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RESUMEN  

La presente investigación tuvo como objetivo la realización de la evaluación de las 
prácticas verdes y su influencia en el capital de marca en restaurantes de la ciudad de 
Portoviejo, para dar cumplimiento a la investigación se ejecutaron tres fases 
metodológicas, primero se realizó la identificación de las variables acerca de las prácticas 
verdes y el capital de marca, mediante una revisión bibliográfica exhaustiva se pudieron 
identificar las variables en estudio las cuales son: en la primer variable compras 
(suministro alimentario) y capital de marca, la segunda variable ambiente y equipos 
verdes y conciencia de marca, la tercer variable formación de clientes y de los empleados 
y lealtad de marca, la cuarta variable planificación de menú y cocina con calidad 
percibida, la quinta variable limpieza (limpieza y post-tratamiento ecológico) con imagen 
de marca y la última variable beneficios (responsabilidad social corporativa) e imagen de 
marca verde. En la segunda fase de determinó el estado actual de las variables en 
estudio aplicando una encuesta estructurada ad hoc con escala de Likert, a una muestra 
de los restaurantes de la ciudad de Portoviejo, analizando los resultados obtenidos 
mediante el programa SPSS. Y para realizar la última fase se efectuó la determinación 
de las practicas verdes sobre el capital de marca la cual dio como resultado una 
correlación inversa, puesto que la interpretación mediante la escala de Pearson indica 
una influencia negativa baja, lo cual quiere decir que en los restaurantes de la ciudad de 
Portoviejo no se establecen practicas verdes en los restaurantes para lograr que la marca 
tenga mayor impacto en los clientes.  
 

PALABRAS CLAVES 

Prácticas Verdes, Capital de Marca, Conciencia de Marca, Calidad Percibida, 
Sostenibilidad Ambiental. 
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ABSTRAC  

The objective of this research was to carry out the evaluation of green practices and their 
influence on brand equity in restaurants in the city of Portoviejo, to carry out the research, 
three methodological phases were carried out. variables about green practices and brand 
equity, through an exhaustive bibliographic review we could identify the variables under 
study which are: in the first variable purchases (food supply) and brand capital, the second 
variable environment and green equipment and brand awareness, the third variable 
training of customers and employees and brand loyalty, the fourth variable menu planning 
and cooking with perceived quality, the fifth variable cleaning (cleaning and ecological 
post-treatment) with brand image and the latest variable benefits (corporate social 
responsibility) and green brand image. In the second phase, the current state of the 
variables under study was determined by applying a structured ad hoc survey with a Likert 
scale to a sample of restaurants in the city of Portoviejo, analyzing the results obtained 
through the SPSS program. And to carry out the last phase, the determination of the 
green practices on the brand capital was carried out, which resulted in an inverse 
correlation, since the Pearson scale interpretation indicates a low negative influence, 
which means that in the Restaurants in the city of Portoviejo do not establish green 
practices in restaurants to make the brand have greater impact on customers. 
 

KEYWORDS 

Green Practices, Brand Capital, Brand Awareness, Perceived Quality, Environmental 
Sustainability. 
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CAPÍTULO I. ANTECEDENTES 

1.1. PLANTEAMIENTO Y FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 

La (Unión Europea, 2011) sostiene que “el desarrollo sostenible en las empresas 

pretende satisfacer las necesidades de las generaciones actuales sin poner en peligro la 

capacidad de las generaciones futuras, ofreciendo, así un enfoque completo que va de 

la mano con  consideraciones económicas, sociales y medioambientales, de forma que 

se refuercen mutuamente” en este sentido se han establecido parámetros que 

contribuyan a mejorar la sostenibilidad en los negocios en diversos sectores, siendo el  

de los servicios y el área de turismo uno de los más cuestionados, ya que, según  el 

Centro de Tecnología de Servicio de Alimentos de Pacific Gas & Electric (FSTC) son “los 

restaurantes el mayor consumidor de energía del mundo minorista”.   Siendo  el de la 

restauración uno de sectores económicos minoristas menos sostenibles del mundo, 

debido a que consumen casi cinco veces más energía por pie cuadrado que otro 

establecimiento comercial, produciendo 490 toneladas de dióxido de carbono por año, 

por restaurante (Horovitz, 2008).  

 

El sector de la hospitalidad y el sector de restauración generan un impacto en el entorno 

social, económico y natural, afectando la sostenibilidad del medio ambiente al consumir 

altos porcentajes de recursos naturales. Es así que Davies & Konisky (2000) refieren que 

la industria de alimentos y bebidas afectan al medio ambiente de tres maneras; en primer 

lugar, hay impactos ambientales directos de los servicios prestados en los restaurantes, 

incluyendo, el consumo de energía, la generación de residuos sólidos, las emisiones de 

Co2, la contaminación del agua, la inocuidad de los alimentos, las enfermedades 

transmitidas por los alimentos y los refrigerantes; en segundo lugar, existe el impacto 

ambiental ascendente, es decir, la contaminación producida por los proveedores, los 

fabricantes y los agricultores que suministran los restaurantes, incluidos los residuos de 

plaguicidas, los desechos animales y los problemas de inocuidad de los alimentos 

durante la producción; en tercer lugar, existe el impacto medioambiental derivado, es 
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decir, los vínculos entre los operadores de estas industrias y el comportamiento de los 

consumidores, incluido el uso excesivo de vajillas desechables y bolsas de plástico.  

 

En la actualidad existen diversas iniciativas para disminuir o mermar el impacto que 

generan el consumo desmedido de energía, la emisión de gases de efecto invernadero, 

y el desperdicio indiscriminado de alimento, es así que se han venido reforzando 

acciones con el firme propósito de que los restaurantes se certifiquen como verdes o 

ecológicos. Así como también Wang, Chen, Lee & Tsai (2013) tomaron como referencia 

a la Asociación de Restaurantes verdes, la cual indica que existen paramentos 

importantes a tener en cuenta para lograr reconocimiento dentro de una perspectiva 

sostenible, baja emisión de carbono y Responsabilidad Social. Además, que Green 

Restaurant Association (2007) menciona 3 áreas principales que los restaurantes pueden 

implementar: prácticas verdes, la acción verde, los alimentos ecológicos. Es así como a 

consecuencias de esto, las prácticas sostenibles en la industria de la restauración en el 

mundo contribuyen a la disminución del desperdicio de alimentos y conservación 

medioambiental, entre otros, relacionado con el consumo excesivo de alimentos 

existentes en diferentes países, siendo una problemática a nivel mundial, no solo desde 

el punto de vista medioambiental, sino además económico, social y político.  

 

En la actualidad  se presentan diferentes puntos de vista del marketing que aportan al 

desempeño empresarial, es así que dentro de estos se encuentran los enfoques de 

marketing verde y social los cuales ayudan a desarrollar varias teorías sobre el marketing 

que contribuyen a potencializar actividades verdes en restaurantes,  es así que Machín 

(2003) añade que el marketing  “es aquel que aplican las empresas que adoptan un 

enfoque de marketing social para comercializar productos ecológicos acordes a las 

exigencias del mercado actual”;   De tal manera que es este enfoque influye de forma 

directa o indirecta en el desempeño de las organizaciones,  permitiendo la  conservación 

del ecosistema y sostenibilidad en los negocios, en especial los restaurantes, lo que 

permite de alguna forma involucrarse en proyectos, sociales, sustentables, y eco-

amigables, alcanzado vínculos de desarrollo que ayuden a satisfacer las diferentes 

necesidades del mercado, asegurando características que deben cumplir los estándares 
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de los restaurantes verdes en cuanto a la calidad, competencia y precio, atrayendo de 

esta forma consumidores sostenibles que buscan un estilo de vida saludable y amigable 

con el medioambiente. Es así como en Manabí la situación no es muy distinta,  debido a 

que   según datos del  (INEC, 2015) “existen 3.335 establecimientos dedicados a las 

actividades de alojamiento y servicios gastronómicos “siendo un rubro de los negocios 

más comunes  en esta zona del país. Por esta razón se considera a los restaurantes 

como uno de los mayores generadores de consumo de energía y emisiones de dióxido 

de carbono y desperdicio de alimentos, por otro lado, se toma en cuenta que en la 

provincia se presta poca atención en el cuidado del medio ambiente, puesto que el sector 

de restauración en Manabí no cuenta con certificaciones verdes.  

 

Desde el enfoque del capital de marca basado en los restaurantes, es posible asociar el 

concepto con los efectos de acciones de marketing sobre un consumidor o atribuidos 

únicamente por la marca, es decir, una cierta acción de marketing de un producto o 

servicio, no tendría el mismo efecto en los consumidores de no tener dicho producto o 

servicio el nombre de la marca (Keller, 1993). La construcción de una marca de alguna 

forma es considerada como su capital, debido a las características culturales del entorno, 

se puede decir que en la ciudad de Portoviejo los restaurantes no le dan la debida 

importancia a la construcción del capital de la marca, esta a su vez ayuda a potencializar 

su imagen, recordación y relaciones entre otros factores importantes, por esta razón se 

considera que las marcas se definen como una ventaja competitiva en los restaurantes, 

en donde las prácticas verdes pueden ejercer un nivel de influencia, para el 

posicionamiento y reconocimiento de los establecimientos. Es así como se pretende 

abordar la influencia de las prácticas verdes en el capital de marca en los restaurantes 

de la ciudad de Portoviejo, determinando los aportes del marketing verde y la relación 

que puede existir entre estos aspectos.  

 

Por lo anteriormente planteado los autores se formulan la siguiente interrogante:  

 

¿Cómo la evaluación de las prácticas verdes influye en la construcción del capital de 

marca de Restaurantes de la ciudad de Portoviejo? 
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1.2. JUSTIFICACIÓN  

La evaluación de las prácticas verdes en restaurantes de la ciudad de Portoviejo permitirá 

determinar en qué medidas son aplicadas dichas prácticas, así como estas de alguna 

forma influyen en la construcción del capital de marca, de manera que el presente estudio 

facilitará a la sociedad generar conciencia ambiental y sostenibilidad en la conservación 

de alimentos que aportan a erradicar la pobreza en la zona, brindando un aporte muy 

significativo, ya que la sociedad es un ente influenciable y se podrá crear conciencia 

sobre las prácticas verdes en este tipo de negocios que generan una cultura más eco 

amigable y sustentable. 

 

La presente investigación se justifica mediante los principios de la Responsabilidad 

Social, de manera que los resultados obtenidos pretendan influir en el comportamiento 

organizacional de las empresas prestando atención a las exigencia y necesidades que 

el mercado requiere, ya que una empresa que no invierte en el valor de su propia marca, 

lo más probable es que termine en el olvido, por otra parte (Prasad & Dev, 2000) 

mencionan que “Una marca simboliza la esencia de los clientes y las percepciones de 

las organizaciones de hospitalidad, el término marca tiene múltiples relaciones, además 

esta abarca todos los atributos tangibles e intangibles de lo que el negocio significa”.  

Mientras que el capital de marca según La Universidad ESAN (2015) indica que es el 

valor inherente de una marca reconocida, partiendo del hecho de que los consumidores 

perciben en ella determinadas características que la hacen notoria o superior a las 

demás. 

 

La Asociación de Restaurantes Verdes se basó en la ISO 14001 para emitir la 

certificación de restaurantes sostenible misma que acceden a “desarrollar un método 

integral para permitir que los restaurantes existentes y las operaciones de servicio de 

alimentos se basen en 5 categorías importantes para poder determinar que un 

restaurante es sustentable y amigable con el ambiente” 

  

A nivel general desde el 2015, líderes mundiales crearon el PNUD (Programa de las 

Naciones Unidad por el Progreso) con la finalidad de establecer 17 objetivos mundiales 
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de desarrollo sostenible, que buscan mejorar la calidad de vida la población y proteger 

los recursos naturales. En el Ecuador se llevan a cabo estos objetivos al igual que 

muchas políticas de desarrollo sostenible y leyes que garantizan y respaldan la 

preservación del medio ambiente. “Como ocurre con los artículos 3, 14 y 71, tienen como 

objetivo primordial el desarrollo sostenible del país. En concreto, el artículo 71 especifica 

que el Estado incentivará a las personas naturales, y a los colectivos, para que protejan 

la naturaleza, y promoverá el respeto a todos los elementos que forman un ecosistema” 

(Constitución, 2008). 

 

Con el desarrollo de la presente investigación se podrá crear conciencia acerca de la 

evaluación de las practicas verdes y su influencia en el capital de marca, para poder 

proyectar una imagen de alta calidad que influya en la sensibilidad ambiental por parte 

de los propietarios o administradores de restaurantes de la ciudad de Portoviejo respecto 

a la utilización de las practicas verdes, estándares de calidad ambiental, y conservación 

de alimentos, ayudando de esta manera a construir un capital de marca sostenible que 

beneficie no solo a los propietarios sino también a la comunidad.  

 

Desde el punto de vista medioambiental se evidencia una importante demanda por 

bienes verdes o ecológicos, de ahí que muchos establecimientos, en especial los 

restaurantes tomen iniciativas que permitan contribuir de forma ecológica a su 

desempeño, lo que pretende mantener en equilibrio los objetivos de rentabilidad y la 

concientización en la sociedad y el medio ambiente. Es así como se pretende generar 

conciencia al evaluar las actividades que se realizan con relación a políticas de desarrollo 

sostenible, como por ejemplo la reducción de consumo de energía y emisiones de Co2 

en los restaurantes aportando de esta forma a la preservación del medio ambiente, y el 

entorno en general de los restaurantes.  Por lo tanto, los efectos negativos sobre el medio 

ambiente de la industria de restaurantes serían considerables si, tales empresas no 

persiguen prácticas verdes, es así que la sostenibilidad en sí misma, en cuanto a la 

administración de los recursos naturales, la conservación del medio ambiente y la 

distribución de los beneficios materiales, es una idea innovadora (Gössling et al., 2009).  
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La presente investigación se llevara a cabo ya que en el país se desechan alimentos 

aptos para el consumo humano, como indica Banco de Alimentos Quito (2018) basando 

su estudio en el INEC, el cual refiere que entre el 25% y el 42% de la población  viven en 

condiciones de pobreza,  extrema pobreza e indigencia, ya que solo en la ciudad de  

Quito más de 100 toneladas de alimentos se desperdician diariamente,  es así como 

también se toma en cuenta que los altos niveles de consumo de energía y Co2 que se 

generan en el sector de la hostelería (restaurantes y cafeterías) mismos que  generan 

problemas sociales, económicos y ambientales, aumentando los porcentajes de escasez 

de alimentos y desnutrición,  generando un impacto negativo en el entorno y en las 

organizaciones, de tal forma que dificulte la construcción del capital de marca de los 

restaurantes, evidenciando la creciente necesidad de establecer la influencia de las 

prácticas verdes en la construcción del capital de marca de los restaurantes de la ciudad 

de Portoviejo, de esta manera se proporciona información necesaria a los 

establecimiento sobre las política públicas que contribuyan al medio ambiente y a la 

eficiencia en las operaciones de los restaurantes.  
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1.3.   OBJETIVOS 

1.3.1. OBJETIVO GENERAL  

Evaluar las prácticas verdes y su influencia en el capital de la marca en restaurantes en 

la ciudad de Portoviejo.  

1.3.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS  

● Identificar las variables de las prácticas verdes y el capital de la marca. 

● Establecer el estado actual de las prácticas verdes y el capital de marca en los 

restaurantes de Portoviejo. 

● Determinar la influencia de las prácticas verdes en el capital de marca de 

restaurantes de la ciudad de Portoviejo  

1.4. HIPÓTESIS  

Las prácticas verdes influyen de forma positiva en la construcción del capital de marca 

en los restaurantes de la ciudad de Portoviejo
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CAPÍTULO II. MARCO TEÓRICO 

HILO CONDUCTOR  

Para la elaboración del marco teórico se elaboró el siguiente hilo conductor el cual es de 

mucha utilidad ya que ayuda a tener un orden lógico de los temas.  

Imagen 2.1. Hilo Conductor 
 Elaboración Propia 

 

2.1. EVALUACIÓN 

Es una actividad inherente a toda actividad humana intencional, por lo que debe ser 

sistemática, y que su objetivo es determinar el valor de algo. Se evalúa siempre para 

tomar decisiones. Así pues, la evaluación es una actividad o proceso sistemático de 

identificación, recogida o tratamiento de datos sobre elementos o hechos, con el objetivo 

de valorarlos primero y, sobre dicha valoración, tomar decisiones (Martínez, 2016).  
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Evaluación es un proceso dinámico a través del cual, e indistintamente, una empresa, 

organización o institución académica puede conocer sus propios rendimientos, 

especialmente sus logros y flaquezas y así reorientar propuestas o bien focalizarse en 

aquellos resultados positivos para hacerlos aún más rendidores (Reza, 2007). 

 

De acuerdo con los autores citados anteriormente la evaluación es un proceso de gran 

utilidad dentro de las organizaciones, puesto que esta ayuda a la toma de decisiones 

focalizadas en el mejoramiento continuo de las empresas, además cuando se evalúa se 

puede determinar si se están logrando las metas que la institución se ha propuesto.  

2.2. PRÁCTICAS VERDES 

Según Torres (2013) las prácticas verdes son aquellas acciones que pretenden reducir 

el impacto ambiental negativo que causan lo procesos productivos a través de cambios 

en la organización de los practicas verdes deben ser asumidas por la empresa, entendida 

en su globalidad, previamente a su aplicación, la utilidad de las practicas verdes se debe 

a su simplicidad y bajo coste, así como a los resultados rápidos que se obtienen, además 

estas son muy útiles y sencillas de aplicar. 

 

Por otra parte, Pelae (2010) menciona que las practicas verdes son un conjunto de 

medidas basadas en el concepto de producción más limpia, además estas son de fácil 

aplicación, puntuales, medibles a corto plazo y accesibles económicamente. 

 

Schubert et al.  (2010), DiPietro y Gregory (2012) citado por Elsaied (2018) indica que 

las practicas verdes son aquellas que se utilizan en las organizaciones para minimizar 

su huella de carbono y reducir el daño al medio ambiente, incluido el uso excesivo de 

recursos y cualquier uso de productos no reciclables, procesos de reciclaje ineficaces y 

productos químicos nocivos. 

 

Choi y Parsa (2006) citados por Jeong y Jang (2010) se enfocaron en la actitud de los 

gerentes para involucrarse en prácticas verdes. Ellos investigaron la relación entre los 

atributos psicológicos de los gerentes de restaurantes, compuestos por actitudes, 
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preferencias y participación con respecto a la práctica verde, y su disposición a cobrar 

por la práctica verde. A diferencia de la mayoría de los estudios ecológicos, este estudio 

examinó la actitud de los gerentes hacia el comportamiento ecológico en la gestión de la 

hospitalidad. Además, su estudio proporcionó un punto de vista único sobre cómo las 

decisiones de fijación de precios con respecto a la práctica verde pueden explicarse por 

el nivel de los gerentes y factores psicológicos. El resultado sugirió que la voluntad de 

cobrar precios más altos por realizar una práctica socialmente responsable estuvo 

significativamente influenciada por las preferencias de los gerentes y su participación en 

tales prácticas. Sin embargo, la actitud de los gerentes hacia GP tuvo poco o ningún 

efecto sobre la voluntad de los gerentes de aumentar los precios para realizar una 

práctica socialmente responsable. Este estudio proporcionó un marco conceptual limpio 

para las prácticas verdes en el restaurante. Sostuvieron que las prácticas verdes estaban 

compuestas con tres perspectivas: preocupación por la salud, preocupación por el medio 

ambiente y preocupación social. Si bien muchos estudios de mercadeo indican que las 

prácticas verdes pueden ser uno de los componentes principales de la preocupación 

social, las preocupaciones sociales no verdes (por ejemplo, prácticas justas de recursos 

humanos) no deben incluirse en el estudio de las prácticas verdes.  

