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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo evaluar la imagen de marca de jabones de
tocador ecoldgicos y su influencia en la decisiéon de compra de los consumidores
en la ciudad de Portoviejo. El estudio descriptivo, bibliografico y de campo se
desarrollo en cuatro etapas: (1) se identificaron los indicadores de las variables
imagen de marca ecoldgica y decisibn de compra, a través de una revision
bibliografica y para la seleccion se aplicé la técnica del meta-analisis; (2) se
valoro la situacion actual de la marca de jabones de tocador ecoldgicos mediante
una encuesta estructurada tipo Likert basada en los indicadores de las variables,
previamente seleccionados, la encuesta se aplic6 una muestra de la PEA
portovejense, se determind la consistencia interna con el calculo del Alfa de
Cronbach y se elaboré un diagrama de Ishikawa para analizar el problema
detectado y los factores de influencia; (3) se definid la correlacidn existente entre
las variables de estudio, con el uso del método de Pearson; (4) y se propusieron
acciones de mejora para contribuir al posicionamiento de las marcas de jabones
de tocador ecoldgicos en la ciudad, mediante el desarrollo de una matriz 5w+1h.
Los principales resultados determinaron que las marcas ecoldgicas de jabones
de tocador tienen un bajo posicionamiento en el mercado de Portoviejo. Se
concluye que existe una correlacion positiva y fuerte entre la imagen de marca y
la decision de compra, razon por la cual, los indicadores de dichas variables
deben ser consideradas en la formulacion y aplicacion de estrategias.

PALABRAS CLAVES

Evaluacion, imagen de marca, decisién de compra, correlacién, posicionamiento.
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ABSTRACT

The objective of the research was to evaluate the brand image of ecological toilet
soaps and its influence on the purchase decision of consumers in Portoviejo city.
The descriptive, bibliographical and field study was developed in four stages: (1)
the indicators of the variables image of ecological brand and purchase decision
were identified, through a bibliographic review and for the selection the technique
of meta- analysis; (2) the current situation of the ecological toilet soap brand was
assessed through a Likert-type structured survey based on the indicators of the
variables, previously selected, the survey was applied to a sample of the PEA
from Portoviejo, the internal consistency was determined with the calculation of
the Alpha of Cronbach and an Ishikawa diagram was elaborated to analyze the
problem detected and the factors of influence; (3) the existing correlation between
the study variables was defined, using the Pearson method; (4) and improvement
actions were proposed to contribute to the positioning of organic toilet soap
brands in the city, through the development of a 5w+1h matrix. The main results
determined that the ecological brands of toilet soaps have a low position in the
Portoviejo market. It is concluded that there is a positive and strong correlation
between the brand image and the purchase decision, which is why the indicators
of these variables must be considered in the formulation and application of

strategies.

KEY WORDS

Evaluation, brand image, purchase decision, correlation, positioning.



CAPITULO I. ANTECEDENTES

1.1. PLANTEAMIENTO Y FORMULACION DEL PROBLEMA

En la actualidad es muy importante para las organizaciones y negocios contar
con una marca, esta es considerada como un activo intangible que les permite
diferenciarse y generar ventajas competitivas mediante las cuales obtienen
aceptacion por parte del mercado objetivo y pueden influir sobre su decision de

compra (Pacheco et al., 2017).

La marca juega un papel primordial, gracias a que edifica, concede y difunde
significados en torno a un producto o servicio, lo que la ha transformado en el
foco de todas las estrategias multicanales que se enfocan en llegar al
consumidor en todas las etapas del proceso de decision de compra
(Aaker,1996a). De ahi que, sea imprescindible establecer un significado, capaz
de brindar un valor agregado al producto o marca en cuestién, para poder ocupar

un lugar en la mente del consumidor.

Asimismo, la marca se constituye el activo de mas impacto dentro de las
empresas, esto constituye una premisa constatada y demostrada, que se cumple
con la misma veracidad tanto para entidades u organizaciones orientadas a
productos, servicios, como para aquellas que pertenezcan al sector no lucrativo

0 gubernamental (Kotler y Keller, 2016).

En este sentido, se debe sefalar que la marca puede propiciar una influencia
favorable sobre la decision de compra en el mercado. Sin embargo, para que
esto ocurra resulta imprescindible conocer la percepcion de la imagen de la
marca que tiene el cliente o consumidor. Igualmente vale resaltar que, la imagen
de marca esta estrechamente relacionada a como esta es apreciada por lo
mismo se puede considerar como una representacion mental de los atributos y
beneficios percibidos de la marca, que de igual manera también tiene que ver
con los procesos mentales y la personalidad del usuario (Jiménez y Rodriguez,
2011).



Esta realidad antes descrita se evidencia a partir del valor que se les conceden
a las marcas para potenciar la participacion y permanencia de las empresas en
el mercado. La industria del jabén no queda exenta, sobre todo porque es una
industria en constante crecimiento a nivel mundial y también nacional.

El consumo de productos de aseo personal se da en todos niveles
socioecondmicos y la proporcién del gasto en esta categoria de productos ha
incrementado en el pais. A la par, crece la tendencia de valorar en mayor medida
el cuidado tanto de la piel como del medio ambiente, lo cual ha estimulado la
perspectiva de reconocer la importancia del consumo de productos que no
perjudiquen el planeta segun expone Pro Ecuador (como se citd en Vivanco,
2016). El interés por los productos de aseo personal naturales ha crecido
exponencialmente. Sin embargo, el mercado es poco explotado para el sector
de jabones ecologicos a nivel nacional (Sanchez, 2019), razon por la cual adn

es escasa la oferta de esta categoria de productos.

El sector de produccion jabonera en el mercado ecuatoriano es muy eficaz
plantea Wilson (como se cité en Guarquila y Pillasagua, 2018). En el pais existe
un registro de 8 empresas dedicadas a la produccion de jabdén en la base de
datos de la Superintendencia de Compafias. También existe una evidente
competencia por la conquista del mercado entre los jabones producidos a nivel
nacional y los importados, lo cual es consecuencia de que gran parte de los
derivados que se ofertan en el mercado nacional son introducidos desde otros
paises del orbe (Guaman, 2017). En este contexto, se hace evidente la dificultad
para que una marca de jabon logre posicionarse rapidamente. Por ello la manera
de salvar este obstaculo parte de generar en las empresas la necesidad de
implementar la investigacién constante, la creacidbn de nuevas estrategias o
mejoras de las existentes, porque de ese modo podran no solo mantenerse

activas sino posicionadas en el mercado.

Por su parte, las empresas ecuatorianas dedicadas a la produccion de jabon
poseen como principal inconveniente para llegar a ocupar los primeros puestos
en la mente de los consumidores la competencia, debido a que existen muchas

compafiias que ofrecen jabones, esto atafie también a las que se enfocan en la



produccion de jabones ecoldgicos. En tal sentido, se propone la diferenciaciéon
como solucion, ello implica afadir valor agregado al producto, dotarlo de un
atributo que lo convierta en unico respecto a los demas en el mercado, de ese
modo se puede posicionar en la mente de los consumidores (Guarquila y
Pillasagua, 2018).

En la provincia de Manabi, los consumidores de jabones se caracterizan por ser
tradicionales respecto a su decision de compra, y adquirir los productos
ofertados por empresas industrializadas. Segun lo mencionan Chiriboga y
Ormaza (2021), pese a que la provincia dispone de recursos naturales para crear
alternativas que sustituyan el consumo tradicional por uno ecoldgico, no existe
el impulso y la decisién necesaria, y en el caso particular de su capital, la ciudad
de Portoviejo que, a pesar de su crecimiento urbanistico, no se evidencia una

actitud amigable con el medio ambiente de parte de su poblacién.

La situacion antes descrita genera la necesidad de evaluar la influencia que tiene
la imagen de marca de jabones ecoldgicos, en la decision de compra de los
consumidores de la ciudad de Portoviejo. Por lo que surgié la siguiente pregunta

de investigacion:

¢La imagen de marca ecolégica de jabones de tocador influye en la decision de

compra de los consumidores?

1.2. JUSTIFICACION

La importancia de esta investigacion desde el punto de vista econdémico es que
mediante la evaluacién de la imagen de marca de los jabones de tocador
ecologicos, se conoce su influencia en la decision de compra de los mismos, lo
gue permitird a las distintas empresas que se dedican a la produccion y
comercializacion de este producto, plantearse objetivos de mediano y largo plazo

para tomar acciones eficientes en cuanto al incremento de las ventas.



Aporta elementos de valor para que las distintas marcas interesadas formulen
estrategias de mejora que afiancen la posicion en el mercado, mejoren el
proceso de comercializacion desde diversos canales y fomenten una mayor
presencia de jabones ecoldgicos de factura nacional en el mercado para de ese
modo generar un impacto positivo sobre la economia local y del pais al potenciar
el desarrollo de la economia local mediante la conservacion puestos de trabajo

y por ende, la mejora del nivel de vida de los beneficiarios (Pacheco et al., 2017).

De igual manera, este estudio resulté de gran relevancia desde el punto de vista
social porque permite dar cumplimiento a una necesidad existente en el
consumidor y conectar con ella al detectar sus percepciones, experiencias,
sentimientos y emociones asociadas al jabon de tocador ecolégico, generando
asi, un impacto sobre el decision de compra del mismo, aspectos que marcan
pautas en el comportamiento tales como la fidelidad y lealtad hacia la marca, que

guiaran hacia el posicionamiento del producto en el mercado (Aaker, 2005).

Asimismo, ayuda a generar una imagen de la marca favorable en la mente del
consumidor, potenciando sus beneficios no solo en cuanto imagen, producto y
atributos sino también de otra indole como: mayor lealtad, mayor conciencia,
mejores precios, menor impacto de la competencia. Sobre todo, mayor
reconocimiento e identificacion de la marca por parte de los clientes o
consumidores, que repercutird en el incremento de su confianza en la calidad de

los jabones de tocador ecolégicos (Aaker, 2014).

A su vez, este trabajo de investigacion agrega valor desde el punto de vista
tedrico pues mediante el analisis de la literatura configura un marco teérico que
posibilita el conocimiento a profundidad de las variables del estudio, favorece el
desarrollo de procesos de mejora adaptados a las necesidades, expectativas y
percepcion de los consumidores, reajusta las capacidades y canales de
comercializacion para llegar eficientemente a su mercado objetivo cumpliendo
los estandares de calidad necesarios. Ademas, ofrece pautas encaminadas a
posicionar en la mente de los consumidores de las marcas de jabones ecolégicos
e identificar las ventajas competitivas que faciliten la paulatina insercion en el

mercado a nivel local, nacional e internacional (Pacheco et al., 2017).



Por otra parte, en el analisis documental se localizaron importantes antecedentes
tedricos que ratifican el papel fundamental que juega la evaluacién de la imagen
de marca sobre la decision de compra y el posicionamiento de la marca en la
mente del consumidor (Avila et al., 2016; Martinez et al., 2005; Gonzélez et al.,
2010; Sanna, 2012; Ruiz, 2012; Kam, 2017; Valencia, 2017).

Asimismo, esta investigacion se sustenta sobre la base de un referente
ecologico, que certifica el valor de contar con un producto organico, un jabén a
base de productos naturales que al tener como ingrediente principal un
componente natural potenciaria propiedades beneficiosas como vitaminas,
minerales que proporcionan un mayor cuidado y proteccion de la piel. Ademas
por ser biodegradable aportan también al cuidado del medioambiente
permitiendo el ahorro de recursos, dado que la obtencion de materia prima es
facil y se puede desarrollar un proceso de produccion y explotacion que no
genera dafios forestales o contaminacion. Los fundamentos ecolégicos ademas
tienden a posicionarse en la mente de los consumidores gracias a que son mas
conscientes de la necesidad de un cuidado personal mas saludable y respetuoso

del principio de la sostenibilidad del planeta (Alcalde, 2008).

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Evaluar la imagen de marca de jabones de tocador ecoldgicos y su influencia en

la decisién de compra de los consumidores en la ciudad de Portoviejo.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

° Identificar los indicadores de las variables imagen de marca ecolégica
y decisién de compra para evaluar la situacion del objeto de estudio.

° Valorar la situacion actual de la marca de jabones de tocador
ecoldgicos, considerando las variables imagen de marcay decision de

compra.



° Definir la correlacidon existente entre las variables de estudio imagen
de marca ecoldgica y decision de compra.
° Proponer acciones de mejora que contribuyan al posicionamiento de

las marcas de jabones de tocador ecoldgicos.

1.4. IDEA A DEFENDER

La imagen de marca contribuye de forma positiva a la decisién de compra de

jabones de tocador ecoldgicos.



CAPITULO II. REVISION BIBLIOGRAFICA

El presente capitulo muestra el andlisis de la bibliografia partiendo de las

variables de evaluacion de la imagen de marca ecoldgica y decision de compra,

con un enfoque que se orienta desde lo general a lo particular, como se muestra

en la figura 2.1.

FUNDAMENTOS
— TEORICOS
CONCEPTUALES

Imagen de marca

MARCA

Imagen de marca ecoldgica

_IEvaIuacién imagen de marca

ecologica

DECISION DE COMPRA

Factores que influyenen la
decision de compra

POSICIONAMIENTO

Componentes del
posicionamiento

Posicionamiento de imagen
de marca

Industria del jabon

CONTEXTO DE LA
INVESTIGACION

EMPRESAS

Industria del jabon ecoldgico

EVALUACION DE LA IMAGEN DE MARCA DE JABONES DE TOCADOR ECOLOGICOS
Y SU INFLUENCIA EN LA DECISION DE COMPRA EN LA CIUDAD DE PORTOVIEJO

Figura 2.1. Hilo conductor de la investigacion
Fuente: Elaboracion propia

Empresas de jabones
ecoldgicos en Ecuador




2.1. MARCA

Las marcas son un aspecto de vigencia e importancia para cualquier
organizacion en el contexto global, son la identificacién del producto de una
empresa ya sea de lucro o beneficio; suelen ser valoradas por el posicionamiento
gue le confiere al producto o servicio. Este elemento constituye un factor
determinante para el desarrollo de cualquier unidad de negocio. De igual
manera, y en consonancia con la idea anterior las empresas necesitan posicionar
sus marcas, y hacerlo desde un perfil muy competitivo; obteniendo una ventaja

gue le permita diferenciarse de otras (Kotler, 1999).

Las marcas juegan un papel determinante en la sociedad, se llegan a convertir
en el vehiculo para la creacion de subculturas e identificacion de personalidades;
le transmiten un sentido de pertenencia al consumidor quien puede formar parte
al mismo tiempo de diferentes mercados, segmentos, micro segmentos, es en
este ambito donde la disciplina del mercadeo detecta tribus urbanas con
particularidades y necesidades muy especificas y especializadas conexiones
gue agrupan a consumidores. De ahi que hoy dia, los motivos de conformacion
de estas tribus 0 comunidades no estén determinado Unicamente por su nivel
socioecondmico, politico o religioso sino ademas y esencialmente por sus
deseos, percepciones, motivos, gustos y demas aspectos que los integran a una
comunidad de consumo (Kotler y Keller, 2016).

La marca es el principal ente diferenciador de cara al consumidor, que se
refuerza con planes, actividades y estrategias pautadas por parte de las
organizaciones con el propdsito de conquistar ya sea mediante la opcién de
destacar las bondades del producto, asi como a través de la creacion y
establecimiento de vinculos afectivos con el cliente y su capital de marca. Todo
ello porque la marca es la que genera conexion con el cliente; de ahi parte la
aceptacion o rechazo del producto en el mercado (Aaker, 1996b).

Una marca se convierte en una herramienta o vehiculo en el marketing dado que
permite el posicionamiento del producto a partir de la generacion de diferencias
relevantes con respecto a sus competidores, agregando significado de valor para



sus consumidores gracias a que proviene y es reciproco a la experiencia, la
satisfaccion obtenida y a la percepcion que le brinda una marca (Pacheco et al.,
2017).

De ello se puede inferir que la psicologia que sustenta el desarrollo de las marcas
tiene como base la generacion de emociones y confluye con la cultura e
identidades del consumidor. Ademas, se enfoca en estrategias que se orientan
hacia la basqueda de la relacion con los sentidos, que propicie una 6ptima
comunicacién con el consumidor de modo que le permita recordar la marca
siempre. Esto de igual manera, refleja la importancia de construir valor de marca,
pues es la manera no solo de explorar sino generar elementos que conecten al

consumidor con la misma.

2.1.1. IMAGEN DE MARCA

En la literatura son variadas las definiciones sobre imagen de marca, que
muchas veces no poseen consenso y pueden generar confusion. En este sentido
se sefiala que el concepto imagen puede aplicarse a distintos targets, tal como
productos, marcas individuales y corporativas, areas geograficas, eventos e

incluso personas concretas (Martinez et al., 2005).

