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RESUMEN

Las prácticas sostenibles son acciones que pretenden minimizar el impacto negativo hacia el medio ambiente, la so-
ciedad y la economía. El objetivo es proponer el desarrollo sostenible y estrategias de marketing para las cadenas de 
supermercados en Ambato, con el fin de contribuir al medio ambiente. Se empleó un enfoque mixto cuali-cuantitativo y 
no experimental. Los resultados revelaron que, sobre la sostenibilidad de los productos en los supermercados, existe 
una alta demanda de productos sostenibles, se resalta la importancia de ofrecer productos orgánicos y ecológicos 
para satisfacer estas necesidades, reducir el consumo de plásticos y envases fue identificado como prioritario para 
proteger el medio ambiente. Aunque los consumidores no perciben regularmente los esfuerzos sostenibles de los su-
permercados, reconocen su impacto en las decisiones de compra, se concluye en implementar estrategias efectivas 
de promoción sostenible para atraer y retener clientes conscientes en un mercado competitivo.

Palabras clave: Medio ambiente, Desarrollo sostenible, Plásticos, Información, Marketing. 

ABSTRACT

Sustainable practices are actions that seek to minimize the negative impact on the environment, society and the eco-
nomy. The objective is to propose sustainable development and marketing strategies for supermarket chains in Ambato, 
in order to contribute to the environment. A mixed quali-quantitative and non-experimental approach was used. The 
results revealed that, on the sustainability of products in supermarkets, there is a high demand for sustainable pro-
ducts, the importance of offering organic and ecological products to meet these needs is highlighted, reducing the 
consumption of plastics and packaging was identified as a priority to protect the environment. Although consumers do 
not regularly perceive the sustainable efforts of supermarkets, they recognize their impact on purchasing decisions, 
it is concluded to implement effective sustainable promotion strategies to attract and retain conscious customers in a 
competitive market.

Keywords: Environment, Sustainable development, Plastics, information, Marketing.g-learning process, Castilian lan-
guage, ability to understand, text typologies.
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INTRODUCCIÓN

Las prácticas sostenibles son acciones que pretenden 
minimizar el impacto negativo hacia el medio ambiente, 
la sociedad, la economía es un asunto de suma impor-
tancia, y plantea desafíos significativos para las empre-
sas en América Latina, especialmente en el marco de la 
agenda 2030 de la ONU (Organización de las Naciones 
Unidas), esta agenda proporciona los fundamentos para 
un crecimiento económico que sea tanto inclusivo como 
sostenible para lograr prosperidad. En este contexto, las 
empresas, incluyendo aquellas del sector minorista como 
los hipermercados, están gradualmente adoptando una 
perspectiva más centrada en la sostenibilidad y el bien-
estar social y ambiental. En algunos países, hubo cam-
bios en los métodos de venta al por menor comenzando 
en la década de los cincuenta, con la aparición de esta-
blecimientos comerciales como supermercados e hiper-
mercados (Sánchez et al., 2020).

La sostenibilidad, que se está afianzando como una im-
portante corriente frente a la situación ambiental y de los 
ecosistemas, necesita la implicación de gobiernos, com-
pañías, organizaciones y ciudadanos para producir un 
efecto beneficioso en el entorno natural, dentro de este 
contexto el marketing ecológico o green marketing emer-
ge como una opción que las empresas puedan aprove-
char para crear prácticas que beneficien al medio am-
biente (Duque et al., 2022).

Dentro de ese contexto, el green marketing, también co-
nocido como marketing verde, ayuda al desarrollo de es-
trategias encaminadas a generar un impacto ambiental 
favorable, no se limita únicamente a promocionar produc-
tos ecológicos, sino que implica un enfoque completo 
que considera toda la cadena de valor de una empresa, 
una de las estrategias del marketing verde es la utiliza-
ción de materiales reciclados , la promoción de fuentes 
de energía renovable, la disminución del uso de agua y 
energía (Ridge, 2023).

Ecuador resalta la importancia de la agenda 2030 para el 
desarrollo sostenible, aprobada por la Asamblea General 
de las Naciones Unidas en 2015. Esta agenda se posicio-
na como una hoja de ruta para orientar las acciones de 
los países hacia la promoción de empresas socialmente 
responsables hasta el año 2030. Se subraya que la res-
ponsabilidad social es un enfoque aplicable a todas las 
organizaciones, independientemente de su sector o ubi-
cación geográfica, para evaluar su contribución al desa-
rrollo sostenible. Además, se hace hincapié en que las 
instituciones a todos los niveles deben integrar la gestión 
de la responsabilidad social como un objetivo primor-
dial para adaptarse a los contextos en los que operan, 
Ecuador necesita ajustarse a una nueva visión transfor-
madora que promueva un cambio en su modelo econó-
mico hacia la sostenibilidad, abordando tanto aspectos 
económicos, sociales como ambientales, esto implica la 
formulación de políticas públicas que estén alineadas 

con los objetivos de desarrollo sostenible (ODS), así 
como con las preocupaciones de responsabilidad social 
empresarial (Andrade et al., 2020).

