepciones de riesgo de los individuos, las
percepciones ambientales y de sostenibilidad
(Y.-H. Lin et al., 2021).

Valor de Marca

Se puede definir al valor de marca
como un resultado concluido y completo de
las operaciones de marketing en un momento
determinado que integra una forma objetiva
de cuantificar de manera eficiente y eficaz las
estrategias que hayan sido tomadas
(Kucharska et al., 2018). El valor de marca
denota las capacidades que aborda una marca
para ejecutar actividades comerciales de
forma que estas les permitan a las empresas
alcanzar sus metas propuestas, pero antes se
requiere que éstas abarquen estratégicamente
las necesidades del mercado y las mezclen
con las propiedades de la marca con el objeto
de generar un valor de marca exitoso (Gupta
et al., 2020).

Es importante mencionar que, una
marca hace alusion a una promesa que las
empresas hacen a sus cliente leales vy
potenciales acerca de las expectativas que
esperan de un bien o servicio en donde se
incluye los beneficios préacticos y afectivos,
cuando esto sucede el consumidor reconoce
facilmente la marca de la empresa y la realza
sobre la competencia dandole a la empresa
como resultado el alcance de un alto grado de
valor de marca (W. L. Lin et al., 2021). Dicho

de otra manera, este es el resultado que se
puede esperar de la participacion en el
mercado de una marca reconocida comparada
con una de término medio, si las
organizaciones cuentan con un valor de
marca vigoroso entre los consumidores, su
rentabilidad, ventas y posicionamiento
alcanzaran mejorias (Gerekan et al., 2019).
Sostenibilidad econdémica perceptible

La sostenibilidad econémica es
conceptualizada como la capacidad de
generar ingresos y estabilidad para quienes
forman parte de la sociedad sin el desgaste del
capital y el deterioro de los recursos, dicho de
otra manera, esta es una base ética que dirige
la justicia hacia el dominio de la relacion que
guardan la naturaleza humanay el criterio de
un futuro fundamentalmente ambiguo tanto
para si mismo como para la exteriorizacion de
un desarrollo sostenible (Mofidi Chelan et al.,
2018).

El desarrollo sostenible esta basado
en un concepto de desarrollo socio
econémico adaptado a las limitaciones
ecologicas, concepto de necesidades y la
redistribucion de los recursos del entorno
para garantizar una vida de calidad y plenitud
para todos, es decir su prioridad es satisfacer
las necesidades humanas mejorando su
calidad de vida (Klarin, 2018). El desarrollo
sostenible es un tema el cual ha ganado
mucho espacio en la sociedad sobre todo en
el ambito empresarial, este es definido como
el desarrollo que se encarga de satisfacer las
necesidades de las actuales generaciones sin
arriesgar la capacidad de las proximas
generaciones para cubrir sus necesidades
(Westin et al., 2022).

Sostenibilidad ambiental percibida

En la actualidad, los productos verdes
manifiestan cualidades que los hacen
diferentes de productos tradicionales a traves
de empaques diferenciados en donde
muestran certificacion medio ambiental que



valida su compromiso con el cuidado del
ecosistema (Junior et al., 2019). En otras
palabras, las principales oposiciones en la
definicion de las particularidades de cada
modelo de una imagen de marca sustentable
son afines con los aspectos de credibilidad de
la sostenibilidad, impacto medio ambiental,
optimizacion de consumo energetico, y sobre
todo con la estima de las partes interesadas
(Lakatos et al., 2021).

Se considera que la satisfaccion es la
estimacion de los consumidores respecto al
desempefio de los proveedores de bienes y
servicios los cuales son amigables con el
ecosistema y que a su vez estas esperan llegar
a generar expectativas positivas en los
consumidores, esto se lo conoce como
sostenibilidad ambiental percibida que de
manera concerniente se desarrolla a partir de
la satisfaccion verde la cual es aquella que
guarda una estrecha relacion con las
ambiciones del cliente de cuidar el medio
ambiente con expectativas sustentables y
ciertas necesidades de productos ecoldgicos
(Juliana et al., 2020).

Explicitamente desde una perspectiva
de sostenibilidad ecoldgica, es sustancial que
los consumidores tengan  conciencia
medioambiental dado que esta despierta
nuevas formas habituales de consumir y
adopten practicas ambientales sustentables,
pero sobre todo implementen una nueva
posicion  socialmente  responsable y
sostenible hacia &mbito ecoldgico (Severo et
al., 2019).