 

Sosteniendo la idea de los autores antes mencionados las prácticas verdes son aquellas 

acciones que intentan reducir el impacto ambiental que causan los procesos de una 

empresa, además están relacionadas a la sostenibilidad ambiental, puesto que adoptan 

procesos de producción inteligente y responsables, dichas prácticas son valoradas y 

reconocidas en todo el mundo, puesto que promueven un equilibrio entre las empresas 

y el entorno en el que se desarrollan.  

2.2.1. PRÁCTICAS VERDES EN RESTAURANTES 

La Asociación de Restaurantes Verdes (2011) menciona que los restaurantes 

certificados deben cumplir siete categorías ambientales: eficiencia del agua, reducción y 

reciclaje de residuos, mobiliario sostenible y materiales de construcción, alimentos 

sostenibles, energía, desechables y reducción de la contaminación química.  
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Lorenzini (1994) citado por Hu, Parsa y Self (2010) definen como restaurante verde a las 

estructuras nuevas o renovadas diseñadas, construidas, operadas y edificadas de una 

manera respetuosa con el medio ambiente y con eficiencia energética, enfocándose 

estos en las tres R (reducir, reutilizar y reciclar) y en las dos E (energía y eficiencia. 

Las iniciativas verdes deberían impactar positivamente el desempeño y el valor de una 

empresa de restaurantes, ya que la empresa necesita satisfacer a todas las partes 

interesadas, incluyendo accionistas, empleados, clientes, comunidad, proveedores y 

medio ambiente (Choi & Parsa, 2006).  

 

Jang et al. (2014) citado por Elsaied (2018) indica que el restaurante que implementa 

prácticas verdes, incluido el reciclaje y el compostaje, el ahorro de agua y energía, y la 

gestión de residuos, así como la opción de alimentos cultivados localmente u orgánicos, 

de tal modo que los restaurantes consumen una gran cantidad del consumo total de 

energía en todo el mundo; esto se compara con el consumo de otros edificios 

comerciales. Además, añade que anteriormente se pensaba que la implementación de 

prácticas verdes en los restaurantes era muy costosa, y esto sería todo lo contrario frente 

a la producción de productos de alta calidad. Pero con la mayor demanda de productos 

de este tipo, esto se ha vuelto más fácil de implementar y menos costoso. Esto se debe 

a la unión de operadores de restaurantes para negociar los precios al comprar materias 

primas y equipos para la operación, y obtenerlos a los precios más bajos y de alta calidad. 

Por lo tanto, es fácil implementar prácticas verdes en los últimos tiempos. 

 

De acuerdo con los autores antes citado las prácticas verdes en los restaurantes se 

basan en la utilización de agua y energía, y además tratan de ir reduciendo la emisión 

de CO2, sin dejar de lado la atención al cliente y la comunidad, dándole de esta manera 

otro enfoque y logrando ser económicamente sustentables en el mercado.  

2.2.2. INDICADORES VERDES EN RESTAURANTES 

Hu, Parsa y Self (2010) indican que los indicadores son los siguientes:  
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 Eficiencia energética y conservación: mejore la eficiencia energética de la 

iluminación, la refrigeración, el aire acondicionado y los aparatos de gas.  

 Eficiencia y conservación del agua: mejore la eficiencia del agua de los 

inodoros, grifos, lavandería y sistemas de riego. 

 Reciclaje y compostaje: Transición a productos reciclados con el mayor 

contenido post consumidor disponible y productos de papel que no sean de fibra 

arbórea: servilletas, toallas de papel, papel higiénico, papel de oficina, recipientes 

para llevar, chaquetas de café, platos y boles.  

 Alimentos sostenibles: los productos alimentarios sostenibles apoyan el 

mantenimiento a largo plazo de los ecosistemas y la agricultura para las 

generaciones futuras. La agricultura orgánica prohíbe el uso de pesticidas y 

fertilizantes sintéticos tóxicos, irradiación, lodo de alcantarillado e ingeniería 

genética. Los alimentos cultivados localmente reducen la cantidad de 

contaminación asociada con el transporte principalmente por combustibles fósiles. 

Los alimentos basados en plantas requieren menos recursos naturales y crean 

menos contaminación por calorías consumidas. 

 Prevención de la contaminación: se logra mediante la reducción en la fuente, la 

reutilización o la mejora de las prácticas operativas.  

 Reciclar: productos reciclados, sin árboles, biodegradables y orgánicos. Los 

productos reciclados están hechos de materiales que se obtienen de fuentes de 

desechos pos consumo o postindustriales. Los productos biodegradables pueden 

descomponerse con agentes biológicos, especialmente bacterias. Los productos 

orgánicos se cultivan sin el uso de pesticidas y fertilizantes sintéticos tóxicos, 

irradiación, lodo de alcantarillado e ingeniería genética. 

 Productos de papel sin cloro: los productos de papel sin cloro no se blanquean 

o blanquean con alternativas como el peróxido de hidrógeno, el oxígeno y el 

ozono.  

 Productos químicos y de limpieza no tóxicos: reemplace los productos 

químicos peligrosos con alternativas biodegradables y no tóxicas; Detergente para 

platos, germicidas, desinfectantes, limpiadores para inodoros, limpiador de 



13 
 

desagües, lavado de pisos, abrillantadores de pisos, limpiadores de vidrio, 

desengrasantes y detergente para la ropa.  

 Energía renovable: la electricidad y la energía están disponibles a partir de 

recursos renovables como eólicos, solares, geotérmicos, pequeñas centrales 

hidroeléctricas y biomasa. Estas fuentes de energía causan dramáticamente 

menos contaminación del aire y daños al medio ambiente en comparación con la 

fuente de energía hidroeléctrica a gran escala, combustible fósil y nuclear.  

 Construcciones ecológicas: las prácticas ecológicas de diseño y construcción 

reducen o eliminan significativamente el impacto negativo de los edificios en el 

medio ambiente, los ocupantes y la comunidad local.  

 Educación del empleado: Existe una necesidad definida de capacitar a todos los 

empleados, gerentes y propietarios sobre prácticas ecológicas. Los temas 

cubiertos incluyen un perfil ambiental de la industria de restaurantes, una historia 

de asuntos ambientales relevantes para el servicio de alimentos: vertederos, 

contaminación del agua, contaminación del aire, tala indiscriminada y 

calentamiento global, y datos que describen los impactos del restaurante en el 

medio ambiente 

2.3. SOSTENIBILIDAD 

Para Vásquez (2013) la sostenibilidad es asumir que la naturaleza y el medio 

ambiente no son una fuente inagotable de recursos, siendo necesario su protección y 

uso racional, es promover el desarrollo social buscando la cohesión entre comunidades 

y culturas para alcanzar niveles satisfactorios en la calidad de vida, sanidad y educación, 

además es iniciar un crecimiento económico que genere riqueza equitativa para todos 

sin dañar el medio ambiente. Actualmente, muchos de los retos a los que se enfrenta el 

ser humano tales como el cambio climático o la escasez de agua sólo se pueden resolver 

desde una perspectiva global y promoviendo el desarrollo sostenible.  

 

Boff (2012) define la sostenibilidad como toda acción destinada a mantener las 

condiciones energéticas, informacionales, físico-químicas que hacen sostenibles a todos 

los seres, especialmente a la Tierra viva, a la comunidad de vida y a la vida humana, 

https://www.sostenibilidad.com/desarrollo-sostenible/los-objetivos-de-desarrollo-sostenible-la-hoja-de-ruta-hacia-el-futuro/
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buscando su continuidad, y atender también las necesidades de la generación presente 

y de las generaciones futuras, de tal forma que el capital natural se mantenga y se 

enriquezca su capacidad de regeneración, reproducción y eco evolución. 

 

Los autores coinciden con las ideas antes expuestas que la sostenibilidad se basa en la 

satisfacción de las necesidades presentes sin comprometer a las futuras generaciones, 

es decir garantizando un equilibrio entre el ambiente, la economía y la sociedad de 

manera que las partes intervengan para encontrar una medida adecuada que ayude al 

planeta. 

2.3.1. DESARROLLO SOSTENIBLE 

Se define el desarrollo sostenible como la satisfacción de «las necesidades de la 

generación presente sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras para 

satisfacer sus propias necesidades». (Informe titulado «Nuestro futuro común» de 1987, 

Comisión Mundial sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo), el desarrollo sostenible ha 

emergido como el principio rector para el desarrollo mundial a largo plazo. Consta de tres 

pilares, el desarrollo sostenible trata de lograr, de manera equilibrada, el desarrollo 

económico, el desarrollo social y la protección del medio ambiente (Asamblea General 

de la Naciones Unidas, 2014). 

 

El concepto de sostenibilidad surge por vía negativa, como resultado de los análisis de 

la situación del mundo, que puede describirse como una “emergencia planetaria” como 

unja situación insostenibilidad que amenaza gravemente el futuro de la humanidad.  El 

desarrollo sostenible que satisface las necesidades de la generación presente si 

comprometer la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus propias 

necesidades (Gómez, 2017). 

 

Cortes y Peña (2015) por lo contrario refiere al desarrollo sostenible como un proceso 

integral que exige a los distintos actores de la sociedad compromisos y 

responsabilidades al aplicar mecanismos económicos, políticos, ambientales y sociales, 

así como en los patrones de consumo que determinan la calidad de vida.  
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Es así que el desarrollo sostenible pretende reducir la desigualdad mediante una gestión 

responsable, reconociendo así la importancia de la naturaleza para el bienestar humano, 

para restaurar de esta forma los ecosistemas dañados con la implementación de 

tecnologías más limpias e inteligentes exigiendo a los diferentes actores involucrados en 

la sociedad a cumplir con las normas ambientales, así como también en el proceso del 

desarrollo económico.  

2.3.2. SOSTENIBILIDAD EN RESTAURANTES 

Menciona Sáez (2017)  que los restaurantes sustentables o sostenibles son aquellos 

especialmente responsables con el medio ambiente y la sociedad, que se dedican a 

llevar un servicio responsable cuidando del planeta, sirven y ofrecen a la sociedad una 

culinaria más natural siguiendo las reglas del FLOSS (Fresh, Local, Organic, Seasonal, 

Sustainable) es decir “Fresco, Local, Orgánico, Estacional y Sustentable”, controlando la 

trazabilidad de los proveedores, reciclando residuos y haciendo que el personal participe 

de estos objetivos. Otras formas que da a conocer el autor es que, al ser 

un establecimiento sustentable, son la promoción de alimentos saludables, la eficiencia 

energética, la iniciativa de ahorrar agua y desechos, el modo de trabajar con los 

desechos, el ser responsables con su comercialización y respetuosos con sus 

empleados: todo esto es ser un restaurante sustentable. 

 

La Asociación Nacional de Restaurantes (2018) indica que a medida que los 

restauradores adoptan cada vez más prácticas innovadoras y sostenibles, se examinó 

qué medidas están tomando para conservar los recursos y operar de manera más 

sostenible. La Asociación encuestó a 500 propietarios y operadores de restaurantes 

acerca de sus esfuerzos ambientales y oportunidades de sostenibilidad y desafíos dentro 

de sus operaciones. Más de 1,000 consumidores también fueron encuestados sobre los 

mejores métodos para que los restaurantes promuevan prácticas de sostenibilidad para 

los clientes. Los resultados muestran que los restaurantes de todo tipo están innovando 

y progresando. Desde operadores independientes hasta grandes cadenas de 

restaurantes, la industria de servicios de alimentos está reduciendo su consumo de 
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energía y agua, minimizando la creación de desechos y conectándose con clientes 

conscientes del medio ambiente. 

 

Es así como se puede constatar que los restaurantes están trabajando para ser 

sosteniblemente rentables y así proteger y cuidado el medio ambiente, tomando en 

cuenta también que esta forma que adopta generan ciertos gastos por los cuales los 

dueños tendrían que saber cómo seguir manteniéndose en el mercado de restaurantes 

sin afectar tanto en lo económico con en el servicio que brindan a sus clientes. Tomando 

en cuenta que se deben dedicar al cuidado del planeta y ser responsablemente 

sustentable y sostenible.  

2.4. MARCA 

La Unión Europea (2017) publica que las marcas son signos utilizados en el tráfico 

comercial para identificar productos, es decir es la marca comercial o el símbolo a través 

del cual los clientes eligen la empresa, puesto que es así como se distingue de la 

competencia.  

 

La marca, en tanto signo identificador gráfico, hereda los atributos de la milenaria historia 

del acto de señalar, en cuyo derrotero acumula diversos planos de sentido que la asocian 

a la identidad de su usuario. El diseño de esos signos incrementa su calidad en la medida 

en que tales planos de sentido estén presentes en la labor del diseñador; pues le 

permiten desdeñar los preconceptos que postulan falsas funciones de la marca y ceñirse 

a los requisitos de la función identificadora (Chaves, 2015). 

 

Tinto (2008) citado por Forero & Duque (2014) indica que día a día las marcas han 

tomado gran importancia, su concepto ha evolucionado y ha llegado a generar una 

experiencia para el consumidor superando la funcionalidad, representando un estilo de 

vida e incluso un sueño o aspiración, de ahí su relevancia emocional y la satisfacción en 

la adquisición de un producto. Y como la marca representa la identidad de un bien, 

servicio, territorio, persona o evento, lograr posicionarla en la mente del cliente es un reto 

para el marketing en las empresas ante un entorno económico competitivo, donde la 
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competencia no se genera en los puntos de venta; el verdadero conflicto se da a través 

de la confrontación que realiza el consumidor de una combinación de ventajas 

diferenciales.  

 

Por otro lado, Forero & Duque (2014) refieren que una marca es un activo intangible que 

las organizaciones deben gestionar para incrementar su valor en el mercado, teniendo 

en cuenta que con el tiempo se ha convertido, cada vez más, en una importante 

herramienta de gestión para las organizaciones de cualquier tamaño y sector. Su 

medición puede basarse en diferentes perspectivas; por un lado, está la financiera, que 

mide los beneficios monetarios desde el enfoque económico y se realiza con información 

interna de la empresa y del mercado; por otro, está el enfoque en el cliente trabajado 

desde la perspectiva del marketing, el cual será el sustento del presente trabajo final 

partiendo de la premisa de que el valor de las marcas está en la mente del consumidor. 

La importancia de la valoración de las marcas radica en la interacción de las partes en el 

mercado, el agente ofertante y el consumidor; dicha evaluación repercute en beneficios 

económicos, de satisfacción y de calidad, entre otros. Por lo tanto, es función de las 

compañías hacer mediciones del valor de marca para conocer la perspectiva de los 

consumidores frente al producto a adquirir, y de este modo gestionar el desarrollo de la 

marca. 

 

Kotler & Keller (2012) citado por Forero & Duque (2014) mencionan que de ese modo las 

compañías generan estrategias de marketing enfocadas en la construcción y 

sostenibilidad de la marca en el tiempo; es por esto que dentro de sus funciones está 

identificar el origen y el fabricante de un producto y permite al comprador atribuir 

responsabilidades al productor o vendedor del bien o servicio.  

 

Los autores citados anteriormente concuerdan con que la marca es lo que ayuda a 

distinguir a una empresa de entre las otras, además esta es una identificación que ayuda 

a que una organización se consolide en el tiempo y espacio, de tal manera que la marca 

es un activo intangible con que cuentan las organizaciones.  
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2.4.1. CAPITAL DE MARCA 

Farquhar (1989) citado por Saavedra (2004) define al capital de marca como el valor 

agregado con el cual la marca dota al producto. A partir de allí, realiza un análisis de los 

tres actores que pueden recibir beneficios de dicho valor agregado: la firma, el canal de 

comercialización y el consumidor. Por otra parte, Aaker (1991) citado por Saavedra 

(2004) sostiene al capital de marca como una combinación de conocimiento, lealtad y 

asociaciones de marca, que se suman para proporcionar valor a un producto o servicio, 

esta comienza con el desarrollo de una identidad de marca, que es un conjunto único de 

asociaciones que se vinculan a lo que la marca pretende representa.  

Según Kotler y Keller (2012) citado por Pereyra, Quesada & Ramos (2017) refieren que 

el brand equity basado en el cliente o también denominado valor capital de marca se 

define como el efecto diferenciador que provoca el conocimiento de la marca en la 

respuesta de los consumidores gracias a los esfuerzos de marketing implementados para 

impulsarla. Los autores señalan que una marca tiene un valor capital de marca positivo 

cuando los consumidores reaccionan de manera más favorable ante un producto y a las 

estrategias utilizadas para su comercialización, esto es gracias a que la marca está 

identificada por los clientes. Además, señalan que las marcas deben crear asociaciones 

fuertes, favorables y únicas con los clientes ya que el valor capital de marca se refleja en 

las percepciones, preferencias y conductas relacionadas con todos los aspectos del 

marketing de una marca.  

Pereyra, Quesada & Ramos (2017) muestran que, como consecuencia, las marcas con 

valor capital de marca fuerte generan mayores ingresos. Cabe resaltar, que lo que deben 

lograr los especialistas en marketing es tratar de crear marcas fuertes verificando que 

los “consumidores tengan las experiencias adecuadas con sus productos, servicios, y 

programas de marketing para crear las estructuras de conocimiento de marca más 

apropiadas”  
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Imagen 2.2. Capital de marca 
Fuente: Según Aaker (1991) citado por Saavedra (2004) 

 

Los autores afirman que el capital de marca es aquel valor añadido por las empresas, 

además este es el valor adquirido a lo largo de la vida de un producto o servicio, basado 

siempre en la aceptación de los clientes, ya que esta debe de posicionarse en la mente 

de los consumidores, tomando en cuenta que es un activo de vital importancia para 

muchas empresas ya que mediante esta se va desarrollando la identidad que será visible 

ante los consumidores, proporcionándole reconocimiento ante otras empresas, ya sea 

con las misma similitudes o características.   

2.4.2. INDICADORES DE CAPITAL DE MARCA 

A continuación, se muestran los indicadores del capital de marca y a través de pueden 

ser medidos:  

 

Indicadores Como medir los indicadores Autores 

Lealtad de marca 
 

Satisfacción del cliente 
Confianza 

Estima 
Calidad y valor percibidos 

Aaker (1992) citado por (Saavedra, 2004) y (Zorraquino, 2014) 
concuerdan en que lealtad de marca es establecer un vínculo 
con el cliente en el cual se generan experiencia previos de 
uso/consumo  por lo que se lograr retener a clientes actuales 
es menos costoso que adquirir nuevos consumidores, ya que 
los clientes leales se convierten en portavoces de la marca. 
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Conciencia de 
marca 

Encuestas 
Inspeccionar el tráfico en  web 

Aker (1992) citado por (Saavedra, 2004) concuerdan con 
(Gonzáles, 2015) en que la conciencia de marca es la 
capacidad que tiene el cliente para reconocer o recordar el nivel 
de exposición de la marca entre su audiencia, para que la 
marca sea vista, escuchada, pensada y sentida por su público 
objetivo, , en pocas palabras la conciencia de marca se 
consigue cuando el cliente en lugar de llamar los productos por 
su nombre genérico, los identifica por el nombre de una marca. 

Calidad percibida 

Encuestas 
Entrevistas 
Focus grup 

 
 

(Saavedra, 2004) indica que la calidad percibida en los 
productos o servicios contribuye a generar un mayor nivel de 
recordación y percepción en los consumidores, esto genera 
una percepción de superioridad (o inferioridad) al producto o 
servicio con respecto a un sustituto. Por otra parte, (Argudo, 
2017) menciona que la calidad percibida puede ser equivalente 
o no a la calidad real del producto, pues es una percepción 
subjetiva del cliente, y aunque puede estar influenciada por 
aspectos físicos del producto, también se ve afectada por 
intangibles. 

