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Resumen

El objetivo de este trabajo fue analizar la incidencia del desarrollo sostenible sobre la cadena de efectos: valor percibido - capital de
marca - lealtad. Para ello, se propone un modelo teérico de relaciones que se contrasta a partir de una muestra de 317 clientes de hiper-
mercados en Ecuador. Los resultados, aplicando una metodologia exploratoria y confirmatoria, combinada con regresion por minimos
cuadrados parciales, mostraron que tanto las acciones de desarrollo sostenible como el valor percibido son pilares maestros sobre los
que se puede apoyar la estrategia minorista. Ambas se muestran como variables clave por su naturaleza, en cuanto son multidimensio-
nales, y por su alcance, al permitir construir la lealtad del consumidor hacia el hipermercado a través de su capital de marca.

Palabras clave: desarrollo sostenible; percepcion del consumidor; valor percibido; capital de marca; lealtad.

Effects of sustainable development perceived by the consumer. A model proposal for hypermarkets in Ecuador

Abstract

The objective of this work was to analyze the incidence of sustainable development on the chain of effects: perceived value - brand equity
- loyalty. In order to achieve this, a theoretical model of relations, tested with a sample of 317 hypermarket customers in Ecuador, was
proposed. Results, using an exploratory and confirmatory methodology, combined with partial least squares regression, showed that both
sustainable development actions as well as perceived value are master pieces to build the retail strategy. Both are established as key
variables by their nature, as they are multidimensional, and by their scope, allowing to generate customer loyalty towards the hypermarket
through brand equity.

Keywords: sustainable development; consumer perception; perceived value; brand equity; loyalty.

Efeitos do desenvolvimento sustentavel percebido pelo consumidor. Uma proposta para um modelo de hipermerca-
do no Equador

Resumo

O objetivo deste trabalho foi analisar a incidéncia do desenvolvimento sustentavel na cadeia de efeitos: valor percebido - capital da marca
- lealdade. Para isso, propde-se um modelo tedrico de relacoes, o que contrasta-se com uma amostra de 317 clientes de hipermercados
no Equador. Os resultados, aplicando uma metodologia exploratdria e confirmatdria, combinados com a regressao de minimos quadrados
parciais, mostram que tanto as acdes de desenvolvimento sustentavel quanto o valor percebido, sdo pilares principais para apoiar a estra-
tégia de varejo. Ambas sdo mostradas como variaveis-chave por sua natureza, por serem multidimensionais e por seu escopo, permitindo
construir a lealdade do consumidor em relacao ao hipermercado, por meio de seu capital de marca.

Palavras-chave: desenvolvimento sustentavel; percepcdo do consumidor; valor percebido; capital de marca; lealdade.

*Autor de correspondencia.
Clasificacion JEL: M31; M39; Q56.

Cémo citar: Sdnchez-Gonzalez, ., Gil-Saura, |. y Ruiz-Molina, M.E. (2020). Efectos del desarrollo sostenible percibido por el consumidor. Una propuesta de
modelo de hipermercados en Ecuador. Estudios Gerenciales, 36(154), 27-42. https://doi.org/10.18046/].estger.2020.154.3470

DOI: https://doi.org/10.18046/].estger.2020.154.3470
Recibido: 12-mar-2019

Aceptado: 21-ene-2020
Publicado: 16-mar-2020

UNIVERSIDAD

© 2020 Universidad ICESI. Published by Universidad Icesi, Colombia. This is an open access article under the CC BY ‘7.] S’ IC I S I

license (http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/).



mailto:isanchez%40utmachala.edu.ec?subject=
mailto:irene.gil%40uv.es?subject=
mailto:m.eugenia.ruiz%40uv.es?subject=
https://doi.org/10.18046/j.estger.2020.154.3499
https://doi.org/10.18046/j.estger.2020.154.3470
https://doi.org/10.18046/j.estger.2020.154.3470

Sanchez-Gonzalez et al. / Estudios Gerenciales vol. 36, N° 154, 2020, 27-42

28
1. Introduccion

El desarrollo sostenible es un tema de relevancia,
que involucra a todos los sectores sociales, econémicos
y medioambientales, y en el que las empresas en América
Latina enfrentan grandes retos; especialmente, si se
consideran los desafios planteados en la Agenda 2030
(Alvarez, 2016), aprobada por la Cumbre del Desarrollo
Sostenible de la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU,
2015). En dicha agenda, se establecen, entre otros temas, las
bases para un crecimiento econdmico inclusivo y sostenible
para lograr la prosperidad.

La sostenibilidad, unida a las necesidades, preferencias
y cambios constantes en los consumidores, supone nuevos
desafios para estas empresas, y las del sector de la
distribucion comercial no son una excepcion. En concreto, en
el formato minorista, el hipermercado se considera un tema
de analisis preferente, importante tanto para la academia
como para el sector empresarial (Lavorata y Mugel, 2017).
Asi, se empieza a observar en la Ultima década un cambio
significativo en la vision tradicional de los negocios (Shamim,
Ghazali, Khany Jamak, 2017), que pasa de forma progresiva a
orientarse hacia el cuidado del medio ambiente y el bienestar
de la sociedad.

ElInforme de Brundtland del ano 1987 define el desarrollo
sostenible como aquel “que satisface las necesidades de la
generacion presente, sin comprometer la capacidad de las
generaciones futuras de satisfacer sus propias necesidades”
(Artaraz, 2002, p. 1) . En este sentido, las redes de hipermer-
cados realizan acciones permanentes para reducir el impacto
de sus actividades en el medio ambiente y en la sociedad,
moviéndose gradualmente hacia un desarrollo sostenible
(Kessous, Boncoriy Paché, 2016). En este contexto, investigar
los minoristas de alimentacion en general resulta de interés
para avanzar en el conocimiento relativo a la sostenibilidad
(Hamply Loock, 2013; Marin-Garcia, Gil-Saura y Ruiz-Molina,
2019), por cuanto se conforman espacios apropiados para
el desarrollo de acciones sostenibles. Por ello, el principal
objetivo de este trabajo fue analizar la naturaleza y el alcance
de las iniciativas de desarrollo sostenible percibido por el
consumidor (DSPC)', siguiendo la propuesta de Lavorata
(2014]. Es cierto que el DSPC es un tema de relevancia; sin
embargo, son escasas las investigaciones que estudian este
constructo (Hamply Loock, 2013; Lavorata, 2014}, por lo que
se muestra como una oportunidad de investigacion.

En Ecuador, las transformaciones en las formas de
venta minorista se iniciaron a partir de los anos cincuenta,
con el nacimiento de formas comerciales tales como los
supermercados e hipermercados (Corporacion Favorita,
2017). Desde entonces, su crecimiento ha sido progresivo,
ganando metros de superficie comercial y cuota de mercado,
en cuanto alasventas, frente a los formatos mas tradicionales
representados por tiendas de abarrotes y mercados (Revista
Lideres, 2016). En el pais, operan cuatro grupos econémicos
bajo el formato hipermercado, todos ellos llevan a cabo,
de un modo u otro, actividades de desarrollo sostenible.

'Eninglés, Retailers’ Commitment to Sustainable Development as perceived by consumers
(RCSD).

Con ello pretenden ser percibidos por sus clientes como
organizaciones responsables (Kessous et al., 2016); ademas,
pretenden formalizar una relacion de éxito y a largo plazo con
el consumidor (Yip y Bocken, 2018).

En este punto, los consumidores como parte interesada
juegan un papel muy importante, porque esperan evidencias
concretas del compromiso social, medioambiental y
econdmico de los minoristas (Lavorata, 2014), por lo que
resulta conveniente analizar no solamente su percepcion, sino
también el impacto de su comportamiento, especialmente en
su manifestacion de lealtad (Marin-Garcia et al., 2019).