Sostenibilidad social percibida

La tecnologia se ha convertido en la
herramienta principal para que los clientes se
encaminen por obtener un comportamiento
sostenible, en otras palabras, esta facilita que
los beneficios percibidos en productos
ecologicos lleguen a tener un impacto
positivo en la conducta sostenible de los

consumidores (Nanggong & Rahmatia,
2019). De acuerdo a conceptos globales sobre
la sostenibilidad social esta abarca las
necesidades de los grupos de la sociedad tales
como psicoldgicas, fisiologicas y de
seguridad, con el objeto de abordarlas de
forma general (Abuzaid et al., 2022), es
considerada una peculiaridad de la sociedad
la cual promueve circunstancias perdurables
para el bienestar de la humanidad, en especial
para grupos de personas en condiciones
susceptibles (Ajmal et al., 2018).

De acuerdo con el concepto de
sostenibilidad, la creacién y el consumo de
productos ecoldgicos podria intervenir
eficazmente sobre el bienestar social al
momento de intentar cubrir las necesidades
demandadas por los consumidores de forma
gque genere menos perjuicio en el entorno
social (Piper et al.,, 2021). Por ende, el
termino de sostenibilidad social carece de un
concepto altamente aceptado, no obstante,
enfatiza su magnitud social la cual es el
precepto de equidad social, que a su vez
modifica el enfoque de sostenibilidad social
hacia el acceso igualitario a los recursos del
medio (Cope et al., 2022).

Lealtad del consumidor

En lo que concierne a la lealtad del
consumidor, este término ha sido durante méas
de medio siglo el centro del intereés cientifico.
No obstante, el proceso de definicion de este
concepto no esta libre de disconformidades,
llegando a ser su significado una pieza de
debate literario a lo largo de muchos afios,
indagando y utilizando enfoques
conceptuales y operativos muy distintos de
los investigadores (O.-1. Moisescu, 2018).
Por otra parte, en la actualidad hay
especialistas que se enfocan en estudiar
principalmente el origen de la lealtad y
coinciden en que esta tiene doble naturaleza,
por un lado, esta puede llegar a ser actitudinal
en donde se incluyen dimensiones emotivas y



cognoscentes las cuales actian en la
intencion de compra, y, por otro lado, esta
podria ser conductual lo que manifiesta la
actitud real de compras consecutivas de los
consumidores (O. I. Moisescu et al., 2019).

En particular, la lealtad del cliente es
un elemento esencial para el éxito de las
organizaciones, de hecho, de descarta como
una antelacion estratégica y como un activo
fundamental para las mismas lo que a su vez
le permite obtener mayor rentabilidad vy
sostenibilidad de  forma  perdurable
(Strenitzerova & Gana, 2018).

Lealtad Verde

La lealtad verde es conceptualizada
como el compromiso que tienen los
consumidores de realizar una compra
reiterativa y exhortar productos de material
ecologico, en otras palabras, la lealtad verde
puede ser medida por el grado de intencion de
una compra repetitiva por parte de los
clientes, quienes a su vez toman en cuenta la
postura de las empresas y su compromiso con
un ecosistema eco amigable (Pahlevi &
Suhartanto, 2020). Es importante mencionar
que a medida que los clientes muestren mas
interés y preocupacion por el estado del
medio ambiente, hay otros que estan
dispuestos a obtener productos ecoldgicos los
cuales deben tener un menor efecto negativo
sobre el entorno (Chrisjatmiko, 2018).

Cabe recalcar que, muchos estudios
sobre productos convencionales han revelado
que la estima de los consumidores obtenida
de los productos o servicios repercuten de
manera favorable en su grado satisfaccion y
lealtad con una oferta delimitada (Blaise et
al.,, 2019), por ello la satisfaccion del
consumidor verde es un punto muy
importante para las empresas, pero
simultdneamente se convierte en un desafio,
puesto que esta promueve la lealtad de los
clientes como fuente de rentabilidad durante

una larga duracion facilitando también que
ellos estén menos atentos a productos que
pueda ofrecer la competencia ya sea igual o
con mayor respeto hacia el medio ambiente
(Sun et al., 2020).