Asociaciones de 
la marca 

Imagen 
Sonidos 
Patentes 

 

Aker (1992) citado por (Saavedra, 2004) sostiene que las 
asociaciones de la marca están constituidas por aquellos 
elementos tangibles asociados a la marca, al producto en sí 
mismo o a la organización que puedan afectar positiva o 
negativamente la creación de valor, entre estos activos se 
encuentran las patentes, la propiedad intelectual y la experticia 
organizacional, es así que Engel et al.(1990) citado por 
(Saavedra, 2004) sintetiza esta idea y refiere que son una serie 
de emociones, imágenes, sonidos, etc.; vinculados al recuerdo 
de la marca, que ayudan a los clientes a recuperar información 
archivada en su mente para tomar decisiones y le proveen una 
razón para adquirir el producto. 

Otros activos de 
la marca 

Color 
 

Por otra parte, Aker (1992) citado por (Saavedra, 2004)  afirma 
que los otros activos de marca son los que poseen un nivel de 
fuerza o intensidad, es así que el vínculo entre la marca 
(producto) y la asociación será más sólida si se basa en 
experiencias directas, en exposiciones a esfuerzos de 
comunicación o cuando se está apoyado por una secuencia de 
otros vínculos. 

Cuadro 2.1. Indicadores de Capital de Marca 
Elaboración propia  

2.4.3. CAPITAL DE MARCA EN RESTAURANTES 

Guerrero (2008) sostiene que el capital de marca en restaurantes es extremo, puesto 

que la marca es ahora un activo intangible muy valioso para los restaurantes, esto junto 

con una serie de elementos que la integran, puesto que conquista la mente del 

consumidor, además su fuerza está en los atributos percibidos por el cliente y los 

beneficios otorgados por el producto, el cual debe respaldar la promesa de valor de la 

marca y que a su vez le otorga una ventaja competitiva. 
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Hyun y Kim (2011) indican que, por estas razones, mejorar la conciencia de los clientes 

sobre la marca de un restaurante es una piedra angular para mejorar sus percepciones 

de calidad. De acuerdo con los resultados, los clientes de restaurantes reconocen la 

calidad de los alimentos y la calidad de los servicios de las marcas de restaurantes de 

renombre, ya que tal reconocimiento de marca proporciona credibilidad (por ejemplo, 

calidad de los alimentos, seguridad de los alimentos), confiabilidad (por ejemplo, 

limpieza, servicio rápido) y comodidad. (por ejemplo, diseño interno, instalaciones).  

Se han realizado muchas investigaciones sobre el fenómeno del branding en la industria 

de restaurantes. Sin embargo, No se ha explorado completamente la investigación sobre 

el capital de consumo de las marcas de restaurantes. Muller y Woods hicieron varias 

propuestas y sugerencias con respecto a la importancia de la gestión de marca en lugar 

de la gestión de productos en la industria de servicios de alimentos; Primero propusieron 

que las habilidades y competencias comunes necesarias para administrar la marca de 

un restaurante de varias unidades deben incluir una clara comprensión del concepto de 

restaurante, la fiabilidad de la marca, el desarrollo de una mejor imagen de marca, así 

como la conciliación de precio y valor. Estos investigadores creían que una marca de 

restaurante contiene elementos específicos y promete beneficios explícitos para el 

cliente. La gestión de la marca del restaurante va más allá de los medios tradicionales 

de diferenciación de productos, como la excelencia en el servicio, los elementos de menú 

exclusivos, las instalaciones atractivas y las ubicaciones convenientes. El capital de la 

marca en el servicio de alimentos también depende de estrategias de posicionamiento 

basadas en una comprensión clara de las características demográficas y 

socioeconómicas de los clientes, así como su comportamiento de patrocinio. Los autores 

también señalaron que el valor de la marca se basa en la ejecución impecable del 

servicio, la imagen simbólica, los productos de calidad y la satisfacción de las 

expectativas del cliente. Una marca de restaurante que ofrece estos atributos puede 

lograr una mayor participación de mercado, una mayor lealtad de los clientes y una 

imagen de marca positiva (Kim, DiMicelli y Khang, 2004).  

De acuerdo con los autores ante mencionados el capital de marca en los restaurantes 

es de gran utilidad puesto que es uno del activo más importante que representa la marca 
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del establecimiento y como este se muestra ante los consumidores, además este se basa 

en la creencia de los clientes ya que ayuda a mejorar las percepciones de calidad para 

el consumidor y a formar criterios que ayuden a la marca a desarrollarse dentro del 

entorno empresarial. Es importante mencionar que por ser la marca una de las partes 

más relevantes ya sea de un producto o una empresa se debe desarrollar con más fuerza 

para que así se impulse y que puede llegar a ser reconocida además de ganar fidelidad 

con los clientes proporcionando un valor significativo a la misma, y que realce lo que un 

producto o servicio quiere dar a conocer.  

  



23 
 

CAPÍTULO III. DESARROLLO METODOLÓGICO 

3.1. UBICACIÓN  

La investigación se realizó en los diferentes restaurantes de la ciudad de Portoviejo, de 

la provincia de Manabí 

 

Imagen 3.1.  Ubicación en donde se realizará el proyecto 
Fuente: Google Maps 

3.2. DURACIÓN  

Para la realización del presente trabajo de titulación, los autores estiman que se tardaran 

alrededor de nueve meses a partir de su aprobación.  

3.3. POBLACIÓN  

La población se obtuvo de la base de datos del Municipio de Portoviejo, en la cual se 

tomaron como muestra 100 Restaurantes de servicio gourmet.  

3.4. VARIABLES EN ESTUDIO  

 INDEPENDIENTE  

Evaluación de las prácticas verdes  
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 DEPENDIENTE  

Influencia en el capital de marca en restaurantes  

 

3.5. TIPOS DE INVESTIGACIÓN 

 INVESTIGACIÓN BIBLIOGRÁFICA 

Según Flores (2014) en las investigaciones existen diferentes niveles de profundidad 

dependiendo de qué tan estudiado se encuentre el tema que nos interesa y esto lo vamos 

a poder determinar a consecuencia de la investigación bibliográfica que realicemos. Es 

así como este método permitió a los autores acceder a la información necesaria que 

ayudó a dar sustento a la investigación, utilizando libros o sitos webs, revistas científicas 

que permitieron la recopilación de información y la búsqueda y selección de indicadores 

para la determinación de las variables. 

 INVESTIGACIÓN DE CAMPO 

Se trata de la investigación aplicada para comprender y resolver alguna situación, 

necesidad o problema en un contexto determinado. Puesto que el investigador trabaja 

en el ambiente natural en que conviven las personas y las fuentes consultadas, de las 

que obtendrán los datos más relevantes a ser analizados, son individuos, grupos y 

representaciones de las organizaciones científicas no experimentales dirigidas a 

descubrir relaciones e interacciones entre variables sociológicas, psicológicas y 

educativas en estructuras sociales reales y cotidianas (Bermeo, 2013). De tal forma para 

la realización se acudió a los diferentes restaurantes de la ciudad de Portoviejo para 

determinar cómo incide las prácticas verdes en el capital de la marca de los restaurantes.  

3.6. MÉTODOS  

Los métodos que se utilizarón en esta investigación se presentan a continuación:  
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 MÉTODO DESCRIPTIVO 

Exhibe el conocimiento de la realidad tal como se presenta en una situación de espacio 

y de tiempo dado. Aquí se observa y se registra, o se pregunta y se registra. Describe el 

fenómeno sin introducir modificaciones (Escamilla, 2013), es así como este método 

permitió determinar la situación que se presentó en el desarrollo de la investigación, 

ayudando a los autores a conocer el entorno en el que se encuentra la población a la 

cual se dirigió esta investigación. 

 MÉTODO DEDUCTIVO  

En la ciencia contemporánea se emplea el método deductivo de investigación en la 

formulación o enunciación de sistemas de axiomas o conjunto de tesis de partida en una 

determinada Teoría. Ese conjunto de axiomas es utilizado para deducir conclusiones a 

través del empleo metódico de las reglas de la Lógica. Mediante el método deductivo de 

investigación es posible llegar a conclusiones directas, cuando deducimos lo particular 

sin intermediarios (Carvajal, 2013), tal es el caso que este método permitió a la 

observación directa de las diferentes variables que intervinieron  en la investigación y los 

factores que se involucrarón. 

 MÉTODO EXPLORATORIO  

Consiste en establecer la semejanza de dichos fenómenos por su forma e inferir de ello 

una conclusión acerca de su parentesco genético, es decir, acerca de su origen común. 

Permite estudiar los hechos del pasado con el fin de encontrar explicaciones causales a 

las manifestaciones propias de las sociedades actuales (Escamilla, 2013). De tal forma 

con la utilización de este método se logró determinar las variables en estudio, para así 

poder estipular los resultados de la investigación.  

 CORRELACIONES  

Fernández y Arqueveque (2001) en su investigación utilizaron la correlación como 

modelo de medición para obtener información valiosa sobre los resultados que 

permitieron analizar la relación entre las variables existentes en su estudio. Da tal manera 



26 
 

los autores de la presente investigación utilizaron las correlaciones para poder medir la 

relación entre las variables existentes en la investigación que se desarrolló.   

 

La correlación es una técnica estadística usada para determinar la relación entre dos o 

más variables. La correlación puede ser de al menos dos variables o de una variable 

dependiente y dos o más variables independientes, denominada correlación múltiple 

(Ramón, 2010).  

3.7. TÉCNICAS 

Las técnicas que se utilizaron en esta investigación se presentan a continuación:  

 ENCUESTA 

La encuesta es una técnica destinada a obtener datos de varias personas cuyas 

opiniones impersonales interesan al investigador. Para ello, a diferencia de la entrevista, 

se utiliza un listado de preguntas escritas que se entregan a los sujetos, a fin de que las 

contesten igualmente por escrito. Ese listado se denomina cuestionario (Flores, 2014). 

Para esto los autores utilizarón la técnica de la encuesta que se realizó a una pequeña 

muestra de la población de la ciudad de Portoviejo para la recopilación de datos 

necesarios para la investigación.  

 ALFA DE CRONBACH 

En un estudio enfocado en el marketing mix y su relación con la satisfacción del cliente 

Angulo (2016) utilizo el Alfa de Cronbach para tener la fiabilidad y de esta manera poder 

validar las preguntas del cuestionario es así que la utilización de este instrumento ayudó 

a los autores a medir la fiabilidad en una escala de medida, con su respectiva 

denominación, puesto que esta relaciona las variables existentes en la investigación.  

 

El método de consistencia interna basado en el alfa de Cronbach permite estimar la 

fiabilidad de un instrumento de medida a través de un conjunto de ítems que se espera 

que midan el mismo constructo o dimensión teórica (Aguirre & Losano, 2014). 
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Según George y Mallery (2003) citados Aguirre y Losano (2014) dan a conocer que los 

rangos que se utilizan para la evaluación y obtención de resultados del Alfa Cronbach 

son:  

 

 Coeficiente alfa >.9 es excelente  

 Coeficiente alfa >.8 es bueno  

 Coeficiente alfa >.7 es aceptable  

 Coeficiente alfa >.6 es cuestionable 

 Coeficiente alfa >.5 es pobre  

 Coeficiente alfa <.5 es inaceptable  

 

 TEST DE PEARSON  

Orellana (2016) en su investigación para poder determinar el capital de marca, recurrió 

a utilizar el test de Pearson para lograr contrastar las hipótesis dentro de su investigación, 

es así que los autores utilizarón el test de Pearson para medir la discrepancia indicando 

las medidas diferenciadas que existe en cada una de las variables en estudio.  

 

El coeficiente de correlación de Pearson, pensado para variables cuantitativas (escala 

mínima de intervalo), es un índice que mide el grado de covariación entre distintas 

variables relacionadas linealmente. Adviértase que decimos "variables relacionadas 

linealmente". Esto significa que puede haber variables fuertemente relacionadas, pero 

no de forma lineal, en cuyo caso no proceder a aplicarse la correlación de Pearson 

(Grimaldi, 2014). 

3.8. HERRAMIENTAS DE INVESTIGACIÓN  

 SPSS 

Pemitió realizar el análisis estadístico descriptivo de las variables y su influencia la una 

con la otra y ahí si relacionar con otra investigación. Es así que en el año 2003 Gilman 

David, implemento en su estudio el SPSS con el fin de analizar el marketing directo en 
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los restaurantes de la ciudad de Cali, esto le ayudo a dividir a los clientes en segmentos 

más concretos, es así que con la utilización de este software se podrán analizar los datos 

estadísticos obtenidos de una manera más confiable y efectiva. Permitió realizar el 

análisis estadístico descriptivo de las variables y su influencia la una con la otra y ahí si 

relacionar con otra investigación. 

 

El programa SPSS Permite manejar bancos de datos de gran magnitud y también 

efectuar análisis estadísticos muy complejos y familiarizarse con las diversas opciones y 

procedimientos estadísticos de un programa como SPSS administrando bancos de datos 

de manera eficiente y desarrollar perfiles de usuarios, hacer proyecciones y análisis de 

tendencias que permitirán planificar actividades a largo plazo y, en general, hacer un 

mejor uso de la información capturada en forma electrónica (Castañeda, Cabrera, 

Navarro, & Vries, 2010). 

 CUESTIONARIO  

El cuestionario es un sistema de preguntas ordenadas con coherencia, con sentido lógico 

y psicológico, expresado con lenguaje sencillo y claro. Permite la recolección de datos a 

partir de las fuentes primarias. Está definido por los temas que aborda la encuesta. Logra 

coincidencia en calidad y cantidad de la información recabada. Tiene un modelo uniforme 

que favorece la contabilidad y la comprobación. Es el instrumento que vincula el 

planteamiento del problema con las respuestas que se obtienen de la muestra. El tipo y 

características del cuestionario se determinan a partir de las necesidades de la 

investigación (García, 2017).  

 

Se utilizó esta herramienta para generar los datos necesarios para poder alcanzar los 

objetivos planteados en la investigación. 

3.9. PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACIÓN  

A continuación, se presentarán las cuatro fases de esta investigación, cada fase con sus 

respectivas actividades y la descripción de ellas.   

 



29 
 

FASE N° 1. IDENTIFICAR LAS VARIABLES DE LAS PRACTICAS VERDES Y EL 

CAPITAL DE LA MARCA. 

Para la realización de la primera fase de la investigación se hicieron las siguientes 

actividades: 

 Recopilación bibliográfica para la identificación de los indicadores de las prácticas 

verdes y capital de marca. 

 Selección de los indicadores presentes  

 Elaboración del instrumento de evaluación (encuesta) 

 

Para el cumplimiento de las actividades de la fase 1 se llevó a cabo la recopilación 

bibliográfica, para así poder seleccionar los instrumentos presentes y finalmente llegar a 

la elaboración de los instrumentos de evaluación.  

 

FASE N° 2. ESTABLECER EL ESTADO ACTUAL DE LAS PRÁCTICAS VERDES Y 

EL CAPITAL DE MARCA EN LOS RESTAURANTES DE PORTOVIEJO. 

En la fase dos para realizar el estudio organizacional se procedió a desarrollar las 

siguientes actividades: 

 Aplicación del instrumento de evaluación (encuesta)  

 Determinación la fiabilidad del instrumento  

 Análisis de la información  

 

Para la realización de esta fase se procedió a la aplicación del instrumento de evaluación, 

para lograr determinar la confiabilidad del mismo, de tal forma que se analice la 

información obtenida.  

  

FASE N° 3. DETERMINAR LA INFLUENCIA DE LAS PRÁCTICAS VERDES EN EL 

CAPITAL DE MARCA DE RESTAURANTES DE LA CIUDAD DE PORTOVIEJO. 
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A continuación, se presentarán las actividades que se abordaron para la realización de 

la fase tres:  

 Determinar la correlación estadística de las variables mediante el Test de Pearson 

Para el cumplimiento de la fase 3 los autores aplicaron la determinación de la correlación 

existente entre las variables de estudio mediante la utilización del Test de Pearson. 
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4. CAPÍTULO IV.  RESULTADO Y DISCUSIÓN  

Para la realización de este apartado se desarrollaron las tres fases metodológicas 

previamente establecidas, ejecutando cada una de sus actividades, tal como se 

muestra a continuación:  

FASE 1. IDENTIFICACIÓN DE LAS VARIABLES DE LAS 

PRÁCTICAS VERDES Y EL CAPITAL DE LA MARCA. 
 

Como primer punto en el desarrollo de la presente fase, se recopiló información 

bibliográfica referente a los indicadores de las variables de prácticas verdes y capital 

de marca, tal como se muestra en el cuadro 4.1.  

 
Cuadro 4.1. Revisión bibliográfica de los indicadores de las variables de prácticas verdes y capital de marca 

Variable Autor Indicadores 

Prácticas 
verdes 

Hasnelly (2011)  Compras verdes 

 Platos (menú verde) 

 Ambiente y equipos verdes 

 Reciclaje 

 Productos químicos y de limpieza no tóxicos 

 Aplicación del compostaje 

Salazar (2017)  Compras verdes 

Torres, Escalante, Olivares y Pérez (2016)  Compras verdes 

 Reciclaje 

Wang, Chen, Lee, Tsai (2013)  Compras verdes 

 Platos (menú verde) 

 Formas de cocinar 

 Envases 

 Ambiente y equipos verdes 

 Reciclaje 

 Información (formación del empleado y del cliente) 

 Sostenibilidad 

 Beneficios (responsabilidad social corporativa) 

 Eficiencia energética y conservación 

 Prevención de la contaminación 

 Productos químicos y de limpieza no tóxicos 

 Aplicación del compostaje 

Cadillo (2015)  Compras verdes 

 Platos (menú verde) 

 Ambiente y equipos verdes 

 Beneficios (responsabilidad social corporativa) 

Schubert, Kandampully, Solnet y Kralj 
(2010) 

 Compras verdes 

 Platos (menú verde) 

 Beneficios (responsabilidad social corporativa) 

OMPIB (2007)  Compras verdes 
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 Ambiente y equipos verdes 

Hu, Parsa y Self (2010)  Platos (menú verde) 

 Reciclaje 

 Información (formación del empleado y del cliente) 

 Prevención de la contaminación 

 Productos químicos y de limpieza no tóxicos 

 Construcciones ecológicas 

Green Restaurant Asociation (2007)  Platos (menú verde) 

 Ambiente y equipos verdes 

 Reciclaje 

 Eficiencia energética y conservación 

 Construcciones ecológicas 

Worcestershire Green Party (2009)  Platos (menú verde) 

Japan Enviroment Association (2007)  Platos (menú verde) 

Red de mesa verde (2007)  Reciclaje 

 Reducción de residuos 

 Aplicación del compostaje 

Brancoli, Rousta y Bolton (2017)  Reciclaje 

Food Wise Hong Kong (2013)  Información (formación del empleado y del cliente) 

Fernández y Machado (2013)  Información (formación del empleado y del cliente) 

 Beneficios (responsabilidad social corporativa) 

Carmona (2012)  Información (formación del empleado y del cliente) 

Universidad de Cádiz (2010)  Información (formación del empleado y del cliente) 

 Beneficios (responsabilidad social corporativa) 

Vargas, Vaca y García (2005)  Beneficios (responsabilidad social corporativa) 

 

Capital 
de marca 

Aaker (1996)  Lealtad de marca 

 Conciencia de marca 

 Asociaciones de marca 

 Otros activos de marca 

 Imagen de marca   

Zorraquino (2014);  Lealtad de marca 

Buil, Martines y Chernaton (2010)  Lealtad de marca 

 Calidad percibida 

 Asociaciones de marca 

 Capital de marca 

 Imagen de marca   

Loor y Norero (2018)  Lealtad de marca 

 Conciencia de marca 

 Calidad percibida 

Rubio, Villaseñor y Yague (2014)  Lealtad de marca 

 Valor percibido 

 Calidad percibida 

 Capital de marca 

Belzuz (2015)  Lealtad de marca 

 Valor percibido 

 Satisfacción de la marca 

 Conciencia de marca 

 Calidad percibida 

 Otros activos de marca 

 Capital de marca 

 Imagen de marca   
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Martinière, Damacena y Hernani (2008)  Lealtad de marca 