La imagen de marca se relaciona con las percepciones que los consumidores
tienen de ella, y se refleja en las asociaciones con la marca que estos conservan
en sus memorias (Kotler, 1999). Por ello se infiere que la marca es un concepto
gue conecta los aspectos emocionales, psicolégicos y personoldgicos del
consumidor en su relacion con determinada marca y que definen su actitud
favorable o no hacia ella.

Un importante criterio sobre la imagen de marca la define como la percepcion
sobre la marca reflejada en las asociaciones existentes en la memoria del
consumidor, dichas asociaciones pueden formarse por medio de la experiencia
directa con el bien o servicio, por la informacion comunicada (por la propia
empresa, otras fuentes comerciales y a través del efecto boca-oido) y mediante
la realizacion de inferencias en funcion de los conocimientos sobre la empresa,

pais de origen y cualquier otra asociacion preexistente (Keller, 2008). Este punto
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de vista, ha tenido una gran aceptaciéon por los estudiosos del tema y se ha

convertido en la base para la fundamentacion de otras definiciones de marcas.

Por otro lado, las asociaciones que configuran la imagen de marca son de
diferente naturaleza y dependen de factores tanto internos como externos al
individuo. Estas asociaciones pueden basarse en los siguientes aspectos:
atributos o beneficios del producto, factores intangibles (calidad percibida,
liderazgo tecnolégico), beneficios que suministra al cliente, precio relativo, uso o
aplicacion, tipo de usuario o cliente, celebridad o personaje conocido, estilo de
vida, personalidad, clase de producto, productos competidores y pais o area

geografica (Aaker, 2005).

Como se puede apreciar, pese a que los atributos son factores externos e
internos, todos pasan por el filtro de la percepciéon del consumidor dando lugar a
Su propia imagen de la marca. De la misma manera se puede deducir que la
imagen de marca es un activo clave del valor de marca con poder para garantizar
0 no los resultados a largo plazo de la empresa. No obstante, implica en si el

valor subjetivo de la percepcion de las personas.

Como en la literatura suele ser muy estrecha y a veces confusa la diferenciacion
entre imagen e identidad de marca, al respecto Capriotti sefiala que la distincion
entre estos dos conceptos radica en la imagen de marca es un activo tactico que
quizda cambie de vez en cuando, mientras que la identidad es un activo
estratégico duradero que representa los valores perdurables de la marca
(Capriotti, 2009). Se concuerda con el autor, pues por un lado la imagen es la
percepcion que se forma desde la experiencia del consumidor, en tanto por otro
lado, la identidad es la que construye la organizacion con la finalidad de impactar

en la imagen que se forma el consumidor.

Del mismo modo, al ser analizada desde la perspectiva del cliente, la imagen de
marca es definida como un fendmeno esencialmente perceptivo y subjetivo
construido a través de la interpretacién del consumidor, ya sea esta razonada o
emocional (Sanna, 2012). El planteamiento anterior, ademas de coincidir con
otros autores en el papel fundamental de la percepcion como parte de la imagen,



11

también permite comprender que la imagen para ser analizada de modo eficaz
resulta necesaria contemplar el mundo interior del mercado objetivo, de sus
clientes reales y potenciales, o sea, se debe partir de sus emociones,
percepciones y experiencias asociadas a la interpretacion que hace de la marca,

solo de esta manera podra realmente pueda ser determinada.

2.1.2. IMAGEN DE MARCA ECOLOGICA

Para entender lo que define a la imagen de marca ecologica es imprescindible
partir de un enfoque que analice el papel de los aspectos ecoldgicos y la
influencia que han ejercido sobre el marketing, sobre todo en los Ultimos afios,
esto explicara el por qué han cobrado una relevancia sin precedentes en la Gltima
década (Hernandez, 2014).

Desde que las empresas intentan entender y conectar con creciente sensibilidad
de los consumidores respecto a los temas ambientales, se ha generado una
auténtica transformacion en torno a los programas de marketing y la creacion de
productos ecoldgicos. Sin embargo, desde una perspectiva de marca, el

“marketing ecoldgico” no ha triunfado plenamente (Gémez, 2017).

El Marketing ecoldgico identifica un prototipo del consumidor que traslada su
preocupacion por el deterioro medioambiental y elige aquellos que percibe como
ecologicos. Estas nuevas exigencias del consumidor por la preservacion han
estimulado a las compafias y empresas a desarrollar su imagen corporativa
tomando en cuenta aspectos y factores ecoldgicos, por lo que procuran ofrecer
productos menos nocivos para el medio ambiente e investigar los considerados
mercados de la linea verde a partir de los siguientes factores (Fraj y Martinez,
2002):

° Identificar los segmentos ecolégicos mas importantes como lo son el
volumen, aportacion de valor y la rentabilidad.

° Conocer las pautas de comportamiento de compra y el andlisis de la
decision de compra de los productos ecoldgicos.
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° Definir al consumidor verde, considerado como aquel que es
consciente de su responsabilidad ecoldégica como consumidor y que
activamente lo demuestra en sus hébitos de compra. Sin embargo, es
esceéptico ante los reclamos publicitarios de las empresas y prefiere
una informacién independiente sobre cémo identificar un producto

verde y dénde encontrarlo.

Por lo anteriormente expuesto al considerar la imagen de marca ecoldgica
también debe partirse de las percepciones y asociaciones del consumidor, pero
con la distincion de que esta vez la conexion va a estar permeada y configurada
por la interpretacion y valoracion de los componentes ecolégicos que posea la

marca en cuestion.

2.1.3. EVALUACION DE LA IMAGEN DE MARCA ECOLOGICA

La imagen de marca es un concepto poco definido y en la literatura no se
dispone de una escala adecuada de medicidn pese a que hay varias propuestas.
Sin embargo, la medicién de la correspondencia entre las distintas asociaciones
para una marca daday el apalancamiento de asociaciones relativas a la empresa
(reputacion, credibilidad y estrategia de marca), pais de origen, canales de
distribuciéon (imagen del establecimiento minorista y su oferta, catalogos y
marketing directo), evento y existencia de un portavoz célebre o prescriptor del
producto o servicio deben ser aspectos a considerar cuando se quiere medir la
imagen de marca (Costa, 2004). Los modelos de medicién de la imagen de
marca son diferentes, ello esta en consonancia con la diversidad de definiciones
existentes. Sin embargo, un aspecto de peso al estudiar la imagen de marca son
las variables que la conforman, las que deben considerarse desde la percepcion

del consumidor (Echeverria y Medina, 2016).

Para esta investigacion se considera como idéneo para medir la imagen de
marca ecoldgica el modelo que estima el concepto de imagen de marca como
un constructo que puede valorarse a través de tres dimensiones: imagen

funcional, imagen afectiva y reputacion, por lo que la escala propuesta considera
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la distincion clasica entre atributos afectivos y racionales de una marca, y

también valora la reputacion global (Martinez et al., 2005).

Las marcas necesitan satisfacer tanto necesidades funcionales (calidad,
durabilidad, etc.) como de representacién (emocionales y simbdlicas) por lo que
la imagen de marca no sélo se crea mediante una interpretacion racional de la

realidad, sino también en funcion de los sentimientos (Kotler y Keller, 2016)

En la escala de evaluacion de la imagen de marca que se toma como referente
para este estudio, se considera que la imagen funcional engloba todos los
aspectos funcionales, bien en términos de atributos o beneficios, vinculados a la
marca. Mientras que la imagen afectiva considera aspectos relativos a la
personalidad de la marca que pueden generar una actitud favorable por parte de
los consumidores. Por otro lado, la reputacién constituye una percepcion global
de la marca a lo largo del tiempo, y su utilizacion la cual no se limita a las marcas

corporativas (Martinez et al., 2005).

Lo anterior no solo refleja el grado de confianza en la capacidad de la empresa
para satisfacer las expectativas de los consumidores, sino el hecho de que al
mantenerse una imagen positiva por mucho tiempo da lugar a una buena
reputacién, y por ende, se puede inferir que la imagen global o reputacién sera
consecuencia de unas percepciones favorables sobre el lado funcional y emotivo
de las marcas, reflejando todo lo que la marca significa desde diversos puntos

de vista (Iglesias, 2015).

2.2. DECISION DE COMPRA

Evaluar al comprador, identificar sus comportamientos, emociones,
percepciones, preferencias, necesidades y satisfactores sin duda es importante
para cualquier negocio. Por tanto, comprender lo que esperan los clientes de los
productos puede catapultar el camino al éxito, ello dependerd de cémo se
cautivan las experiencias del consumidor con la marca, como se dé su

interaccion con ella, las emociones en el momento de comprar, como se estimule
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su mente, como sea su modo de comprar el producto, cuanto valor emocional y

monetario representa consumir dicha marca (Kotler y Keller, 2016).

En tal sentido, respecto al proceso de decisién de compra abundan los autores
y modelos, aunque basicamente todos respaldan los mismos puntos: evaluar,
comprar, consumir y desechar el producto. Sin embargo, una de las claves del
éxito de una marca es poder influir en las emociones del consumidor a través de
los sentidos, entregar durante la compra una experiencia grata y positiva, que
redunde en una asociacion placentera con la compra y por lo tanto con la marca
(Kotler y Armstrong, 2013).

El valor que le confiere o la estimulacién que siente el consumidor en el proceso
de compra esta representada por la relacion entre sus propios deseos y su
conocimiento del producto (atributos y beneficios percibidos) (Alonso y Grande,
2013) y del mismo modo, dicho proceso se manifiesta en dos significativas
dimensiones como son: la intencion de compra y lealtad hacia la marca
(Gonzélez et al., 2011).

Para analizar en profundidad como ocurre la decisién de compra es importante
desentrafar todos los componentes que forman parte del proceso de compra,

en los cuales existe cierto consenso en la literatura y se exponen a continuacion:

Tabla 2.1. Matriz del proceso de decision de compra

Etapas del Kotler y Keller (2016) Kotler y Armstrong Alonso y Grande (2013)
proceso (2013)
Reconocimiento Hacen énfasis que esta Estos autores enfatizan Hacen referencia a que en esta
del problema o etapa esta configurada por que en esta etapa es primera etapa, el
necesidades estimulos internos  evidente la presencia de reconocimiento del problema
(necesidades naturales estimulos internos o responde a la diferencia
como sed, hambre) o externos. percibida entre el estado ideal y
externos (como un anuncio). el actual que impulsa el proceso
de decision.  Los factores
externos que afectan los
deseos y necesidades son: el
precio; y los condicionamientos
sociales o las modas.
Busqueda Los autores en esta etapa, En esta etapa, los autores Esta etapa se enfoca en la

de informacién

abordan dos formas de
busqueda: atencion
intensificada y la busqueda
activa de informacién, de
igual manera sefialan cuatro

se enfocan en las cuatro
fuentes de informacion a
las que acuden los
consumidores:

busqueda de informacién en
funcion de los criterios propios
de cada consumidor, a partir de
actividades directamente
relacionadas con el
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fuentes de informacion a las
que acuden los
consumidores: personales,
comerciales, publicas, y de
experiencia.

personales, comerciales,
publicas, y de experiencia.

conocimiento de: las
alternativas del mercado, las
caracteristicas o  atributos
ofrecidos, y la satisfaccion de lo
que ofrece.

Evaluacion

de alternativas

Plantean que en esta etapa
que el consumidor pone en
practica tres procesos de
evaluacion: (1) intento de
satisfacer una necesidad; (2)
busqueda de beneficios de
la solucién brindada por el
producto (3) percepcion de
cada  producto  como
conjunto de  atributos
capaces de ofrecer esos
beneficios buscados.

Los autores plantean que
en esta etapa se basa en
la manera en que el
consumidor procesa la
informacion para arribar a
la eleccién de una marca.
La influencia se da por las
actitudes  hacia las
distintas  marcas; los
calculos concienzudos y
pensamiento  ldgico; y
finalmente la intuicion.

Estos autores exponen la etapa
de evaluacion de alternativas
integrada a la etapa de
busqueda de informacion.

Decision
de compra

En la etapa de decisién de
compra, se enfocan en que
el consumidor establece
preferencias  entre  las
marcas que constituyen el
conjunto de eleccion 'y
formula la intencién de
compra por la marca de
preferencia. Los factores de
influencia son: modelos no
compensatorios de decision
del consumidor; actitudes de
otras personas; factores
situacionales  imprevistos,
estos Ultimos estan influidos
por los tipos de riesgos
percibidos.

Los autores sefialan que
en esta etapa el
consumidor califica las
marcas y determina sus
intenciones de compra; lo
cual se manifiesta en la
adquisicion de la marca
preferida.

De la misma manera,
exponen dos factores que
influyen tanto en la
intencién como decisién
de compra: las actitudes
de los demas; y los
factores situacionales
imprevistos.

En la 3ra etapa estos autores
ponen énfasis en factores
como: la eleccion de
establecimiento; criterios para
la eleccion de establecimiento;
eleccién de marca; los actores
influyentes y patrones de
compra.

Comportamiento

posterior
compra

a

la

Sefialan los autores que

durante esta fase el
consumidor busca
informacion para ratificar

que la decision de compra
tomada fue la correcta. En
esta fase se abordan los

siguientes factores:
satisfaccion posterior a la
compra; acciones

posteriores a la compra;
usos y desechos posteriores
ala compra.

Esta etapa los autores
plantean que se enfoca en
determinar la satisfaccion
0 desagrado del
consumidor con la compra
y que estd determinada
por las expectativas del
consumidor y el
desempefio percibido del
producto.

Adicional  abordan el
elemento de la disonancia

que alude a la
incomodidad del
consumidor ~ por  un
conflicto de atraccion

rechazo posterior a su
compra.

Los autores indican que la
etapa de la evaluacion post
compra genera los siguientes
beneficios: sirve para
incrementar el aprendizaje y
conocimiento del consumidor;
permite contrastar sus criterios
de decisién; posibilita la
modificacién de actitudes, en
definitiva; y mejora futuras
decisiones.

Fuente: Elaboracion propia
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Como se aprecia en el Tabla 2.1, se aborda el proceso de compra bajo el criterio
de diferentes autores, lo cual permite confirmar que existe coincidencia en
cuanto a que el proceso consta de cinco etapas, en el nombre dado a cada una
asi como en las funciones principales que las distinguen. Sin embargo, las
diferencias radican en los componentes que tienen lugar o se evallan en cada
etapa, que responden a enfoques y criterios distintos en torno a los criterios que
considera el consumidor de acuerdo a los autores, esto se evidencia
especialmente en los aspectos considerados en tercera y cuarta etapas de
evaluacion de alternativas y decision de compra donde se abordan enfoques y
aristas distintas. Para este estudio se considera mas acertado de acuerdo a los
objetivos definidos, la propuesta de proceso de toma de decisiones aportada por
Kotler y Keller (2016).

2.2.1. FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DECISION DE COMPRA

En la literatura son diversos los factores que influyen en la decisién de compra,
y estan definitivamente determinados por aspectos tanto internos como externos
al consumidor. A continuacion, se exponen los que se consideran de mayor valor

para esta investigacion (Solomon, 2008):

e Factores Culturales
Estos estan estrechamente unidos a lo que la sociedad instaura como normas y
valores que a su vez se manifiestan en distintas formas, las cuales van
definiendo los lineamientos de sus codigos de comportamiento del consumidor
en cada situacion, a través de mecanismos Yy principios de aprendizaje y

motivacion que se entrelazan con los roles cotidianos en momentos especificos.

Los consumidores sélo perciben lo externo y lo visible que es exhibido el
mercado en sus poderosas vitrinas, la estanteria del punto de venta con sus
luces, tamafos y colores. Cada organizacion esta llamada a producir mejores
valores representados en sus productos; es aqui donde el marketing juega un

papel fundamental porque apoya y realiza comparaciones de la conciencia del
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cliente y junto con la antropologia interpreta este proceso de consumo social
(Paramo, 2005).

e Factores Sociales
Por otra parte, al analizar las estadisticas de compra, mineria de datos, estudios
de neurologia sobre el consumidor, entre otros aspectos; lo primero que se
aprecia es que el comprador es cada vez mas variado y cambiante si se le
suministran estimulos y emociones en la compra. De ahi la importancia de
identificar las particularidades del consumidor, y sus tendencias a la hora de

comprar bienes y servicios (Canclini, 2001).

Asimismo, en épocas pasadas conocer el comportamiento del consumidor era
mas “previsible” y factible debido a las reducidas ofertas que tenia el comprador.
Ademas, desde el punto de vista social, las necesidades de cada clase eran
distintas principalmente por su capacidad adquisitiva y por las oportunidades
brindadas en el mercado. Sin embargo, eso cambi6 a partir de la masificacion
de la Internet y el desarrollo de avances tecnol6gicos innovadores que han hecho
proliferar la oferta y la demanda de un sin nimero de productos. La adquisicion
de productos por parte de las sociedades ha venido creciendo sin frenos; por lo
cual la demanda de productos es mucho mas amplia, sencilla y facil para la
sociedad en general, pero hace mas complejo y menos predecible el

comportamiento del consumidor (Paramo, 2005).