En el ambito del sector minorista emergen dos tdpicos de
interés fundamental a la hora de explicar la lealtad del cliente
hacia la tienda. Por un lado, el estudio del capital de marca de
la ensefia (Gil-Saura, Ruiz-Molina y Berenguer-Contri, 2016)
y, por otro, el valor percibido (Gil-Saura, éeric’, Ruiz-Molina
y Berenguer-Contri, 2017). Sin embargo, son muy limitadas
las contribuciones tendentes a relacionar ambos conceptos
con la sostenibilidad (Goncalves, Menezes y Marques, 2015),
por lo que se considera esta perspectiva, en linea con las
llamadas a la investigacion de distintos autores (Lavorata,
2014), una prioridad de investigacion.

En esta direccion, la propuesta que se presenta supone
una aportacion tendente a disminuir el gap identificado en
la literatura en las dos direcciones de analisis expuestas.
Primero, estudiar el compromiso de los hipermercados
con el DSPC. Segundo, examinar a través de un modelo de
relaciones el impacto del DSPC, sobre la cadena de efectos
valor percibido - capital de marca - lealtad. Asi, ambos se
conforman como objetivos de investigacion principales.
Los resultados obtenidos ofrecen informacion relevante
para los gestores minoristas, guiandolos en el diseno de
estrategias que generen vinculos a largo plazo con los
clientes, y anunciando fuentes para la creacion de ventajas
competitivas, permitiendo una mejor diferenciacion de la
competencia. En ello radica la importancia y originalidad de
la presente investigacion.

Con relacion a la metodologia, para este trabajo se realizé
una investigacion cuantitativa, sometiendo las escalas
validadas en estudios anteriores a un andlisis factorial
exploratorio (AFE) y confirmatorio (AFC) para, seguidamente,
comprobar las propiedades psicométricas del modelo de
medida que recoge las relaciones entre desarrollo sostenible
percibido por el consumidor, valor percibido, capital de marca
y lealtad, y se procede a contrastar a través del método de
regresion de minimos cuadrados parciales.

El trabajo se estructura como sigue. En el siguiente
apartado se expone el marco tedrico del estudio,
procediendo a una revision de la literatura que aborda la
delimitacion conceptual del desarrollo sostenible percibido
por el consumidor, el valor percibido, el capital de marca
y la lealtad. Posteriormente, se presenta la seccidon de la
metodologia, seguida del andlisis de los resultados. Por
ultimo, se muestran las conclusiones, las limitaciones y las
futuras lineas de investigacion.



Sanchez-Gonzalez et al. / Estudios Gerenciales vol. 36, N° 154, 2020, 27-42

2. Marco teorico

En este apartado se aborda la literatura que delimita el
desarrollo percibido por el consumidor, el valor percibido y el
capital de marca como objetivos centrales de la investigacion.
Asi mismo, se expone la literatura que enmarca la lealtad del
consumidor en el contexto minorista. Finalmente se presenta
el modelo de relaciones planteadas.

2.1. Desarrollo sostenible percibido por el consumidor

La sostenibilidad emerge como topico de interés a partir
de la década del ochenta, atrayendo la atencidn de todos los
sectores (Yipy Bocken, 2018). Las empresas se apropiaron del
término, asociandolo desde sus inicios con valores positivos
(Aggeri, Pezet, Abrassarty Acquier, 2005), convirtiendo dichas
acciones en una herramienta de marketing, por la imagen
que permite transmitir y los beneficios asociados notorios
que genera.

La sostenibilidad en el sector empresarial se define como
“un enfoque comercial sistematico y una estrategia, que
considera elimpacto socialy ambiental a largo plazo de todas
las conductas motivadas econémicamente de una empresa,
en el interés de los consumidores, empleados y propietarios
o accionistas” (Bergman, Bergman y Berger 2017, p. 10).
Yip v Bocken (2018) la definen como “generar beneficios
reduciendo significativamente los impactos negativos para
el medio ambiente y la sociedad” (p. 151). En la literatura
del comercio minorista, el DSPC se ha definido como la
“venta al por menor con una diferencia, venta al por menor
con conciencia” (Lavorata 2014, p. 1021). Para este tipo de
comercio, la sostenibilidad representa una oportunidad para
establecer o mejorar las practicas éticas y politicas sociales
(Diallo y Lambey-Checchin, 2017), y los hipermercados no
son formatos ajenos a ello.

Existe una creciente preocupacion de los hipermercados
por la sostenibilidad (Gulyas, 2011}, por lo que incorporan
dichas reflexiones en sus practicas comerciales cotidianas
(Sanclemente-Téllez, 2015) en acciones como introducir
productos de comercio justo y organicos (Gonzalez, 2012);
contribuir a una mejora en la calidad de vida de empleados,
proveedoresy consumidores (Lombarty Louis, 2014); eliminar
bolsas de plastico (Zen, Ahamad y Omar, 2013); propulsar
empleo digno (Lavorata, 2014); innovar mediante tecnologia
para impactar de manera positiva en la sociedad (Reinartz,
Dellaert, Kraft, Kumar y Varadarajan, 2011); comunicar la
idea de negocio sostenible (Gonzalez-Lafaysse y Lapassouse-
Madrid, 2016), y definir precios de descuento y promociones
para ayudar a causas sociales y medioambientales (Andrews,
Luo, Fang y Aspara, 2014).

He y Hong (2017) concluyen que los minoristas que
adoptan practicas sostenibles se vuelven mas competitivos
y, COmMo consecuencia, mejoran su imagen corporativa y su
posicidn en el mercado (Lavorata y Mugel, 2017), facilitando
su crecimiento a largo plazo (Bobe y Dragomir, 2010).
Estudios recientes revelan que los consumidores estan
mas interesados en comprar y pagar precios mas altos en
hipermercados que estén implicados en resolver asuntos
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sociales o ambientales (Bobe y Dragomir 2010; Bartels,
Reinders y Van Haaster, 2015), estableciendo una fuerte
relacion con los minoristas que consideran éticos (Richards y
Zen, 2016). En este sentido, aunque la investigacién en torno
a la sostenibilidad es un tema de gestidn en general (Brunk,
2010), ha recibido muy poca atencion desde la perspectiva del
marketing en el sector minorista (Lavorata y Mugel, 2017),
y son limitadas las investigaciones que permiten medir
y conceptualizar el DSPC (Lavorata, 2014), como se pone
de manifiesto a través de la revision de la literatura que se
muestra en la tabla 1.

El enfoque que se adopta en este trabajo retiene el
DSPC desde la perspectiva presentada por Lavorata (2014),
quien postula una aproximacion al concepto sostenibilidad
que incluye una nueva forma de medir el compromiso del
minorista con el desarrollo sostenible, siendo este percibido
por los consumidores. Como consecuencia de la importancia
que los autores le asignan al DSPC, se entiende que incluir en
elanalisis otras variables desarrolladas bajo esta perspectiva
podria dar luz acerca de su papel, por lo que se retiene
como propuesta de investigacion junto con el DSPC otros
componentes como el valor percibido, el capital de marcay la
lealtad, como las variables mas clasicas en la investigacion
en marketing.

2.2. Valor percibido

El valor percibido ha sido considerado como clave en
el éxito de las empresas, siendo uno de los conceptos que
mas interés ha despertado en el sector minorista. En la
literatura, el valor percibido ha sido definido como una
“evaluacion general del consumidor de la utilidad de un
producto o servicio con base en las percepciones de lo que
se recibe y se da” (Zeithaml, 1988, p. 14). En la distribucion
comercial minorista, el valor percibido se asimila a la utilidad
percibida por el consumidor en funcion de los costes y del
beneficio derivado de la calidad y del rendimiento esperado
del establecimiento minorista (Ruiz-Molina, Gil-Saura vy
Calderdn, 2010; Gil-Saura et al., 2016; Gallarza, Arteaga, Del
Chiappa, Gil-Saura y Holbrook, 2017).

El valor percibido en el sector minorista ha sido relacio-
nado con varios constructos, como satisfaccion, lealtad,
capital de marca, entre otros, tal y como se muestra en la
tabla 2. Asi, se evidencia su importancia en la literatura de
marketing y de comportamiento del consumidor.