 Conciencia de marca 

 Calidad percibida 

 Otros activos de marca 

 Capital de marca 

López (2017)  Lealtad de marca 

 Notoriedad o posición 

 Calidad percibida 

 Imagen de marca   

Herrera y Quezada (2011)  Lealtad de marca 

 Satisfacción de la marca 

 Imagen de marca verde 

Parker, Segev y Pinto (2010)  Notoriedad o posición 

 Calidad percibida 

 Imagen de marca verde 

Gonzáles (2015  Conciencia de marca 

Saavedra (2004)  Calidad percibida 

Argudo (2017)  Calidad percibida 

Engel et al. (1990) citado por Saavedra 
(2004) 

 Asociaciones de marca 

Orozco y Ferré (2013)  Capital de marca 

 Imagen de marca   

Salazar (2017  Imagen de marca verde 

Chen (2010  Imagen de marca verde 

Elaboración propia  

A partir de la revisión bibliográfica de los indicadores propuestos por diversos 

autores, sustentados en varios estudios referente a las prácticas verdes y el capital 

de marca, se procedió a seleccionar los de mayor concordancia entre sí, 

clasificando cada indicador y agrupando todos los autores que coinciden con dicho 

criterio (ver cuadro 4.2), de esta forma los indicadores determinados, referente las 

prácticas verdes son: compras verdes platos (menú verde), ambiente y equipos 

verdes, reciclaje, información (formación del empleado y del cliente), y beneficios 

(responsabilidad social corporativa); por su parte los indicadores relacionados de la 

variable capital de marca son: lealtad de marca, conciencia de marca, calidad 

percibida, capital de marca, imagen de marca, e imagen de marca verde. Dichos 

indicadores son válidos para la medición de las variables de estudio en la presente 

investigación.  
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Cuadro 4.2. Selección de indicadores de las variables de prácticas verdes y capital de marca 

Variable Indicadores Autores 

Prácticas 
verdes 

Compras verdes Hasnelly (2011); Salazar (2017); Torres et al. (2016); Wang et al. 
(2013); Cadillo, (2015); Schubert et al. (2010); OMPIB (2007) 

 Platos (menú verde) Wang et al. (2013); Hu et al. (2010); Green Restaurant Asociation 
(2007); Hasnelly (2011); Cadillo, (2015); Worcestershire Green Party 
(2009); Japan 
Enviroment Association (2007);  

 Formas de cocinar Wang, et al. (2013) 

Envases Wang, et al. (2013) 

 Ambiente y equipos 
verdes 

Green Restaurant Asociation (2007); Hasnelly (2011); Wang, et al. 
(2013); Cadillo, (2015); OMPIB (2007); 

 Reciclaje Hu, et al. (2010); Red de mesa verde (2007); Wang (2013); Green 
Restaurant Asociation (2007); Hasnelly (2011); Torres et al. (2016); 
Brancoli et al. (2017) 

 Información 
(formación del 
empleado y del 
cliente)  

Hu et al. (2010); Wang, et al. (2013); Food Wise Hong Kong (2013); 
Fernández y Machado (2013); Carmona (2012); Universidad de 
Cádiz (2010) 

 Sostenibilidad Wang, et al. (2013) 

 Beneficios 
(responsabilidad 
social corporativa) 

Wang, et al. (2013); Cadillo, (2015); Schubert et al. (2010); 
Fernández y Machado (2013); Universidad de Cádiz (2010); Vargas 
et al. (2005) 

 Eficiencia energética 
y conservación  

Wang (2013); Green Restaurant Asociation (2007) 

Prevención de la 
contaminación 

Hu, et al. (2010); Wang (2013) 

Productos químicos y 
de limpieza no tóxicos 

Hu, et al. (2010); Hasnelly (2011) Wang, et al. (2013); 

Construcciones 
ecológicas 

Hu, et al. (2010); Green Restaurant Asociation (2007) 

Reducción de 
residuos 

Red de mesa verde (2007) 

Aplicación del 
compostaje 

Red de mesa verde (2007); Wang (2013); Hasnelly (2011) 

 

Capital de 
marca 

Lealtad de marca Aaker (1996); Zorraquino (2014); Buil et al. (2010); Loor y Norero 
(2018); Rubio et al. (2014); Belzuz (2015); Martinière et al. (2008); 
López (2017); Herrera y Quezada (2011) 

 Notoriedad o posición  López (2017); Parker et al. (2010) 

 Valor percibido Rubio et al. (2014); Belzuz (2015)  

Satisfacción de la 
marca  

Belzuz (2015); Herrera y Quezada (2011) 

 Conciencia de marca Aaker (1996); Gonzáles (2015); Loor y Norero (2018); Belzuz (2015); 
Martinière et al. (2008) 

 Calidad percibida Saavedra (2004); Argudo (2017); Buil et al. (2010); Loor y Norero 
(2018); Rubio et al. (2014); Belzuz (2015); Martinière et al. (2008); 
López (2017); Parker et al (2010) 

 Asociaciones de 
marca 

Aaker (1996); Engel et al. (1990) citado por Saavedra (2004); Buil et 
al. (2010) 

Otros activos de 
marca 

Aaker (1996); Belzuz (2015); Martinière et al. (2008) 

 Capital de marca Buil et al. (2010); Rubio et al. (2014); Belzuz (2015); Martinière et al. 
(2008); Orozco y Ferré (2013) 
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 Imagen de marca   Aaker (1996); Buil et al. (2010); Belzuz (2015); Orozco y Ferré 
(2013); López (2017) 

 Imagen de marca 
verde 

Salazar (2017); Chen (2010); Herrera y Quezada (2011); Parker et al 
(2010) 

Elaboración propia  

 

Una vez identificados y seleccionados los indicadores de las variables de estudio, 

se realizó el instrumento de evaluación correspondiente a una encuesta 

estructurada Ad Hoc, con 3 preguntas por indicador de cada variable, con opciones 

de respuesta mediante la ponderación de la escala de Likert, indicando 1 (siempre), 

2 (la mayoría de veces), 3 (algunas veces), 4 (pocas veces), y 5 (nunca). En total 

se evaluaron 6 indicadores de cada variable, dando como resultado 36 preguntas 

(ver anexo 1). 

FASE 2. DETERMINACIÓN DEL ESTADO ACTUAL DE LAS 

PRÁCTICAS VERDES Y EL CAPITAL DE MARCA EN LOS 

RESTAURANTES DE PORTOVIEJO. 
 

Como primera actividad de la presente fase se procedió a aplicar el instrumento de 

evaluación (encuesta estructurada Ad Hoc) a los propietarios de los restaurantes de 

la ciudad de Portoviejo, específicamente a los que brindan servicio gourmet. El 

número de encuestados se obtuvo de la base de datos del Municipio del cantón en 

mención, correspondientes a 100 restaurantes.  

La fiabilidad del instrumento se determinó mediante el Alfa de Cronbach, incluyendo 

las dos variables de estudio, correspondiente a: practicas verdes y capital de marca, 

indicado que todos los datos ingresados son válidos, tal como se muestra en el 

cuadro 4.3. 

 
Cuadro 4.3. Resumen del procesamiento de casos para la variable de prácticas verdes y capital de marca 

  N % 

Casos Validos 100 100% 

Excluidos 0 0% 

Total 100 100% 

Fuente:  Software SPSS 
 

Cuadro 4.4. Análisis de fiabilidad 

Variable  Alfa de Cronbach  N° de elementos 
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Prácticas verdes 0,744 18 

Capital de marca 0,771 18 

Fuente:  Software SPSS 

 

Los resultados de la fiabilidad determinan un resultado de 0,744 en relación a los 

18 ítems de la variable de prácticas verdes, y por su parte, 0,771 de fiabilidad 

referente a los 18 ítems de la variable de capital de marca. Dicho resultado, según 

George y Mallery (2003) citados por Aguirre y Losano (2014) son valores aceptables 

en la validación del instrumento de evaluación.  

El perfil demográfico de los encuestados, consta del análisis de las siguientes 

variables: genero, edad, educación, cargo, categoría, precio promedio y tipo de 

menú ofrecido. Los resultados se muestran en el cuadro 4.5. 

Cuadro 4.5. Análisis de los datos demográficos  
Variable Frecuencia % 
GENERO   
Hombre 47 47% 
Mujer 53 53% 
EDAD   
18 a 23 años 8 8% 
24 a 29 años 22 22% 
30 a 35 años 22 22% 
36 a 41 años 23 23% 
42-46  17 17% 
+ 55 8 8% 
EDUCACIÓN   
Básica  0 0% 
Bachillerato 6 6% 
Superior incompleta 67 67% 
Estudiante Universitario 11 11% 
Superior completa 16 16% 
CARGO   
Director / Gerente 4 4% 
Encargado 65 65% 
Dueño del restaurant 26 26% 
Otro 5 5% 
CATEGORÍA   
Un tenedor 0 0% 
Dos tenedores 15 15% 
Tres tenedores 85 85% 
Cuatro tenedores 0 0% 
Cinco tenedores  0 0% 
PRECIO PROMEDIO   
< a $5 37 37% 
De $6 a $10  55 55% 
De $11 a $15                   8 8% 
De16 a $20        0 0% 
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>a $20 0 0% 
TIPO DE MENÚ OFRECIDO   
A la carta con un único tipo (tamaño) de ración 47 47% 
A la carta con opción a pedir ración pequeña o normal 53 53% 
Buffet libre 0 0% 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta 

 

De acuerdo con los resultados ilustrados en el cuadro 4.5, el 54% de los 

encuestados corresponden al género femenino y el 47% restante, al masculino. Los 

rangos de edad con mayor representatividad se centran entre 36-41 años de edad, 

con un 23%, seguido de 24-29, y 30-35, con un 22% respectivamente; un 17% 

corresponde al rango de 42-46 y un 8% respectivamente de 18-23, y mayor de 55. 

El nivel de educación de los responsables de los restaurantes de la ciudad de 

Portoviejo, es de superior incompleta en un 67%. La encuesta se la ejecutó a 

encargados en un 65%, dueños 26%, 4% a gerentes y el 8% a quienes cumplían 

con otra función (chefs y administradores). La categoría del 85% de los restaurantes 

encuestados es de tres tenedores (segunda clase) y el 15% restante de dos 

tenedores (tercera clase). Respecto al precio promedio, el 55% de los restaurantes 

encuestados mantiene un valor de $6,00 a $10,00 por plato, un 37% menor a $5,00 

y un 8% de $11,00 a $15,00. Por su parte, el menú oferente corresponde a platos a 

la carta, el cual presenta dos opciones, la primera con un único tamaño de ración, 

en un 53%, y la segunda con opción de pedir ración pequeña o normal el 47% 

restante. 

Mediante el Software SPSS se realizó el análisis de los datos obtenidos mediante 

la encuesta aplicada a los propietarios de los 100 restaurantes, objeto de estudio. A 

continuación, se presenta la tabulación y análisis de los resultados (ver cuadro 4.6 

- 4.41).  

  



38 
 

Cuadro 4.6. (X1.1) Según su criterio ¿todas las compras de alimentación realizadas por el restaurante son productos 
locales (Portoviejo)? 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 0 0% 

Pocas Veces 4 4% 

Algunas veces 10 10% 

La Mayoría de las Veces 9 9% 

Siempre 77 77% 

Total  100 100% 

 
Fuente: Datos resultantes de la encuesta  

 

 
Gráfico 4.1. Todas las compras de alimentación realizadas por el restaurante son productos locales (Portoviejo) 

Fuente: Software SPSS  

De acuerdo con los datos obtenidos e ilustrados, el 77% de los encuestados 

manifiesta que todas las compras realizadas por el restaurante son de compras 

locales (Portoviejo), un 10% algunas veces, un 9% la mayoría de las veces, y una 

diferencia mínima contradictoria.   
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Cuadro 4.7. (X1.2) Según su criterio ¿Se revisa regularmente la fecha de caducidad de los alimentos de la despensa? 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 0 0% 

Pocas Veces 3 3% 

Algunas veces 6 6% 

La Mayoría de las Veces 7 7% 

Siempre 84 84% 

Total  100 100% 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta  
 

 
Gráfico 4.2. Se revisa regularmente la fecha de caducidad de los alientos de la despensa 

Fuente: Software SPSS  

 

El 84% de los encuestados manifestó que siempre se revisa la fecha de caducidad 

de los alimentos, un 7% la mayoría de las veces, un 6% algunas veces y en un 3% 

pocas veces. Indicando que se encuentran cumpliendo con esa parte del proceso 

con responsabilidad.   
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Cuadro 4.8. (X1.3) Según su criterio ¿todas las compras de alimentación realizadas por el restaurante son productos 
orgánicos? 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 84 84% 

Pocas Veces 2 2% 

Algunas veces 5 5% 

La Mayoría de las Veces 9 9% 

Siempre 0 0% 

Total  100 100% 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta  
 

 
Gráfico 4.3. ¿Todas las compras de alimentación realizadas por el restaurante son productos orgánicos? 

Fuente: Software SPSS  

 

Del total de los encuestados, el 84% indica que las compras de alimentación 

realizadas por el restaurante definitivamente no son productos orgánicos, el 9% 

sostiene que la mayoría de las veces, un 5% menciona que algunas veces realizan 

compras orgánicas. Dichos resultados dan paso a concluir que esta práctica 

denominada como verde, no es acogida por los restaurantes de la ciudad de 

Portoviejo.  
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Cuadro 4.9. (X2.1) Según su criterio ¿se ha instalado interceptor de grasas o se eliminan residuos de grasa y de comida 
para evitar la emisión de contaminación? 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 71 71% 

Pocas Veces 10 10% 

Algunas veces 5 5% 

La Mayoría de las Veces 7 7% 

Siempre 7 7% 

Total  100 100% 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta  
 

 
Gráfico 4.4. ¿Se ha instalado interceptor de grasas o se eliminan residuos de grasa y de comida para evitar la emisión 

de contaminación? 
Fuente: Software SPSS  

 

En relación a los resultados obtenidos, el 74% de los encuestados manifiestan 

incluir prácticas para evitar la emisión de contaminación, mediante interceptores de 

grasas o la eliminación de residuos de grasa y de comida; el 71% menciona que 

nunca han incluido un interceptor, el 10% manifiesta que pocas veces lo han hecho, 

7% si tienen implementado y en un 5% algunas veces lo han hecho. Es así que los 

resultados analizados son negativos, puesto que muestran que ni han puesto 

énfasis en el cuidado del ambiente en cuanto a equipos, necesarios para posicionar 

al restaurante como un establecimiento verde.   
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Cuadro 4.10. (X2.2) Según su criterio ¿se cuenta con equipamiento de eficiencia energética (p. ej. Categoría A, A+, A++, 
A+++) o que ahorra energía y/o agua, como frigorífico o congelador, lavavajillas, aire acondicionado...? 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 20 20% 

Pocas Veces 7 7% 

Algunas veces 10 10% 

La Mayoría de las Veces 8 8% 

Siempre 55 55% 

Total  100 100% 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta  
 

 

 
Gráfico 4.5. ¿Se cuenta con equipamiento de eficiencia energética (p. ej. Categoría A, A+, A++, A+++) o que ahorra 

energía y/o agua, como frigorífico o congelador, lavavajillas, aire acondicionado...? 
Fuente: Software SPSS  

 

Los resultados ilustrados en la presente gráfica, indican un porcentaje significativo 

referente al 55% de los encuestados, indicando que efectivamente cuentan con 

equipamiento de eficiencia energética, un 20% nunca han tenido en sus 

instalaciones estos aparatos y un 10% sostienen que algunos de sus aparatos son 

de este tipo. Este contexto resulta positivo, tanto para el medio ambiente como para 

sus costes económicos.   
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Cuadro 4.11. (X2.3) Según su criterio ¿se limpia y se realizan regularmente operaciones de mantenimiento del 
equipamiento del restaurante y electrodomésticos? 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 2 2% 

Pocas Veces 25 25% 

Algunas veces 7 7% 

La Mayoría de las Veces 7 7% 

Siempre 59 59% 

Total  100 100% 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta 
  

 

Gráfico 4.6. ¿Se limpia y se realizan regularmente operaciones de mantenimiento del equipamiento del restaurante y 
electrodomésticos? 

Fuente: Software SPSS  

El 59% de los restaurantes limpian y realizan regularmente operaciones de 

mantenimiento del equipamiento y electrodomésticos, en cambio un 25% lo realizan 

pocas veces, y en un 7% lo realizan algunas veces y la mayoría de las veces, esto 

indica realizar aquello la mayoría de veces. Con dichos resultados se establece que 

en gran parte de los restaurantes encuestados de la ciudad de Portoviejo realiza 

frecuentemente esta práctica verde, de suma validez en su funcionamiento. 
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Cuadro 4.12. (X3.1) Según su criterio ¿se implementan programas de formación anualmente para mejorar la capacidad 
de gestión medioambiental del empleado? 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 75 75% 

Pocas Veces 4 4% 

Algunas veces 3 3% 

La Mayoría de las Veces 13 13% 

Siempre 5 5% 

Total  100 100% 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta  
 

 
 

Gráfico 4.7. ¿Se implementan programas de formación anualmente para mejorar la capacidad de gestión 
medioambiental del empleado? 
Fuente: Software SPSS  

El 75% de los encuestados indican que no implementan programas de formación 

para el empleado en términos medioambientales, el 5% manifiesta si hacerlo, y el 

20% restante indica su implementación en menor frecuencia. Dichos resultados 

permiten establecer que el personal que labora en los restaurantes de la ciudad de 

Portoviejo no se encuentra capacitado para gestionar correctamente las actividades 

en pro del ambiente.   
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Cuadro 4.13. (X3.2) Según su criterio ¿se cuenta con estrategias y políticas de recompensas para animar a los clientes 
a comportarse de forma medioambientalmente sostenible?      

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 91 91% 

Pocas Veces 3 3% 

Algunas veces 3 3% 

La Mayoría de las Veces 3 3% 

Siempre 0 0% 

Total  100 100% 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta  
 

 
Gráfico 4.8. ¿Se cuenta con estrategias y políticas de recompensas para animar a los clientes a comportarse de forma 

medioambientalmente sostenible? 
Fuente: Software SPSS  

Referente al presente gráfico, el 91% de los restaurantes manifiestan no contar con 

estrategias y políticas de recompensas para animar a los clientes a comportarse de 

forma medioambientalmente sostenible, y el 9% restante se encuentra entre pocas 

veces, la mayoría de las veces y algunas veces. Este contexto atribuye, a que los 

clientes no presenten una cultura medioambiental responsable.  
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Cuadro 4.14. (X3.3) Según su criterio ¿se integran conceptos medioambientales en los programas de marketing? 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 96 96% 

Pocas Veces 1 1% 

Algunas veces 0 0% 

La Mayoría de las Veces 3 3% 

Siempre 0 0% 

Total  100 100% 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta  
 

 

 

Gráfico 4.9. ¿Se integran conceptos medioambientales en los programas de marketing? 
Fuente: Software SPSS 

Los restaurantes estudiados, manifiestan en un 96% no integrar conceptos 

medioambientales en los programas de marketing; por el contrario, un 3% indica si 

hacerlo la mayoría de las veces, y un escaso 1% lo realiza pocas veces. En síntesis, 

los restaurantes de la ciudad de Portoviejo, en su mayoría, no fomentan prácticas 

para la mejora del medio ambiente, evitando así, que tanto el cliente como el 

empleado cuenten con la información necesaria para aportar con su 

comportamiento. 