Modelo Teodrico
Hipotesis

H1: El Valor Percibido tiene un efecto
significativo en la Sostenibilidad econémica
perceptible.

H2: El Valor Percibido tiene un efecto
significativo en la Sostenibilidad ambiental
percibida.

H3: El Valor Percibido tiene un efecto
significativo en la Sostenibilidad social
percibida.

H4: El Valor de marca tiene un efecto
significativo en la Sostenibilidad econémica
perceptible.

H5: El Valor de marca tiene un efecto
significativo en la Sostenibilidad ambiental
perceptible.

H6: El Valor de marca tiene un efecto
significativo en la Sostenibilidad social
percibida.

H7: La Sostenibilidad econdmica perceptible
tiene un efecto significativo en la lealtad.
H8: La Sostenibilidad ambiental percibida
tiene un efecto significativo en la lealtad.
H9: La Sostenibilidad social percibida tiene
un efecto significativo con la lealtad.

H10: La Lealtad se relaciona positivamente
con la intencion de visita en los comisariatos.

Figura 1.



Modelo Teorico

Los resultados del modelo estan
representados con valores de cargas internas
en donde se puede visualizar la relacién entre
variables, dicho de otra manera, este modelo
se ajustd a un método de investigacion
cuantitativo mediante una encuesta con
escala de 5 grados de Likert en linea,
realizada a una parte de la poblacion de la
ciudad de Machala. Cabe destacar que la
herramienta utilizada fue Smart PLS4.

Metodologia

La presente indagacion se llevo a
cabo desde un enfoque cuantitativo, a través
de una investigacion de tipo exploratoria y
empirica, debido a que las variables no fueron
alteradas de manera deliberada, ademaés la
recopilacion de informacion se ejercercio en
un momento especifico.

La investigacion exploratoria fue
aplicada para acentuar puntos primordiales de
la problematica lo que a su vez permitio hallar
las tacticas mas adecuadas y los
procedimientos mas convenientes para llevar
a cabo el estudio, en otras palabras, esta
facilité identificar componentes troncales del
objeto de la investigacion y tener un
acercamiento determinante a sus
caracteristicas que aun no habian sido lo
suficientemente abordadas.

Se empledé la investigacion de
caracter empirico ya que se realiz6 un analisis
de campo a través de encuestas, es decir esta
buscd inquirir su contexto mediante la
aplicacion de wuna muestra de datos
observacional en donde a su vez la
informacion de los datos recopilados
proporciond explicaciones satisfactorias.

Para la elaboracion de este escrito se
tom6 una muestra de 528 personas de la
Poblacion Econémicamente Activa del pais
donde se realiz6 un formulario con una escala
de likert de 5 grados cuyos resultados fueron
analizados con el software PLS.

Resultados

Analisis de datos y ecuaciones

estructurales
Tabla 1.

Datos de segmentacion

Fango de edad Masculine Femenino| Total Fi

13-23 151 250 401 | 0,739
26-32 40 30 70 0,133
35-40 8 17 25 0,047
41 - 49 ) 16 24 0.04%
50 en adelante 3 5 8 0013
Total 210 318 528 1

Se analizaron los siguientes datos
demogréaficos con el objeto de verificar que
segmento tuvo mayor interés en dar respuesta
al formulario de preguntas, donde se puede
observar que el mayor nimero se concentra
en personas desde los 18 a 35 afios de edad y
en el dltimo rango con el menor valor se
hayan las personas de 50 afios en adelante,
por lo que se asimila que las presentes
generaciones podrian tener mayor interes en
temas relacionados con el cuidado al
ecosistema.

Tabla 2.



Construct Reliability

El andlisis de los resultados fue
elaborado en las etapas de la validez
convergente del modelo; especificamente se
pudo evaluar los valores de las cargas
externa, valores de Alpha, fiabilidad rho_ay
rho_c y finalmente los valores de la varianza
media extraida donde se puede apreciar que
todos los valores se encuentran en el rango
elevado de aceptacion de los constructos
medidos por los indicadores propuestos.

Tabla 3.