Para el presente estudio, se sigue la propuesta de
Sweeney y Soutar (2001], que distingue cuatro dimensiones
para medir el valor percibido, a saber: valor de calidad,
valor por dinero, valor emocional y valor social, que incluyen
componentes utilitarios y hedonicos, resultando ser Uutil,
parsimoniosa y adecuada para el estudio del concepto en el
sector minorista. Para Walsh, Shiu y Hassan (2014), el valor
de calidad se refiere a los beneficios practicos o técnicos
que los consumidores pueden obtener mediante el uso de
un producto. El valor emocional representa el beneficio que
distinguen los consumidores, que deriva de los sentimientos o
estados afectivos que genera un producto. El valor por dinero
se refiere a como un producto satisfactorio se compara con
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Tabla 1. Revision de la literatura sobre investigacion de la sostenibilidad en el comercio minorista

Autores Area de Objetivo de Metodologia Dimensiones Andlisis de datos Conclusiones
aplicacion investigacion antecedentes y
consecuentes
Bobe y Dragomir  Europa Analizar el Técnica de Ambiental, social y Analisis Los minoristas son ambientalmente
(2010) Hipermercados desempeno de observacion: paginas  econémico cualitativo responsables. Existen diferencias y
sostenibilidad web y redes sociales similitudes en sus informes.
Cacho-Elizondoy  Francia Analizar las Técnica de Ambiental, social y Analisis Los consumidores muestran una
Loussaief (2010)  Hipermercados practicas de observacion: econémico descriptivo conexién emocional, se traduce
DSPC paginas webyredes  Imagen cualitativo en actitudes positivas: compran,
sociales recompran y recomiendan.
Técnica de encuesta
Muestra: 97
consumidores
Gulyas (2011) Hungria Analizar la Técnica de Ambiental, socialy ~ Analisis La informacion no esta disponible
Hipermercados sostenibilidad observacion: econémico cualitativo para las partes interesadas, por lo
y su codigo de paginas web y redes que no se puede determinar si son
ética sociales minoristas sostenibles.
Jones, Comforty  Principales Analizar el Técnica de Ambiental, social y Analisis Los minoristas persiguen un
Hillier (2011) hipermercados desempefiode  observacion: econémico cualitativo modelo de sostenibilidad “débil” en
del mundo sostenibilidad paginas web y redes lugar de uno “fuerte”.
sociales
Charrierey Francia Hiper- Analizar las Técnica de Ambiental, socialy ~ Analisis cluster, La percepcion de los consumidores

Morin-Delerm
(2011)

Coca, Dobrea,
Vasiliu (2013)

Hamply Loock
(2013)

Lavorata (2014)

Bartels, Reinders
y Van Haaster
(2015)

Lavorata y Mugel
(2017)

Marin-Garcia,
Gil-Saura y Ruiz-
Molina (2019)

mercados

Rumania Hiper-
mercados

Austria, Ale-
mania y Suiza
Hipermercados

Francia Hiper-
mercados

Holanda Hiper-
mercados

Francia Hiper-
mercados

Espana
Hipermercados
Supermercados
Tiendas de
descuento

practicas de
DSPC.

Analizar las
practicas de
DSPC

Analiza el
impacto de
DSPC en la
eleccion de la
tienda

Proponer una
herramienta
para evaluar el
DSPC

Analizar la
sostenibilidad
percibida

Analizar las
estrategias de
sostenibilidad y
percepcion del
consumidor

Analizar la
influencia de la
sostenibilidad
en el capital de
marca

observacion:
paginas web y redes
sociales

Técnica de encuesta
Muestra: 64
consumidores

Técnica de
observacion: paginas
web y redes sociales

Técnica de
observacion:
paginas web y redes
sociales

Técnica de encuesta
Muestra: 163
consumidores

Técnica de encuesta
Muestra: 252
consumidores

Técnica de encuesta
Muestra: 99 gerentes

Técnica de
observacion:
paginas web y redes
sociales

Técnica de entrevista
Muestra: 13
directivos.

Muestra: 15
consumidores

Técnica de encuesta
Muestra: 510
consumidores

econémico

Ambiental, social y
econdmico

Ambiental, social y
econdmico

Consumo ético
DSPC

Normas subjetivas
Imagen

Control percibido
Lealtad

Intencion de boicot

Prestigio externo
percibido
Sostenibilidad
Identificacion social
Medio ambiente
Iniciativas en una
nivel estratégico
Iniciativas en un
nivel tactico

Ambiental, social y
econémico
Innovacion
eTecnoldgica
eSocial
Cooperacion
eInterno

eExterno

Sostenibilidad;
Innovacion; Imagen;
Calidad; Notoriedad;
Lealtad

método de
particion
y método
jerarquico

Analisis
descriptivo
cualitativo

Enfoque CBC
Sawtooth
Software

AFE, AFC

AFE, AFC

Analisis
cualitativo

AFC; PLS-SEM

es positiva ante acciones

de sostenibilidad, dandole
preferencia al minorista sobre sus
competidores.

ELDSPC es bajo. No existe la
necesidad de ver estos principios
como oportunidades comerciales y
fuentes de competitividad.

Si los minoristas consideran
diferentes medidas de
sostenibilidad, pueden tener un
impacto positivo en la eleccién de
la tienda.

Herramienta que mide el
compromiso de los minoristas con
el DSPC.

Las organizaciones que se perciben
como de mayor prestigio externo
también son percibidas como mas
capaces de desarrollar politicas de
sostenibilidad.

La estrategia principal empleada
estd enfocada a lo econdmico
(precio), siendo mds importante
que los pilares social y ambiental.
Es importante trabajar mas

la comunicacion hacia los
consumidores.

Se observa el efecto de la
innovacion y la sostenibilidad sobre
el capital de marca de la tienda.

Fuente: elaboracién propia.
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el coste, el tiempo o el esfuerzo invertido en la obtencidn del
producto. Finalmente, el valor social se refiere a la utilidad
colectiva que el consumo del producto transmite.

En sintesis, como se evidencia en la tabla 2, el valor
percibido en el contexto minorista es una variable
ampliamente estudiada. Sin embargo, son pocos los trabajos
que lo relacionan con la sostenibilidad (Goncalves et al.,
2015), mostrandose este hecho como una oportunidad para
la investigacion.

En esta linea, existe alguna evidencia que senala el efecto
de las acciones sostenibles sobre el valor percibido (Cacho-
Elizondo y Loussaief 2010; Charriere y Morin-Delerm, 2011;
Goncalves et al., 2015; Hanaysha, 2018) y, con base en estas
aportaciones de la literatura, se plantea la primera hipétesis:

e H1: el desarrollo sostenible percibido por el consumidor
tiene un efecto positivo y significativo sobre el valor percibido.

31

2.3. Capital de marca

Con el aumento de los niveles de competencia, la
globalizacion y la creciente conciencia de que las marcas
son uno de los intangibles mas valiosos de una empresa
(Girard, Trapp, Pinar, Gulsoyy Boyt, 2017), el capital de marca
se constituye en uno de los constructos mas estudiados en
el area de marketing y comportamiento del consumidor; sin
embargo, su aplicacion en el ambito del comercio minorista
es relativamente reciente (Shen, 2010; Awan, Ho y Khan,
2017). En este sentido, algunas investigaciones (Aaker,
1991; Keller, 1993; Yoo, Donthu y Sungo, 2000; Yoo y Donthu,
2001) destacan que son los clientes quienes relacionan los
simbolos, logotipos y acciones positivas de la empresa,
generando en ellos un sentido de pertenencia hacia la marca.