La mayoría de los supermercados en el mundo recono-
cidos por su compromiso con la sostenibilidad enfocan 
sus informes en la reducción de la huella de carbono de 
sus operaciones directas, conocidas como alcance 1 y 2. 
Esto implica la disminución de emisiones generadas por 
la quema de combustibles y el consumo de electricidad. 
Su dedicación se manifiesta también en la reducción del 
uso de plásticos y la promoción de productos etiqueta-
dos como amigables con el medio ambiente (González, 
2022).

En Ecuador, los principales actores en la industria de su-
permercados son Corporación Favorita C.A., con un con-
junto de cinco marcas Supermaxi, Megamaxi, Aki, Gran 
Aki y Super Aki , que ostentan el 47.17% del mercado. 
Le sigue Corporación Rosado S.A.,con dos marcas Mi 
Comisariato e Hiper Market , con una participación del 
26.37% . En tercer lugar se encuentra tiendas industriales 
asociadas Tía S.A., con una participación del 13.71% . 
A pesar de la relevancia de estos tres actores en el mer-
cado ecuatoriano , existen otras corporaciones con par-
ticipaciones menores al 1.80% , pero que tienen un nú-
mero considerable de marcas, tales como multiservicios 
Juan de la Cruz S.A., Dávila Corral Claysbert & Asociados 
Dacorclay CIA.LTDA., Repartos alimenticios Reparti S.A., 
y Corporación Distribuidora de Alimentos (ProChile, 
2015).

En la actualidad, las principales cadenas de super-
mercados en Ambato incluyen Megamaxi, Supermaxi, 
Hipermarket, Gran Aki, Tía y supermercados Santamaría. 
Estas cadenas juegan un papel importante en el creci-
miento del desarrollo económico de la comunidad amba-
teña (Moyolema & Mancheno, 2021).

A partir de estos antecedentes, el presente articulo tiene 
como objetivo proponer el desarrollo sostenible y marke-
ting para las cadenas de supermercados de Ambato que 
aporte al medio ambiente. 

El desarrollo sostenible se define como un proceso que 
busca satisfacer las necesidades de las generaciones 
actuales sin poner en riesgo la capacidad de las futuras 
generaciones para hacer lo mismo tiene un enfoque inte-
gral que considera aspectos económicos, sociales y am-
bientales para asegurar un equilibrio entre el crecimiento 
económico, la equidad social y la protección del medio 
ambiente. La importancia del desarrollo sostenible radi-
ca en asegurar un futuro viable para las generaciones 
venideras, promoviendo un equilibrio entre el bienestar 
humano, la prosperidad económica y la preservación 
del medio ambiente, al adoptar prácticas sostenibles, se 
busca conservar los recursos naturales, reducir la huella 
ecológica, promover la equidad social y fomentar un de-
sarrollo viable a largo plazo. En un mundo globalizado y 
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en constante cambio, el desarrollo sostenible se convierte 
en una herramienta fundamental para abordar desafíos 
como el cambio climático, la pérdida de biodiversidad, la 
escasez de recursos y la desigualdad social. el desarrollo 
sostenible implica tomar medidas a nivel individual, co-
munitario, empresarial y gubernamental que contribuyan 
a construir un futuro más próspero, equitativo y en armo-
nía con el entorno natural. Así mismo garantiza un desa-
rrollo equilibrado que satisfaga las necesidades presen-
tes sin comprometer las futuras, promoviendo la armonía 
entre las personas y el planeta. El desarrollo sostenible en 
el ámbito social, promueve la equidad y el mejoramiento 
del nivel de vida, mientras que, en el económico incenti-
va la innovación y el crecimiento equitativo, en el ámbito 
ecológico, fomenta la conservación de la biodiversidad 
y la reducción de la huella ecológica. En conjunto, estas 
medidas buscan construir un futuro más equitativo, prós-
pero y en armonía con el entorno natural (Madroñero & 
Guzmán, 2018).