Validez discriminante

v IV Lealtad 3AP | SEP  85F VM VP
v

Lealtad 0.727

AP 0601 0613

SEP 0473 0542 0,600

S88P 0671 (0630 0785 0624

VM 0476 |0.684 0587 0446 0620

VP 0571 0569 0495 0513 0677 0613

Se ha aplicado el método HTMT en
donde todos los valores son menores a 0,9 y
por lo tanto la validez discriminante del
modelo es acertada.

Tabla 4.
Validez divergente

Para verificar la significancia de las
relaciones se ha verificado la prueba de
hipbtesis a través del instrumento del
bootstrapping, esta técnica facilita la prueba
de hipdtesis de todas las relaciones, como se
logra observar en la tabla los valores de “P”
son todos significativos al 0,001 dando a
entender que todas las hipotesis son
aceptadas.

Tabla 5.

Capacidad preventiva del modelo

Constructo Item Carga Cronbach's |Composite | Composite | Average

Xterna alpha reliability reliability | variance
(rho_a) (rho_c) extracted
(AVE)
Intecién de visita | IV1 0.883 0.855 0.859 0.911 0.774
w2 0.889
V4 0.868
Lealtad L1 0.837 0.832 0.838 0.388 0.666
L2 0.844
L3 0.751
L4 0.829
Sostenibilidad SAP1 0.833 0862 0863 0.906 0.707

Am. Percept SAP2 0.840
SAP3 0.866
SAP4 0823

Sostenibilidad Ec. | SEP1 0.833 0.828 0.833 0.886 0.660
Percept. SEP2 0.799
SEP3 0.868
SEP4 0.746

Sostenibilidad S5P1 0.824 0.843 0.857 0.886 0.365
Social Percibida. | S5P2 0863
SS8P3 0.821
S5P4 0.754

WValor de marca. | VM1 0.794 0.871 0.873 0912 0.723
VM2 0.883
VM3 0.854
VM4 0.866

Valor percibido. | VP1 0.926 0.719 0.757 0.844 0.647

VP2 0.910

VP > 85P 0328 0338 0.047 8161 0.000

La presente tabla muestra el analisis
de la capacidad preventiva del modelo, para
su desarrollo se utilizo los valores de “R al
cuadrado” y “Q al cuadrado”. R al cuadrado
denominado como coeficiente de Pearson o
coeficiente de correlacion del producto-
momento es un indice numerario empleado
para la medicion de dos variables
cuantificables, es decir este mide la relacion,
fuerza y naturaleza de dos variables
cuantitativas (Fiallos, 2021). En la tabla se
puede visualizar que la variable SEP tiene
una relacion débil sobre la capacidad
preventiva del modelo, mientras que las
demas variables al ser superiores a 0,25 se
consideran moderadas. Por otra parte, Q al
cuadrado al tener valores por encima del cero
demuestra que el modelo tiene una alta
relevancia predictiva frente a los constructos
enddgenos.

Discusion

Una vez analizado los resultados de la
seccion anterior se llegd a conocer
especificamente la capacidad predictiva de
todas las hipotesis planteadas en el estudio en
donde H7 manifiesta el valor minimo de
0.181 mientras que H10 se haya representado
por el valor maximo de 0.619, por medio de



esta amplitud comparativa se puede entender
que todas las hipotesis fueron aceptadas. No
obstante, es de indole importancia conocer el
grado de relacion de cada una con las
variables.

En H1 se puede visualizar que el
valor percibido sobre la sostenibilidad
econdmica  perceptible  se  relaciona
metodicamente, dado que, las personas que
cuenten con un rango medio de interés por el
cuidado al medio ambiente tomaran
decisiones de compra de manera lenta, en
otras palabras la variable del valor percibido
facilita al consumidor realizar compras
unicamente de bienes de los cuales desea en
un momento determinado. De forma similar,
H2 pese a tener un resultado positivo se
podria mencionar que también se encuentra
en un rango de aceptacion metddico, ya que,
la sostenibilidad ambiental percibida en la
conciencia de algunos consumidores puede
tener mayor relevancia si el valor percibido
sobre este punto en los sujetos es elevado
también.

Por otro lado, H3 influye
significativamente en la sostenibilidad social
percibida, ya sea por la presencia de clientes
gue en su conocimiento tienden a pensar que
al hacer uso y beneficio de productos
ecoldgicos van a obtener mayor admiracion,
sin embargo, la variable sostenibilidad social
percibida hace alusion al uso equitativo de los
recursos para conseguir un beneficio comun
para todos los implicados en una sociedad.