Como se sintetiza en la tabla 3, el valor percibido y el ca-
pital de marca son constructos estrechamente relacionados
en el sector minorista. En este contexto, es la empresa
la que construye su capital de marca segun se delimite en

Tabla 2. Revision de la literatura sobre la investigacion del valor percibido en el comercio minorista

Autores Area de Objetivo de Metodologia Dimensiones Analisis de datos Conclusiones
aplicacion investigacion antecedentes y
consecuentes
Gongalves, Portugal Segmentar clientes Técnica de encuesta VP Método jerarquico Se determina la
Menezesy Supermercados  en funcién del VP*, Muestra: 327 Riesgo de de enlace completo influencia positiva de
Marques (2015) Hipermercados  satisfaccion y riesgo consumidores insostenibilidad y método de la sostenibilidad sobre
percibido asociado. ambiental rotacion oblimin el valor percibido.

Nikhashemi,
Tarofder, Gaury
Hagque. (2016)

Klour y Saraie
(2016)

Gil-Saura,
Berenguer-
Contri, Molina, y
Michel (2017a)

Atulkary Kesari
(2017)

Hanaysha
(2018)

Malasia
Hipermercados

Iran
Hipermercados

Espana

India
Hipermercados

Malasia

Identificar el VP en

la relacion entre los
atributos de la tienda y
la lealtad

Analizar la
concienciacion,
asociacion y la calidad
percibida sobre la
intencion de compra

Analizar el valor de
marca, las percepciones
de los compradores
sobre el capital de
marca, lealtad y
satisfaccion

Identificar los valores
de compras hedodnicos
en la creacion de
intenciones de
satisfaccion, lealtad e
intencion de recompra

Examinar el efecto de la
responsabilidad social
corporativa (RSC), el
marketing en redes
sociales, la promocion
y el entorno de la
tienda sobre el VP y la
retencion de clientes

Técnica de encuesta
Muestra: 327
consumidores

Técnica de encuesta
Muestra: 352
consumidores

Técnica de encuesta
Muestra: 300
consumidores

Técnica de encuesta
Muestra: 329
consumidores

Técnica de encuesta
Muestra: 278
consumidores

Satisfaccion
Intencién de recompra

Atributos de tienda AFE El atributo de la tienda
VP AFC tiene un efecto directo
Lealtad en el VP, asi como en
su lealtad.
Conciencia minorista AFE Se confirma el efecto
Asociacion minorista AFC de la asociacion del
VP comercio minorista,
Intencién de compra el conocimiento de
la ventay VP sobre la
lealtad.
VP AFE ELVPy laimagen
Capital de marca AFC son los factores
Lealtad mas relevantes
Satisfaccion para diferenciar a
los clientes en las
percepciones del
capital de marca.
VP AFE Existe relacion
Satisfaccion AFC entre los valores de
Lealtad compra heddnicos
Intencién de recompra y la satisfaccion, la
lealtad e intenciones
de recompra. Se
demuestra el papel
moderador del género
en estas relaciones.
Social Media Marketing  AFE La sostenibilidad tiene
Ambiente de la tienda AFC efecto positivo sobre

Promocion de ventas
RSC, VP
Retencion de clientes

el VPy la retencion de
clientes.

* VP: valor percibido

Fuente: elaboracion propia.
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sus estrategias, mientras que los consumidores pueden
esperar ciertas acciones éticas, precio y calidad basados
en el valor percibido (Chang y Jai, 2015). De esta forma, en
los estudios aplicados en las redes de hipermercados, se
concluye que el valor percibido ejerce una incidencia sobre
el capital de marca (Fuentes-Blasco, Moliner-Velazquez,
Servera-Francés y Gil-Saura, 2017; Girard et al., 2017; Gil-
Saura et al., 2017b; Moliner-Veldzquez, Fuentes-Blasco y Gil-
Saura, 2019). Por eso, apoyados en la literatura, se plantea la
segunda hipotesis:

e H2: el valor percibido tiene un efecto positivo y significativo
sobre el capital de marca.

Por otro lado, varios autores argumentan que las
empresas deben esforzarse por emprender iniciativas de
desarrollo sostenible (lglesias, Markovic, Singh y Sierra,
2019), dado que los consumidores tienen acceso facil e

inmediato a mas informacion sobre las practicas de las
empresas y, en consecuencia, esperan que las marcas
representen un compromiso a nivel corporativo (Rindell,
Svensson, Mysen, Billstrom y Wilén, 2011). La sostenibilidad
y el capital de marca son constructos que se relacionan en el
sector minorista; asi, el estudio de Cai y He (2014) determina
el impacto positivo de la responsabilidad ambiental en el
capital de marca. Particularmente, en varias investigaciones
en hipermercados, se ha encontrado al DSPC como un
determinante positivo del capital de marca (Hur, Kim y Woo,
2014; Chang y Jai, 2015; Iglesias et al., 2019; Sierra et al.,,
2017), por lo tanto, se enuncia la tercera hipotesis:

e H3: el desarrollo sostenible percibido por el consumidor
tiene un efecto positivo y significativo sobre el capital de
marca.

Tabla 3. Revision de la literatura sobre la investigacion de capital de marca en el comercio minorista

Autores Area de Objetivo de Metodologia Dimensiones Analisis de datos Conclusiones
aplicacion investigacion antecedentes y
consecuentes
Chang y Jai Estados Unidos Examinar las Técnica de encuesta Percepcion de los Diseno cuantitativo  Las estrategias
(2015) estrategias que utilizan ~ Muestra: 165 esfuerzos de RSC cuasi experimental  de sostenibilidad
para posicionar la consumidores Valor de precio se perciben
sostenibilidad Capital de marca positivamente.
Las intenciones
de compra estan
significativamente
influenciadas por
el valor de precioy
capital de marca.
Gil-Saura, Espana Analizar la relacion Técnica de encuesta Técnica de encuesta AFE Existe una influencia
Ruiz-Molina entre el patrimonio de Muestra: 820 Muestra: 820 AFC positiva del capital
y Berenguer- la tienda, intenciones consumidores consumidores de marca en las
Contri (2016) de comportamiento intenciones de
y la influencia de comportamiento del
las tecnologias consumidor.
de informaciény
comunicacion (TIC)
Iglesias, Espana Examinar los efectos Técnica de encuesta Etica percibida AFE La ética de las
Markovic, Singh y de la percepcidn del Muestra: 2179 Patrimonio de la marca AFC empresas percibida
Sierra, (2019) cliente de la ética de las  consumidores Imagen tiene un efecto
marcas corporativas Beneficios de positivo sobre el
reconocimiento capital de marca.
Capital de marca
Girard, Trapp, Estados Unidos Examinar el capital de Técnica de encuesta Conocimiento de la AFE El riesgo percibido,
Pinar, Gulsoy y marcay laimportancia ~ Muestra: 263 marca AFC elVPy la lealtad de
Boyt (2017) relativa de sus consumidores Calidad percibida la marca tienen un
dimensiones en la Asociacion de marcas papel importante
creacion de una marca Valor percibido como mediadores en
fuerte Riesgo percibido la creacion del capital
Lealtad de marca.
Capital de marca
Sierra, Iglesias, Espana Estudiar la marca Técnica de encuesta Etica percibida AFE Existe relacion en
Markovic y Singh corporativa, el efectode  Muestra: 2179 Calidad percibida AFC el efecto de la ética
(2017) la ética percibida de una  consumidores Capital de marca percibida sobre el
marca sobre el capital capital de marca.
de marca
Moliner- Espana Estudiar el efecto del Técnica de encuesta Valor percibido Analisis factorial Existe un efecto
Velazquez, valor percibido en el Muestra: 820 Innovacion y regresion lineal directo del valor

Fuentes-Blascoy
Gil-Saura (2019)

capital de marca

consumidores

Capital de marca

jerdrquica

percibido en el capital
de marca

Fuente: elaboracion propia.
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2.4. Lealtad

En la lealtad es importante considerar tanto las actitudes
como el comportamiento de compra y recompra (Gil-Saura,
Ruiz-Molina y Corraliza-Zapata, 2013; Gallarza, Arteaga-
Moreno, Del Chiappa y Gil-Saura, 2016). En la literatura
sobre comercio minorista, la lealtad es entendida como un
constructo que incluye dos perspectivas: a) conductual, que
pone énfasis en la experiencia pasada, y b) actitudinal, que
se basa en las acciones futuras (Marin y Gil-Saura, 2017).
Asi, Oliver (1999]) se posiciona definiendo la lealtad como
“un compromiso profundamente arraigado de recomprar un
producto o servicio preferido en el futuro, causando compras
repetitivas de la misma marca a pesar de las influencias
situacionales y los esfuerzos de marketing que tienen el
potencial de causar un comportamiento cambiante” (p. 34).