  



47 
 

Cuadro 4.15. (X4.1) Según su criterio ¿todos los platos que ofrece el restaurante son de cocina sana (platos bajos en 
grasa, sal, azúcar)? 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 50 50% 

Pocas Veces 5 5% 

Algunas veces 20 20% 

La Mayoría de las Veces 23 23% 

Siempre 2 2% 

Total  100 100% 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta  
 

 

Gráfico 4.10. ¿Todos los platos que ofrece el restaurante son de cocina sana (platos bajos en grasa, sal, azúcar)? 
Fuente: Software SPSS  

Los resultados obtenidos e ilustrados gráficamente, muestran criterios divididos en 

lo que se refiere a la práctica de ofrecer platos de cocina sana. Por tanto, un 50% 

manifiesta que nunca ofrece un menú que incluya platos bajos en sal, azúcar y 

grasa, un 23% indica que la mayoría de veces, un 20% que algunas veces, 5% 

pocas veces y un 2% siempre ofrecen en sus menús este tipo de platos. Con lo 

antepuesto se determina que, aunque la mayoría de restaurantes no ofrece comida 

sana, aún existe un porcentaje considerable que trabaja en esta práctica, para 

cumplir a cabalidad su responsabilidad con el cliente, y mejorar así su status como 

establecimiento.   
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Cuadro 4.16. (X4.2) Según su criterio ¿la cocina es intensiva en vegetales y frutas; nula oferta de platos de carne o 
preparados cárnicos? 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 16 16% 

Pocas Veces 24 24% 

Algunas veces 18 18% 

La Mayoría de las Veces 14 14% 

Siempre 28 28% 

Total  100 100% 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta  
 

 
 

Gráfico 4.11. ¿La cocina es intensiva en vegetales y frutas; nula oferta de platos de carne o preparados cárnicos? 
Fuente: Software SPSS  

 

El presente gráfico ilustrativo de resultados presenta una división notoria de 

criterios, es así que el 28% de los encuestados indica que efectivamente la cocina 

es intensiva en vegetales y frutas, y un 14% que la mayoría de veces, un 18% 

sostienen que algunas veces, el 24% pocas veces utilizan vegetales y frutas para la 

preparación de los platos y en un 16% restante indica no ser así, es decir, incluyen 

platos de carne o preparados cárnicos y pocos vegetales y frutas.   
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Cuadro 4.17. (X4.3) Según su criterio ¿se emplean formas de cocinar con bajo consumo de energía, como escaldar, 
cocinar al vapor, hervir o ensalada fría? 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 57 57% 

Pocas Veces 11 11% 

Algunas veces 27 27% 

La Mayoría de las Veces 0 0% 

Siempre 5 5% 

Total  100 100% 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta  
 

 

Gráfico 4.12. ¿Se emplean formas de cocinar con bajo consumo de energía, como escaldar, cocinar al vapor, hervir o 
ensalada fría? 

Fuente: Software SPSS  

Referente al bajo consumo de energía, el 57% de los encuestados manifiesta que 

siempre utiliza prácticas como escaldar, cocinar al vapor, hervir y/o servir ensaladas 

frías; el 26% indica hacerlo la mayoría de las veces; un 11% solo algunas veces y 

el 6% restante, pocas veces. Aunque los resultados indiquen que la mayoría de los 

restaurantes de la ciudad de Portoviejo emplean formas de cocinar de bajo consumo 

de energía, aun se nota un porcentaje considerable que deben trabajar en mejorar 

este aspecto.   
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Cuadro 4.18. (X5.1) Según su criterio ¿se ha establecido un punto de recogida de material para reciclar para correctamente 
clasificar residuos y basura? 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 10 10% 

Pocas Veces 4 4% 

Algunas veces 3 3% 

La Mayoría de las Veces 9 9% 

Siempre 74 74% 

Total  100 100% 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta  
 

 
Gráfico 4.13. ¿Se ha establecido un punto de recogida de material para reciclar para correctamente clasificar residuos y 

basura? 
Fuente: Software SPSS  

En relación a los valores porcentuales del presente gráfico, el 74% de los 

encuestados indican mantener establecido un punto de recogida, el 10% nunca lo 

ha hecho y un 3% lo ha hecho algunas veces, esto indica que en los restaurantes 

encuestados de la ciudad de Portoviejo se tiene conciencia acerca  como reciclar 

correctamente y clasificar los residuos y la basura proveniente de las actividades 

realizadas por el restaurante, en el servicio de alimentación, lo cual es una práctica 

que favorece mucho al medio ambiente.   
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Cuadro 4.19. (X5.2) Según su criterio ¿se reciclan residuos orgánicos para hacer compost? 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 59 59% 

Pocas Veces 8 8% 

Algunas veces 1 1% 

La Mayoría de las Veces 14 14% 

Siempre 18 18% 

Total  100 100% 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta  
 

 
Gráfico 4.14. ¿Se reciclan residuos orgánicos para hacer compost? 

Fuente: Software SPSS  

De acuerdo con los datos obtenidos, el 59% de los restaurantes estudiados indican 

que no se reciclan los residuos para hacer compost, el 8% exponen hacerlo con 

poca frecuencia, y el 33% restante manifiestan hacerlo con mayor frecuencia. 

Destacando así, que, en su mayoría, los restaurantes de la ciudad de Portoviejo no 

incorporan esta práctica como prioritaria e importante.  
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Cuadro 4.20. (X5.3) Según su criterio ¿se recoge grasa, aceite y otros residuos, y se gestiona su entrega a una compañía 
especializada para su reciclaje o reutilización? 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 12 12% 

Pocas Veces 2 2% 

Algunas veces 2 2% 

La Mayoría de las Veces 12 12% 

Siempre 72 72% 

Total  100 100% 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta  
 

 

Gráfico 4.15. ¿Se recoge grasa, aceite y otros residuos, y se gestiona su entrega a una compañía especializada para su 
reciclaje o reutilización? 

Fuente: Software SPSS  

Esta interrogante tiene criterios divididos puesto que el 72% de los encuestados 

indican que siempre se recogen y gestionan la entrega de residuos a compañías 

especializadas en su reciclaje y reutilización; el 12% manifiestan hacerlo pocas 

veces, otro 12% no lo realiza nunca y el 4% restante lo hacen con menor frecuencia. 

Dichos resultandos permiten establecer que esta práctica de suma relevancia e 

importancia para el medio ambiente, no es realizada correctamente por los 

restaurantes de la ciudad de Portoviejo.   
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Cuadro 4.21. (X6.1) Según su criterio ¿su empresa está comprometida a destinar parte de sus beneficios a ayudar a 
organizaciones sin ánimo de lucro (ONG) u otros destinos necesitados? 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 2 2% 

Pocas Veces 0 0% 

Algunas veces 2 2% 

La Mayoría de las Veces 7 7% 

Siempre 89 89% 

Total  100 100% 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta  
 

 

Gráfico 4.16. ¿Su empresa está comprometida a destinar parte de sus beneficios a ayudar a organizaciones sin ánimo 
de lucro (ONG) u otros destinos necesitados? 

Fuente: Software SPSS  

Referente a la responsabilidad social corporativa de los restaurantes de la ciudad 

de Portoviejo, el 89% indica encontrarse comprometido a destinar parte de sus 

beneficios a entes o entidades con necesidades sociales. Por su parte, el 14% 

manifiesta hacerlo la mayoría de veces, el 3% en menor frecuencia, y el 4% expone 

no realizar esta práctica.   
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Cuadro 4.22. (X6.2) Según su criterio ¿su empresa integra las contribuciones benéficas en sus actividades empresariales? 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 61 61% 

Pocas Veces 13 13% 

Algunas veces 11 11% 

La Mayoría de las Veces 9 9% 

Siempre 6 6% 

Total  100 100% 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta  
 

 
Gráfico 4.17. ¿Su empresa integra las contribuciones benéficas en sus actividades empresariales? 

Fuente: Software SPSS  

Los resultados del análisis de este gráfico, establecen que el 61% de los 

establecimientos encuestados, no integran las contribuciones beneficias en sus 

actividades empresariales, por el contrario, el 6% indica si hacerlo, y el 11% restante 

manifiesta realizarlo en menor frecuencia. Lo cual determina que, pese que la 

mayoría de los restaurantes de la ciudad de Portoviejo manifiestan estar 

comprometidos con las contribuciones benéficas, no las integran en sus actividades 

empresariales.   
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Cuadro 4.23. (X6.3) Según su criterio ¿su empresa revierte parte de sus beneficios en la comunidad donde desarrolla sus 
actividades (contratación de personal local, ayuda comunitaria)? 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 44 61% 

Pocas Veces 7 13% 

Algunas veces 11 11% 

La Mayoría de las Veces 14 9% 

Siempre 24 6% 

Total  100 100% 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta  
 

 

Gráfico 4.18. ¿Su empresa revierte parte de sus beneficios en la comunidad donde desarrolla sus actividades 
(contratación de personal local, ayuda comunitaria)? 

Fuente: Software SPSS  

 

De acuerdo con los resultados obtenidos, el 44% de los encuestados, manifiesta 

que no revierten parte de los beneficios en la comunidad donde desarrollan sus 

actividades de restauración, por el contrario, un 24% indica si hacerlo, y el 32% 

restante expresa hacerlo en menor frecuencia. Lo cual permite indicar que la 

mayoría de los restaurantes no retribuye beneficios sociales a la comunidad donde 

se encuentra, ya sea en contratación de personal local, ni en asistencia 

comunitaria.  
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Cuadro 4.24. (Y1.1) Según su criterio ¿para los clientes, tiene sentido venir al restaurante? 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 0 o% 

Pocas Veces 1 1% 

Algunas veces 1 1% 

La Mayoría de las Veces 8 8% 

Siempre 90 90% 

Total  100 100% 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta  
 

 
Gráfico 4.19. ¿Para los clientes, tiene sentido venir al restaurante? 

Fuente: Software SPSS  

El 90% de los encuestados, según su criterio manifiesta que para los clientes si 

tiene sentido acudir al restaurante, por su parte el 8% restante expresa que la 

mayoría de veces. Y el 2% restante se encuentra entre algunas veces y pocas 

veces. Dichos resultados indican que los restaurantes de la ciudad de Portoviejo, 

mantienen una clientela fidelizada, desde su percepción.   
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Cuadro 4.25. (Y1.2) Según su criterio ¿los clientes prefieren venir al restaurante, incluso si hay otros con características 
similares? 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 0 0% 

Pocas Veces 3 3% 

Algunas veces 1 1% 

La Mayoría de las Veces 7 7% 

Siempre 89 89% 

Total  100 100% 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta  
 

  

Gráfico 4.20. ¿Los clientes prefieren venir al restaurante, incluso si hay otros con características similares? 
Fuente: Software SPSS  

En relación a los datos obtenidos e ilustrados en la presente gráfica, se determina 

que el 89% de los encuestados manifiesta que sus clientes prefieren acudir al 

restaurante, inclusive si existen otros con las mismas características, un 7% la 

mayoría de las veces, mientras que un 3% sostienen que pocas veces. Esto se debe 

al poder que tiene la marca sobre los consumidores lo cual es algo muy significativo 

para los propietarios de los restaurantes.   
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Cuadro 4.26. (Y1.3) Según su criterio ¿para los clientes, resulta significativo en relación a la marca, venir al restaurante? 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 0 0% 

Pocas Veces 0 0% 

Algunas veces 2 2% 

La Mayoría de las Veces 5 5% 

Siempre 93 93% 

Total  100 100% 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta  

 

Gráfico 4.21. ¿Para los clientes, resulta significativo en relación a la marca, venir al restaurante? 
Fuente: Software SPSS  

El 93% de los encuestados indica que, para el cliente, si resulta significativo acudir 

al restaurante, relacionado con la marca. Por otro lado, el 5% sostiene que la 

mayoría de las veces y el 2% restante indica que algunas veces. Lo cual permite 

indicar que el 100% de los responsables de los restaurantes estudiados, consideran 

que es importante para el cliente visitar sus establecimientos.   
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Cuadro 4.27. (Y2.1) Según su criterio ¿el restaurante cuenta con un post-servicio? 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 1 1% 

Pocas Veces 0 0% 

Algunas veces 0 0% 

La Mayoría de las Veces 2 2% 

Siempre 97 97% 

Total  100 100% 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta  
 

 

Gráfico 4.22. ¿El restaurante cuenta con un post-servicio? 
Fuente: Software SPSS  

 

En cuanto al indicador de conciencia de marca, el 97% de los restaurantes 

manifiestan contar con post-servicio, y el 2% restante expresan realizarlo la mayoría 

de veces y el 1% no lo realiza nunca. El análisis de este aspecto, permite establecer 

que los restaurantes de la ciudad de Portoviejo, buscan asegurarse de la 

satisfacción del cliente en relación al servicio, tanto alimenticio como de atención 

prestada por personal.   
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Cuadro 4.28. (Y2.2) Según su criterio ¿el restaurante se distingue con facilidad de los demás restaurantes? 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 0 0% 

Pocas Veces 0 0% 

Algunas veces 0 0% 

La Mayoría de las Veces 1 1% 

Siempre 99 99% 

Total  100 100% 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta  

 
Gráfico 4.23. ¿El restaurante se distingue con facilidad de los demás restaurantes? 

Fuente: Software SPSS  

El 99% de los encuestados manifiestan que el restaurante se distingue con facilidad 

de la competencia, y en un escaso 1% indiciando que la mayoría de veces. Este 

resultado permite deducir, que los restaurantes de la ciudad de Portoviejo 

mantienen ventajas competitivas que les permiten resaltar entre los demás.  
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Cuadro 4.29. (Y2.3) Según su criterio ¿el restaurante genera un ambiente agradable para sus clientes? 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 0 0% 

Pocas Veces 0 0% 

Algunas veces 1 1% 

La Mayoría de las Veces 2 2% 

Siempre 97 97% 

Total  100 100% 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta  

 
Gráfico 4.24.  ¿El restaurante genera un ambiente agradable para sus clientes? 

Fuente: Software SPSS  

 

Los resultados obtenidos, ilustrados en la presente gráfica, indican que el 97% de 

los encuestados consideran que el restaurante siempre genera un ambiente 

agradable para sus clientes, el 2% expresa que la mayoría de veces y el 1% algunas 

veces.  Esto genera una conciencia de marca positiva para sus clientes, ya que 

incluyen una percepción agradable del establecimiento.   
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Cuadro 4.30. (Y3.1) Según su criterio ¿el establecimiento ha logrado fidelizar a sus clientes? 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 2 2% 

Pocas Veces 1 1% 

Algunas veces 0 0% 

La Mayoría de las Veces 10 10% 

Siempre 87 87% 

Total  100 100% 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta  

 
Gráfico 4.25. ¿El establecimiento ha logrado fidelizar a sus clientes? 

Fuente: Software SPSS  

El 87% de los encuestados consideran que el establecimiento efectivamente ha 

logrado fidelizar a sus clientes, debido a que el servicio alimenticio que ofrecen, 

acompañado con la atención y demás beneficios, atraen y crean lealtad en el 

consumidor.   
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Cuadro 4.31. (Y3.2) Según su criterio ¿el cliente se encuentra satisfecho con la atención brindada? 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 5 5% 

Pocas Veces 1 1% 

Algunas veces 1 1% 

La Mayoría de las Veces 11 11% 

Siempre 82 82% 

Total  100 100% 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta  

 

Gráfico 4.26. ¿El cliente se encuentra satisfecho con la atención brindada? 
Fuente: Software SPSS  

De acuerdo con los resultados obtenidos, el 82% de los responsables encuestados, 

considera que el cliente siempre se encuentra satisfecho con la atención brindada, 

el 11% la mayoría de las veces, y el 7% restante en menor frecuencia.   
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Cuadro 4.32. (Y3.3) ¿Ha escuchado a otras personas comentar sobre su marca (el restaurante)? 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 4 4% 

Pocas Veces 13 13% 

Algunas veces 0 0% 

La Mayoría de las Veces 0 0% 

Siempre 83 83% 

Total  100 100% 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta  

 
Gráfico 4.27 ¿Ha escuchado a otras personas comentar sobre su marca (el restaurante)? 

Fuente: Software SPSS  

El 83% de los encuestados, manifiestan haber escuchado a otras personas 

comentar sobre la marca del restaurante, el 13% indica haber escuchado pocas 

veces y el 4% restante sostiene que nunca ha escuchado hablar. Los resultados 

expuestos, permite concluir que los restaurantes estudiados en la ciudad de 

Portoviejo se encuentran posesionados en la mente del consumidor.  
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Cuadro 4.33. (Y4.1) Según su criterio ¿el plato que se sirve tiene buena presentación? 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 0 0% 

Pocas Veces 5 5% 

Algunas veces 2 2% 

La Mayoría de las Veces 4 4% 

Siempre 89 89% 

Total  100 100% 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta  

 
Gráfico 4.28. ¿El plato que se sirve tiene buena presentación? 

Fuente: Software SPSS  

 

De acuerdo con los resultados obtenidos, el 89% de los encuestados consideran 

que el plato que se sirve tiene buena presentación, el 11% restante indica que la 

mayoría de veces. Con lo antepuesto se deduce que la calidad percibida por los 

clientes, referente a los restaurantes de la ciudad de Portoviejo, es óptima en 

relación a lo manifestado por los encuestados.   
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Cuadro 4.34. (Y4.2) Según su criterio ¿el restaurante cuenta con un buzón de quejas y sugerencias? 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 12 12% 

Pocas Veces 0 0% 

Algunas veces 0 0% 

La Mayoría de las Veces 7 7% 

Siempre 81 81% 

Total  100 100% 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta  

 
Gráfico 4.29. ¿El restaurante cuenta con un buzón de quejas y sugerencias? 

Fuente: Software SPSS  

El 81% de los encuestados indica que los restaurantes cuentan con un buzón de 

quejas y sugerencias para mejorar el servicio brindado a los clientes, el 12% 

sostiene que nunca han implementado un buzón de quejas y por otro lado el 7% 

restante, manifiesta que la mayoría de veces. Dichos resultados establecen que 

todos los restaurantes de la ciudad de Portoviejo acogen las opiniones y 

recomendaciones realizadas por parte del consumidor, con el fin de mejorar 

falencias.   
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Cuadro 4.35. (Y4.3) Según su criterio ¿considera recomendable el restaurante? 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 0 0% 

Pocas Veces 0 0% 

Algunas veces 0 0% 

La Mayoría de las Veces 12 12% 

Siempre 88 88% 

Total  100 100% 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta  
 

 
Gráfico 4.30. ¿Considera recomendable el restaurante? 

Fuente: Software SPSS  

El 88% de los encuestados considera recomendable el restaurante, mientras que el 

12% opina que la mayoría de veces. En síntesis, todos los restaurantes en estudio 

de la ciudad de Portoviejo son recomendables, según el criterio manifestado.  
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Cuadro 4.36. (Y5.1) Según su criterio ¿el restaurante se mantiene limpio? 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 0 0% 

Pocas Veces 0 0% 

Algunas veces 0 0% 

La Mayoría de las Veces 12 12% 

Siempre 88 88% 

Total  100 100% 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta  

 
Gráfico 4.31. ¿El restaurante se mantiene limpio? 

Fuente: Software SPSS  

Según el gráfico ilustrado, el 88% de los encuestados manifiestan que el restaurante 

se mantiene siempre limpio, seguido de un 12% indicando que la mayoría de veces. 

Lo cual permite determinar que los propietarios de los restaurantes de la ciudad se 

preocupan por la limpieza y el orden en su establecimientos.  