Actualmente para los clientes de un producto el proceso de compra se traduce
en comprar/adquirir satisfactores que le conducen a la busqueda de la felicidad
y al placer momentaneo de adquirir mercancias y mejores beneficios. El sentirse
poseedor de objetos sociales diferencia la individualidad ante otros individuos.
Los intereses y particularidades manifestadas en las clases sociales se
convierten en aspectos cada vez mas heterogéneas y micro segmentadas
(Bauman, 2006).

e Factores Personales
En torno a los factores personales se puede apreciar que las marcas ponen toda

su atencion y apuestan por una mayor participacion, fidelizacion vy
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posicionamiento en la mente de los consumidores con cada producto, el
propésito de este accionar es cumplir como satisfactores y favorecer el
consumo, que es parte fundamental de la sociedad y de cada individuo, para lo
cual el estudio de la personalidad constituye una base esencial, que se nutre
desde teorias como: de los rasgos, psicoanalitica, social y del autoconcepto

(Santesmases, 2012).

En este sentido, se afirma que hoy en dia una persona es capaz de integrarse a
muchas expresiones simbdlicas; de este modo un consumidor se vuelve parte
activa de varios segmentos de mercado, teniendo en cuenta que varias

empresas de diferentes sectores lo tienen como target (Canclini, 2001).

e Factores Psicoldgicos: la literatura revisada determina los siguientes
factores psicologicos:

o Aprendizaje: El aprendizaje generalmente conlleva a captar las cosas
diferentes, incluso a cambiar las conductas y lo mas significativo es
que se puede aprender de muchas maneras y formas (Kotler y
Armstrong, 2013). Se plantea que el aprendizaje por lo general ocurre
a partir de la experiencia, sea esta inducida o empirica (Kotler y Keller,
2016). Por ello, los consumidores suelen tener predisposiciones
adquiridas durante la interaccién con el entorno que les rodea. Asi
como de las experiencias asimiladas a partir de las respuestas que
comunmente ofrece ante una situacion u objeto, ya sea de modo
favorable o desfavorable.

o Creencias y Actitudes: Las creencias y actitudes influyen en el
consumidor a través del aprendizaje y esto a su vez incide en el
comportamiento de compra. La creencia es una idea pormenorizada
de una persona hacia algo; y la actitud, encarna las apreciaciones,
emociones y preferencias favorables o desfavorables del individuo
hacia una bien o servicio (Kotler y Armstrong, 2013). Como dichas
creencias y actitudes, por lo general, se basan en experiencias y
conocimientos reales o imaginarios conllevan una carga emocional

gue sin duda impacta el mercado de consumo.
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o Motivacién: La motivacion ejercita una intensa influencia en el
consumo, compra o uso de productos (Hoyer y Maclnnis, 2010). Este
es concebido como un estado de excitacion del individuo, que le
provee de la incitacién necesaria para lograr un objetivo y por ende,
esté dispuesto a emprender una accion crucial para llegar a la meta
deseada (Kotler y Armstrong, 2013). Se puede establecer que la
motivacion es decisiva en el momento de la compra de un bien o
servicio dado que el consumidor se estimula favorable o
desfavorablemente y esto repercute en los ingresos y demanda de los
productos.

o Percepcion: Las percepciones del comprador frente a la marca se
entrelazan con los sentimientos que cada uno tiene por su formacion,
crianza y cultura, estos aspectos producen una mezcla de elementos
gue se vienen descubriendo y conociendo a través de estudiar
detalladamente las causas y razones de las personas a la hora de
consumir, usar o adquirir una marca (Kotler y Keller, 2016). La
percepcion de marca se divide en tres aspectos importantes para el
cliente: (1) la percepcién cultural; (2) la percepcion de la comunidad;

(3) y la percepcion individual (Alicia, 2014).

2.3. POSICIONAMIENTO

Al hablar de posicionamiento se pueden observar gran variedad de definiciones
en la literatura cientifica. Sin embargo, se percibe un mayor consenso cada vez.
Para este estudio se establece que el posicionamiento se trata de tener u ocupar
un lugar importante en la mente del comprador, consumidor o usuario del bien o
servicio; ello conlleva a la implementacion de la marca y a la consolidacion y
definicion de marca en ese espacio considerado como un campo de batalla, que
no es otro que la mente, mientras se puede comprender como funciona el
cerebro humano, mejor se comprendera como opera el posicionamiento en el

consumidor (Trout y Rivkin, 1996).

De igual manera se plantea que para posicionar o reposicionar de forma eficiente

una marca, la organizacion necesita conocer como dicha marca es percibida en
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relacibn con otras marcas en su categoria de producto. Pues desde el
posicionamiento de marca, es que la empresa aspira construir una ventaja
competitiva sostenible a partir de los atributos de producto —tangibles e

intangibles- en la mente de los consumidores (Gwin y Gwin, 2003).

Por esta razon es que se infiere que las organizaciones que mejor posicionan
sus marcas saben que deben estar a la delantera en cuanto a la tecnologia y la
innovacién En este sentido, se sefiala que sobre todo se debe involucrar en
mayor medida al consumidor, para de este modo pueda crear vinculos
emocionales con el producto y la marca que se conviertan en el nexo para la
fidelizacion del consumidor, y en definitiva, se traduzcan en un comportamiento
de lealtad (Costa, 2004).

Otro aspecto a considerar respecto al posicionamiento tiene que ver con el
establecer claramente el valor que cobra en la supervivencia y sagacidad de la
marca en el mercado, para ello debe haber una clara identificacién en el
mercado, debe existir un reconocimiento de los valores de la marca (Iglesias,
2015).

Lo anterior se manifiesta en que un positivo, favorable o alto posicionamiento de
marca influye en la toma de decision de compra del consumidor, ya que este
asocia intereses, valores, motivos y percepciones de marca que producen un
comportamiento basado en sensaciones y estimulos que les genera comprar y

usar productos con un positivo posicionamiento de marca (Kotler y Keller, 2016).

2.4. EMPRESAS

La empresa es un sistema en el que se coordinan factores de produccion,
financiacion y marketing para la obtencion de bienes, con fines de lucro o no.
Entre las caracteristicas fundamentales de toda empresa se encuentran (Luigi,

2019):
e La empresa implica un conjunto de factores de produccién, entendiendo
como tales los elementos necesarios para producir (bienes naturales o

semielaborados, factor trabajo, maquinaria y otros bienes de capital);
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factores mercadotécnicos, pues los productos no se venden por si
mismos, y factores financieros, pues, para realizar las otras tareas, es
preciso efectuar inversiones y éstas han de ser financiadas de algun
modo, ademas de recursos humanos para poder efectuar las actividades
que conlleven al cumplimiento de las metas organizacionales.

e Toda empresa tiene fines u objetivos, que constituyen la propia razén de
Su existencia.

e Los distintos factores que integran la empresa se encuentran coordinados
para alcanzar sus fines. Sin esa coordinacion la empresa no existiria; se
trataria de un mero grupo de elementos sin conexién entre si y, por tanto,
incapaces de lograr los objetivos trazados. Esa coordinacion hacia un fin
la realiza otro factor empresarial que es la administracion o direccion de
la empresa.

e La empresa es un sistema. Un sistema es un conjunto de elementos o
subsistemas, interrelacionados entre si y con el sistema global, que trata
de alcanzar ciertos objetivos. Por consiguiente, de lo mencionado

anteriormente se deduce la evidencia de que la empresa es un sistema.

Las empresas son las entidades a través de las cuales se gestionan las
industrias en general, y por ende la industria del jabén, en la cual se enmarca el

objeto de estudio de esta investigacion.

2.5. INDUSTRIA DEL JABON

La industria del jabdn tiene més de 2000 afios de antigliedad, y es reconocida
como una industria asociada a procesos quimicos. Siendo considerada en este
sector como la industria que ha tenido un cambio mas radical en relacion a la
materia prima de origen quimico que emplea. Este cambio ha tenido lugar
gracias a los progresivos avances tecnoldgicos que han facilitado la evolucion
de la manufactura del jabén de tocador; no obstante, también ha conllevado a
gue las barras de jabon de uso comudn para el aseo personal contengan una
variedad de productos quimicos, algunos dafiinos para la piel, como la sosa
caustica, sal, carbonato de sodio, carbonato de sodio y potasa caustica, asi

como el silicato de sodio y fosfato trisddico (Aldana, 2004).
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El grueso de los jabones de uso personal que estan disponibles para el mercado
en la actualidad es elaborado industrialmente a gran escala mediante
procedimientos que persiguen abaratar costos y obtener los mayores
rendimientos de las materias primas utilizadas y de los subproductos extraidos.
Esto trae como consecuencia que el jabdén obtenido sea un producto

reconstituido, o sea quimicamente tratado, en la mayoria de los casos.

En este sentido, cabe mencionar que la clasificacién de los jabones varia segun
el método de produccidén, las materias primas empleadas y la usabilidad para la
gue fue creado, por lo cual una de las clasificaciones existentes los denominan
del siguiente modo: jabones para inodoros, jabones para lavar, jabones
medicados, jabones para hospedaje o jabones industriales. Asimismo, otra
clasificacion que es la mas comun en rasgos generales, los divide en dos
grandes tipos o grupos de jabones que son comercializados: los industriales y
los artesanales, cada uno con diversas caracteristicas y propiedades. La
diferencia fundamental entre ambos radica en el proceso de fabricacién y en la
materia prima e insumos utilizados (Tévara et al., 2018).

Los jabones industriales estdn conformados por productos quimicos
fundamentalmente, como sosa caustica entre otros, no producen mucha espuma
por lo que se les agrega algunos productos sintéticos y algunos naturales como
glicerina, aceite de coco entre otros, con el fin de mejorar su calidad, ademas
por lo general contienen un elevado nivel del PH, lo cual puede resultar nocivo
para la salud humana. A su vez, estos jabones son normalmente fabricados a
gran escala con maquinaria automatizada y semiautomatizada en un proceso de
fabricacion en linea, utilizando en su mayoria materiales quimicos y pocos

materiales naturales (Tavara et al., 2018).

Por su parte, los jabones artesanales son aquellos fabricados con incorporacién
de productos naturales, sin colorantes que puedan irritar la piel, considerados
naturales debido a que el 80% de su materia prima no contiene toxicos
perjudiciales para la salud, lo que les confiere la posibilidad de ser utilizado por
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cualquier tipo de piel, y sobre todo, ser recomendados por su efectividad para el
tratamiento de la piel sensible o propensa a alergias, dermatitis, 0 que no puede

tolerar las barras de jabones convencionales (Caisaguano, 2010).

2.5.1. INDUSTRIA DEL JABON ECOLOGICO

El jabon artesanal natural o ecolégico, como también se le conoce, es
considerado como tal cuando su proceso de produccidén, en especial, la
saponificacion es conseguida de manera manual a base de aceites y en frio, y
el jabon resultante posteriormente es cortado de forma natural o artesanal,
siendo su principal ventaja que conserva todas sus propiedades naturales

(Guaman, 2017) y a su vez contribuye a un mayor cuidado medioambiental.

Otra de las ventajas que aporta el jabdn artesanal es fundamentalmente aportar
un tratamiento mas suave para la piel y su biodegradabilidad. La excelencia que
confiere la elaboracion propia del jabon natural es la eleccion de las materias
primas y de algunos aditivos como los aromas, siendo las esencias naturales la
mejor fuente aromatica, ya que ademas tienen propiedades terapéuticas
(Barbosa, 2012).

El jab6on artesanal, es un producto menos procesado que las barras
convencionales, pues se basa en la incorporacién adecuada, seleccionada y
dosificada de ingredientes que destacan las propiedades naturales del jabon.
Parte de una mayor concentraciébn de aceites base con el correspondiente
beneficio para la piel. A su vez poseen una manufactura libre de quimicos,
detergentes o derivados del petrdleo como los que contienen las barras de jabon

convencionales, que provocan resequedad en la piel o taponan los poros.

La produccion de jabones artesanales permite ejercer un mejor control sobre el
tipo de jabon a elaborar y la calidad del mismo. Este tipo de manufactura permite
no solo escoger los tipos de aceites a utilizar como materia prima principal, sino
también incorporar sustancias suavizantes, hidratantes, exfoliantes y emolientes

gue ayudaran a limpiar la piel eliminando las células muertas, y proporcionandole
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una experiencia placentera, estimulante en base a la calidad de la espuma, la
propia suavidad del jabon y su fragancia (Caisaguano, 2010). Desde una mirada
con enfoque ecoldgico cabe destacar que los jabones artesanales tienen un gran
impacto y aceptacion social debido a que son productos que no Unicamente
contribuyen al cuidado de la salud y bienestar humano, sino que aportan al
cuidado y sostenibilidad ambiental. Esta constituye una de las razones por la
cual se observa un incremento de empresas enfocadas en la industria jabonera

con caracter ecolégico.

2.5.2. EMPRESAS DE JABONES ECOLOGICOS EN ECUADOR

Las empresas de jabones ecoldgicos del Ecuador se enmarcan dentro de la
industria del jabon, también pertenecen a la industria cosmética dado que dentro
de la misma se clasifican todas las sustancias y formulaciones que tengan
aplicaciéon en la dermis o demés partes del cuerpo, y entre sus funciones
principales modificar o perfeccionar su aspecto, incluyéndose igualmente en
dicha clasificacion a las formulas creadas para mejorar el olor corporal, es por
este motivo que los jabones de tocador, artesanales y medicinales se encuentran

considerados dentro del sector cosmético (Guaman, 2017).

Cabe mencionar que la industria cosmética se ha caracterizado en los ultimos
afios por un crecimiento exponencial y por su dinamismo, existe un alto grado
de innovacion y una alta introduccién de productos nuevos con nuevas férmulas.
En esta industria se preparan, mezclas, compuestos, productos de tocador y
productos de cuidado personal, incluyendo perfumes y fragancias, cuidado del
cabello, maquillaje, cuidado bucal, higiene personal y cuidado de la piel (Alcalde,
2008).

En concordancia con lo anterior, la presidenta de Procosméticos, Ma. Fernanda
Ledn indicoé que un elemento hacia el cual la industria cosmética ecoldgica en el
territorio nacional debe apuntar la atencion es sobre el hecho de que el consumo
per capita mensual de los ecuatorianos en productos cosméticos es de $30,00 y
el primer lugar de los productos mas comprados en el pais lo obtienen los
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productos para la higiene corporal, como el jab6on (FLACSO-MIPRO ECUADOR,
2012).

Ecuador cuenta con uno de los mercados de belleza y cosmética con mayor
solvencia en Latinoamérica, lo cual se puede ver reflejado en las cifras de la
Asociacion Ecuatoriana de Productos Cosméticos, de Higiene y absorbentes,
misma que establece que este sector crecié en alrededor de un 6% para el afio
2017, siendo que para el 2016, esta industria generé mas de mil millones de
dolares (AEPCPA, 2018).

Desde hace un tiempo la industria ha puesto su atencidén en articulos de origen
natural, esto ha ayudado al desempefio en los ultimos cinco afos. Los
fabricantes se han interesado en satisfacer las cambiantes preferencias de los
consumidores de cosméticos, que cada vez mas los solicitan libres de quimicos.
Las empresas han introducido cosmética natural en los articulos de higiene
personal, en sustitucion de los productos quimicos de uso comun y de
ingredientes sintéticos, en respuesta a cambios en los gustos y preferencias del
consumidor (Bustamante, 2014).

Asimismo, se puede arribar a la conclusion de que la industria cosmética
ecoldgica, en especial las empresas jaboneras, conforman un sector que cada
dia crece y es que los productos artesanales, naturales, organicos y ecol6gicos
han ingresado con fuerza en el mercado. Cada dia se incrementa el nimero de
consumidores que se sienten atraidos por la alta calidad y la riqueza en activos
de las formulaciones y en la sociedad es cada vez mayor la consideracion

respecto a estos aspectos (Santos, 2015).

La cosmética ecoldgica, y dentro de ella la industria del jabén natural,
representan todavia un segmento minoritario de consumo en comparacion con
la del ambito convencional. Sin embargo, los estudios de mercado confirman una
gran tendencia de crecimiento en los proximos afios, pues se estima que alcance
el 15% frente al 5% global que ostenta actualmente con respecto a los restantes
productos de cuidado personal (IBISWORLD INDUSTRY REPORT C1934-GL,
2013).
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Pese a ello se pueden identificar algunas de las principales dificultades con que

se encuentran los consumidores en relacion a los productos ecologicos son
(Alcalde, 2008):

Distinguir los auténticos productos naturales o ecoldgicos de los que no
los son y que se publicitan como tales.

Conocer las diferencias entre las denominaciones de natural, organico y
ecolégico, asi como los requisitos de cada una de ellas en lo que respecta

a la formulacion, el etiquetado, etc.