Desde esta perspectiva, el capital de marca ha sido
fuertemente vinculado con la lealtad (tabla 4). Su'y Chang
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(2018) concluyen que el capital de marca contribuye a
generar la lealtad del consumidor hacia la empresa. En el
mismo sentido, Swoboda, Berg y Dabija (2014) establecen
que el capital de marca determina la lealtad en los formatos
minoristas.

Con todo, las investigaciones relacionadas con el sector
de hipermercados evidencian la influencia positiva del capital
de marca sobre la lealtad (Cho y Jang, 2017; Gil-Saura et al.,
2017a; Suy Chang, 2018). Por ello, con base en la literatura
existente, se propone la cuarta hipotesis:

e Hé: el capital de marcatiene un efecto positivo y significativo
sobre la lealtad.

En la figura 1 se expone el modelo que representa las
relaciones planteadas en forma de hipotesis.

Tabla 4. Revision de la literatura sobre la investigacion de lealtad en el comercio minorista

Autores Area de Objetivo de Metodologia Dimensiones Analisis de datos Conclusiones
aplicacion investigacion antecedentes y
consecuentes
Swoboda, Bergy  Alemaniay Enfatizar el papel de Técnica de encuesta Formato de la tienda AFE, AFC El capital de marca
Dabija (2014) Rumania los formatos minoristas  Muestra: 2459 Comparacion determina la lealtad a
en las decisiones consumidores desarrollo y economia todos los formatos en
de transferencia 'y emergente ambos paises.
posicionamiento Capital de marca
de los minoristas Lealtad
internacionales
Gallarza, Espana Proponer un modelo Técnica de encuesta Valor percibido AFE, AFC La lealtad puede
Ruiz-Molina y Gil- causal que examina las ~ Muestra: 820 Satisfaccion cognitiva ser causada por
Saura (2016) dimensiones de valor, consumidores Satisfaccion efectiva. satisfacciones
la lealtad, a través de la Lealtad cognitivas y afectivas,
satisfaccion también por
dimensiones de valor.
ChoyJang (2017) Corea del Sury Encontrar los efectos de  Técnica de encuesta Equidad de valor AFE, AFC Existen diferencias
Estados Unidos los controladores de la Muestra: 397 Capital de marca significativas en
equidad en la lealtad y consumidores Equidad de valor los efectos de los
examinar las diferencias Equidad de relacion conductores sobre
culturales entre Corea Confianza la lealtad a través
del Sury Estados de la confianzay la
Unidos satisfaccion. Si bien
la satisfaccion tuvo
algunos efectos en
la construccion de
su lealtad en Corea,
la satisfaccion no
tuvo ningun efecto en
ganar la lealtad en
Estados Unidos.
Gil-Saura, Seri¢,  Espafia Analizar el capital de Técnica de encuesta Capital de marca AFE, AFC La lealtad como una
Ruiz-Molina marcay su relacién con  Muestra: 820 Lealtad dimension del capital
y Berenguer- la lealtad consumidores Imagen de marca tiene un
Contri (2017b) Calidad de servicio mejor rendimiento.
Suy Chang (2018)  Estados Unidos Investigar la lealtad Técnica de encuesta Calidad percibida AFE, AFC El capital de marca,

examinando las
percepciones de los
consumidores

Muestra: 419
consumidores

Valor percibido
Asociaciones
organizacionales
Capital de marca
Lealtad

el valor percibido,
las asociaciones
organizacionales y
la singularidad de la
marca contribuyen a
generar lealtad.

Fuente: elaboracion propia.
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Desarrollo
sostenible percibido
por el consumidor

Valor percibido

Figura 1. Modelo tedrico.
Fuente: elaboracion propia.

3. Metodologia

En el presente apartado se describe la metodologia de
investigacion en lo que respecta a la determinacion de la
muestra, la construccion del cuestionario para la recogida de
datos, la medicion de las variables y los analisis realizados
para comprobar las propiedades psicométricas del modelo
de medida, esto es, la fiabilidad y validez.

3.1. Muestra y recogida de informacion

Con el objetivo de recoger la informacion que permitiera
contrastar las hipdtesis planteadas, se realizd una
investigacion de enfoque cuantitativoy se aplicd una encuesta
con una escala de Likert de 1 a b, en donde el encuestado
debia manifestar su nivel de totalmente de acuerdo o
desacuerdo, segun los items planteados para la evaluacion
de las variables objeto de consideracion (tabla AT, anexos).
El universo considerado para la investigacion se configura
con los consumidores de hipermercados en Ecuador
mayores de 18 anos, por lo que se determina una muestra
estratificada de consumidores de las ciudades en donde se
encuentran en su mayoria los cuatro hipermercados: Quito,
Guayaquil, Cuenca y Machala. Se aplicaron encuestas a
317 consumidores, durante los meses de marzo a agosto
del 2017, siguiendo un procedimiento de muestreo de tipo
probabilistico, encuestando personalmente a uno de cada
cinco clientes de hipermercados, interceptados en zonas

Tabla 5. Hipermercados en Ecuador

Capital de

Lealtad

Marca

comerciales de intenso trafico peatonal. Las encuestas las
realizéd un miembro del equipo de investigacion y la duracion
promedio dedicada por los consumidores a la encuesta fue de
20 minutos. El tratamiento estadistico de los datos obtenidos
se apoya en los programas IBM SPSS® y Smart PLS® 3.

Las empresas consideradas para el estudio han sido
seleccionadas segln su posicionamiento en el mercado,
atendiendo al formato hipermercado (tabla 5), representando
conjuntamente el 81,3% de la participacion de mercado
(Borja, 2016).

En la tabla 6 se muestran las principales caracteristicas
de la investigacion.

El cuestionario recogié informacion sobre el DSPC, el
valor percibido, el capital de marcay la lealtad del consumidor
hacia el establecimiento. Posteriormente, con el fin de
caracterizar la muestra obtenida, se realizaron preguntas de
clasificacion. La tabla 7 indica la distribucion de la muestra
en funcion de las variables sociodemogréficas retenidas de
los encuestados y sus patrones de compra.

El andlisis de la distribucion de la muestra permite
identificar el perfil del consumidor de hipermercados en
Ecuador. Son personas entre 36 y 45 afios (35,65%), seguidas
en igual porcentaje por personas de 18 a 25 afos (19,56%)
y 46 a 60 anos (19,56%). Profesionales, casados o viviendo
en pareja, que claramente tienen una tendencia hacia el
consumo de productos organicos (82,65%) y hacia la compra
de productos locales (97,79%).

Tabla 6. Datos de la investigacion

ftem Empresa Hipermercados Total
1 Corporacion La MEGAMAXI 12
Favorita
GRAN AKI 18
2 Corporacion EL Rosado HIPERMARKET "
3 Tiendas Industriales SUPER TIA 11
Asociadas (TIA)
4 Corporacion Gerardo CORAL 9
Ortiz HIPERMERCADOS
Total de hipermercados en Ecuador 61

Fuente: Servicio de Rentas Internas (2016).