Por consiguiente, H4 logré demostrar
que, si tiene un efecto significativo en la
sostenibilidad econdmica perceptible, esto
indica que el segmento de mercado dedicado
a consumir productos sustentables podria
seguir adquiriéndolos si existe una variacion
en el precio, siendo asi, el valor de marca una
de las variables mas dinamicas del estudio.
Secuencialmente H5, tiene un efecto positivo

en la sostenibilidad ambiental percibida,
puesto que, si una marca demuestra interés y
cuidado por el ecosistema entablara una
estrecha relacion con el segmento de mercado
que usa productos sostenibles. De igual
forma, H6 demuestra una influencia
totalmente positiva sobre la sostenibilidad
social percibida teniendo en cuenta que las
marcas por lo general pueden definir el estilo
de vida que llevan las personas, es decir a
mayor prestigio de la marca mayor sera el
costo de adquisicion de sus bienes y
servicios.

En circunstancias similares, H8
guarda una relacion positiva con la lealtad,
considerando que cierta parte del mercado
que tiene el interés por el cuidado y bienestar
al medio ambiente fidelizaria completamente
la marca de la empresa la notar que esta
comparte sus ideales. En este punto, la
variable de  sostenibilidad  ambiental
percibida permite comprender también que el
consumidor de productos ordinarios empiece
a adherir a su vida habitual el uso de articulos
ecologicos, generando asi un resultado de
captacion en el cliente por el beneficio que le
puede brindar cierto producto al ecosistema
en una compra futura. De la misma manera,
H9 influye significativamente con la lealtad,
teniendo en cuenta que los consumidores
ecologicos se fidelizarian a una marca
especifica si esta comprende puntos sobre el
mantenimiento y cuidado de los recursos de
la sociedad.

Dicho esto, respecta recalcar que
todas las hipdtesis estdn  totalmente
compactadas y relacionadas con las variables
del estudio, proporcionando de esta manera
una respuesta satisfactoria a la pregunta de
investigacion.

Conclusion

Una vez realizada la discusion de las
hipotesis e interpretacion de datos, a modo de



cierre se puede indicar que la presente
investigacion ha manifestado que la
aplicacion de précticas de sostenibilidad por
parte de las organizaciones es favorable para
generar conciencia en el consumidor sobre el
cuidado y preservacion de los recursos que se
hayan en el medio ambiente, puesto que, si
estos son usados de manera irregular pueden
llegar a distorsionar el equilibrio del mismo
poniendo en riesgo el futuro de préximas
generaciones, por ello, el consumidor de
productos  ecologicos  tendria  mayor
afiliacién en las compafiias en donde perciba
interés sobre el bienestar del medio ambiente.
En otras palabras, el tema de sostenibilidad
en el transcurso del tiempo ira obteniendo
mayor posicion en la sociedad y su aplicacion
en el comercio generaria una percepcién y
susceptibilidad positiva en las personas.

Por otra parte, los comisariatos en
Ecuador estan tomando la mejor decision al
normalizar la comercializacion de productos
verdes, puesto que su publico objetivo cada
dia se familiariza mas con la marca y su lazo
de lealtad se consolida, asi mismo, su
necesidad por favorecer al bienestar del
ecosistema  permanece en  constante
progresion dando a entender que las acciones
de sostenibilidad  desarrolladas  para
aplicarlas en beneficio del medio ambiente
seran heredadas a cada descendencia
asegurando de esta manera una efectiva
lealtad de posteridad.

Es importante indicar que, durante los
andlisis de resultados los cuales fueron
elaborados en el software PLS-SEM también
se pudo notar que la fuerza de relacion entre
las variables exdgenas y enddgenas pese a ser
positivos muchos de ellos se encontraban con
valores debiles, por lo que respecta indicar
que futuros indagadores puedan realizar un
arduo estudio méas avanzado sobre este tema
en donde analicen variables semejantes las
cuales puedan influir sobre la sensibilidad del
consumidor frente acciones de préacticas

verdes provenientes de las empresas, a su vez
los investigadores tendrian la opcion de
realizar un andlisis profundo sobre los
resultados del estudio realizado.
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