De la misma manera, la mencionada autora expone conceptos, que resultan

imprescindibles a la hora de diferenciar si un producto se clasifica como

perteneciente a la cosmética natural o ecoldgica, los mismos se presentan a

continuacion (Alcalde, 2008):

Agricultura ecoldgica, organica o biolégica. Es la que se basa en la
utilizacién oOptima de los recursos naturales sin emplear productos
guimicos de sintesis u organismos genéticamente modificados (OGM), ni
para abono ni para combatir las plagas, logrando de esta forma productos
organicos mientras se conserva la fertilidad de la tierra y se respeta el
medio ambiente.

Biodegradable. Es la caracteristica de algunas sustancias quimicas de
poder ser utilizadas como sustrato por microorganismos, que las emplean
para producir energia.

Desarrollo sostenible. Es el modelo de desarrollo que satisface las
necesidades de las generaciones presentes sin comprometer las
posibilidades de las del futuro para atender sus propias necesidades.
Ingredientes  naturales . Es el vegetal, animal, mineral o componente
marino que es un extracto directo no transformado obtenido de la
produccion agricola o mediante un procedimiento fisico.

Producto de origen natural. Es el que procede de la naturaleza y ha sido
transformado mediante procedimientos respetuosos con el medio

ambiente.
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= Producto certificable. Se obtiene de plantas o animales, en ocasiones
transformados, y se puede certificar siguiendo las reglas de produccion
de la agricultura bioldgica.

Las empresas de jabon ecolbégico, como parte de la cosmética ecologica se
dirigen a un mercado o target que solicita este tipo de productos porque conocen
gue a diario la piel esta en contacto con multitud de productos quimicos: cremas,
filtros solares, maquillajes, etc., y buscan productos con menor proporcién de
sustancias quimicas. Otro grupo de usuarios son las personas con alergias o
sensibilizaciones a sustancias quimicas conocidas o desconocidas como por
ejemplo los parabenos, por lo general reaccionan muy bien ante productos
naturales de alta calidad como los cosméticos organicos. Igualmente le interesa
a personas que mantienen un estilo de vida natural, que tienen cierto nivel

cultural y son asiduas de productos de belleza (Gomez, 2017).

De acuerdo con Sanchez (2019), las principales empresas ecuatorianas que se
dedican a la comercializacion de cosméticos ecolbgicos, en especial jabones
artesanales, son:

e Casa Barukcic fue fundada en 1961, ubicada en Quito, se dedica a la
comercializacion de productos cosméticos para el cuidado de la piel y el
rostro.

e Roots Cosmética Natural es una marca ecuatoriana que crea productos
cosméticos de manera artesanal, se especializa en la produccion de
jabones naturales, ubicada en Guayaquil.

e Yananti es una marca de cosméticos naturales surgida en el 2011, sus
principales productos son las sales de bafio, los jabones, los popurries,
las cremas hidratantes, los balsamos y los perfumes, no tiene tienda
fisica, pero sus productos se encuentran en Manta, Guayaquil, Cuenca y
Quito.

e Anisa Jaboneria es un proyecto creado en el afio 2011 enfocado en la

produccion y comercializacion de jabones totalmente naturales.
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Ottie es una empresa transnacional proveniente de Corea del Sur ubicada
en Guayaquil, creada en el 2004, desarrolla productos cosméticos para el
tratamiento de la piel, los cuales son totalmente naturales.

Natl Cosmetics es un emprendimiento dedicado a ofrecer productos
para el cuidado personal con un porcentaje del 100% en ingredientes
naturales, empleando materia prima nacional, creando férmulas por
medio de saberes ancestrales y recetas tradicionales, tiene su sede en
Guayaquil.

Laboratorio Biotanicals es una empresa que se dedica al disefio,
desarrollo y fabricacion de productos cosméticos con marcas propias para

ser distribuidas a terceros, su sede se encuentra en Guayaquil.



CAPITULO lIl. DESARROLLO METODOLOGICO

3.1. UBICACION

Esta investigacion se realizé en el cantén Portoviejo de la provincia de Manabi
para evaluar la influencia de la imagen de marca de jabones de tocador

ecoldgicos en la decision de compra de los consumidores.

3.2. DURACION

Esta investigacion se desarroll6 en un periodo de nueve meses, a partir de la

aprobacion del proyecto de titulacion.

3.3. VARIABLES DE INVESTIGACION

Variable independiente
e Imagen de marca ecolégica.
Variable dependiente

e Decision de compra.

3.4. TIPO DE INVESTIGACION

3.4.1. DESCRIPTIVA

Para el desarrollo de este proyecto se aplico la investigacion descriptiva, ya que
permitio recopilar datos acerca de las variables imagen de marca y decision de
compra de jabones de tocador ecoldgicos, con el fin de analizar los resultados
para obtener informacion relevante que favorecioé al estudio. La investigacion
descriptiva se enfoca en determinar las caracteristicas, propiedades especificas.
Asi como los rasgos mas importantes de un fenbmeno, suceso, situacion, es

decir, la variable que esta siendo estudiada (Hernandez et al., 2014).

3.4.2. DE CAMPO

Mediante la investigacion de campo se obtuvo datos reales que permitieron

determinar las variables de estudio, ademas de las circunstancias reales en la
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gue se encuentra el sector en la industria de la cosmética ecoldgica enfocada en

productos de higiene y aseo personal, especificamente el jabon.

3.4.3. BIBLIOGRAFICA

Para el respaldo de la presente investigacion se realizo un analisis de diferentes
fuentes bibliograficas actualizadas y de confianza, como libros y articulos
cientificos fisicos y en linea de diversos autores. Como sefialan Sanchez et al.
(2018) este tipo de investigacion también se conoce como documental y permite
la recoleccién de informacién a través de fuentes secundarias, como libros,
revistas de investigacion, enciclopedias teméaticas, documentos escritos, grados

o digitalizados.

3.4.4. EXPLORATORIA

En esta investigacion se recurrid a la investigacion exploratoria para determinar
las variables de este estudio, que son la imagen de marca y decision de compra
de los jabones de tocador ecoldgicos y las relaciones potenciales entre dichas

variables.

Se consider6 que este enfoque era apropiado dado que: "los estudios
exploratorios se efectian, normalmente, cuando el objetivo es examinar un tema
o problema de investigacion poco estudiado o que no ha sido abordado antes”
(Hernandez et al., 2014, p.75).

3.5. METODOS DE INVESTIGACION

3.5.1. METODO ANALITICO

Como parte de los métodos que fueron empleados en esta investigacion se
encuentra el método analitico, cuya finalidad fue determinar los elementos o
componentes distintivos y relevantes de la variable independiente imagen de
marca de jabones de tocador ecoldgicos, asi como de la dependiente decisidon

de compra de los consumidores de dicho jabon.
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En la literatura consultada es definido como aquel método de investigacion que
consiste en el fraccionamiento de un todo, o sea, la division de sus partes o
elementos para observar las causas, la naturaleza y los efectos. También es
concebido el método analitico como la observacién y examen de un hecho en

particular de manera exhaustiva (Ruiz, 2012).

3.5.2. METODO DE CORRELACION

En esta investigacion se uso para predecir el valor aproximado que tendra un
grupo de individuos o casos en una variable, a partir del valor que poseen en las
variables relacionadas, en el presente estudio esta correlacion se enfocé en
determinar el grado de asociacion entre la imagen de marca de jabones de

tocador ecoldgicos, con respecto a la decision de compra de dicho producto.

Este método tiene el propdsito de conocer la relacién o grado de asociacién que
existe entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en una muestra o
contexto en particular. En ocasiones s6lo se analiz6 la relacion entre dos
variables, pero con frecuencia se ubicaron en el estudio vinculos entre tres,

cuatro o mas variables (Hernandez et al., 2014).

3.6. TECNICAS

3.6.1. ENCUESTA

La técnica cuantitativa que se eligié para la recoleccién de datos en el presente
estudio fue la encuesta, debido a que es idonea para recabar la informacién de
manera correcta y practica, pues permitié obtener datos precisos acerca de la
imagen de marca de jabones de tocador ecolédgicos y la decision de compra de

los consumidores de Portoviejo, a través de una bateria de preguntas.

Esta técnica consiste en la utilizacion de un cuestionario estructurado o
conjuntos de preguntas, permite obtener informacidn sobre una poblacion a partir
de una muestra. Hueso y Cascant (2012) al referirse a las caracteristicas de la

encuesta, exponen: “las preguntas del cuestionario suelen ser cerradas en su
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mayoria, esto es, no se da opcién a que quien responde se exprese con sus
propias palabras (como en una entrevista) sino que marcan unas opciones de

respuesta limitadas entre las que elegir”.

3.6.3. ANALISIS DOCUMENTAL

Esta técnica resulté esencial para el presente trabajo de investigacion puesto
gue se realizd un riguroso proceso de levantamiento de informacion para

determinar los indicadores de las variables estudiadas.

La técnica de analisis documental es definida como el procedimiento orientado
a la aproximacion, al procesamiento y recuperacion de informacion contenida en
documentos, independientemente del soporte documental en que se hallen; esta
abarca un conjunto de apoyos al texto principal de un documento cientifico
(Rojas, 2011).

3.6.4. ALFA DE CRONBACH

En este estudio se utilizd el coeficiente Alfa de Cronbach para calcular la
fiabilidad y conocer la consistencia interna del instrumento elaborado, a partir de
los indicadores de la imagen de marca y la decision de compra de los

consumidores evaluados.

El Alfa de Cronbach (a), un coeficiente utilizado para medir la fiabilidad de una
escala de medida o test, consiste en la media de las correlaciones entre las
variables que forman parte de una escala, y puede calcularse de dos maneras:
a partir de las varianzas (Alfa de Cronbach) o de las correlaciones de los items
(Alfa de Cronbach estandarizado) (Ruiz, 2020).
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3.6.6. TEST DE PEARSON

En este estudio se optd por esta técnica estadistica para establecer la
correlacion entre la variable independiente imagen de marca de jabones de

tocador ecolégicos con la variable dependiente decisién de compra.

El coeficiente de correlacién de Pearson, es un indice que mide el grado de
covariacion entre distintas variables relacionadas linealmente, en otras palabras,
es el estadistico utilizado para medir la magnitud de la relacion (esencialmente

lineal) entre dichas variables (Amon, 1990).

3.6.8. DIAGRAMA DE ISHIKAWA

El diagrama Ishikawa se requirio en esta investigacion con la finalidad de obtener
las causas que determinan el nivel de influencia de la imagen de marca de
jabones de tocador ecoldgicos sobre la decision de compra en los consumidores

de la ciudad de Portoviejo.

El diagrama de Ishikawa también conocido como diagrama de causa y efecto o
de espina de pescado permite mostrar la relacién entre las caracteristicas o
resultados de un proceso y las causas que se consideren tienen un efecto sobre

dicho proceso (Crosby, 2006).

3.6.9. ESCALA DE LIKERT

En el presente estudio se empled la escala Likert, para ser construida sobre la
base de los indicadores establecidos para medir las variables independiente y
dependiente de este estudio: imagen de marca de jabones de tocador ecoldgicos
y decision de compra, respectivamente. En la escala no fue descartado el uso
de atributos descriptivos dada su influencia en la eleccion de marcas, ademas

se incluiran items que se ajusten a la categoria de la marca estudiada.

Las escalas Likert son instrumentos psicométricos donde el encuestado debe
indicar su acuerdo o desacuerdo sobre una afirmacioén, item o reactivo, lo cual

se obtiene por medio de una escala ordenada y unidimensional (Matas, 2018).
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3.6.10. META ANALISIS DE LA INFORMACION

Esta técnica se manejé con el propdsito de contrastar los resultados asociados
a las variables del presente estudio (imagen de marca y decisién de compra) a

partir de otras investigaciones sobre este tema.

El meta analisis implica una sintesis cuantitativa de la evidencia acumulada
sobre una pregunta de investigacion previamente detenida. La respuesta se
bas6é en la informacion contenida en los estudios previamente publicados
(estudios primarios). Las principales caracteristicas del meta-analisis son la

precision, la objetividad y la replicabilidad (Botella y Zamora, 2017).

3.7. INSTRUMENTOS

3.7.1. CUESTIONARIO AD HOC

El cuestionario se utilizd6 para delimitar inquietudes mas prominentes en
concordancia a los temas de investigacion, a través de esta herramienta se
registré la informacion solicitada. Al mismo tiempo, permitié consultar a una
poblacion amplia de una manera rapida y economica, en el caso del presente

estudio se indagara respecto a las variables analizadas.

El cuestionario esta definido  como el conjunto de preguntas de varios tipos,
sobre los hechos y aspectos que interesan en una investigacion o evaluacion
para delimitar las inquietudes mas destacadas en correspondencia al tema en
estudio (Garcia, 2003).

3.7.2.5W+1H

En este estudio se aplico la herramienta 5W+1H con el propdsito de planificar
las acciones de mejoras a desarrollar a partir de la medicion y analisis de los
datos arrojados por los indicadores de las variables de este estudio y que

evidencian la necesidad de mejoras para el logro de los objetivos planteados.

La 5W+1 H es definida como una metodologia de andlisis empresarial que
consiste en contestar 6 preguntas basicas: qué (What), por qué (Why); cuando
(When), donde (Where), quien (Who) y como (How) (Trias et a., 2009).
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3.7.3. SPSS

Para el procesamiento de los datos recopilados mediante las técnicas aplicadas
se emple6é el software informatico SPSS, como instrumento de analisis
cuantitativo de datos, puesto que permite la descripcion estadistica de las
variables estudiadas, asi como evaluacion de las relaciones existentes entre

estas.

El paquete de software SPSS es definido como una potente herramienta de

tratamiento de datos y analisis estadistico (Bausela, 2005).

3.8. POBLACION Y MUESTRA

La poblacién estadistica se considero los clientes y/o consumidores de jabones
de Higiene y Aseo personal de la ciudad de Portoviejo considerando la poblacion
econémicamente activa que representa el 43.63% de la poblacién total, segun lo
expuesto por el Centro de Levantamientos Integrados de Recursos Naturales por
Sensores Remotos (CLIRSEN, 2012). Una vez determinado el tamafio de la

muestra se aplicoO un muestreo probabilistico aleatorio simple.

3.8.1. FORMULA PARA CALCULAR LA MUESTRA

Para el calculo del tamafio de la muestra se procederd a utilizar la féormula para
una poblacién infinita; a continuacion, la formula para el célculo de la muestra
(Pickers, 2015).

3 Nz*(pq)
~d2(N - 1) +z2(pg)

n

Descripcion de términos

n: tamafio de la muestra

N: tamafio de la poblacion = 280029*46% = 130578 habitantes
p: posibilidad de que ocurra un evento, p= 0,5

g: posibilidad de no ocurrencia de un evento, g= 0,5

d: error, 5% d= 0,05

z: nivel de confianza, 95%, z =1,96
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3.9. PROCEDIMIENTO

FASE I: Identificar los indicadores de las variables imagen de marca,

decision de compra.

En el desarrollo de la presente fase se elaboraron las siguientes actividades:
e Recopilacion de la informacion bibliografica para determinar los
indicadores de imagen de marca ecoldgica y decision de compra.
e Seleccion de los indicadores correspondientes a las variables del

estudio mediante el meta analisis.

Se realiz6 el analisis documental de la bibliografia consultada, tanto en soporte
fisico como digital, para determinar los indicadores de la variable independiente
(imagen de marca ecoldgica) y dependiente (decisibn de compra) y posterior
seleccion de estos sobre la base del meta- analisis teniendo como resultado el

sustento tedrico de la investigacion.

FASE Il: Determinar la situacion actual de las variables imagen de marca,

decision de compra.

Para darle cumplimiento a la segunda fase se desarrollaron las siguientes
actividades:
e Elaboracion del instrumento de evaluacibn con los indicadores
establecidos.
e Aplicacion del instrumento de evaluacion.
e Determinaciéon de la fiabilidad del instrumento mediante el Alfa de
Cronbach.

e Tabulacién y analisis de los resultados de las variables.

Para la realizacion de esta segunda fase se elabor6 el instrumento de evaluaciéon
con los indicadores obtenidos en la fase anterior y con una escala de respuesta
tipo Likert, mismo que fue aplicado a una muestra de la PEA de la ciudad de

Portoviejo. Los datos obtenidos fueron procesados mediante el Software SPSS,
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en el que se determiné la fiabilidad mediante el Alfa de Cronbach y luego se

tabularon y analizaron los resultados.

FASE lll: Definir la correlacion existente entre las variables de estudio.

En cumplimiento con esta fase, se ejecutaron las siguientes actividades:
e Aplicacion del test de Pearson.
e Analisis de correlaciones.

e Analisis del diagrama de Ishikawa

Para la tercera fase se ejecuto el test de Pearson mediante el cual se pudieron
detectar las correlaciones existentes ente la imagen de marca de jabones de
tocador ecoldgicos y la decision de compra, asi como la realizacién del analisis
correspondiente, todo ello con el propdsito de conocer como la imagen de marca
ecologica influye en la decision de compra. Posteriormente se analizé el
problema identificado y las causas que lo originan con el empleo del diagrama
de Ishikawa.