Universo Consumidores mayores de 18 afos de

hipermercados

Ambito geografico Ecuador: Quito, Guayaquil, Cuenca, Ma-

chala
Tamano de muestra 317

Periodo de recogida de
informacion

Marzo - agosto, 2017

Muestreo Probabilistico

Técnicas estadisticas Analisis descriptivo, AFE, AFC, modelo de

ecuaciones estructurales

Programa estadistico IBM SPSS® y Smart PLS® 3

Fuente: elaboracion propia.
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Total MEGAMAXI SUPER TIA CORAL HIPER GRAN AKI HIPERMARKET
Consumidores N. % N. % N. % N. % N. % N. %
Género
Hombres 184 58,04 53 64,63 46 56,10 30 49,18 19 67,86 36 56,25
Mujeres 133 41,96 29 3537 36 43,90 31 50,82 9 32,14 28 43,75
Edad
18-25 afos 62 19,56 19 2317 15 18,29 18 29,51 0 0,00 10 15,63
26-35 afos 56 17,67 10 12,20 20 24,39 11 18,03 6 21,43 9 14,06
36-45 afos 113 35,65 21 2561 28 34,15 19 31,15 13 46,43 32 50,00
46-60 afhos 62 19,56 24 2927 N 13,41 10 16,39 8 28,57 9 14,06
Mas de 60 anos 24 7,57 8 9,76 8 9,76 3 4,92 1 3,57 4 6,25
Nivel de estudios
Primaria/ Sin estudio 14 4,42 4 4,88 3 3,66 2 3,28 1 3,57 4 6,25
Secundarios 73 23,03 20 2439 19 23,17 20 32,79 1 3,57 13 20,31
Universitarios 142 44,79 34 41,46 41 50,00 27 44,26 17 60,71 23 35,94
Posgrado 52 16,40 15 18,29 7 8,54 9 14,75 3 10,71 18 28,13
Otros 36 11,36 9 10,98 12 14,63 3 4,92 6 21,43 6 9,38
Situacion familiar
Soltero 89 28,08 22 28,08 27 28,08 22 28,08 4 28,08 14 28,08
Casado/viviendo en pareja 161 50,79 39 4756 42 51,22 26 42,62 17 60,71 37 57,81
Divorciado 53 16,72 16 19,51 10 12,20 11 18,03 6 21,43 10 15,63
Viudo 14 4,42 3 6,10 3 3,66 2 3,28 1 3,57 3 4,69
Compra productos organicos
Si 262 82,65 78 95,12 63 76,83 55 90,16 22 78,57 44 68,75
No 55 17,35 4 4,88 19 23,17 6 9,84 6 21,43 20 31,25
Compra productos locales
Si 310 97,79 78 95,12 81 98,78 59 96,72 28 100,00 64 100,00
No 7 2,21 4 4,88 1 1,22 2 3,28 0 0,00 0 0,00

Fuente: elaboracién propia.

3.2. Medicion de las variables

Se utilizaron escalas de medicion tipo Likert de cinco
puntos, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de
acuerdo. Para medir el DSPC, se adapta la escala de Lavorata
(2014). Para medir el valor percibido, la investigacion se basa
en la escala de Sweeney y Soutar (2001). El capital de marca
fue medido a partir de la escala fundamentada en el trabajo
de Shen (2010 y la lealtad fue medida a partir de la escala
propuesta y validada para el sector minorista en el trabajo de
Arnett, Laviere y Meiers (2003).

3.3. Proceso de validacion del instrumento de medida

Para el andlisis de los resultados obtenidos se procedié
en distintas fases. En la primera fase se realizd un AFE
utilizando el programa SPSS®, con el objetivo de estudiar la
dimensionalidad de las diferentes variables retenidas. Asi,
en primer lugar, se comprobé que los items utilizados para

medir el constructo DSPC se agrupan en tres factores, que,
atendiendo al contenido semantico de los items recogidos
en cada uno de ellos, se han denominado dimension DSPC
econdmica, DSPC social y DSPC medioambiental, explicando
conjuntamente el 93% de la variabilidad del fenémeno,
proporcionando un ajuste satisfactorio; a partir de lo anterior,
se retienen nueve items, como se observa en la figura 2.

Replicando el analisis exploratorio en la escala utilizada
para medir el valor percibido, se retienen 11 items, a partir
de los cuales emergen cuatro factores que, en la linea de
Sweeney y Soutar (2001, se han denominado VP calidad, VP
emocional, VP por dinero y VP social (VP, valor percibido), y que
conjuntamente explican el 83% del fendmeno, proporcionando
un ajuste satisfactorio, como se observa en la figura 3.

Confirmada la multidimensionalidad de los constructos
de DPSC y el valor percibido, por una parte, y la
unidimensionalidad de los constructos de capital de marca
y lealtad, por otra, se propone el modelo objeto de analisis
(figura 4).
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DSPC
Econémica

DSPC
Ambiental

Desarrollo
sostenible percibido
por el consumidor

DSPC Social

Figura 2. Dimensiones de la variable DSPC.
Fuente: elaboracion propia.

DSPC

Econémica

DSPC
Ambiental

DSPC Social

VP Calidad
VP
Emocional

Desarrollo
sostenible percibido
por el consumidor

Valor percibido

Figura 4. Modelo final propuesto.
Fuente: elaboracion propia.

Una vez analizada la calidad de las medidas utilizadas,
se determina el modelo, donde figuran dos constructos
formativos de segundo orden, DSPC y valor percibido, que
vienen configurados a partir de 3y 4 constructos reflectivos
de primer orden, respectivamente.

En la segunda fase se validé el instrumento mediante
un AFC y posteriormente se estimé el modelo estructural,
utilizando la técnica PLS (Hair, Hult, Ringle y Sarstedt,
2016), que permite incorporar al modelo que se estimara
constructos formativos y reflectivos (Diamantopoulos y
Winklhofer, 2001).

A partir de los resultados del AFC (tabla 8) se puede
confirmar la fiabilidad de todas las escalas? Para valorar

2 afiabilidad se puede confirmar, ya que tanto los valores para la fiabilidad compuesta (CR)
como para el coeficiente alfa de Cronbach (CA) son superiores a los valores recomendados de
0,7 (Nunnally y Bernstein, 1994) o superiores a 0,8 (Carmines y Zeller, 1979) para todos los
constructos de primer orden.

VP Calidad
VP Emocional

VP por Dinero

Valor percibido

Figura 3. Dimensiones de la variable valor percibido (VP).
Fuente: elaboracion propia.

Capital de
Marca

Lealtad

la validez convergente, se llevo a cabo el andlisis de las
cargas totales estandarizadas, que son superiores a 0,7
y estadisticamente significativas para todos los items,
y el andlisis de varianza extraida (AVE); se constaté que
sus valores superan el valor critico de 0,5 establecido en
la literatura previa (Fornell y Larcker, 1981). Todo ello
permite confirmar la fiabilidad de las escalas, y la validez
convergente de los constructos propuestos.