69 
 

Cuadro 4.37. (Y5.2) Según su criterio ¿el establecimiento se encuentra en un sitio estratégico que atraiga clientes? 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 0 0% 

Pocas Veces 0 0% 

Algunas veces 2 2% 

La Mayoría de las Veces 13 13% 

Siempre 85 85% 

Total  100 100% 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta  
 

 
Gráfico 4.32. ¿El establecimiento se encuentra en un sitio estratégico que atraiga clientes? 

Fuente: Software SPSS  

El 85% de los encuestados indica que el establecimiento de servicio alimenticio se 

encuentra en un sitio estratégico para atraer a los clientes. Proyectando así una 

imagen de marca, al alcance de los consumidores.   
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Cuadro 4.38. (Y5.3) Según su criterio ¿relación calidad-precio? 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 0 0% 

Pocas Veces 0 0% 

Algunas veces 0 0% 

La Mayoría de las Veces 12 12% 

Siempre 88 88% 

Total  100 100% 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta  

 
Gráfico 4.33. ¿Relación calidad-precio? 

Fuente: Software SPSS  

De acuerdo con los resultados obtenidos a partir de la encuesta realizada a los 

responsables de los restaurantes de la ciudad de Portoviejo, se determinó que el 

88% considera que, si existe relación entre la calidad y el precio del servicio 

alimenticio, el 12% restante indica una menor frecuencia.   
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Cuadro 4.39. (Y6.1) Según su criterio ¿el establecimiento se preocupa por el medio ambiente? 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 2 2% 

Pocas Veces 0 0% 

Algunas veces 2 2% 

La Mayoría de las Veces 7 7% 

Siempre 89 89% 

Total  100 100% 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta  
 

 
Gráfico 4.34.  ¿El establecimiento se preocupa por el medio ambiente? 

Fuente: Software SPSS  

El análisis del presente gráfico, permite indicar que el 89% de los encuestados 

expresan que el restaurante si se preocupa por el cuidado del medio ambiente, por 

su parte, el 7% considera que la mayoría de veces sucede de esta manera y con 

menor frecuencia el 4% restante.  
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Cuadro 4.40. (Y6.2) Según su criterio ¿el establecimiento tiene un adecuado desempeño en cuanto a su gestión 
medioambiental? 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 44 0% 

Pocas Veces 7 7% 

Algunas veces 11 11% 

La Mayoría de las Veces 14 14% 

Siempre 24 24% 

Total  100 100% 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta  

 
Gráfico 4.35.  ¿El establecimiento tiene un adecuado desempeño en cuanto a su gestión medioambiental? 

Fuente: Software SPSS  

La presente interrogante se cuenta con criterios divididos puesto que, el 61% de los 

encuestados consideran que el restaurante tiene un adecuado desempeño en 

cuanto a su gestión medioambiental, el 22% opina que siempre, el 9% la mayoría 

de las veces y el 8% restante mencionaron que pocas veces.   



73 
 

Cuadro 4.41. (Y6.3) Según su criterio ¿el establecimiento cuenta con una reputación ambiental destacada? 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 0 0% 

Pocas Veces 8 8% 

Algunas veces 61 61% 

La Mayoría de las Veces 9 9% 

Siempre 22 22% 

Total  100 100% 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta  

 
Gráfico 4.36.  ¿El establecimiento cuenta con una reputación ambiental destacada? 

Fuente: Software SPSS  

 

De acuerdo con los resultados obtenidos, el 61% de los restaurantes encuestados 

manifiestan que si cuentan con una reputación ambiental destacada.  Por su parte, 

el 22% indica que siempre, el 9% la mayoría de las veces y el 8% restante pocas 

veces. Dichos resultados permiten indicar que, según el criterio de los encuestados, 

los restaurantes mantienen una reputación ambiental notoria por parte de la 

sociedad.  
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FASE N°3. CORRELACIÓN DE LAS PRÁCTICAS VERDES EN EL 

CAPITAL DE MARCA DE RESTAURANTES DE LA CIUDAD DE 

PORTOVIEJO. 
 

Se determinó la correlación estadística de las variables de prácticas verdes y capital 

de marca, con sus respectivos indicadores mediante el Test de Pearson. Para la 

correcta interpretación de los resultados, se utiliza la siguiente escala, establecida 

por Pearson (1992), según se muestra en el cuadro 4.48.  

Cuadro 4.42. Escala del test de Pearson 

Valor Significado 

-1 Correlación negativa grande y perfecta 

-0,9 a -0,99 Correlación negativa muy alta 

-0,7 a -0,89 Correlación negativa alta 

-0,4 a -0,69 Correlación negativa moderada 

-0,2 a -0,39 Correlación negativa baja 

-0,01 a -0,19 Correlación negativa muy baja 

0 Correlación nula 

0,01 a 0,19 Correlación positiva muy baja 

0,2 a 0,39 Correlación positiva baja 

0,4 a 0,69 Correlación positiva moderada 

0,7 a 0,89 Correlación positiva alta 

0,9 a 0,99 Correlación positiva muy alta 

1 Correlación positiva grande y perfecta 

Fuente:  Pearson (1992) 
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Cuadro 4.43. Correlaciones entre los indicadores de prácticas verdes (compras) y capital de marca (capital de marca) 

Correlaciones 

 Capital de marca (y₁) 

1.1. Para los 
clientes, tiene 
sentido venir al 
restaurante 

 1.2. Los clientes prefieren 
venir al restaurante, 
incluso si hay otros con 
características similares. 

1.3. Para los clientes, 
resulta significativo en 

relación a la marca, 
venir al restaurante. 

C
o

m
p

ra
s 

(S
u

m
in

is
tr

o
 a

lim
en

ta
ri

o
) 

(x
₁)

 

 

1.1 Todas las compras de 
alimentación realizadas por 
el restaurante son productos 
locales (Portoviejo). 
 

Correlación 
de Pearson 

-,059 ,134 ,138 

Sig. 
(bilateral) 

,560 ,185 ,172 

N 100 100 100 

1.2 Se revisa regularmente 
la fecha de caducidad de los 
alimentos de la despensa. 
 

Correlación 
de Pearson 

-,023 ,092 ,142 

Sig. 
(bilateral) 

,819 ,364 ,158 

N 100 100 100 

1.3 Todas las compras de 
alimentación realizadas por 
el restaurante son productos 
orgánicos. 
 

Correlación 
de Pearson 

-,053 ,072 ,062 

Sig. 
(bilateral) 

,597 ,479 ,537 

N 100 100 100 

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

Fuente: Software SPSS  
  

Las correlaciones realizadas respecto a los indicadores de compras verdes (X1) y 

capital de marca (Y2), indican que existe una correlación positiva muy baja entre sí, 

ya que sus valores oscilan de entre 0,01 a 0,19, teniendo como referencia la escala 

de Pearson (1992).  No obstante, se logra determinar una correlación negativa muy 

baja entre las prácticas de compras verdes referente las visitas del cliente al 

restaurante.  Este contexto logra atribuirse a que los restaurantes de la ciudad de 

Portoviejo no realizan sus compras de forma sostenible, sin embargo, mantienen un 

status posesionado en el mercado. Dichos resultados discrepan con lo expuesto por 

Ibarra, Casas, Olivas y Barraza (2015) ya que para que un negocio desarrolle 

eficientemente un marketing sostenible y cree valor más allá del financiero debe 

desarrollar prácticas verdes efectivas, y una de ellas es asegurarse que las compras 

de insumos sean ecológicas, y que su proveniencia sea la más adecuada.   
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Cuadro 4.44. Correlaciones entre los indicadores de prácticas verdes (ambiente y equipos verdes) y capital de marca 
(conciencia de marca) 

Correlaciones 

 Conciencia de marca (Y2) 

2.1. El 

restaurante 

cuenta con un 

post-servicio 

2.2. El restaurante 

se distingue con 

facilidad de los 

demás restaurantes 

2.3. El restaurante 

genera un 

ambiente 

agradable para sus 

clientes 

A
m

b
ie

n
te

 y
 e

q
u

ip
o

s 
ve

rd
es

 (
X

2
) 

 

2.1. Se ha instalado interceptor de grasas 

o se eliminan residuos de grasa y de 

comida para evitar la emisión de 

contaminación. 

Correlación 

de Pearson 

-,263** -,185 -,371** 

Sig. 

(bilateral) 

,008 ,065 ,000 

N 100 100 100 

2.2 Se cuenta con equipamiento de 

eficiencia energética (p. ej. Categoría A, 

A+, A++, A+++) o que ahorra energía y/o 

agua, como frigorífico o congelador, 

lavavajillas, aire acondicionado... 

Correlación 

de Pearson 

-,206* -,104 -,222* 

Sig. 

(bilateral) 

,040 ,304 ,027 

N 100 100 100 

2.3 Se limpia y se realizan regularmente 

operaciones de mantenimiento del 

equipamiento del restaurante y 

electrodomésticos. 

 

Correlación 

de Pearson 

-,174 -,094 -,178 

Sig. 

(bilateral) 

,083 ,354 ,076 

N 100 100 100 

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

Fuente: Software SPSS  

Los valores de las correlaciones realizadas entre las preguntas de los indicadores: 

ambiente y equipos verdes (X2); y conciencia de marca (Y2) muestran una 

correlación negativa baja, dando como objeto de análisis, que los restaurantes de 

la ciudad de Portoviejo no vinculan directamente la conciencia de marca con el 

ambiente verde que se proyecte. Este contexto resulta contradictorio a la teoría de 

Quinatoa (2015), quien estipula que la estructuración del negocio, el uso de equipos 

medioambientalmente amigables, y los procesos deben de constar en el desarrollo 

del marketing ecológico, ya que este aspecto fomenta la conciencia de marca, 

posesionándose en la mente del consumidor.  
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Cuadro 4.45. Correlaciones entre los indicadores de prácticas verdes (información) y capital de marca (lealtad de marca) 

Correlaciones 

 Lealtad de marca (Y3) 

3.1. El 
establecimiento ha 
logrado fidelizar a sus 
clientes 

3.2. El cliente se 
encuentra 
satisfecho con la 
atención brindada 

3.3. Ha escuchado a 
otras personas 

comentar sobre su 
marca (el restaurante) 

In
fo

rm
ac

ió
n

 (
fo

rm
ac

ió
n

 d
e

l c
lie

n
te

 y
 d

e 
lo

s 

em
p

le
ad

o
s)

 (
x3

) 

3.1. Se implementan programas 
de formación anualmente para 
mejorar la capacidad de gestión 
medioambiental del empleado. 

Correlación 
de Pearson 

-,104 -,170 -,133 

Sig. 
(bilateral) 

,305 ,091 ,188 

N 100 100 100 

3.2 Se cuenta con estrategias y 
políticas de recompensas para 
animar a los clientes a 
comportarse de forma 
medioambientalmente sostenible. 

Correlación 
de Pearson 

-,040 -,075 -,082 

Sig. 
(bilateral) 

,695 ,456 ,418 

N 100 100 100 

3.3 Se integran conceptos 
medioambientales en los 
programas de marketing. 
 

Correlación 
de Pearson 

-,059 -,073 -,067 

Sig. 
(bilateral) 

,557 ,473 ,505 

N -,104 -,170 -,133 

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

Fuente: Software SPSS  

 

Los indicadores de información (formación cliente y empleado) (X3) y lealtad de 

marca (Y3) muestran según la escala de Pearson, una correlación negativa muy 

baja en cada uno de los aspectos evaluados, lo cual determina que, los restaurantes 

de la ciudad de Portoviejo aseguran tener lealtad de marca en los consumidores, 

sin otorgar información de gestión medioambiental a las partes interesadas. Díaz y 

Moya (2016) difieren con este suceso, debido a que en su estudio concluyen que el 

nivel de conocimiento que posean las personas (clientes, empleados y sociedad en 

general) referente a las estratégicas del Green Marketing desarrollado por el 

establecimiento, logra un nivel de diferenciación verde, lo cual se relaciona 

directamente con la lealtad de la marca, generando una intención de recomendación 

significativa.  
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Cuadro 4.46. Correlaciones entre los indicadores de prácticas verdes (platos) y capital de marca (calidad percibida) 

Correlaciones 

 Calidad percibida (Y4) 

4.1. El plato que se 
sirve tiene buena 
presentación 

4.2. El restaurante 
cuenta con un buzón de 
quejas y sugerencias 

4.3. Considera 
recomendable el 
restaurante 

P
la

to
s 

(P
la

ni
fic

ac
ió

n 
de

 M
en

ú 
y 

co
ci

na
) 

(X
4)

 

 

4.1 Todos los platos que ofrece el 
restaurante son de cocina sana 
(platos bajos en grasa, sal, 
azúcar) 

Correlación 
de Pearson 

,045 -,099 ,277** 

Sig. (bilateral) ,656 ,325 ,005 

N 100 100 100 

4.2 Cocina intensiva en vegetales 
y frutas; nula oferta de platos de 
carne o preparados cárnicos 

Correlación 
de Pearson 

,032 -,081 ,114 

Sig. (bilateral) ,753 ,424 ,261 

N 100 100 100 

4.3 Se emplean formas de 
cocinar con bajo consumo de 
energía, como escaldar, cocinar 
al vapor, hervir o ensalada fría. 
 

Correlación 
de Pearson 

-,081 -,046 -,090 

Sig. (bilateral) ,425 ,648 ,376 

N 100 100 100 

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

Fuente: Software SPSS  

Los resultados ilustrados de la correlación realizada entre el indicador de 

planificación de menú y cocina verde (X4) y calidad percibida (Y4), presentan una 

correlación negativa baja, particularmente en el empleo de formas de cocinar de 

bajo consumo relacionado con la recomendación del restaurante; y la disponibilidad 

de un buzón de quejas y sugerencias con la cocina sana y energéticamente 

eficiente. Además, se determina una correlación positiva muy baja entre la 

presentación del plato, la cocina sana, y la recomendación del restaurante. A partir 

de estos resultados, resulta pertinente acotar que, aunque los indicadores 

mantengan influencia entre sí, los restaurantes estudiados no se gestionan 

medioambientalmente, ante lo cual Ramos et al. (2012) indica que los restaurantes 

son ejemplos reales de la prestación de un servicio, es así que la calidad es 

percibida con mucha más facilidad y prontitud, y su enfoque principal se encuentra 

en la oferta de platos, la forma de preparación, y los ingredientes.  
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Cuadro 4.47. Correlaciones entre los indicadores de prácticas verdes (reciclaje) y capital de marca (imagen de marca) 

Correlaciones 

 Imagen de marca (Y5) 

5.1. El 
restaurante se 
mantiene limpio 

5.2. El establecimiento se encuentra 
en un sitio estratégico que atraiga 
clientes 

5.3. Relación 
Calidad-
precio. 

R
ec

ic
la

je
 (

L
im

p
ie

za
 y

 p
o

st
-t

ra
ta

m
ie

n
to

 e
co

ló
g

ic
o

) 

(x
5)

 

5.1. Se ha establecido un punto 
de recogida de material para 
reciclar para correctamente 
clasificar residuos y basura. 

Correlación 
de Pearson 

,336** -,045 ,163 

Sig. 
(bilateral) 

,000 ,657 ,105 

N 100 100 100 

5.2 Se reciclan residuos 
orgánicos para hacer compost. 

Correlación 
de Pearson 

-,182 ,186 -,002 

Sig. 
(bilateral) 

,070 ,063 ,982 

N 100 100 100 

5.3 Se recoge grasa, aceite y 
otros residuos, y se gestiona su 
entrega a una compañía 
especializada para su reciclaje 
o reutilización. 
 

Correlación 
de Pearson 

-,119 -,427** -,009 

Sig. 
(bilateral) 

,239 ,000 ,928 

N 100 100 100 

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

Fuente: Software SPSS  

De acuerdo con los resultados ilustrados, los indicadores de estudio (X5 y Y5) 

presentan una correlación negativa moderada, particularmente en la relación 

guardada entre la gestión de residuos y la ubicación estratégica del establecimiento, 

por otra parte, se visualiza una correlación positiva baja entre la imagen limpia del 

restaurante y tener un punto de recogida para clasificar residuos y basura. Los 

valores de las correlaciones, interpretados mediante la escala de Pearson, permiten 

indicar que no se aplica a cabalidad las prácticas de reciclaje, sin embargo, esto no 

repercute en la imagen de marca que obtienen los clientes. Esta realidad se 

encuentra alejada del argumento expuesto por Alcívar y Castillo (2015), al indicar 

que las practicas ecológicas como el reciclaje, el pos tratamiento y la limpieza 

automáticamente realzan la imagen de marca de las empresas, trasmitiendo 

confianza hacia los consumidores y proveedores que rodean la compañía.  
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Cuadro 4.48. Correlaciones entre los indicadores de prácticas verdes (beneficios) y capital de marca (imagen de marca 
verde) 

Correlaciones 

 Imagen de Marca Verde (Y6) 

6.1. El 
establecimiento se 
preocupa por el 
medio ambiente 

6.2. El establecimiento 
tiene un adecuado 
desempeño en cuanto a 
su gestión 
medioambiental 

6.3. El establecimiento 
cuenta con una 

reputación ambiental 
destacada 

B
en
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p
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 s
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) 

(x
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6.1. Su empresa está 
comprometida a destinar parte de 
sus beneficios a ayudar a 
organizaciones sin ánimo de 
lucro (ONG) u otros destinos 
necesitados 

Correlación 
de Pearson 

,039 ,069 -,151 

Sig. 
(bilateral) 

,700 ,498 ,133 

N 100 100 100 

6.2 Su empresa integra las 
contribuciones benéficas en sus 
actividades empresariales 

Correlación 
de Pearson 

,084 ,004 -,280** 

Sig. 
(bilateral) 

,407 ,966 ,000 

N 100 100 100 

6.3 Su empresa revierte parte de 
sus beneficios en la comunidad 
donde desarrolla sus actividades 
(contratación de personal local, 
ayuda comunitaria) 
 

Correlación 
de Pearson 

,107 -,074 -,211* 

Sig. 
(bilateral) 

,291 ,466 ,035 

N 100 100 100 

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

Fuente: Software SPSS  

 
 

De acuerdo con los resultados ilustrados en el cuadro anterior, se presenta una 

correlación positiva muy baja entre la responsabilidad social del restaurante y su 

preocupación por el medio ambiente, sin embargo, muestran una correlación 

negativa baja entre la reputación ambiental que mantienen, el compromiso y los 

beneficios otorgados.  Bajo este contexto se precisa que dichos establecimientos 

manifiestan tener responsabilidad social, sin embargo, no la ejercen a cabalidad. Es 

así, que Coba, Díaz, Zurita y Proaño (2017) mencionan que, pese a que 

efectivamente las prácticas de responsabilidad social influyen positivamente en una 

mejor imagen de marca verde, se puede considerar únicamente como una 

estratégica de marketing social donde su imagen corporativa puede actuar de 

manera estratégica en la venta de productos y servicios, es así, que en Ecuador las 

empresas de forma general aún no dan mucha importancia a temas sociales y 

ambientales, y son únicamente ciertas iniciativas empresariales que deciden de 

manera voluntaria implementar la filosofía de RSE de manera sostenible. 
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Cuadro 4.49. Ilustración de los resultados discutidos 

VARIABLES INDICADORES ASPECTOS POSITIVOS ASPECTOS NEGATIVOS 

PRÁCTICAS 
VERDES 
Definidas 
como aquellas 
acciones que 
pretenden 
reducir el 
impacto 
ambiental 
negativo que 
causan lo 
procesos 
productivos 
(Torres, 2013). 