FASE IV: Proponer un plan de accién de marketing para contribuir al

posicionamiento de la marca.

En el desarrollo de esta ultima fase se elaboraron las siguientes actividades:
e Establecimiento de objetivos y estrategias que fortalezcan la decision de
compra

e FElaboracién de una matriz 5w+1h

En el desarrollo de esta ultima fase metodoldgica se formulo la propuesta de un
plan de accion mediante la matriz 5w+1h, con el fin de definir objetivos y
estrategias de marketing que contribuyan en el posicionamiento de las marcas

de jabones ecoldgicos en el mercado de la ciudad de Portoviejo.



CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

En el presente capitulo han sido desarrolladas las cuatro fases formuladas a
partir de los procedimientos delineados en el desarrollo metodologico, tomando
en cuenta cada una de las actividades implicadas en los mismos, como se

expone a continuacion:

4.1. DESARROLLO DE LA FASE |. IDENTIFICACION DE LOS
INDICADORES PARA LA VARIABLE IMAGEN DE MARCA
ECOLOGICA

El desarrollo de la primera actividad para la obtencién de resultados comprendio
una investigacion bibliografica sobre los indicadores de las variables de Imagen
de Marca (ver tabla 4.1) y Decision de Compra (ver tabla 4.2). La recopilacion de
indicadores se obtuvo de diferentes documentos digitales, correspondientes a

34 fuentes de confianza y actualizadas, publicados tanto en articulos cientificos

como en repositorios académicos.

Tabla 4.1. Revision bibliografica de los indicadores de Imagen de Marca

Indicadores

Autores

Atributos, beneficios e
imagen visual de la marca

Bernabel (2016); Saltos, Jiménez y Jiménez (2016) Gdmez y Ortegon (2018);
Ramos (2021); Nanda, Cholid y Perwangsa (2018);

Actitud y valoracion del
cliente

Cubas (2019); Saltos et al., (2016); Ramos (2021); Nanda et al., (2018);

Posicién de la marca

Cubas (2019); Echeverria, Abrego y Medina (2017); Gémez y Ortegén (2018);
Ramos (2021); Bernabel (2016); Chen (2010, como se citd en Alamsyah,
Suhartini, Rahayu, Setyawati y Hariyanto 2018); Yulia, Rozalia, Nelty, Anira y
Prima (2017); Saltos et al., (2016); Escobedo y Sandoval (2016); Purnama,
Akmaliah y Ahmed (2020)

Dinamismo en la empresa

Echeverria et al., (2017)

Estrategia de marca

Chacén, Pinzén, Ortegon y Rojas (2016)

Eficiencia empresarial

Echeverria et al., (2017)

Imagen afectiva y humana de
la marca

Echeverria et al., (2017); Saltos et al., (2016); Gémez y Ortegon (2018); Aaker
(2002, como se citd en Portugal, 2019); Ramos (2021); Chacon et al., (2016);
Echeverria y Medina (2016); ; Yulia et al., (2017); Saltos et al., (2016) Nanda et
al., (2018);

Imagen funcional de la marca

Echeverria et al., (2017); Gémez y Ortegdn (2018); Aaker (2002, como se cit6
en Portugal, 2019); Ramos (2021); Echeverria y Medina (2016)

Desarrollo, progreso y éxito
de la marca

Echeverria et al., (2017); Gdmez y Ortegon (2018); Aaker (2002, como se citd
en Portugal, 2019); Adhimusandi et al., (2020); Lutfie y Marcelino (2020)

Confiabilidad empresarial

Cubas (2019); Echeverria et al., (2017); Ramos (2021); Chen (2010, como se
citd en Alamsyah et al., 2018); Purnama et al., (2020)

Estandares de calidad
empresarial

Echeverria et al., (2017); Gdmez y Ortegon (2018); Ramos (2021)
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Asociacion del cliente con la
marca

Bernabel (2016); Saltos et al., (2016)

Rasgos socioecondémicos

Bernabel (2016)

Diferenciacion de marca

Saltos et al., (2016); Gémez y Ortegdn (2018); Ramos (2021); Adhimusandi et

ecoldgica al., (2020); Lutfie y Marcelino (2020)

La marca como simbolo Gémez y Ortegdn (2018); Bernabel (2016)

Preocupacion Alcivar y Chica (2019); Chen (2010, como se cité en Alamsyah et al., 2018);
medioambiental Yulia et al., (2017); Purnama et al., (2020)

Gestion de la ecologia

Cubas (2019); Alcivar y Chica (2019); Chacén et al., (2016); Purnama et al.,
(2020); Chen (2010, como se citd en Alamsyah et al., 2018); Yulia et al., (2017);
Nanda etal., (2018);

Reputacion medioambiental

Alcivar y Chica (2019); Sangadii, et al (2013, como se cit6 en Avrinella et
al.,2021); Echeverria y Medina (2016); Chen (2010, como se citd en Alamsyah
etal., 2018) Yulia et al., (2017); Echeverria et al., (2017); Purnama et al., (2020)

Comunicacion

Chacén et al., (2016)

Recordacion y preferencia de

la marca

Cubas (2019); Sangadii, et al (2013, como se cit6 en Avrinella et al., 2021);
Adhimusandi et al., (2020); Lutfie y Marcelino (2020); Escobedo y Sandoval
(2016);

Reconocimiento de la marca

Sangadii, et al (2013, como se cit6 en Avrinella et al., 2021); Ramos (2021);
Echeverria et al., (2017)

Admiracion empresarial

Echeverria et al., (2017)

Prestigio empresarial

Echeverria et al., (2017)

Relaciones laborales

Cubas (2019)

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4.2. Revisién bibliogréfica de los indicadores de Decisién de Compra

Indicadores Autores

Calidad Cubas (2019); Andrianto y Alif (2020); Cevallos (2021); Aria'y Yudi (2020);
Suhaly y Darmoyo (2017); Bonillay Lahuanampa (2020);

Entorno y accesibilidad Cubas (2019

Estética del establecimiento  Cubas (2019

Percepcién del consumidor
sobre el precio

Cubas (2019); Estrada, Cantd, Torres y Barajas (2020); Mukaromah
(2019); Andrianto y Alif (2020); Cevallos (2021); Bonillay Lahuanampa (2020);
Suhaly y Darmoyo (2017); Purnama et al., (2020);

Posicionamiento de la marca

Estrada et al., (2020); Bonillay Lahuanampa (2020);

Actitud hacia la marca verde

Cubas (2019); Estrada et al., (2020); Cevallos (2021); Mendoza (2019);
Mukaromah (2019);

Conocimiento de la marca Mukaromah (2019);
Caracteristicas del producto  Estrada et al., (2020); Bonillay Lahuanampa (2020); Quispe y Soria (2020);
Forma de pago Suhaly y Darmoyo (2017)

Referencia Geografica

Cevallos (2021); Suhaly y Darmoyo (2017); Quispe y Soria (2020);

Reputacion

Andrianto y Alif (2020); Cevallos (2021); Suhaly y Darmoyo (2017)

Reconocimiento de la
necesidad

Adhimusandi et al., (2020); Quispe y Soria (2020); Bonillay Lahuanampa
(2020); Matta y Saldafa (2020); Hilario (2019); Gonzalez (2020); Nanda et al.,
(2018); Aria y Yudi (2020)Purnama et al., (2020); Susanto (2013);

Busqueda de informacién

Adhimusandi et al., (2020); Quispe y Soria (2020); Bonillay Lahuanampa
(2020); Matta y Saldafia (2020); Hilario (2019); Gonzalez (2020); Nanda et al.,
(2018)

Evaluacion de alternativas

Adhimusandi et al., (2020); Quispe y Soria (2020); Bonillay Lahuanampa
(2020); Hilario (2019); Morales y Lopez (2020); Gonzalez (2020; Nanda et al.,

Decision de compra

Adhimusandi et al., (2020); Quispe y Soria (2020); Bonillay Lahuanampa
(2020); Matta y Saldafia (2020); Hilario (2019); Aria'y Yudi (2020); Gonzélez
(2020); Nanda et al.,

Comportamiento post-
compra

Adhimusandi et al., (2020); Quispe y Soria (2020); Matta y Saldafia (2020);
Hilario (2019); Gonzélez (2020); Purnama et al., (2020); Aria y Yudi (2020);
Nanda et al.,
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Motivacion

Morales y Lépez (2020); Suhaly y Darmoyo (2017); Cevallos (2021);

Experiencia de compra

Morales y Lépez (2020); Purnama et al., (2020); Bonillay Lahuanampa (2020);

Entorno social, familiar y
cultural

Morales y Lépez (2020); Susanto (2013); Suhaly y Darmoyo (2017)

Valor afiadido de los

oroductos Morales y Lépez (2020)
Calidad de fabricacion

internacional Suhaly y Darmoyo (2017)
Perc.epmon.del dafio del Mendoza (2019)

medio ambiente

Informacion sobre los

problemas del medio Mendoza (2019)
ambiente

Contribucion con el cuidado

del medio ambiente Mendoza (2019)
Participacion en actividades Mendoza (2019)
ecofrendly

Fomento de la conciencia Mendoza (2019)

ambiental

Fortaleza

Bonillay Lahuanampa (2020)

Amenaza

Bonillay Lahuanampa (2020)

Disonancia cognitiva

Bonillay Lahuanampa (2020)

Fuente: Elaboracion Propia

A partir de la revision bibliografica efectuada, se analizo la informacion obtenida
con la finalidad de seleccionar aguellos que mayor coincidencia tengan entre las
fuentes recopiladas. Para llevar a cabo esta actividad se aplico la técnica del
meta — andlisis de la informacién, misma que segun Botella y Zamora (2017)
implica sintetizar de forma cuantitativa los estudios que respaldan un

determinado tema, aportdndole precision, objetividad y replicabilidad.

Considerando lo anterior, se evidencia en la tabla 4.3 y 4.4 |la cantidad de autores
gue coinciden en los mismos indicadores de Imagen de marca y Decision de
compra, asi como el porcentaje que representa de la totalidad de estudios (ver

representacion grafica en anexo 1y 2).

Tabla 4.3. Meta — andlisis de los indicadores de imagen de marca

Indicadores de .M N° de %
autores

Atributos, beneficios e imagen visual de la marca 5 50%
Actitud y valoracién del cliente 4 40%
Posicion de la marca 10 100%
Imagen afectiva y humana de la marca 7 710%
Imagen funcional de la marca 5 50%
Desarrollo, progreso vy éxito de la marca 5 50%
Confiabilidad empresarial 5 50%
Estandares de calidad empresarial 3 30%
Asociacién del cliente con la marca 2 20%
Diferenciacion de marca ecoldgica 5 50%
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La marca como simbolo 20%
Preocupacion medioambiental 40%
Gestion de la ecologia 70%

2
4
7
Reputacion ambiental 7 70%
5
3
1

Recordacién y preferencia de la marca 50%
Reconocimiento de la marca 30%
Dinamismo en la empresa, estrategia de marca, eficiencia empresarial, rasgos 10%
socioeconémicos, comunicacion, admiracion empresarial, prestigio empresarial, relaciones
laborales

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 4.4. Meta — anélisis de los indicadores de Decisién de compra

Indicadores de Decision de compra N° de %
autores

Calidad 6 60%
Percepcion del consumidor sobre el precio 8 80%
Posicionamiento de la marca 2 20%
Actitud hacia la marca verde 5 50%
Caracteristicas del producto 3 30%
Referencia Geogréfica 2 20%
Reputacion 3 30%
Reconocimiento de la necesidad 10 100%
Busqueda de informacion 7 70%
Evaluacién de alternativas 7 70%
Decisién de compra 6 60%
Comportamiento post-compra 7 70%
Motivacién, beneficios, confort. 3 30%
Experiencia de compra 3 30%
Entorno social, familiar y cultural 3 30%
Entorno y accesibilidad; estética del establecimiento; conocimiento de marca, forma de pago; 1

Valor afiadido de los productos; Calidad de fabricacién internacional; Percepcion del dafio

del medio ambiente: Informacién sobre los problemas del medio ambiente: Contribucién con 10%
el cuidado del medio ambiente; Participacion en actividades ecofrendly; Fomento de la

conciencia ambiental; Fortaleza; Amenaza; Disonancia cognitiva

Fuente: Elaboracién Propia

El criterio establecido para la seleccion de indicadores de ambas variables de
estudio, corresponde a aquellos indicadores cuyo porcentaje de coincidencia
entre autores sea superior al 50%, tal como lo sugieren Bolafios y Calderén
(2014). En la tabla 4.5 se muestran los resultados pertinentes de esta primera

fase.

Tabla 4.5. Indicadores seleccionados de las variables de Imagen de Marca y Decision de Compra
VARIABLES INDICADORES
IMAGEN DE MARCA Posicion de la marca
Imagen afectiva y humana de la marca
Gestion de la ecologia
Reputacién medioambiental
DECISION DE COMPRA Calidad
Percepcion del consumidor sobre el precio
Reconocimiento de la necesidad
Busqueda de informacién
Evaluacion de alternativas
Decision de compra
Comportamiento post-compra
Fuente: Elaboracion propia a partir de las fuentes consultadas y el meta — analisis
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4.2. DESARROLLO DE LA FASE Il. DETERMINAR LA SITUACION
ACTUAL DE LAS VARIABLES IMAGEN DE MARCA,
DECISION DE COMPRA.

En cumplimiento con la segunda etapa de la investigacion, se elabor6 un
instrumento de evaluacion en base a los indicadores de las variables de estudio,
previamente identificados y seleccionados. Su estructura comprende dos
apartados: el primero desglosa los items que caracterizan al cliente, tales como
el género, rango de edad, ocupacion, nivel de formacion, poder adquisitivo y tipo
de consumidor; el segundo incluye un total de 8 items para evaluar la Imagen de
Marca y 14 items para la Decision de Compra, con opciones de respuesta
establecidos mediante una escala de tipo Likert: 1 (muy en desacuerdo), 2 (algo
en desacuerdo), 3 (ni de acuerdo ni en desacuerdo), 4 (algo de acuerdo), 5(muy

de acuerdo) (ver formato en anexo 3).

La muestra utilizada para la aplicacion del instrumento se efectu6 en base a la
Poblacion Economicamente Activa de la ciudad de Portoviejo, misma que se
calcul6é desarrollando la formula propuesta por Pickers (2015), cuyo resultado

fue de 383 personas, tal como se muestra posteriormente:

_ 175830 (1,962)(0,5%0,5)
T 0,052(175830)+1,962x(0,5X0,5)

= 383 personas

Los datos recabados de la aplicacion de la encuesta fueron ingresados al
software SPSS para el respectivo calculéo de la fiabilidad del instrumento,
mediante el Alfa de Cronbach (ver tabla 4.6), cuyos resultados demostraron una
consistencia interna de 0.954 en los 22 items evaluados correspondiente a las
dos variables estudiadas. La fiabilidad también se determin6 para cada variable
por separada: imagen de marca 0,879; decision de compra 0.937. Estos valores,
de acuerdo con Barrios y Cosculluela (2013, como se citd en Rodriguez y
Reguant, 2020) representan una fiabilidad adecuada, puesto que oscilan entre
0,70y 0,95.
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Tabla 4.6. Determinacion de la fiabilidad del instrumento de evaluacion

Alfa de Cronbach del instrumento  N.° de elementos  Alfa de Cronbach por variable N.° de elementos

Imagen de marca  0.879 8

22
0.954 Decision de compra 0.937 14

Fuente: Encuesta aplicada a personas econémicamente activas de la ciudad de Portoviejo

Seguidamente se evidencia el andlisis de las frecuencias y porcentajes de items
evaluados en las variables de caracterizacion, imagen de marca y decision de

compra (los gréaficos estadisticos se muestran en el anexo 4):

Tabla 4.7. Caracterizacion de la poblacién encuestada

Género Masculino 138 36%
Femenino 245 64%
Total 383 100%
Rango de edad 18 — 28 afios 125 33%
29-39 afios 150 39%
40-50 afios 69 18%
Mas de 51 afios 39 10%
Total 383 100%
Ocupacion Independiente 96 25%
Funcionario publico 126 33%
Funcionario privado 88 23%
Ninguno 73 19%
Total 383 100%
Nivel de Formacion  Secundaria 50 13%
Superior 303 79%
Posgrado 30 8%
Total 383 100%
Poder adquisitivo ~ Bajo 77 20%
Medio 295 7%
Alto 1 3%
Total 383 100%
Tipo de Cliente Consumidor tradicional 280 73%
Consumidor ecoldgico 103 27%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta aplicada a personas econémicamente activas de la ciudad de Portoviejo

Los resultados demostraron que: el 64% de las personas econémicamente
activas de la ciudad de Portoviejo son del género femenino, mientras que el 36%

corresponden al género masculino, evidenciando mayor participacion de las
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mujeres en la labor productiva; el 72% de los encuestados presenta una edad
joven adulta, en un rango de entre 18 a 40 afos; referente a la ocupacion, el 85%
de la poblacién encuestada se encuentra trabajando de forma independiente,
como funcionario privado y publico, y el 15% restante indica no estar ocupada
laboralmente; por su parte, el nivel de formacion es uno de los aspectos que
destaca en la caracterizacion, ya que aproximadamente el 85% de poblacion

presenta niveles de estudios superior y posgrado.