Asi mismo, con el objetivo de analizar la validez
discriminante en el instrumento de medida, se comprueba
que el cuadrado de la correlacién estimada entre dos
factores no supera en ningln caso la varianza extraida
promedio de cada factor (Fornell y Larcker, 1981). Si se
observan los valores en la tabla 9 se puede afirmar que se
cumple con esta condicion en todos los casos.
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Tabla 8. Instrumento de medida del modelo estructural: fiabilidad y validez convergente
Variable Indicador Carga del Factor Valor de t CA CR AVE
F1 DSPC - Econdémica 0,957 0,968 0,885
DSPC1 0,961 K 120,693
DSPC2 0,959 ** 116,662
DSPC3 0,920 ** 57,901
DSPC4 0,922 ** 75,863
F2 DSPC - Social 0,889 0,932 0,822
DSPC5 0,962 K 195,976
DSPC6 0,952 *x 126,625
DSPC7 0,797 K 27,395
F3 DSPC - Medioambiental 0,940 0,970 0,943
DSPC10 0,976 ** 158,614
DSPC12 0,966 ** 73,043
F4 VP - Calidad 0,838 0,925 0,860
VP1 0,921 ** 101,347
VP4 0,934 K 125,597
F5 VP - Emocional 0,988 0,990 0,953
VP5 0,972 xk 149,451
VPé 0,979 o 195,632
VP7 0,982 ** 225,806
VP8 0,981 K 212,950
VP9 0,966 ** 120,417
F6 VP - Por dinero 0,968 0,984 0,969
VP10 0,986 ** 181,831
VP11 0,984 ** 134,102
F7 VP - Social 0,903 0,954 0,912
VP12 0,957 ** 93,952
VP13 0,953 ok 57,891
F8 Capital de marca 0,996 0,997 0,987
CM1 0,992 K 344,452
CM2 0,996 o 515,014
CM3 0,994 ** 352,710
CM4 0,992 ok 300,617
F9 Lealtad 0,960 0,971 0,894
L1 0,971 K 252,773
L2 0,937 ** 100,381
L3 0,908 ** 50,842
L4 0,966 ok 227,833
Nota: CA = alfa de Cronbach, CR = fiabilidad compuesta, AVE = varianza extraida promedio **p < 0,01.
Fuente: elaboracion propia.
Tabla 9. Instrumento de medida: validez discriminante
F1 F2 F3 Fé F5 F6 F7 F8 F9
F1 DSPC - Econémico 0,941 - - - - - - - -
F2 DSPC - Social 0,454 0,907 - - - - - - -
F3 DSPC- Medioambiental 0,527 0,764 0,971 - - - - - -
F4 VP - Calidad 0,263 0,590 0,521 0,928 - - - - -
F5 VP - Emocional 0,260 0,592 0,497 0,866 0,976 - - - -
F6 VP - Por dinero 0,241 0,568 0,474 0,803 0,926 0,985 - - -
F7 VP - Social 0,179 0,060 0,204 0,192 0,258 0,253 0,955 - -
F8 Capital de marca 0,243 0,644 0,497 0,729 0,725 0,699 0,088 0,993 -
F9 Lealtad 0,232 0,607 0,533 0,709 0,693 0,689 0,102 0,806 0,946

Nota: los valores en la diagonal son las raices cuadradas del AVE. Debajo de la diagonal son correlaciones entre los factores.

Fuente: elaboracion propia.
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En cuanto a los constructos formativos de segundo
orden, se muestran en la tabla 10 los pesos y los factores de
inflacion de la varianza, y se evidencia que los constructos
reflectivos de primer orden contribuyen de forma
estadisticamente significativa a sus correspondientes
constructos formativos de segundo orden.

Por otra parte, el factor de inflacion de varianza (FIV),
correspondiente a la variable VP-Emocional presenta un
valor superior al limite de 5. Sin embargo, se ha senalado
que, para los constructos con indicadores formativos, es
especialmente importante garantizar que todos los aspectos
esenciales del dominio del constructo sean capturados,
por lo que incluso indicadores con FIV superiores a 10, que
sean estadisticamente significativos y cuya inclusion tenga
justificacion tedrica, pueden ser retenidos (Diamantopoulos,
Riefle y Roth, 2008]), como en este caso.

4. Analisis de los resultados

Una vez comprobadas las propiedades psicométricas del
instrumento de medida, se estima el modelo de ecuaciones
estructurales a través de minimos cuadrados parciales
(PLS), y se comprueba el poder explicativo del modelo
estructural a través de los coeficientes de determinacion
R2, que indican la cantidad de varianza de las variables
enddgenas explicada por los constructos. Como se puede
observar en la tabla 11, los valores superan el valor de
referencia de 0,5 y los Q2 son superiores a 0, por lo que el
modelo presenta un valor explicativo y predictivo adecuado

y permite evaluar la significatividad de las relaciones
causales previamente establecidas.

Los resultados de la estimacion del modelo no permiten
apoyar la existencia de una relacion entre las practicas
de DSPC de los hipermercados y el valor percibido, por lo
que no se encuentra apoyo para la hipotesis H1. En esta
misma linea, Coca, Dobrea y Vasiliu (2013) concluyen en
su investigacion aplicada en Rumania que las acciones de
sostenibilidad percibidas por los consumidores son minimas,
y que no existe la necesidad de considerar a estos principios
como oportunidades y retornos comerciales. Sin embargo,
la literatura existente postula que las percepciones de
autenticidad del consumidor influyen en las reacciones de
los esfuerzos de sostenibilidad de los minoristas (Brockhaus,
Amos, Fawcett, Knemeyer y Fawcett, 2017; Hanaysha, 2018).
Tal vez, estos resultados contrapuestos podrian explicarse
por las diferencias entre las culturas de los clientes de
minoristas en los paises en donde se han llevado a cabo estas
investigaciones y, en el contexto de la presente investigacion
en Ecuador, pueden venir explicados por la aln escasa
familiaridad y cultura por parte del consumidor hacia temas
relacionados con la sostenibilidad.

En cambio, el valor percibido si tiene un efecto positivo y
significativo sobre el capital de marca, por lo que se acepta la
hipotesis H2, a la que apuntan trabajos como el de Gil-Saura et
al. (2017a). Del mismo modo, el DSPC tiene un efecto positivo
y significativo sobre el capital de marca y, por consiguiente,
se acepta la hipdtesis H3, en la linea de trabajos como el de
Changy Jai [2015], en el que se sefala que las estrategias de

Tabla 10. Estimaciones de los pardmetros del modelo formativo de segundo orden

Factor de segundo orden Factores de primer orden Pesos FIV
Desarrollo sostenible percibido por DSPC - Econémica 0,435%* 1,397
et consumidor DSPC - Social 0,421%* 2666
DSPC - Medioambiental 0,327** 2,424

Valor percibido VP - Calidad 0,200** 4,163
VP - Emocional 0,588** 10,040

VP - Por precio 02372 7,014

VP - Social 0,054** 1,081

Nota: ** p < 0,01.
Fuente: elaboracién propia.

Tabla 11. Contraste de hipdtesis

Hipétesis B (beta estandarizado) Valor t (Bootstrap) Contraste
H1 Desarrollo sostenible percibido 0,000 0,686 Rechazada
por el consumidor — Valor percibido

H2 Valor percibido — Capital de 0,633 ** 14,534 Aceptada
marca

H3 Desarrollo sostenible percibido 0,196 ** 4,973 Aceptada
por el consumidor — Capital de

marca

H4 Capital de marca - Lealtad 0,806 ** 34,279 Aceptada

Nota: R2 (Capital de marca) = 0,573; R2 (Lealtad) = 0,649; R2 (Valor percibido) = 1,00; R2 (DSPC) = 1,00. Q2 (Capital de marca) = 0,530; Q2 (Lealtad) = 0,544; Q2

(Valor percibido) = 0,677; Q2 (DSPC) = 0,578; **p <0,01, *p <0,05.
Fuente: elaboracion propia.

% En el contexto de PLS-SEM un valor del factor de inflacién de varianza (FIV) superior a 5
(0 valor de tolerancia inferior a 0,20) indica un potencial problema de colinealidad (Hair, Ringle
y Sarstedt, 2011).
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sostenibilidad se perciben positivamente y tienen influencia
sobre el capital de marca. Finalmente, los resultados del
presente estudio también demuestran que el capital de
marca tiene un efecto positivo y significativo sobre la lealtad,
por lo que se acepta la hipotesis H4, apoyando el resultado
de la investigacion de Su'y Chang (2018], en el que sostienen
que el capital de marca contribuye significativamente a la
generacion de la lealtad.

5. Conclusiones

La investigacion realizada ha contribuido en el aumento
de conocimiento sobre el concepto de DSPC en el formato
hipermercado, asi como en dar luz en lo relativo a la
delimitacion de las variables que contribuyen a su formacion.
El contraste de las hipdtesis propuestas permite desarrollar
las siguientes conclusiones.

En primer lugar, analizado el efecto del DSPC sobre el
valor percibido, el presente trabajo muestra que no existe
relacion significativa entre las acciones de sostenibilidad
y el valor percibido, por lo que se concluye que el DSPC no
posee efecto alguno sobre el valor percibido por el cliente del
hipermercado; a pesar de este resultado, los hipermercados
comunican sus acciones de sostenibilidad a través de sus
diferentes canales de marketing, esto es recibido con buena
actitud por los consumidores y se puede ver reflejado en la
recompra de los productos.