Compras verdes 
 Realizan compras locales 
 Siempre revisan la fecha de 

caducidad de los insumos 
 No realizan compras orgánicas 

Platos (menú 
verde) 

NO DETECTADOS 
 El menú ofrecido no es bajo en sal, 

azúcar y grasa, ni rico en frutas y 
verduras 

Ambiente y 
equipos verdes 

 Incluyen prácticas para evitar 
la emisión de contaminación 

NO DETECTADOS 

Reciclaje  Recogen y clasifican residuos 

 Con poca frecuencia gestionan su 
entrega a compañías 

especializadas en su tratamiento 
 No reciclan los residuos para 

realizar compost 

Información 
(formación del 
empleado y del 

cliente) 

NO DETECTADOS 

 No implementan programas 
educativos para el empleado 

 Carecen de estrategias y políticas 
incentivadoras para el cliente 

Beneficios 
(responsabilidad 

social 
corporativa) 

 Se muestran comprometidos a 
brindar beneficios a entidades 

necesitadas 

 No integran las contribuciones 
benéficas e 

 No revierten parte de sus 
beneficios a la comunidad donde 

desarrollan su función 

CAPITAL DE 
MARCA 
Es una 
combinación 
de 
conocimiento, 
lealtad y 
asociaciones 
de marca, que 
se suman para 
proporcionar 
valor a un 
producto o 
servicios 
(Aaker, 1991). 

Lealtad de marca 
 Los clientes optando por el 

restaurante pese a la 
competencia 

NO DETECTADOS 

Conciencia de 
marca 

 Propicia un ambiente 
agradable para sus clientes 

 Realizan  post-servicio 
NO DETECTADOS 

Calidad percibida 

 El plato que se sirve tiene una 
buena presentación 

 Cuentan con un buzón de 
quejas y sugerencias 

NO DETECTADOS 

Capital de marca 
 La marca es reconocida y 

genera satisfacción al cliente 
NO DETECTADOS 

Imagen de marca 

 Su ubicación es estratégica 
 Se mantienen limpios 

 Existe relación entre la calidad 
y el precio 

NO DETECTADOS 

Imagen de marca 
verde 

 Muestran preocupación por el 
cuidado del medio ambiente y 
es así como se proyecta ante 

la sociedad. 

NO DETECTADOS 

Elaboración propia 
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DISCUSIÓN 

Los resultados obtenidos, referente a la evaluación de las prácticas verdes y su 

influencia en el capital de marca, establece una serie de datos a discutir. La 

identificación de las variables de estudio, mediante revisión bibliográfica y 

concordancia de autores, se precisaron: compras verdes, menú verde, ambiente y 

equipos verdes, reciclaje, información, beneficios; y lealtad de marca, conciencia de 

marca, calidad percibida, capital de marca, imagen de marca e imagen de marca 

verde. Dichos resultados coinciden con las variables propuestas por estudios de 

Belzuz (2015); Salazar (2017); Broncoli et al. (2017); López (2017); Cadillo (2015); 

Argudo (2017). Además, Diaz y Moya (2016) concuerdan en que dichos indicadores 

contribuyen a medir las variables de estudio. En la evaluación de la encuesta 

estructurada aplicada a los responsables de los restaurantes de la ciudad de 

Portoviejo, con la categoría de dos tenedores, se determinó la fiabilidad, misma que 

resulto de 0,7 (aceptable según George y Mallery, 2003).  

Referente al indicador de compras verdes, el mayor porcentaje de encuestados 

expresaron que las compras realizadas por el restaurante son locales y siempre 

revisan la fecha de caducidad, no obstante, no mantienen la cultura de comprar 

productos ecológicos. En términos de responsabilidad social corporativa, existe un 

porcentaje significativo que manifiesta encontrarse comprometido a brindar 

beneficios a entidades necesitadas, sin embargo, no integran las contribuciones 

benéficas en sus actividades empresariales, ni revierten parte de sus beneficios a 

la comunidad donde desarrollan su función. Dichos resultados coinciden con lo 

mencionado por Boné (2009) y Echeverri (2010) al mencionar que las compras 

verdes en ciertos sectores, es poco significativa debido a que los mercados 

pequeños son limitados, sin embargo, representan un aspecto sumamente 

importante en la Responsabilidad social de las organizaciones, encaminando a la 

empresa a la sostenibilidad. Es así que a partir del análisis realizado se logra 

evidenciar que, aunque las empresas que invierten en realizar y difundir actividades 

de responsabilidad obtienen mejores resultados financieros y mayor fidelidad del 
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cliente, son pocas las iniciativas que mantienen los negocios en Ecuador, en 

concordancia con lo estipulado por Coba et al., (2017).  

Pese a que la formación medioambiental del cliente y el personal laboral, es de 

suma importancia, la mayoría de los restaurantes estudiados indicaron no 

implementar programas educativos para el empleado, careciendo de estrategias y 

políticas incentivadoras para el cliente. Además, referente a las prácticas de 

planificación de menú y cocina (platos), menos de la mitad de los encuestados 

ofrecen un menú bajo en sal, azúcar y grasa, rico en frutas y verduras, el resto indica 

hacerlo en menor frecuencia o no hacerlo. Este contexto resulta contradictorio 

según la teoría de Herrera y Quezada (2011) al indicar que, para lograr el Green 

marketing es fundamental transmitirles a los empleados los conceptos que incluye, 

y la implicancia de ello pasa por crear una oferta verde que cumpla no sólo con las 

necesidades y deseos de los consumidores, sino que también de la sociedad y el 

medio ambiente.  

En relación a los resultados obtenidos relacionados con el indicador de ambientes 

y equipos verdes, un porcentaje significativo de encuestados manifestaron incluir 

prácticas para evitar la emisión de contaminación; incluyendo equipamiento de 

eficiencia energética, acompañado de la limpieza y mantenimiento constante del 

equipamiento y electrodomésticos. Además, en términos de reciclaje, limpieza y 

tratamientos ecológicos, todos los encuestados indican tener establecido un punto 

de recogida y clasificación de residuos, y solo en algunas ocasiones gestionan su 

entrega a compañías especializadas en su tratamiento. Dichos aspectos son 

sustentados con la aportación de Herrera y Quezada (2011) manifestando que los 

establecimientos no solo deben considerar el producto final, sino que también toda 

la cadena de valor, abarcando el consumo de agua, electricidad, emanación de 

CO2, utilización de elementos orgánicos y reciclables, entre otros. 

Un gran porcentaje de los encuestados manifiestan distinguirse notablemente de la 

competencia, ya que propician un ambiente agradable para sus clientes, y realizan 

un post-servicio que le permite asegurarse de la satisfacción generada, este aspecto 

logra crear fidelidad en el cliente, debido a que la calidad percibida es óptima. 
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Dichos resultados coinciden con Díaz y Moya (2016) en que la conciencia ambiental, 

es un tema que ha venido en constante evolución debido a las nuevas 

preocupaciones que surgen en los consumidores acerca de la urgente necesidad 

de aportar a la conservación del medio ambiente, lo cual se relaciona directamente 

con la lealtad que el cliente pueda reflejar, de manera particular en los restaurantes 

por la prontitud de entrega del servicio (Ramos, Segura, González y Alonso, 2012).  

Referente a la imagen de marca de los establecimientos de restauración, estos se 

encuentran en un sitio estratégico, siempre se mantienen limpios, y la relación 

existente entre la calidad y el precio del servicio al cliente es asequible y justa. Por 

su parte la imagen de marca verde que proyectan dichos restaurantes, según el 

89% de los encuestados, es muy satisfactoria, puesto que muestran preocupación 

por el cuidado del medio ambiente y es así como se proyecta ante la sociedad. Lo 

antes mencionado se logra atribuir a lo argumentado por Saavedra, Colmenares y 

Pirela (2007) quienes indican que la relación con las marcas se obtiene a nivel 

emocional, es así que la imagen de marca, y la imagen de marca verde logra que el 

interés del consumidor aumente (Universidad de Palermo (2009) y sea reconocida 

como una empresa con conciencia ambiental y de calidad (Quinatoa, 2015). 

La determinación del estado actual de las variables de estudio en los restaurantes 

de la ciudad de Portoviejo, permite proceder a la correlación de éstas, logrando 

establecer la influencia que tiene una sobre la otra.  

Las 6 correlaciones realizadas se estipularon de la siguiente manera: X1(compras 

verdes) y Y1(capital de marca); X2(ambiente y equipos verdes) y Y2(conciencia de 

marca); X3(información) y Y3(lealtad de marca); X4(platos) y Y4(calidad percibida); 

X5(reciclaje) y Y5(imagen de marca); y X6(beneficios) y Y6(imagen de marca 

verde). 

De forma general, la correlación existente entre las variables de estudio es inversa, 

puestos que la interpretación mediante la escala de Pearson indica una influencia 

negativa baja. No obstante, estos resultados no concuerdan con lo expuesto por 

Ibarra, Casas, Olivas y Barraza (2015) ya que para que un negocio desarrolle 
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eficientemente un marketing sostenible y cree valor más allá del financiero debe 

desarrollar prácticas verdes efectivas, además, Quinatoa (2015) sostiene que la 

estructuración del negocio, el uso de equipos medioambientalmente amigables, y 

los procesos deben de constar en el desarrollo del marketing ecológico, fomentando 

la conciencia de marca, posesionándose en la mente del consumidor. Por su parte 

Díaz y Moya (2016) también difieren con este suceso, debido a que en su estudio 

concluyen que el nivel de conocimiento que posean las personas (clientes, 

empleados y sociedad en general) referente a las estratégicas del Green Marketing 

desarrollado por el establecimiento, logra un nivel de diferenciación, lo cual se 

relaciona directamente con la lealtad de la marca, generando una intención de 

recomendación significativa. Referente la imagen de marca, marca verde, reciclaje 

y responsabilidad social, Alcívar y Castillo (2015); Coba, Díaz, Zurita y Proaño 

(2017) indican que dicha influencia inversa se encuentra alejada de la realidad, ya 

que las prácticas ecológicas y las actividades que generen beneficio a la comunidad, 

automáticamente realzan la imagen de marca de las empresas, trasmitiendo 

confianza hacia los consumidores y proveedores que rodean la compañía.  
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CAPÍTULO V.  CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES  

CONCLUSIONES 

La presente investigación permite establecer las siguientes conclusiones: 

Las prácticas verdes y el capital de marca son variables que incluyen indicadores 

de medición respecto a la influencia que presenta una sobre la otra. Mediante 

revisión bibliográfica se determinó para la primera variable los siguientes ítems a 

evaluar: compras verdes; menú verde; ambiente y equipos verdes; reciclaje 

(limpieza y post-tratamiento ecológico); información (formación empleado-cliente); 

y responsabilidad social corporativa. Por su parte, el capital de marca incluye: 

lealtad de marca: conciencia de marca: calidad percibida: capital de marca: imagen 

de marca: e imagen de marca verde.  

La determinación del estado actual de las variables de estudio en los restaurantes 

de la ciudad de Portoviejo, permite establecer que las prácticas verdes evaluadas 

no son desarrolladas a cabalidad, indicando que falta mucho por hacer en materia 

medioambiental, en la que se evidencia poca formación tanto con el empleado y 

cliente. Por otra parte, aunque los establecimientos no funcionen ecológicamente, 

perciben contar con una distinción notable ante la competencia, proyectando una 

imagen corporativa de buena reputación, lo cual ha creado la lealtad de los clientes.  

Las prácticas verdes mantienen una correlación inversa con el capital de marca, 

debido a que los valores de la primer variable son bajos y los de la segunda son 

altos, esto quiere decir que los establecimientos de restauración de la ciudad de 

Portoviejo no consideran que tener un proceder verde en su funcionamiento, 

contribuya mayormente a mejorar su capital de marca, lo cual se atribuye en la 

mayor parte de los casos, al desconocimiento de su importancia, y a la escasa 

competencia con resultados ventajosos debido a la aplicación de conceptos 

medioambientales.  
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RECOMENDACIONES 

Desarrollar investigaciones que permitan ir más allá de los resultados actuales, 

incluyendo datos estadísticos con análisis cuantitativos, tomando como referencia 

los indicadores identificados en relación a las prácticas verdes y el capital de marca. 

Esto con la finalidad de determinar el nivel de aplicación de los establecimientos 

que brindan el servicio de restauración, y poder crear una base de datos eficiente 

para la publicación de informes anuales que contribuyan a la sociedad.  

El contexto que abarcan los resultados de esta investigación, permite indicar 

necesaria la realización de un estudio de dichos indicadores desde la perspectiva 

del cliente, esto con el afán de tomar el criterio de quienes realmente deciden al 

momento de elegir entre un servicio y otro. Como futura línea de investigación, 

resulta pertinente unir este estudio, con otros del mismo fin, y obtener así, resultados 

más fiables que aporten a la comunidad académica. Por su parte, los gobiernos 

cantonales deben fomentar normativas que obliguen y a la vez motiven a todo tipo 

de negocios, especialmente a los del servicio de restauración para que se 

comprometan con el medioambiente en cada actividad realizada.  

Se considera necesario que los restaurantes de la ciudad de Portoviejo apliquen 

practicas verdes en su funcionamiento, como una retribución al medioambiente, 

dejando enmarcado un comienzo en el cual cada vez se involucren más 

establecimientos, haciendo evidente su importancia, el prestigio y nivel de marca 

que obtendrán dentro y fuera de la ciudad.  
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ANEXO 1 

Se agradece su valioso tiempo brindado para completar la siguiente encuesta. Le 

tomara 10 minutos aproximadamente. es necesario resaltar que las respuestas 

serán tratadas confidencialmente y serán agregadas y analizadas conjuntamente.  

Indique el nivel de implementación de las prácticas siguientes por parte del 

restaurante o restaurante de su hotel de ser el caso: 

1: nada en absoluto 
2: poco implementado  
3: algo implementado 
4: medianamente implementado 
5: totalmente implementado 
 

Nombre del encuestado:  

Nacionalidad:  

Genero Hombre  Mujer  

Edad  18-23  24-29  30-35  36-41  42-46  + 55  

Educación Cargo 

Básica   Director/gerente   

Bachillerato   Encargado   

Superior incompleta  Dueño del restaurante   

Estudiante universitario   Otros (especificar):   

Superior completa   

Categoría del restaurante  Precio promedio  

Un tenedor   < a $5  

Dos tenedores   De $6 a $10   

Tres tenedores  De $11 a $15                    

Cuatro tenedores  De16 a $20         

Cinco tenedores   >a $20  

X1  Compras (Suministro alimentario) 1 2 3 4 5 

1.1 Todas las compras de alimentación realizadas por el 
restaurante son productos locales (Portoviejo). 

     

1.2 Se revisa regularmente la fecha de caducidad de los alimentos 
de la despensa. 

     

1.3 Todas las compras de alimentación realizadas por el 
restaurante son productos orgánicos. 

     

Y1 Capital de marca 1 2 3 4 5 

1.1 Para los clientes, tiene sentido venir al restaurante.      

1.2 Los clientes prefieren venir al restaurante, incluso si hay otros 
con características similares. 

     

1.3 Para los clientes, resulta significativo en relación a la marca, 
venir al restaurante. 

     

 X2 Ambiente y equipos verdes 1 2 3 4 5 

2.1  Se ha instalado interceptor de grasas o se eliminan residuos 
de grasa y de comida para evitar la emisión de contaminación. 

     

2.2 Se cuenta con equipamiento de eficiencia energética (p. ej. 
Categoría A, A+, A++, A+++) o que ahorra energía y/o agua, 
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como frigorífico o congelador, lavavajillas, aire 
acondicionado... 

2.3 Se limpia y se realizan regularmente operaciones de 
mantenimiento del equipamiento del restaurante y 
electrodomésticos. 

     

Y2 Conciencia de marca  1 2 3 4 5 

2.1  El restaurante cuenta con un post-servicio       

2.2 El restaurante se distingue con facilidad de los demás 
restaurantes 

     

2.3 El restaurante genera un ambiente agradable para sus clientes      

X3 Información (formación del cliente y de los empleados)  1 2 3 4 5 

3.1 Se implementan programas de formación anualmente para 
mejorar la capacidad de gestión medioambiental del 
empleado. 

     

3.2 Se cuenta con estrategias y políticas de recompensas para 
animar a los clientes a comportarse de forma 
medioambientalmente sostenible.    

     

3.3 Se integran conceptos medioambientales en los programas de 
marketing. 

     

Y3 Lealtad de marca  1 2 3 4 5 

3.1 El establecimiento ha logrado fidelizar a sus clientes      

3.2 El cliente se encuentra satisfecho con la atención brindada      

3.3. Ha escuchado a otras personas comentar sobre su marca (el 
restaurante) 

     

X4 Platos (Planificación de Menú y cocina) 1 2 3 4 5 

4.1 Todos los platos que ofrece el restaurante son de cocina sana 
(platos bajos en grasa, sal, azúcar)  

     

4.2 Cocina intensiva en vegetales y frutas; nula oferta de platos de 
carne o preparados cárnicos. 

     

4.3  Se emplean formas de cocinar con bajo consumo de energía, 
como escaldar, cocinar al vapor, hervir o ensalada fría 

     

Y4 Calidad percibida  1 2 3 4 5 

4.1 El plato que se sirve tiene buena presentación       

4.2 El restaurante cuenta con un buzón de quejas y sugerencias       

4.3 Considera recomendable el restaurante      

X5 Reciclaje (Limpieza y post-tratamiento ecológico) 1 2 3 4 5 

5.1 Se ha establecido un punto de recogida de material para 
reciclar para correctamente clasificar residuos y basura. 

     

5.2 Se reciclan residuos orgánicos para hacer compost.      

5.3 Se recoge grasa, aceite y otros residuos, y se gestiona su 
entrega a una compañía especializada para su reciclaje o 
reutilización. 

     

Y5 Imagen de marca 1 2 3 4 5 

5.1 El restaurante se mantiene limpio       

5.2 El establecimiento se encuentra en un sitio estratégico que 
atraiga clientes  

     

5.3 Relación Calidad-precio.      

X6 Beneficios (Responsabilidad social corporativa) 1 2 3 4 5 

6.1 Su empresa está comprometida a destinar parte de sus 
beneficios a ayudar a organizaciones sin ánimo de lucro 
(ONG) u otros destinos necesitados 

     

6.2 Su empresa integra las contribuciones benéficas en sus 
actividades empresariales 
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6.3 Su empresa revierte parte de sus beneficios en la comunidad 
donde desarrolla sus actividades (contratación de personal 
local, ayuda comunitaria) 

     

Y6 Imagen de marca verde 1 2 3 4 5 

6.1 El establecimiento se preocupa por el medio ambiente      

6.2 El establecimiento tiene un adecuado desempeño en 
cuanto a su gestión medioambiental 

     

6.3 El establecimiento cuenta con una reputación ambiental 
destacada 

     

     

 

 

 

  



102 
 

ANEXO 2 

Encuesta completa aplicada los restaurantes de la ciudad de Portoviejo  

  

1  Compras (Suministro alimentario) 1 2 3 4 5 

1.1 Todas las compras de alimentación realizadas por el restaurante son 
productos locales (Portoviejo). 

     

1.2 Todas las compras de alimentación realizadas por el restaurante son 
productos de temporada. 

     

1.3 Se revisa regularmente la fecha de caducidad de los alimentos de la 
despensa. 

     

1.4 Todas las compras de alimentación realizadas por el restaurante son 
productos orgánicos. 

     

 

2 Platos (Planificación de Menú y cocina) 1 2 3 4 5 

2.1 Todos los platos que ofrece el restaurante son de cocina sana (platos 
bajos en grasa, sal, azúcar)  

     

2.2 Cocina intensiva en vegetales y frutas; nula oferta de platos de carne o 
preparados cárnicos. 

     

 

3 Formas de cocinar 1 2 3 4 5 

3.1 Se emplean formas de cocinar con bajo consumo de energía, como 
escaldar, cocinar al vapor, hervir o ensalada fría 

     

3.2 Se conserva energía y alimentos cuando se cocina (p. ej. apagar la 
campana extractora de humos cuando no se precisa o evitar malgastar 
comida). 