Estos datos son contrastados con la informacién publicada por el CLIRSEN
(2012), en la que se expone que la participacion del género masculino en el
desarrollo de la actividad econdmica, es predominante con un 82%, concluyendo
la necesidad de que las mujeres se involucren equitativamente en las labores
productivas. Ademas, en el informe es establece que las personas que tienen
entre 15 a 64 afios de edad, representan el 64% de la poblacion total de
Portoviejo, mismas que representan en su mayoria a la PEA del canton, lo que
demuestra que existe un gran numero de jovenes y adultos que favorecen la
dindmica econdmica y productiva del territorio. En cuanto a la ocupacion, se
establece que, del total de la PEA, el 91,71% se encuentra ocupado en alguna
labor, mientras que el 8,29% se encuentra desempleado. Por su parte, el nivel
de educacion en el 17.54% de la PEA es superior, ese porcentaje es significativo
en relacion a décadas anteriores, debido a que actualmente existe un mayor

acceso a instituciones de educacion superior que se ha dado en los ultimos afos.

El poder adquisitivo del 77% de la poblacién encuesta esta en un nivel medio,
mientras que un 20% manifiesta un nivel bajo, y un 3% mantiene un nivel alto.
Estos resultados son discutidos con lo expuesto por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEN, 2011), al establecer que el porcentaje mayoritario
de los hogares en Ecuador (49.3%) se encuentra en un nivel 4 (C-) con direccion
descendente de 5, seguido del nivel 3 (C+) en un 22,8%, lo cual determina que
la situacidbn econdOmica de la poblacibn muestra una tendencia al poder

adquisitivo medio.

El estudio permitio determinar que los consumidores tradicionales representan

el 73%, mientras que los ecoldgicos el 27%. Esta realidad se asemeja con lo
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expuesto por Anchundia et al. (2019) quienes mencionan que los habitantes de
la ciudad de Portoviejo no consideran de gran importancia a la ecologia,

priorizando el crecimiento comercial dentro de su ideologia de consumo.

Tabla 4.8. Posicion de la marca

PREGUNTAS Opciones 1 2 3 4 5 TOTAL
¢ Considera usted que las marcas que ofrecen jabones de . 65 77 137 62 42 383
tocador ecoldgicos son reconocidas en la ciudad? Frecuencia
" 17% 20% 36% 16% 11% 100%
0
¢ Prefiere Ud. una marca ecoldgica ante cualquier otra del .22 8 103 85 165 383
Frecuencia

mercado?
y 6% 2% 27% 22% 43% 100%
0

Fuente: Encuesta aplicada a personas econdmicamente activas de la ciudad de Portoviejo

Conforme los resultados encontrados, mas del 50% de los encuestados
considera que las marcas que ofrecen jabones de tocador ecoldgicos cuentan
con un escaso reconocimiento en la ciudad de Portoviejo, lo que se traduce en
un bajo nivel de posicionamiento de las empresas que se dedican a la venta de
este producto. Por su parte, las marcas ecolégicas son indiferentes para el 27%
de la poblacion estudiada, sin embargo, existe un 65% que prefiere marcas
amigables con el medio ambiente, antes que cualquier otra del mercado. De
acuerdo con Salas (2021) en el altimo siglo, la construccion de marcas verdes
ha cobrado mayor relevancia, debido a la ventaja competitiva y los mejores
niveles de rentabilidad que representa, sin embargo, adn existen empresas que
no logran posicionarse en el mercado, denominandose héroes desconocidos,
por lo cual necesitan de la aplicacion de estrategias de marketing ecoldgico que

genere mayor impacto en la confianza del consumidor.

Tabla 4.9. Imagen afectiva y humana de la marca

PREGUNTAS Opciones 1 2 3 4 5 TOTAL

¢;Laimagen que proyecta una marca ecoldgica de jabones de .15 12 95 108 153 383

tocador se vincula desde la calidez humana con Ud. como Frecuencia

cliente? " 4% 3% 25% 28% 40% 100%
0

¢, Cree Ud. que las marcas ecolégicas de jabones de tocador 4 8 98 112 161 383
Frecuencia

aplican valores y principios éticos en su desarrollo?
o 1% 2% 26% 29% 42% 100%
0

Fuente: Encuesta aplicada a personas econémicamente activas de la ciudad de Portoviejo

Los resultados expuestos en la tabla 4.9 indican que el 68% de los encuestados

considera que la imagen que proyectan las marcas ecoldgicas de jabones de
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tocador se vincula con el cliente en el aspecto de la calidez humana, logrando
establecer una relacion afectiva que genera atraccion y preferencia por un
determinado producto. Por otro lado, aproximadamente el 71% de la poblacion
estudiada considera que las marcas que ofrecen al mercado jabones ecolégicos,
efectivamente se desarrollan bajo valores y principios éticos que caracterizan su
perfil de marca y los proyectan a sus clientes. El contexto mencionado es
validado por Ramos (2020) al mencionar la importancia de que las marcas
ecoldgicas valoren al consumidor mas alla de las implicaciones econdmicas que
genera el negocio, es decir, comprometerse con el aspecto humano y contribuir
de forma positiva en la construccion de una relacién afectiva bajo un

comportamiento ético.

Tabla 4.10. Gestion de la ecologia

PREGUNTAS Opciones 1 2 3 4 5 TOTAL
¢ Ha percibido Ud. que las marcas ecoldgicas de jabones de .8 23 102 104 146 383
tocador se han hecho presente en actividades que beneficien _Frecuencia

0
Segun su criterio ¢ las marcas ecolégicas de jabones de 8 31 87 96 161 383

tocador desarrollan estrategias de publicidad eco-amigables? _Frecuencia

o 2% 8% 23% 25% 42% 100%
0

Fuente: Encuesta aplicada a personas econémicamente activas de la ciudad de Portoviejo

De acuerdo con la gestion de la ecologia, aproximadamente el 70% de los
encuestados ha percibido la participacién de marcas ecolégicas de jabones de
tocador en actividades que generan un impacto positivo al medio ambiente,
ademas, manifiestan que dentro sus planes de publicidad desarrollan estrategias
eco amigables, de modo que se contribuya en la preservacién del entorno
natural. Chéavez (2021) establece que el argumento analizado se comprende
como promocion verde, en la que se incluye como estrategia principal que las
marcas participen en eventos ecoldgicos y realicen campafnas ambientales por
redes sociales, para que de esta manera el consumidor pueda ser testigo del

interés que se tiene por cuidar el medio ambiente.

Tabla 4.11. Reputaciéon medioambiental

PREGUNTAS Opciones 1. 2 3 4 5 TOTAL

.42 19 121 85 116 383
Frecuencia
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¢ Ha percibido Ud. comentarios positivos de forma fisica y/o 1M% 5% 32% 22% 30% 100%
virtual sobre las marcas ecoldgicas de jabones de tocador? %
¢ Siente Ud. admiracion y respeto por la responsabilidad 12 8 66 78 219 383

ambiental de las marcas ecolégicas de jabones de tocador? _Frecuencia

" 3% 2% 17% 20% 57% 100%
0

Fuente: Encuesta aplicada a personas econémicamente activas de la ciudad de Portoviejo

Los resultados evidencian que un 52% de personas encuestadas ha recibido
comentarios positivos sobre las marcas ecoldgicas de jabones de tocador, ya
sea por medios fisicos o virtuales, un 32% es indiferente ante esta interrogante,
y un 16% considera no haberlos recibido. Ademas, la reputacion medioambiental
que siente el 77% de los encuestados se basa en la admiracion y respeto por la
responsabilidad ambiental que demuestran las marcas ecoldgicas. De acuerdo
con la conclusién de Norazah (2013 como se citd en Estrada et al. 2020), el
indicador evaluado se conoce también como actitud hacia la marca verde, en la
que el consumidor esta influenciado por la imagen positiva 0 negativa que la
marca proyecte, lo que genera una satisfaccion o insatisfaccién por la reputacion
medio ambiental que incide en la posibilidad de que adquiera los productos de

la marca.

Tabla 4.12. Calidad

PREGUNTAS Opciones 1 2 3 4 5 TOTAL
¢ Considera Ud. que la calidad del producto que ofrecen .8 12 87 162 114 383
las marcas ecoldgicas de jabones de tocador es de Frecuencia

0
¢Las marcas ecolégicas de la ciudad le han realizado L 17 46 102 77 81 383
encuestas sobre la satisfaccion de la calidad del producto _Frecuencia
que ofrece? 20% 12% 27% 20% 21% 100%

%

Fuente: Encuesta aplicada a personas economicamente activas de la ciudad de Portoviejo

Segun los datos obtenidos, el 72% de los encuestados esta de acuerdo con la
excelencia de calidad que ofrecen las marcas ecolédgicas de jabones de tocador,
simultdneamente existe un 23% que se muestra neutral ante esta interrogante.
En cuanto a la satisfaccion de calidad, el 41% puntualiza si haber recibido
encuestas para conocer su nivel de conformidad con el producto, mientras que
un 32% expresa no haber sido evaluado. La calidad se determina como uno de
los elementos que influyen en la decision de toda compra, razén por la cual, las
empresas deben de evaluar el nivel de satisfaccion que el cliente tiene con este

aspecto caracteristico del producto que ofrece, de esta manera lo mencionan
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Schiffman y Kanuk (2005, como se cito en Amezcua et al. 2018), al argumentar
gue los consumidores realizan juicios sobre la calidad, el precio y la imagen de
marca o reputacion, debido a esto se debe de conocer dicho juicio, mediante la

valoracion de la percepcion del cliente, y de esta manera tomar decisiones.

Tabla 4.13. Percepcion del consumidor sobre el precio

PREGUNTAS Opciones 1 2 3 4 5 TOTAL
Segun su percepcion ¢el precio de los jabones de tocador 19 31 113 119 101 383
que ofrecen las marcas ecoldgicas de la ciudad es apropiado _Frecuencia

en relacion a la calidad que éste contiene? v 5% 8% 30% 31% 26% 100%

¢ Esta usted dispuesto a pagar un precio méas elevado por .8 19 129 116 111 383
jabones de tocador ecoldgicos, siendo conscientes del Frecuencia

beneficio ambiental que la compra representa? 2% 5% 34% 30% 29% 100%

%

Fuente: Encuesta aplicada a personas economicamente activas de la ciudad de Portoviejo

Referente a la percepcion que tiene el consumidor sobre el precio de los jabones
de tocador ecoldgicos, un 57% aproximado estd de acuerdo con el valor
econémico del producto en relacion a la calidad ofrecida, evidenciado
predisposicion de un pago mas elevado por dicho producto debido a los
beneficios que la compra representa. Estos resultados se cotejan con lo
mencionado por Sweenney y Soutar (2001, como se cito en Estrada et al. 2020),
guienes determinan que el consumidor generalmente opta por adquirir productos
sustentables cuya calidad satisfaga sus necesidades, sin considerar el precio
para tomar la decision, destacando que esta condicién se da en personas con

economias estables.

Tabla 4.14. Reconocimiento de la necesidad

PREGUNTAS Opciones 1 2 3 4 5 TOTAL
¢ Considera necesario adquirir jabones de tocador 4 4 95 108 172 383
ecologicos? Frecuencia
o 1% 1% 25% 28% 45% 100%
0
¢ Tiene la intencion de comprar jabones de tocador realizados o4 23 98 116 142 383
a base de productos naturales? Frecuencia

o 1% 6% 26% 30% 37% 100%
0

Fuente: Encuesta aplicada a personas econémicamente activas de la ciudad de Portoviejo

Aproximadamente el 40% de los encuestados estd muy de acuerdo con la
necesidad de adquirir jabones de tocador ecolégicos manifestado su intencion
de compra; un 30% esta algo de acuerdo y un 25% se muestra indiferente ante

indicador de decision de compra. La necesidad de adquirir jabones de tocador
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ecologicos evidencia poca representatividad en la evaluacion realizada, sin
embargo, Saade (2016) menciona que el mercado de este producto se concentra
en el sector hotelero, debido al vinculo que posee con la imagen que buscan
brindar a los clientes a través de las comodidades que ofrece, posicionandose
poco a poco en la mente del consumidor individual, hasta que éste manifieste su

intencion de compra por si solo.

Tabla 4.15. Busqueda de informacion

PREGUNTAS Opciones 1 2 3 4 5 TOTAL
¢ Utiliza las redes sociales como fuentes de informacion .23 50 78 77 155 383
para decidir su compra? Frecuencia
o 6% 13% 20% 20% 40% 100%
(]
¢, Recibe recomendaciones de otros clientes para realizar su .23 42 91 81 146 383
compra? Frecuencia

" 6% 11% 24% 21% 38% 100%
0

Fuente: Encuesta aplicada a personas econémicamente activas de la ciudad de Portoviejo

Los resultados expuestos en la tabla 4.15 demuestran que un porcentaje
mayoritario de la poblacion encuestada utiliza la informacion obtenida en redes
sociales como referencia para decidir su compra, receptando recomendaciones
de otros clientes sobre la experiencia obtenida. La busqueda de informacion es
un paso previo a la decision de compra, en la que influyen las recomendaciones
y resefias del producto, en este sentido, De Rivero y Ortega (2018) consideran
necesario importante el tipo y la calidad de informacién que ofrezcan las
empresas sobre sus productos ecoldgicos, sin embargo, particularmente para el
consumidor joven, resultan mas significativas las fuentes externas a la empresa,

como redes sociales, opiniones de otros consumidores, blogs, entre otros.

Tabla 4.16. Evaluacién de alternativas

PREGUNTAS Opciones 1 2 3 4 5 TOTAL
¢ Prefiere Ud. adquirir jabones de tocador ecolégicos, antes .0 27 106 104 146 383
que los comerciales? Frecuencia
o 0% 7% 28% 27% 38% 100%
0
¢ Usted evalua las distintas opciones que le ofrece el .8 31 63 123 158 383
mercado antes de realizar su compra? Frecuencia

o 2% 8% 16% 32% 41% 100%
0

Fuente: Encuesta aplicada a personas econdmicamente activas de la ciudad de Portoviejo
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De acuerdo con los resultados de este indicador, la mayoria de los encuestados
prefiere adquirir jabones de tocador de marcas ecoldgicas, en relacion con los
de marcas comerciales que tienen ingredientes sintéticos, sin mayor aporte al
bienestar de la piel y con un impacto significativo al medio ambiente. Para dicho
fin, el cliente demuestra que, a partir de la busqueda de referencias, realiza la
respectiva evaluacion de alternativas que ofrece el mercado para decidir su
compra. Segun Arellano (2020), el consumidor que prefiere marcas ecoldgicas,
no solo evallGa otras marcas del mercado, sino que también hace el estudio de
las caracteristicas ecolégicas del producto, analizando cuales son las que cubren

mayormente sus necesidades.

Tabla 4.17. Decisién de compra

PREGUNTAS Opciones 1 2 3 4 5 TOTAL
En el momento de decidir la compra, ¢ evalta Ud. la imagen .8 271 98 108 142 383
de marca de los jabones de tocador? Frecuencia

” 2% 7% 26% 28% 37% 100%
(]

Segun su perspectiva, ¢ influye el compromiso . 8 8 89 135 143 383
medioambiental de la marca en la decision final de compra? _Frecuencia

o 2% 2% 23% 35% 37% 100%
0

Fuente: Encuesta aplicada a personas economicamente activas de la ciudad de Portoviejo

Los datos obtenidos permiten determinar que aproximadamente el 65% de los
encuestados consideran la imagen de marca de los jabones de tocador, como
elemento de evaluacién antes de decidir su compra, en la cual también influye el
compromiso ecolégico que las distintas marcas proyecten en el mercado. Estos
resultados son cotejados con lo expuesto por Trueba (2021), al mencionar que
la imagen de marca es un elemento evaluado por el consumidor antes de decidir
su compra, debido a que esta asociado con la posible experiencia de compra y
uso que tenga el cliente, ademas, el hecho de que una marca de productos de
cuidado personal se comprometa con la generacion del bienestar personal y del

cuidado medioambiental justifica la decision de compra.