En segundo lugar, se observa un efecto positivo
y significativo del valor percibido sobre el capital de
marca, sugiriendo el nexo entre el valor percibido por los
consumidores en los hipermercados en cuanto a la evaluacion
de calidad recibida, valor emocional, valor social y valor por
dinero y el capital de marca, en la linea de lo sefalado en
investigaciones anteriores (Fuentes-Blasco et al., 2017; Gil-
Saura et al., 2017a; Moliner-Velazquez et al., 2019).

En tercer lugar, se confirma que el DSPC contribuye
significativamente al capital de marca, lo que se traduce en
la existencia de un vinculo positivo entre el DSPC ambiental,
social y econdmico, en su triple linea base, y la construccion
del capital de marca del hipermercado, en apoyo a lo observa-
do en la literatura previa en otros contextos geograficos
(Hamply Loock, 2013; Lavorata, 2014).

En cuarto lugar, examinados los efectos positivos
y significativos del capital de marca sobre la lealtad
del consumidor, se concluye que cuando el cliente del
hipermercado percibe las actividades ambientales,
sociales y economicas del establecimiento, y le atribuye al
capital de marca la influencia positiva del valor percibido,
genera creencias positivas hacia la marca que incluyen
su compromiso a largo plazo, expresado en términos de
preferencia y eleccion de la tienda, esto segun lo afirmado
en la literatura existente (Cho y Jang, 2017; Gil-Saura et al.,
2017a; Suy Chang, 2018).

De esta forma, el presente trabajo permite concluir que
tanto el DSPC, desde su triple linea base medioambiental,
social y econémica, como el valor percibido, a través de sus
componentes (valor calidad, emocional, social y por dinero),
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se muestran como pilares del capital de marca y como varia-
bles clave por su naturaleza, en cuanto multidimensionales, y
por su alcance, puesto que sobre ellas se construye, a través
de dicho capital de marca, la lealtad del consumidor hacia el
hipermercado.

Los resultados revelan que, aunque los hipermercados
tienen iniciativas de sostenibilidad que son comunicadas
a todos sus publicos, el concepto no estd suficientemente
asentado entre los consumidores de Ecuador. Sin embargo,
el consumidor en cada decision de consumo puede favorecer
a la sociedad y al medio ambiente; ademas, retribuir las
acciones de sostenibilidad que los minoristas comunican,
dado que sus percepciones relativas a estas acciones influyen
en sus creencias acerca del capital de marca. Por ello, en la
medida en que dichas iniciativas sostenibles vayan dejando
huella entre los clientes, integrandose en su cultura como un
compromiso y una responsabilidad, aquellos hipermercados
que las desarrollen se veran recompensados con mejores
percepciones de capital de marca y mayores retornos del
cliente en términos de lealtad. De este modo, se considera
que el presente trabajo adquiere relevancia al aportar
evidencias relativas a la validez de implementar acciones en
los hipermercados que tomen como patrén el DSPC.

A nivel gerencial y académico, estos resultados permiten
plantear una gama de implicaciones para la gestion.
Ante la creciente competencia en el sector minorista, los
hipermercados deberan iniciar estrategias de diferenciacion
para mantener su competitividad; en este contexto, los
directivos necesitan comprender como sus acciones
favorables con la sociedad, con el medio ambiente, con
sus trabajadores y proveedores afectan la percepcion del
consumidor. Asi, deberan llevar a cabo en sus negocios una
gestion de desarrollo sostenible que, combinada con una
entrega de valor superior, derive en un mejor posicionamiento
através de un capital de marcaincrementado, que les permita
diferenciarse de la competencia. Ademas, es preciso cuidar
los aspectos tanto funcionales como emocionales que puedan
contribuir a fortalecer el valor percibido del consumidor, y con
ello el capital de marca, debido a que a través de ellos podran
influir en las percepciones de los consumidores y lograr una
mayor lealtad hacia el hipermercado.

Finalmente, es necesario senalar algunas limitaciones
del trabajo que podrian considerarse como lineas futuras de
investigacion. En primer lugar, una muestra de mayor tamano
podria permitir afinar en mayor medida los resultados; en este
sentido, dado el ambito geografico restringido de aplicacion
del estudio, seria interesante comparar los resultados del
presente trabajo con las percepciones de los consumidores
de otros paises.

Asi mismo, el analisis de diferentes categorias de
hipermercados a nivel internacional se convierte en una
oportunidad en investigacion, e incluso de otros formatos
comerciales que empiezan a incorporar en sus estrategias el
desarrollo sostenible, como los supermercados o las tiendas
de descuento. Es también recomendable comprobar la
validez externa de los resultados obtenidos en otros sectores
del comercio minorista, como el de moda textil, cuya cadena
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de valor incluye en muchos casos tanto agentes en paises
desarrollados como en vias de desarrollo, y se trata de
garantizar la sostenibilidad en todos los casos, a través de la
estandarizacion de los niveles de calidad y las condiciones de
trabajo (Turkery Altuntas, 2014).

Por ultimo, cabe destacar la oportunidad de avanzar
en esta linea de investigacion a partir de la introduccion de
nuevas variables relevantes en el modelo, como acciones
éticas llevadas a cabo por los consumidores, la innovacién o
la cocreacion de valor, ampliando asi el analisis del DSPC al
relacionarlo con otros constructos que permitan enriquecer
y robustecer la investigacion con otros enfoques.

Anexos

Tabla A1. Escalas de medicion de las variables
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items
DSPC DSPC 1 Mi hipermercado paga a los productores un precio justo
DSPC 2 Mi hipermercado paga a sus empleados un salario decente
DSPC 3 Mi hipermercado paga a sus empleados un salario minimo en los paises en vias de desarrollo
DSPC 4 Mi hipermercado supervisa las condiciones laborales de sus empleados
DSPC 5 Mi hipermercado vende productos de comercio justo
DSPC 6 Mi hipermercado vende productos organicos
DSPC 7 Mi hipermercado desarrolla acciones humanitarias
DSPC 8 Mi hipermercado se involucra en acciones dirigidas a escuelas
DSPC 9 Mi hipermercado colabora en la venta de productos de organizaciones no gubernamentales
DSPC 10 Mi hipermercado recicla sus productos y embalajes
DSPC 11 Mi hipermercado reduce su consumo de electricidad
DSPC 12 Mi hipermercado se preocupa por el medio ambiente
Valor percibido VP1 En este hipermercado los productos tienen buena calidad y estan bien hechos
VP2 Los productos en este hipermercado son mediocres (*)
VP3 Los productos de este hipermercado no durardn mucho tiempo (*)
VP4 Los productos de este hipermercado cumpliran sus funciones adecuadamente
VP5 Disfruto comprando en este hipermercado
VP6 Dan ganas de tener los productos de este hipermercado
VP7 Me siento relajado usando los productos de este hipermercado
VP8 Comprar en este hipermercado me hace sentir bien
VP9 Comprar en este hipermercado es de mi agrado
VP10 En este hipermercado los productos tienen un precio razonable
VP11 En este hipermercado los productos son econémicos
VP12 Comprar en este hipermercado da una buena impresion de mi a otras personas
VP13 Comprar en este hipermercado me hace sentir aceptado
Capital de CM1 Tiene sentido elegir este hipermercado en lugar de cualquier otra ensena, incluso aunque sean similares
marca
CM2 Incluso si otra ensena tuviera las mismas caracteristicas que esta tienda, preferiria comprar en este hipermercado
CM3 Si hay otra ensena tan buena como X, prefiero este hipermercado
CM4 Si otra ensena no es diferente de X, parece mas inteligente comprar en este hipermercado
Lealtad L1 Me considero leal a esta tienda
L2 Esta tienda es mi primera eleccion
L3 No compraré de otras tiendas
L4 Incluso aunque los mismos articulos estén disponibles en otras tiendas, prefiero este hipermercado

Fuente: elaboracion propia.
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