     

  

4 Envases (Envasado ecológico en comida para llevar) 1 2 3 4 5 

4.0.1 Se utiliza envase o contenedor libre de poliestireno      

4.0.2 Se utiliza envase o contenedor biodegradable o fabricado con materiales 
reciclables 

     

4.0.3 Se utiliza envase o contenedor fabricado con material reciclado      

 4.1 Equipamiento (Ambiente de cocina) 1 2 3 4 5 

4.1.1 Se ha instalado interceptor de grasas o se eliminan residuos de grasa y 
de comida para evitar la emisión de contaminación. 

     

4.1.2 Se cuenta con equipamiento de eficiencia energética (p. ej. Categoría A, 
A+, A++, A+++) o que ahorra energía y/o agua, como frigorífico o 
congelador, lavavajillas, aire acondicionado... 

     

4.1.3 Se ha instalado un ventilador de cocina o un equipo para tratamiento por 
carbón activado para evitar la emisión de contaminación. 

     

4.1.4 Se limpia y se realizan regularmente operaciones de mantenimiento del 
equipamiento de cocina y electrodomésticos. 

     

4.2 Equipamiento (Ambiente de sala) 1 2 3 4 5 

4.2.1 Todas las bombillas de iluminación son de bajo consumo.      

4.2.2 Se controla la calidad del aire para que se mantenga fresco, sin olor a 
humo u otros olores desagradables en la zona de sala del restaurante. 

     

4.2.3 Todos los grifos en la zona de comedor y en los baños son de ahorro de 
agua. 

     

4.2.4 Todos los inodoros están equipada con cisterna de doble pulsador (para 
vaciar la mitad o toda la capacidad de la cisterna). 

     

4.2.5 Se utiliza la luz solar como luz natural.      

 

5 Reciclaje (Limpieza y post-tratamiento ecológico) 1 2 3 4 5 
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5.1 Se ha establecido un punto de recogida de material para reciclar para 
correctamente clasificar residuos y basura. 

     

5.2 Se reciclan residuos orgánicos para hacer compost.      

5.3 Se recoge grasa, aceite y otros residuos, y se gestiona su entrega a una 
compañía especializada para su reciclaje o reutilización. 

     

5.4 Todos los detergentes para la vajilla son respetuosos con el medio 
ambiente y se diluyen al ser utilizados. 

     

5.5 Se gestiona el reciclaje de residuos peligrosos (como baterías, 
productos electrónicos) 

     

 

6. Información/ formación de los empleados (Política de gestión 
medioambiental) 

1 2 3 4 5 

6.0.1 El restaurante no utiliza vajilla desechable en la sala (comedor).      

6.0.2 Se anuncian o publican las políticas o prácticas de gestión 
medioambiental al empleado. 

     

6.0.3 Se implementan programas de formación anualmente para mejorar la 
capacidad de gestión medioambiental del empleado. 

     

6.1 Información/ formación de los clientes (Política de gestión 
medioambiental) 

1 2 3 4 5 

6.1.1 Existen carteles sobre ahorro de electricidad y agua en la cocina, baños 
y oficina. 

     

6.1.2 Se integran conceptos medioambientales en los programas de 
marketing. 

     

6.2 Información general (Política de gestión medioambiental) 1 2 3 4 5 

6.2.1 Se cuenta con sistema de auditoría del agua para detectar fugas de 
agua y repararlas rápidamente. 

     

6.2.2 Se cuenta con sistema de auditoría de la energía para controlar el 
consumo de energía. 

     

6.3. Imagen de marca verde 1 2 3 4 5 

6.3.1. El establecimiento se preocupa por el medio ambiente      

6.3.2. El establecimiento tiene un adecuado desempeño en cuanto a su gestión 
medioambiental  

     

6.3.3. El establecimiento cuenta con una reputación ambiental destacada       

6.4.  Sostenibilidad  1 2 3 4 5 

6.4.1. Que relevancia tiene para el establecimiento la sostenibilidad      

6.4.2. Las acciones sostenibles han afectado al rendimiento económico del 
establecimiento 

     

6.4.3. Los consumidores del establecimiento están dispuesto a pagar más por 
un producto con atributos sostenibles  

     

 

7 Información/ formación de los clientes (Sensibilización del 
consumidor en temas medioambientales) 

1 2 3 4 5 

7.1 Se cuenta con política de recompensas para animar a los clientes a 
comportarse de forma medioambientalmente sostenible. 

     

7.2 Se anima a los clientes a llevarse a casa la comida/bebida no consumida 
para evitar el desperdicio alimentario (excepto en bufet) 

     

7.3 Se usa eslogan en la carta del restaurante o cartel para persuadir a los 
clientes a comportarse de forma responsable y medioambientalmente 
sostenible. 

     

 

8 Beneficios (Responsabilidad social corporativa) 1 2 3 4 5 

8.1 Su empresa está comprometida a destinar parte de sus beneficios a 
ayudar a organizaciones sin ánimo de lucro (ONG). 

     

8.2 Su empresa revierte parte de sus beneficios en las comunidades donde 
realiza su actividad empresarial 
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8.3 Su empresa integra las contribuciones benéficas en sus actividades 
empresariales 

     

 

11   Capital de marca: Evalúe su grado de acuerdo/desacuerdo con las 
frases siguientes (1: totalmente en desacuerdo, 5 totalmente de 
acuerdo) 

1 2 3 4 5 

11.0.1 Para nuestros huéspedes del hotel /clientes del restaurante, tiene 
sentido venir a nuestro restaurante. 

     

11.0.2 Nuestros huéspedes del hotel/ nuestros clientes del restaurante prefieren 
venir a nuestro restaurante, incluso si hay otros restaurantes con 
características similares. 

     

11.0.3 Nuestros huéspedes del hotel/nuestros clientes del restaurante prefieren 
venir a nuestro restaurante, incluso si hay otros restaurantes tan buenos 
como el nuestro. 

     

11.0.4 Para nuestros huéspedes del hotel /clientes del restaurante, resulta 
inteligente venir a nuestro restaurante. 

     

11.1. Conciencia de marca       

11.1.1 El restaurante cuenta con un post-servicio       

11.1.2 El restaurante se distingue con facilidad de los demás restaurantes      

11.1.3 El restaurante genera un ambiente agradable para sus clientes      

11.2. Calidad percibida       

11.2.1 El plato que se sirve tienen buena presentación       

11.2.2 El restaurante cuenta con un buzón de quejas y sugerencias       

11.3.3 Como considera Ud de que el establecimiento sea recomendado      

11.3. Lealtad de marca       

11.3.1 El establecimiento ha logrado fidelizar a sus clientes      

11.3.2 El cliente se encuentra satisfecho con la atención brindada      

11.4. Imagen de marca      

11.4.1 El restaurante se mantiene limpio       

11.4.2 El establecimiento se encuentra en un sitio estratégico que atraiga 
clientes  

     

11.4.3 Relación Calidad-precio.      

11.4.4 El restaurante cuenta con u na imagen diferenciada.       

 

12 Preguntas de clasificación 

12.0.1 Nombre del hotel (en caso de ser 
restaurante de hotel): 

 

12.0.2 Nombre del restaurante ( incluir si difiere 
de la marca del hotel): 

 

12.0.3 Tipo de restaurante:  

12.0.4 Precio promedio del menú:  

 

12.1 Tipo de menú ofrecido por el restaurante (señale lo que corresponda) 

12.1.1 A la carta con un único tipo (tamaño) de ración:  

12.1.2 A la carta con opción de pedir ración pequeña o normal  

12.1.3 Buffet libre  
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ANEXO 3 

Las preguntas restantes que no fueron tomadas en cuenta para la correlación  
 
Cuadro 50. (PV2) Todas las compras de alimentación realizadas por el restaurante son productos de temporada. 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta 

 

Gráfico 37. ¿Ha escuchado a otras personas comentar sobre su marca (el restaurante)? 
Fuente: Software SPSS  

 

 

 

 

 

 

 

 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 0 0% 

Pocas Veces 0 0% 

Algunas veces 6 6% 

La Mayoría de las Veces 4 4% 

Siempre 90 90% 

Total  100 100% 
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Cuadro 51. (PV8) Se conserva energía y alimentos cuando se cocina (P. ej, apagar la campana extractor de humos 
cuando no se precisa o evitar malgastar comida) 

 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 38. Se conserva energía y alimentos cuando se cocina (P. ej, apagar la campana extractor de humos cuando no 
se precisa o evitar malgastar comida) 

Fuente: Software SPSS  

 

 

  

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 0 0% 

Pocas Veces 0 0% 

Algunas veces 4 4% 

La Mayoría de las Veces 12 12% 

Siempre 84 84% 

Total  100 100% 
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Cuadro 52. (PV9) ¿Se utiliza envase o contenedor libre de poliestireno? 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta 

 

 
Gráfico 39. ¿Se utiliza envase o contenedor libre de poliestireno? 

Fuente: Software SPSS  

  

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 9 9% 

Pocas Veces 42 42% 

Algunas veces 39 39% 

La Mayoría de las Veces 1 1% 

Siempre 9 9% 

Total  100 100% 
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Cuadro 53. (PV10) Se utiliza envase o contenedor biodegradable o fabricado con materiales reciclables. 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta 

 
 

 
Gráfico 40. Se utiliza envase o contenedor biodegradable o fabricado con materiales reciclables. 

Fuente: Software SPSS 

  

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 12 12% 

Pocas Veces 42 42% 

Algunas veces 38 38% 

La Mayoría de las Veces 0 0% 

Siempre 8 8% 

Total  100 100% 
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Cuadro 54. (PV11) Se utiliza envase o contenedor fabricado con material reciclado. 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta 

 
Gráfico 41. Se utiliza envase o contenedor fabricado con material reciclado. 

Fuente: Software SPSS 
 

  

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 12 12% 

Pocas Veces 41 41% 

Algunas veces 36 36% 

La Mayoría de las Veces 6 6% 

Siempre 5 5% 

Total  100 100% 
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Cuadro 55. (PV14) Se ha instalado un ventilador de cocina o un equipo para tratamiento por carbón activado para evitar 
la emisión de contaminación. 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta 

 

 
Gráfico 42. Se ha instalado un ventilador de cocina o un equipo para tratamiento por carbón activado para evitar la 

emisión de contaminación. 
Fuente: Software SPSS 

  

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 2 2% 

Pocas Veces 9 9% 

Algunas veces 2 2% 

La Mayoría de las Veces 9 9% 

Siempre 78 78% 

Total  100 100% 
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Cuadro 56. (PV16) Todas las bombillas de iluminación son de bajo consumo. 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta 

 

 
Gráfico 43. Todas las bombillas de iluminación son de bajo consumo. 

Fuente: Software SPSS 

  

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 0 0% 

Pocas Veces 0 0% 

Algunas veces 0 0% 

La Mayoría de las Veces 0 0% 

Siempre 100 100% 

Total  100 100% 
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Cuadro 57. (PV17) Se controla la calidad del aire para que se mantenga fresco, sin olor a humo u otros olores 
desagradables en la zona de sala del restaurante. 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta 

 

 
Gráfico 44. Se controla la calidad del aire para que se mantenga fresco, sin olor a humo u otros olores desagradables en 

la zona de sala del restaurante. 
Fuente: Software SPSS 

  

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 0 0% 

Pocas Veces 0 0% 

Algunas veces 0 0% 

La Mayoría de las Veces 0 0% 

Siempre 100 100% 

Total  100 100% 
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Cuadro 58. (PV18) Todos los grifos en la zona de comedor y en los baños son de ahorro de agua 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta 

 

 
Gráfico 45. Todos los grifos en la zona de comedor y en los baños son de ahorro de agua 

Fuente: Software SPSS 

  

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 13 13% 

Pocas Veces 12 12% 

Algunas veces 17 17% 

La Mayoría de las Veces 10 10% 

Siempre 48 48% 

Total  100 100% 
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Cuadro 59. (PV19) Todos los inodoros están equipada con cisterna de doble pulsador (para vaciar la mitad o toda la 
capacidad de la cisterna). 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta 

 
Gráfico 46. Todos los inodoros están equipados con cisterna de doble pulsador (para vaciar la mitad o toda la capacidad 

de la cisterna). 
Fuente: Software SPSS 

 

  

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 54 54% 

Pocas Veces 3 3% 

Algunas veces 7 7% 

La Mayoría de las Veces 1 1% 

Siempre 35 35% 

Total  100 100% 
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Cuadro 60. (PV20) Se utiliza la luz solar como luz natural. 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta 

 

Gráfico 47. Se utiliza la luz solar como luz natural. 
Fuente: Software SPSS 

  

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 31 31% 

Pocas Veces 13 13% 

Algunas veces 13 13% 

La Mayoría de las Veces 14 14% 

Siempre 29 29% 

Total  100 100% 
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Cuadro 61. (PV24) Todos los detergentes para la vajilla son respetuosos con el medio ambiente y se diluyen al ser 
utilizados. 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta 

 

Gráfico 48. Todos los detergentes para la vajilla son respetuosos con el medio ambiente y se diluyen al ser utilizados. 
Fuente: Software SPSS 

  

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 6 6% 

Pocas Veces 4 4% 

Algunas veces 6 6% 

La Mayoría de las Veces 10 10% 

Siempre 74 74% 

Total  100 100% 
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Cuadro 62. (PV25) Se gestiona el reciclaje de residuos peligrosos (como baterías, productos electrónicos) 
 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta 

 

  
 

Gráfico 49. Se gestiona el reciclaje de residuos peligrosos (como baterías, productos electrónicos) 
Fuente: Software SPSS 

 

 

  

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 4 4% 

Pocas Veces 1 1% 

Algunas veces 2 2% 

La Mayoría de las Veces 10 10% 

Siempre 83 83% 

Total  100 100% 
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Cuadro 63. (PV26) El restaurante no utiliza vajilla desechable en la sala (comedor). 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta 

 

Gráfico 50. El restaurante no utiliza vajilla desechable en la sala (comedor). 
Fuente: Software SPSS 

  

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 100 100% 

Pocas Veces 0 0% 

Algunas veces 0 0% 

La Mayoría de las Veces 0 0% 

Siempre 0 0% 

Total  100 100% 
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Cuadro 64. (PV27) Se anuncian o publican las políticas o prácticas de gestión medioambiental al empleado. 
 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta 

 

Gráfico 51. Se anuncian o publican las políticas o prácticas de gestión medioambiental al empleado. 
Fuente: Software SPSS 

  

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 59 59% 

Pocas Veces 12 12% 

Algunas veces 9 9% 

La Mayoría de las Veces 6 6% 

Siempre 14 14% 

Total  100 100% 
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Cuadro 65. (PV30) Se integran conceptos medioambientales en los programas de marketing. 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gráfico 52. Se integran conceptos medioambientales en los programas de marketing. 
Fuente: Software SPSS 

 

 

  

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 62 62% 

Pocas Veces 3 3% 

Algunas veces 6 6% 

La Mayoría de las Veces 7 7% 

Siempre 22 22% 

Total  100 100% 
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Cuadro 66. (PV31) Se cuenta con sistema de auditoría del agua para detectar fugas de agua y repararlas rápidamente . 
 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta 

 

Gráfico 53. Se cuenta con sistema de auditoría del agua para detectar fugas de agua y repararlas rápidamente. 
Fuente: Software SPSS 

 

 

 

 

 

  

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 0 0% 

Pocas Veces 0 0% 

Algunas veces 100 100% 

La Mayoría de las Veces 0 0% 

Siempre 0 0% 

Total  100 100% 
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Cuadro 67. (PV32) Se cuenta con sistema de auditoría de la energía para controlar el consumo de energía. 

 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta 

 

Gráfico 54. Se cuenta con sistema de auditoría de la energía para controlar el consumo de energía. 
Fuente: Software SPSS 

  

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 100 100% 

Pocas Veces 0 0% 

Algunas veces 0 0% 

La Mayoría de las Veces 0 0% 

Siempre 0 0% 

Total  100 100% 
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Cuadro 68. (PV33) Se cuenta con política de recompensas para animar a los clientes a comportarse de forma 
medioambientalmente sostenible. 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta 

 

Gráfico 55. Se cuenta con política de recompensas para animar a los clientes a comportarse de forma 
medioambientalmente sostenible. 

Fuente: Software SPSS   

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 57 57% 

Pocas Veces 7 7% 

Algunas veces 12 12% 

La Mayoría de las Veces 8 8% 

Siempre 16 16% 

Total  100 100% 
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Cuadro 69. (PV34) Se anima a los clientes a llevarse a casa la comida/bebida no consumida para evitar el desperdicio 
alimentario (excepto en bufet) 

 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta 

 

 

Gráfico 56. Se anima a los clientes a llevarse a casa la comida/bebida no consumida para evitar el desperdicio 
alimentario (excepto en bufet) 
Fuente: Software SPSS  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 56 56% 

Pocas Veces 14 14% 

Algunas veces 15 15% 

La Mayoría de las Veces 6 6% 

Siempre 9 9% 

Total  100 100% 
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Cuadro 70. (PV35) Se usa eslogan en la carta del restaurante o cartel para persuadir a los clientes a comportarse de 
forma responsable y medioambientalmente sostenible. 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta 

 
Gráfico 57. Se usa eslogan en la carta del restaurante o cartel para persuadir a los clientes a comportarse de forma 

responsable y medioambientalmente sostenible. 
Fuente: Software SPSS  

 

 
  

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 64 64% 

Pocas Veces 9 9% 

Algunas veces 8 8% 

La Mayoría de las Veces 10 10% 

Siempre 9 9% 

Total  100 100% 
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Cuadro 71. (PV37) Su empresa revierte parte de sus beneficios en las comunidades donde realiza su actividad empresarial 
Fuente: Datos resultantes de la encuesta 

 

Gráfico 58. Su empresa revierte parte de sus beneficios en las comunidades donde realiza su actividad empresarial 
Fuente: Software SPSS  

  

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 100 100% 

Pocas Veces 0 0% 

Algunas veces 0 0% 

La Mayoría de las Veces 0 0% 

Siempre 0 0% 

Total  100 100% 
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Cuadro 72. (PV38) Su empresa integra las contribuciones benéficas en sus actividades empresariales 

 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta 

 

Gráfico 59.  Su empresa integra las contribuciones benéficas en sus actividades empresariales 
Fuente: Software SPSS  

  

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 100 100% 

Pocas Veces 0 0% 

Algunas veces 0 0% 

La Mayoría de las Veces 0 0% 

Siempre 0 0% 

Total  100 100% 
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Cuadro 73. (CM3) Nuestros huéspedes del hotel/nuestros clientes del restaurante prefieren venir a nuestro restaurante, 
incluso si hay otros restaurantes tan buenos como el nuestro. 

Fuente: Datos resultantes de la encuesta 

 

 

Gráfico 60. Nuestros huéspedes del hotel/nuestros clientes del restaurante prefieren venir a nuestro restaurante, incluso 
si hay otros restaurantes tan buenos como el nuestro. 

Fuente: Software SPSS  
  

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje 

Nunca 0 0% 

Pocas Veces 0 0% 

Algunas veces 0 0% 

La Mayoría de las Veces 5 5% 

Siempre 95 95% 

Total  100 100% 
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ANEXO 3 

 

 

 
 

 

 

Fotografía 1. Realizando las encuestas al propietario del restaurante El Tomate 

Fotografía 2. Realizando las encuestas a la recepcionista del restaurante y hotel Amor fino  
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Fotografía 3. Restaurante y Hotel Amor fino  

Fotografía 4.   Entrevista a la propietaria del restaurante La esquina del Guso  
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Fotografía 5.   Entrevista al propietario de Bocata   

Fotografía 6.   Entrevista a la encargada de The Legendary Road 
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Fotografía 7.   Entrevista a la encargada de restaurante La Carreta 

Fotografía 8.   Entrevista a la propietaria de Cevichería Laurita  