Tabla 4.18. Comportamiento post-compra

PREGUNTAS Opciones 1 2 3 4 5 TOTAL
¢ Recomendaria Ud. jabones de tocador que ha adquirido de .4 15 68 92 204 383
marcas ecologicas? Frecuencia

o 1% 4% 18% 24% 53% 100%
0

.4 12 56 112 199 383
Frecuencia
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Luego de su primera compra de jabones de tocador que 1% 3% 15% 29% 52% 100%
ofrece una marca ecoldgica, ¢ repetiria su compra de forma
continua? %

Fuente: Encuesta aplicada a personas econdmicamente activas de la ciudad de Portoviejo

Respecto al comportamiento post — compra de los consumidores, mas del 50%
de los encuestados recomendaria jabones de tocador adquiridos de marcas
ecolégicas, y, ademas, manifiesta que efectivamente repetiria su compra de
forma continua. En la frecuencia de respuestas también se evidencia un 25%
aproximado de personas que estan algo de acuerdo con realizar
recomendaciones y repetir la compra de este producto; y mas del 15% que no
se muestra ni en acuerdo ni en desacuerdo. Segun Bafiegil y Chamorro (s.f) la
percepcion que el consumidor tenga sobre la calidad y efectividad post compra
del producto ecolégico, es determinante para que este repita la adquisicion y
favorezca la demanda a través del conocido boca a boca entre consumidores

potenciales.

4.3. DESARROLLO DE LA FASE Ill. DEFINIR LA CORRELACION
EXISTENTE ENTRE LAS VARIABLES DE ESTUDIO.

En el desarrollo de esta fase de la investigacion se estableci6 la correlacion
existente entre las variables Imagen de marca y Decision de compra y de los
indicadores que las componen, con el uso del test de Pearson, basados en los
resultados de las encuestas efectuadas a una muestra de la PEA de la ciudad

de Portoviejo.

Para la interpretacion de los resultados se expone la siguiente explicacion de los
valores de las correlaciones, tomada de Fiallos (2021):

e El valor del coeficiente r Pearson esta entre (-1) y (+1)

e Si r = cero significa que no hay asociacion o correlacion entre las dos

variables.

e Si 0<r<0.25 = débil correlacion.

e Si 0.25=<r<0.75 = intermedia correlacion.

e Si 0.75<=<r<1 =fuerte correlacion.

e Si r=zx1= perfecta correlacion.
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La codificacion de las variables se encuentra descrita en la tabla 4.18

evidenciada seguidamente:

Tabla 4.19. Codificacion de las variables e indicadores de estudio

Indicadores de I.M (X) X.1. Posicion de la marca
X.2. Imagen afectiva y humana de la marca
X.4. Gestion de la ecologia
X.5. Reputacion medioambiental
Indicadores de D.C (Y) Y.1. Calidad
Y.2. Percepcion del consumidor sobre el precio
Y.3. Reconocimiento de la necesidad
Y 4. Busqueda de informacion
Y.5. Evaluacién de alternativas
Y.6. Decisién de compra
Y.7. Comportamiento post-compra

Fuente: Elaboracion propia

A continuacién, se exponen los resultados de la correlacién realizada:

Tabla 4.20. Correlacion de Pearson de las variables Imagen de marca y la Decisidn de compra.

Y
X Correlacién de Pearson 847
Sig. (bilateral) .000
N 383

**. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Encuesta aplicada a personas econémicamente activas de la ciudad de Portoviejo

Se determiné que existe una correlacidon positiva entre imagen de marca
ecologica de jabones de tocador y la decision de compra de los consumidores
de la ciudad de Portoviejo, con una intensidad fuerte y significativa, cuyo valor
es de 0.847. Estos resultados son validados por varias investigaciones (Chavez,
2021; Avrinella et al., 2021; Adhimusandi, 2020), al comprobar la existencia de
una influencia positiva entre estas variables, demostrando que los consumidores
asocian los atributos de la imagen de la marca para tomar la decision final de
efectuar una determinada compra, razén por la cual, las empresas deben de

trabajar efectivamente en el desarrollo de esta variable del marketing verde.

Tabla 4.21. Correlacion de Pearson de los indicadores de las variables Imagen de marca y la Decision de compra.
Correlaciones

Y1 Y2 Y3 7 Y5 Y6 Y7
X1 Correlacion de Pearson 5267 471" 454 461" 478" 490" 385"
X2 Correlacion de Pearson 385" 506" 720" 582" 716" 687" | 754"

X3 Correlacion de Pearson 549" 643" | B60T 639 603" 6457 592"
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X4 Correlacién de Pearson 619" 694" 663" 648" 674 707" | 712"
**_ La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota:

Fuente: Encuesta aplicada a personas econémicamente activas de la ciudad de Portoviejo

Los valores descritos en la tabla 4.20 permiten determinar que, los indicadores
de la imagen de marca se correlacionan de forma positiva, intermedia y fuerte
con los indicadores de la decision de compra. Para efectos de un analisis mas
detallado, seguidamente se puntualiza indicador por indicador, segun los

resultados obtenidos:
e Andlisis de las correlaciones con valores mas altos:

La posicién de la marca (X.1) evidencia una influencia positiva intermedia con la
calidad percibida por el cliente (Y.1), en un valor de 0,526. Estos resultados
indican que el reconocimiento y la preferencia de la marca estan condicionadas
en mayor medida por la calidad que el cliente valore respecto al producto. Lo
anterior se discute con lo puntualizado por Tomas (2017), quien menciona que
los consumidores generan su compra e inclusive la repiten por la percepcion de

la calidad que tengan de marcas competitivas en el mercado.

0 516"

Figura 4.1. Correlacion mayor de la posicion de marca
Fuente: Elaboracion propia

La imagen afectiva y humana de la marca (X.2) y la reputacién medioambiental
(X.4) se correlacionan mayormente con el comportamiento post compra (Y.7),
demostrando valores de 0.754 y 0.712 respectivamente, interpretandose como
una correlacion fuerte positiva. Con relacion a los resultados, Sacoto et al. (2018)
determinan que los aspectos de la marca afectiva generan sentimientos de
lealtad que se relacionan con el comportamiento de compra futura, e incluso de
la predisposicion para recomendar el bien o el servicio. Por su parte, Herrera

(2020) destaca que la reputacion de la marca en su entorno esta condicionada
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por la satisfaccion que el consumidor experimente luego de su compra, lo que

generaria la repeticion de la compra y los comentarios acerca de la experiencia.

015A** Y.7.
X.2.
0.1‘:‘**
X4,

Figura 4.2. Correlacién mayor de la imagen afectiva de la marca y la reputacion ambiental
Fuente: Elaboracion propia

La gestion de la ecologia (X.3) muestra una correlacion positiva intermedia con
el reconocimiento de la necesidad (Y.3) con un valor de 0.526, lo que permite
analizar que las marcas deben de intensificar las acciones que realicen para
proyectar su interés ambiental, debido a que esto influye significativamente en
gue el consumidor identifique su necesidad de adquirir productos ecoldgicos
generando conciencia ambiental en su decision de compra, de esta manera lo

puntualiza Veliz y Carpio (2019).

057'6** Y.3.

Figura 4.3. Correlacién mayor de la gestion de la ecologia
Fuente: Elaboracién propia

e Andlisis de las correlaciones con valores mas bajos:
La posicion de marca (X.1) y el comportamiento pos compra (Y.7) se
correlacionan en un valor de 0,385, lo que se interpreta como una correlacion
intermedia, este resultado indica que los clientes efectivamente consideran el
posicionamiento que una determinada marca ecologica tenga en el mercado
para repetir la recompra y recomendar a otras personas con base a la
experiencia obtenida, sin embargo, no es un factor que influya en gran medida,
por lo cual, se requiere la implementacion de atributos al producto ofrecido cuyo
mensaje genere la necesidad de nuevas compras, creando de esta manera un

posicionamiento efectivo. Engel (como se cité en Cruz y Gomez, 2015) menciona
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gue son precisamente las actitudes que manifiesta el consumidor luego de
evaluar su compra, aquellas que constituyen un adecuado posicionamiento de
marca, debido a que la satisfaccién obtenida en la primera vez genera compras

repetidas, creando lealtad de marca.

X1

Q
SN

Y.7.

Figura 4.4. Correlaciones menores de los indicadores de imagen de marca con los indicadores de decision de
compra
Fuente: Elaboracién propia

La imagen afectiva y humana de la marca (X.2); la gestion de la ecologia (X.3);
y la reputacion medioambiental (X.4) se correlacionan de forma positiva y con
una intensidad intermedia con la calidad percibida (Y.1l), lo que permite
establecer que, el mensaje ecologico que la marca proyecte ante sus
consumidores a través de su imagen, reputacion y acciones ambientales, genera
una percepcion de calidad positiva. Segun Saavedra (2020) determina que, el
valor agregado que brindan las marcas ecolbégicas a través de una imagen
confiable representa uno de los indicadores que determinan la calidad que

aprecia el cliente, demostrando una influencia moderada entre estos elementos.

X.2.

Figura 4.5. Correlaciones menores de los indicadores de imagen de marca con los indicadores de decision de
compra
Fuente: Elaboracién propia
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A partir de la obtencion y analisis de los resultados del diagnostico y de las
correlaciones realizadas, se procedio a elaborar un diagrama de Ishikawa, en el
gue se describié el problema identificado y las causas que lo origina, con el fin
de proponer soluciones de mejora efectivas. De acuerdo con Lopez (2016) esta
herramienta comprende una estructura de pez, en la que se coloca el problema
en la parte central derecha, y las causas en la parte superior e inferior izquierda,
mismas que se clasifican en materiales, personas, maquinas, proceso y entorno.
No obstante, de acuerdo al caracter de esta investigacion, las causas se
identificaron en relacion a los indicadores de la imagen de marca evaluados
previamente. Seguidamente se analiza la deficiencia y sus factores de influencia

detectados:

Bajo posicionamiento de las marcas ecoldgicas de jabén de tocador en la
ciudad de Portoviejo: se determind que las marcas ecologicas del jabén de
tocador tienen un bajo posicionamiento en el mercado portovejense, lo cual hace
gue estas marcas se definan segun Salas (2021) como héroes desconocidos, es
decir, marcas que trabajan por brindar un producto que genera bienestar para la
persona y para el medio ambiente, pero que no estdn en la mente del
consumidor, para lo cual se requiere formular estrategias de mejora. Las
principales causas identificadas se ilustran en la figura 4.6, y se detallan a
continuacion:

e El posicionamiento que actualmente poseen las marcas de jabones
ecologicos en la ciudad de Portoviejo tiene una baja influencia en el
comportamiento post compra que efectua el cliente, debido a que los
consumidores desconocen de la existencia de estas marcas.

e La imagen afectiva y humana que proyectan las marcas de jabones
ecoldgicos en la ciudad de Portoviejo tiene poca influencia con la calidad
gue perciben los consumidores, situacion que se genera por la
indiferencia de la poblacién ante el consumo ecologico.

e La gestidn de la ecologia que realizan las marcas de jabones ecoldgicos
en la ciudad de Portoviejo incide en poco valor en la calidad percibida por
los consumidores, lo cual se debe a que dichas marcas carecen de

estrategias de promocion y publicidad.
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e La reputacion medioambiental que actualmente tienen las marcas de
jabones ecoldgicos en la ciudad de Portoviejo tiene poca influencia en la
calidad que perciben los consumidores de este producto, esto se atribuye
al insuficiente seguimiento que las marcas realizan para conocer la

satisfaccion del cliente.

Posicion de la marca Imagen afectiva de la marca

Poca influencia de |

imagen afectiva en la
Poca influencia de la calidad percibida
posicién de la marca en
el comportamiento post

compra

Bajo posicionamiento de
las marcas ecoldgicas de
jaboén de tocador en la
Poca influencia de ciudad de Portoviejo
la gestion de la
ecologiaen la

calidad percibida

/

Gestion de la ecologia Reputacion
medioambiental

Poca influencia de la
reputacion
medioambiental en la
calidad percibida

Figura 4.6. Identificacion de las causas del bajo posicionamiento de las marcas ecolégicas de jabon de
tocador en la ciudad de Portoviejo
Fuente: Elaboracién propia

4.4. DESARROLLO DE LA FASE IV. PLAN DE ACCION DE
MARKETING PARA CONTRIBUIR AL POSICIONAMIENTO
DE LAS MARCAS DE JABONES ECOLOGICOS.

La propuesta de acciones de marketing pretende contribuir al posicionamiento
de las marcas de jabones ecoldogicos mediante lineamientos a seguir basados
en la problemética identificada en el apartado anterior. Para este fin la
metodologia establece la definicion de objetivos y estrategias que fortalezcan la
decision de compra, para luego desarrollar una matriz 5w+1h (ver tablas 4.21,
4.22 y 4.23), cuya estructura permite definir de forma organizada cada uno de
los parametros de planificacion estratégica. Madrigal (2021) explica que la matriz

en mencion es ampliamente utilizada por las organizaciones actuales para
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garantizar el éxito de los resultados esperados, las interrogantes que componen
su desarrollo traducidas al esparfiol son: Qué, Por qué, Cuando, Donde, Quién 'y

Cémo.

Los objetivos planteados dan respuesta a la primera interrogante ¢qué? de la
matriz 5w+1h, mismos se definieron de la siguiente manera:
e Incrementar la participacion de las marcas ecoldgicas de jabon de tocador
en el mercado portovejense
e Incrementar la influencia del posicionamiento de marca en el
comportamiento post compra
e Mejorar la calidad perciba de las marcas de jabones de tocador ecoldgicos

en la ciudad de Portoviejo

El fundamento de estos objetivos radica en que actualmente el mercado de
jabones de tocador y de productos en general se encuentra liderado por marcas
altamente competitivas, sin embargo, Sabonet (como se citdé en Velandia, 2019)
establece que la fabricacion de sus productos implica el uso de componentes
guimicos que ocasionan un sobre calentamiento, y a su vez acelera una reaccion
guimica que perjudica la salud de la piel. En este sentido, las marcas ecoldgicas,
ademas de elaborar los jabones con ingredientes naturales, ejecutan procesos

de produccién y de desarrollo empresarial en armonia con el medio ambiente.

La problematica que se atiende con el disefio de los objetivos planteados es el
bajo posicionamiento de las marcas ecoldgicas de jabén de tocador en la ciudad
de Portoviejo, lo que se define en la matriz como el ¢, por qué? del plan de mejora

propuesto.

En cuanto a la definicion de estrategias para el cumplimiento de los objetivos, se
considera importante la aplicacion de los lineamientos puntualizados en la matriz

5w+1h, en respuesta de ¢,cOmo? se superara la problematica identificada.
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QUE coMo CUANDO DONDE QUIEN INDICADORES
Ciudad de Portoviejo NUmero de asistencia a
Participar en  ferias Gerente ferias empresariales /

Incrementar la participacion de
las marcas ecoldgicas de jabdn

de tocador en el mercado
portovejense

empresariales que se
desarrollen en la ciudad.

Agosto del 2022

Fuerza de trabajo

numero de ferias
empresariales realizadas
*100

Realizar visitas a

potenciales clientes
mayoristas para
establecer nuevos

canales de distribucion.

Octubre del 2022

Comerciales, farmacias y demas
centros de venta en la ciudad de
Portoviejo

Impulsador de ventas de
las marcas ecoldgicas

Numero de visitas a
clientes mayoristas /
numero clientes mayoristas
*100

Desarrollar una fuerza de Ciudad de Portoviejo Gerente’ Numero de vendedores
ventas  independiente, - Mercadélogo independientes logrado /
con beneficios de compra Diciembre del 2022 Personal de ventas de numero de vendedores
por ventas continuas. cada marca ecologica de independientes planificado
jabon de tocador *100
Ciudad de Portoviejo Presentacion para nifios,

Ofrecer presentacion Mercadélogo adultos y mujeres logrado /
para nifios, adultos y Febrero 2023 Personal de produccion  presentacion para nifios,
mujeres. Personal de ventas adultos y mujeres
planificado

of . Comerciales, farmacias y demés

recer muestras. grahs centros de venta en la ciudad de
de productos en distintos Portoviejo
punttos de ventas, QOImO Namero de muestras gratis
centros comerciales, ; .
supermercados, Marzo 2023 Personal de ventas ofrecidas / numero de

farmacias, lugares de
hospedaje y centros de
belleza.

muestras gratis producidas
*100

Fuente: elaboracion propia
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QUE

como

CUANDO

DONDE

QUIEN

INDICADORES

Incrementar la influencia del
posicionamiento de marca en el
comportamiento post compra

Ofrecer un  servicio
personalizado al cliente
durante y después de la
compra (en esta parte se
aplican encuestas de
satisfaccion online).

Junio del 2022

Area de servicio al cliente de
cada marca ecoldgica de la
ciudad

Personal de atencion al
cliente

Numero de encuestas de
satisfaccion aplicadas /
ndmero de clientes * 100

Crear paginas web con
informacion oportuna
para el cliente; contacto
para dudas, sugerencias
y reclamos; y carrito de
compras con envios a
domicilio.

Junio del 2022

Area tecnolégica de cada
marca ecoldgica de |la
ciudad
Area de servicio al cliente de
cada marca ecoldgica de la
ciudad

Personal tecnoldgico
Personal de atencion al
cliente

Creacion de paginas web
lograda / creacién de
paginas web planificada

Desarrollar campafias de
concientizacion al cliente
sobre la importancia del
consumo ecoldgico

Septiembre del
2022

Ciudad de Portoviejo

Personal de
mercadotecnia

Numero de campafias de
concientizacién efectuadas
/ nmero de campanas de
concientizacion
planificadas * 100

Fuente: elaboracion propia
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QUE COMO CUANDO DONDE QUIEN INDICADORES
Contratar un community
redes socels fanto para Contatacon de
e i community manager
oot venss, Jriodel2022  cacamarca sobgoadels | Drecor de Reorsos - reaace)
ademas autarv con’ ciudad g Humanos contratacion del
influencers P ara community manager
: p planificada
promocionar el producto.
Ofrecer un  aroma
agradable, puesto que ,
muchas veces se usan e Mercadologo Creacion de nuevos

Mejorar la calidad perciba de las
marcas de jabones de tocador
ecoldgicos en la ciudad de

Portoviejo

ingredientes naturales de Febrero de 2023  Ciudad de Portoviejo e  Personal de produccion aromas / planificacion
olor fuerte y no tolerable e Personal de ventas de nuevos aromas
por el cliente.
Desarrollar el proceso de e Personal de packing y Proceso de packing
packihg de  forma etiquetado ecolégico e individual
individual con material Febrero de 2023 Area de packing y etiquetado ejecutado / proceso de
reciclable o reutilizable packing ecoldgico e
individual planificado
Eco etiquetar el producto e Personal de packing vy Eco etiquetado
ofrecido Febrero de 2023 Area de packing y etiquetado etiquetado logrado / eco
etiquetado planificado
Disefiar los jabones con e Disefiador de productos Disefio de nuevas
distintas formas (figuras formas de jabones
llamativas y funcionales) Febrero de 2023 Area de disefio logrado / disefio de

nuevas formas de
jabones planificado

Fuente: elaboracion propia



CAPITULO V. CONCLUSIONES Y

RECOMENDACIONES
5.1. CONCLUSIONES

Los indicadores de las variables permiten la medicion del estado de la imagen
de marca de los jabones de tocador ecoldgicos y de la decision de compra de
los consumidores de la ciudad de Portoviejo; para la evaluacion de la imagen de
marca se considera la posicion, imagen afectiva, gestion de la ecologia realizada
y la reputacién ecoldgica; por su parte, la decisibn de compra se establece a
partir de la percepcion del consumidor sobre la calidad, el precio, la necesidad
identificada, la busqueda y evaluacion de referencias, la decision final y la

conducta posterior a la compra.

La situacion actual de las marcas de jabon de tocador refleja un bajo
posicionamiento en el mercado portovejense con relacion a la percepcion del
consumidor sobre los factores de imagen de marca y decision de compra. Las
principales deficiencias se centran en el bajo reconocimiento de los clientes
sobre marcas que ofrecen jabones ecoldgicos en la ciudad, asi como la
insatisfaccion por la carencia de encuestas de satisfaccion. Se detecta ademas,
gue un porcentaje significativo de consumidores resulta indiferente ante el
consumo ecoldgico, lo cual influye considerablemente en el posicionamiento de

las marcas.

Se determin6 que la imagen de marca ecoldgica del jabdn de tocador presenta
una positiva y fuerte correlacion con la decision de compra del consumidor
portovejense, lo que permite tomar decisiones sobre los elementos que
componen dichas variables en ejecucién de estrategias. Los indicadores de la
posicién de compra muestran una menor influencia en el comportamiento post
compra de los consumidores, de la misma forma, la imagen afectiva de la marca,
la gestion ecologica y la reputacion ambiental tienen un impacto menor la calidad

percibida.
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El plan de accion incluye tacticas del marketing efectivas para que las marcas
ecologicas de jabon de tocador puedan lograr un mayor nivel de posicionamiento
en el mercado de la ciudad de Portoviejo, mediante estrategias vinculadas con
las necesidades, gustos y preferencias del consumidor, y con las tendencias

mercadoldgicas actuales del entorno.

5.2. RECOMENDACIONES

Es necesaria la identificacion de los indicadores de las variables estudiadas,
debido a la utilidad en la evaluacion respectiva, dicha identificacion se debe de
realizar a través de estudios certificados que permitan la validacion y generen
confiabilidad de los resultados. Los indicadores se deben de actualizar y adaptar

al objeto de estudio.

Realizar estudios sobre el estado del posicionamiento de las marcas de jabon
ecologico posterior a la aplicacion de mejora para conocer los avances
obtenidos. Ademés, es necesario que se apliquen dichos estudios en otros

mercados para conocer las deficiencias y plantear nuevas estrategias.

Es importante que las marcas ecologicas en general analicen las correlaciones
presentadas en la investigacion y las consideren para la toma de decisiones,
debido a que sirve como fuente referencial para predecir el impacto que se logra

al relacionar los factores de la imagen de marca con los de la decision de compra.

El plan de accion propuesto en la presente investigacion estd sujeto a
consideracion de los grupos de interés que lo deseen analizar, ajustar a sus
necesidades y aplicar para lograr los resultados esperados. Referente a las
marcas ecologicas de jabones de tocador, se recomienda que una vez ejecutada
la planificacién descrita en la matriz 5Sw+1h, se realice el debido seguimiento y
evaluacion de los resultados, con el fin de tomar acciones correctivas que

garanticen el cumplimiento de la meta.
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Anexo 1. Representacion gréfica del meta analisis de los indicadores de la

variable Imagen de Marca

Imagen de marca

Dinamismo en la empresa, estrategia de...

Reconocimiento de la marca

Recordacion y preferencia de la marca

Reputacion ambiental

Gestion de la ecologia

Preocupacion medioambiental
Diferenciacién de marca ecoldgica

Asociacion del cliente con la marca
Estandares de calidad empresarial
Confiabilidad empresarial

Desarrollo, progreso y éxito de la marca

Imagen funcional de la marca

Imagen afectiva y humana de la marca

Posicion de la marca

Actitud y valoracion del cliente

Atributos, beneficios e imagen visual de la marca

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Grafico 1. Tabulacion de los datos obtenidos en el meta anélisis de la variable Imagen de marca

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 2. Representacion gréfica del meta analisis de los indicadores de la

variable Decision de compra

Decision de compra

Entorno social, familiar y cultural

Motivacion, beneficios, confort.

Decision de compra

Busqueda de informacion

Reputacion

Caracteristicas del producto

Posicionamiento de la marca marca

Calidad

0% 20% 40% 60% 80% 100%  120%

Grafico 2. Tabulacién de los datos obtenidos en el meta anélisis de la variable Imagen de marca
Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 3. Instrumento de evaluacién aplicado una muestra de los

habitantes con capacidad de compra de la ciudad de Portoviejo

Items de estratificacion

Genero | Masculino Femenino Otro
Rango de edad | 18-28afios | | 29-39 afios 40-50 afios Mas de 51 afios
Ocupacion | Independiente | Funcionario publico Funcionario privado Ninguno
Nivel de formacién | Ninguna Inicial | Secundaria Superior Posgrado
Poder adquisitivo | Bajo Medio Alto
Tipo de cliente | Consumidor tradicional Consumidor ecoldgico

Marcar segun su criterio tomando en consideracion la escala de valoracion: 1 (muy en desacuerdo); 2 (algo de
acuerdo); 3 (ni acuerdo ni desacuerdo); 4 (algo de acuerdo); 5(muy de acuerdo)

Escala de
) valoraci6n
ltems X 1 2 3 4 5

X.1. Posicion de la marca

¢ Considera usted que las marcas que ofrecen jabones de tocador ecoldgicos son reconocidas en
la ciudad?

¢ Prefiere Ud. una marca ecoldgica ante cualquier otra del mercado?

X.2. Imagen afectiva y humana de la marca

¢ La imagen que proyecta una marca ecoldgica de jabones de tocador se vincula desde la
calidez humana con Ud. como cliente?

¢ Cree Ud. que las marcas ecoldgicas de jabones de tocador aplican valores y principios éticos
en su desarrollo?

X.3. Gestion de la ecologia

¢, Ha percibido Ud. que las marcas ecoldgicas de jabones de tocador se han hecho presente en
actividades que beneficien al medio ambiente?

Segun su criterio ¢ las marcas ecolégicas de jabones de tocador desarrollan estrategias de
publicidad eco-amigables?

X.4. Reputaciéon medioambiental

¢, Ha percibido Ud. comentarios positivos de forma fisica y/o virtual sobre las marcas ecolégicas
de jabones de tocador?

¢ Siente Ud. admiracion y respeto por la responsabilidad ambiental de las marcas ecolégicas de
jabones de tocador?

ltems Y

Y.1. Calidad

¢ Considera Ud. que la calidad del producto que ofrecen las marcas ecologicas de jabones de
tocador es de excelencia?

¢ Las marcas ecoldgicas de la ciudad le han realizado encuestas sobre la satisfaccion de la
calidad del producto que ofrece?

Y.2. Percepcion del consumidor sobre el precio

Segun su percepcion ¢ el precio de los jabones de tocador que ofrecen las marcas ecolégicas
de la ciudad es apropiado en relacién a la calidad que éste contiene?

¢ Esta usted dispuesto a pagar un precio mas elevado por jabones de tocador ecoldgicos,
siendo conscientes del beneficio ambiental que la compra representa?

Y.3. Reconocimiento de la necesidad

¢ Considera necesario adquirir jabones de tocador ecolégicos?

¢ Tiene la intencién de comprar jabones de tocador realizados a base de productos naturales?
Y.4. Busqueda de informacion

¢ Utiliza las redes sociales como fuentes de informacion para decidir su compra?

¢ Recibe recomendaciones de otros clientes para realizar su compra?

Y.5. Evaluacion de alternativas

¢ Prefiere Ud. adquirir jabones de tocador ecolégicos, antes que los comerciales?

¢ Usted evalua las distintas opciones que le ofrece el mercado antes de realizar su compra?
Y.6. Decision de compra

En el momento de decidir la compra, evalla Ud. laimagen de marca de los jabones de
tocador?

Segun su perspectiva, ¢influye el compromiso medioambiental de la marca en la decision final
de compra?

Y.7. Comportamiento post-compra

¢ Recomendaria Ud. jabones de tocador que ha adquirido de marcas ecolégicas?

Luego de su primera compra de jabones de tocador que ofrece una marca ecoldgica,

¢ repetiria su compra de forma continua?
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Anexo 4. Tabulacion de las encuestas realizadas

Genero Rango de edad
E Masculing WDe 16 a 28 afos
W Femenino WD: 29 339 afios
W D: 40 2 50 afios
[=F)
Nivel de formacion Ocupacion
W secundaria W indapendient
W Superior W Funcionaiio publico
W FPosgrado W Funcionario privado
W ringuno
Poder adquisitivo Tipo de cliente
EBajs W Consumidor tradicional
W Medio W Consumidor ecoldgico
W aio




¢ Considera usted que las marcas que ofrecen jabones de tocador ecolégicos son reconocidas en la ciudad?
W Muy en dasacusrdo

WA de acuzrdo

i de acuerdo ni desacuerdo
WAigo de acuerdo

D Muy de acuerds
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¢Prefiere Ud. una marca ecologica ante cualquier otra del mercado?

W Muy an desacusrdo

W Algo de acuerdo

Wi de acusrdo ni desacuerdo
W Algo de acuzrdo

DIMuy da acusido

¢Laimagen que proyecta una marca ecologica de jabones de tocador se vincula desde la calidez humana con
. como cliente

@ huy en desacusrdo

W A0 de acusido

Wi de acuardo ni desacusido

.Algn de acusrdo

DMuy de acuerdo

i Cree Ud. que las marcas ecologicas de jabones de tocador aplican valores y principios éticos en su
esarrollo’

B Muy en disacusrdo

WAgo de acuzrdo

Wi de acuerdo ni desacusido

.Ngn de acuardo

DI Muy de acuerds

¢Hapercibido Ud, que las marcas ecologicas de jabones de tocador se han hecho presente en actividades
que beneficien al medio ambiente?

W Muy en desacuerdo

.Algn de acuerdo

Wi de acuardo ni desacusido

.Algn de acuerdo

DMuy de acuerdo

$Segun su criterio ¢ las marcas ecologicas de ]abenils dhle Na?:ador desarrollan estrategias de publicidad eco-
amigables’

B Muy en desacuerdo

W A0 de scusido

Wi de acuerdo ni desacuerdo
.Algn de acuerdo

DMuy de acuerdo
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¢Ha percibido Ud. comentarios positivos de forma f?i‘; ylg virtual sobre las marcas ecologicas de jabones de
cador

EMuy en desacuerdo

Algo de acuerdo

Ni d acusrdo ni desacusdo
.Algn de acuerdo

[EIMuy de acuerdo

¢ Siente Ud. admiracion y respeto por la responsabilidad ambiental de las marcas ecoldgicas de jabones de
tocador?

[ Muy en desacuerdo

W Ao de acurdo

Wi de acuerdo ni desacusrdo
W Algo d acusrdo

[Muy de acuerds

2Considera Ud. que |a calidad del producto que olan Iuis Enarm ecologicas de jabones de tocador es de
excelencia

[ Muy en desacusrdo

.Algn de acuerdo

N e acusrdo ni desacusido
.Algn de acuerdo

My de acuerdo

£Las marcas ecologicas de la ciudad le han realizado ancue%m sobre la satisfaccion de la calidad del

producto que ofrece’

EMuy en desacurdo

.Algn de acuardo

Wi de acuerdo i desacusdo
.Algn de acuarde

CIMuy de acuerdo

Segun su percepcion ;el precio de los jabones de tocador que ofrecen las marcas ecologicas de la ciudad es

apropiado en relacion a la calidad que éste contiene?

@ Muy n desacusedo

.Algn de acuerdo

Ni de acusrdo ni desacusrdo
.Algn de acuerdo

DMy de acuerdo

£ Estd usted dispuesto a pagar un precio mas elevado por jabones de tocador ecoldgicos, siendo conscientes

del beneficio ambiental que |la compra representa?

@My en desacuerdo

.Algn de acuerdo

Wi de acusrdo i desacusdo
.Algn de acuardo

DMy de acuerdo
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¢ Considera necesario adquirir jabones de tocador ecologicos?

W Muy en desacuerdo

W Ao d acuzedo

Wi de acuerdo ni desacuerdo
W Algo de acusrdo

EMuy ds acuerdo

¢Tiene laintencion de comprar jabones de tocador ecologicos realizados a base de pinon?

W Muy en dasacuerdo

W Ao de acuado

Wt de acuerdo ni desacuerdo
B Algo e acuzido

DIMuy da acuerdo

L Utiliza las redes sociales como fuentes de infarmacién para decidir su compra?
W Muy en desacuerdo

¢Recibe recomendaciones de otros clientes para realizar su compra?

W Muy en desacusrdo

W Wuy de acuerdo

W Algo de acuzrdo W Ao de acusrdo
Wi de acusrdo ni desacuerdo N de acusrdo ni desacusrdo
W Algo de acuzrdo W Algo de acuerdo
DIMuy de acudo DMuy de acuerdo
¢ Prefiere Ud. adquirir jabones de tocador ecologicos, antes que los comerciales? ¢Usted evalua las distintas opciones que le ofrece el mercado antes de realizar su compra?

W ige ds acusrdo EMuy en desacuzrde

Wi de acuerdo ni desacuzrdo W A0 de acuerdo

W g de acusrdo Wi de acusrdo i desacusido

Waigs de acusrdo
EIMuy de acuerdo
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En el momento de decidir la compra, ;evalia Ud. laimagen de marca de los jabones de tocador?

W Muy en desacusrdo

W Ao de acuerdo

i de acusrdo ni desacuerdo
W Aigo de acuerdo

DMy ds acusrds

Segun su perspectiva, jinfluye el compromiso medioambiental de la marca en la decision final de compra?
B Muy en desacuzrds

W 4igo de acusrdo

Ni de acusrdo ni desacusido

Waige de acuerdo

EIMuy de acuerdn

;Recomendaria Ud, jabones de tocador que ha adquirido de marcas ecologicas?

W Muy en desacusrdo

W0 de acuerdo

BN de acusrdo ni desacuerdo
W Aigo de acuerdo

DIMuy de acuerdo

Luego de suprimera compra de jabones de tocador que ofrece una marca ecologica, jrepetiria su compra de
forma continua?

[ Muy en desacuzrdo

.Algn de acuerdo

Ni de acusrdo ni desacumdo
.Ngn de acuerdo

My de acuerdo
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