En este sentido, para lograr el desarrollo sostenible , es 
esencial transformar la manera en que pensamos ,adqui-
rimos conocimientos, abordamos el desarrollo y llevamos 
a cabo nuestras actividades diarias, esto implica promo-
ver la conciencia social y la responsabilidad individual, 
así como educar a las personas para tomar decisiones 
que contribuyan a la sostenibilidad y mejoren la calidad 
de vida en general .Según apuntan algunas investigacio-
nes, la importancia de la sostenibilidad en la industria ali-
mentaria radica en su papel crucial para salvaguardar la 
salud humana y preservar el medio ambiente, el actual 
sistema de alimentación incide negativamente en la salud 
pública y contribuye al cambio climático, la pérdida de 
biodiversidad y la degradación ambiental, es imperativo 
adoptar pautas alimentarias más saludables y sosteni-
bles para mitigar el impacto negativo de la producción 
de alimentos no sostenibles. Una alimentación sostenible 
conlleva a una reducción del impacto ambiental, fomenta 
la seguridad alimentaria y nutricional, protege la biodiver-
sidad y los ecosistemas, y es culturalmente aceptable y 
económicamente viable. Se requieren cambios profundos 
en todo el sistema alimentario para promover un estilo de 
vida saludable y sostenible para las generaciones pre-
sentes y futuras, en la agenda del 2030 de las Naciones 
Unidas se abordan diversas problemáticas mundiales, 
como la erradicación de la pobreza la igualdad de géne-
ro, la acción climática y la protección de los ecosistemas 
(Ramos & Valverde, 2023).

En este escenario, el marketing verde es esencial para 
las empresas que buscan ser socialmente responsables, 
destacarse en el mercado, cumplir con normativas am-
bientales, satisfacer las demandas de un nuevo tipo de 
consumidor y contribuir a la sostenibilidad del planeta, 
constituye una herramienta poderosa para demostrar el 
compromiso con la responsabilidad social, promover la 
sostenibilidad y generar un impacto positivo en su en-
torno operativo, además, el marketing verde facilita la 

implementación de estrategias como el diseño de pro-
ductos sostenibles, la comunicación transparente, el 
cumplimiento de regulaciones ambientales, la innovación 
tecnológica, la capacitación del personal y la colabora-
ción con partes interesadas para llevar a cabo estrategias 
efectivas de marketing ambiental (Uribe , 2023).

Por otra parte, el marketing verde abarca diversas estrate-
gias para promover prácticas empresariales sostenibles y 
productos respetuosos con el medio ambiente, esto inclu-
ye el desarrollo de productos sostenibles, la transparen-
cia en la comunicación, la educación del consumidor, la 
adopción de precios ecológicos, la integración de la res-
ponsabilidad social empresarial (RSE) y la obtención de 
certificaciones ambientales. Las ventajas del marketing 
verde son significativas tanto para las empresas como 
para el medio ambiente. Incluyen la mejora de la reputa-
ción y la imagen de marca, la generación de lealtad del 
cliente, la diferenciación en el mercado, la reducción de 
costes a largo plazo y la capacidad de alcanzar nuevos 
segmentos de mercado comprometidos con la sostenibi-
lidad (Anaya, 2024).

Finalmente, el artículo resalta que la definición de green 
marketing ha evolucionado con el tiempo, reflejando la 
creciente importancia de la sostenibilidad ambiental, 
se destaca la estrategia de marketing verde, que inclu-
ye la segmentación de consumidores y enfatiza el posi-
cionamiento de marca verde como una posible ventaja 
competitiva sobre el posicionamiento de producto verde. 
Además, se indica que los consumidores muestran dis-
posición a pagar más por productos verdes según sus 
atributos funcionales y su impacto ambiental, la cadena 
de suministro de ciclo cerrado y la logística inversa se 
identifican como elementos clave en la implementación 
de prácticas de marketing verde. La publicidad cuidado-
sa y el uso de eco etiquetas se consideran herramientas 
esenciales. En general, el artículo proporciona un análisis 
exhaustivo del campo del green marketing hasta la fecha, 
con implicaciones significativas para profesionales, estu-
diantes y empresas (Figueroa, 2021).

MATERIALES Y MÉTODOS

Se aplicó un estudio mixto que abarca un análisis cualita-
tivo y cuantitativo en el mismo estudio, lo que permitió ob-
tener resultados más amplios y profundos y poder aplicar 
en la práctica de la ciudad de Ambato, con el propósito 
de identificar el desarrollo sostenible y marketing en las 
cadenas de supermercados que aporten con el medio 
ambiente, la investigación aplicada se centró en la bús-
queda de conocimientos culturales y científicos, así como 
en la producción de tecnología para beneficiar a la socie-
dad, a diferencia de la investigación básica, que busca 
conocimiento por sí mismo sin considerar aplicaciones 
prácticas, la investigación aplicada buscó resolver pro-
blemas concretos y mejorar la vida de las personas en el 
desarrollo sostenible, ambos tipos de investigación tienen 
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una función social al estar vinculados con las necesidades y el bienestar de la sociedad, aunque los beneficios de la 
investigación aplicada pueden no ser inmediatos, a largo plazo su aplicación puede resultar en mejoras significativas 
(Erazo, 2021). 

El método inductivo se fundamentó en la observación y análisis de casos particulares para establecer conclusiones 
generales basadas en la experiencia directa. El método deductivo estructura razonamientos para inferir conclusio-
nes generales a partir de premisas verdaderas, exponiendo conceptos y definiciones para obtener conclusiones y 
consecuencias, que es frecuentemente empleado en la enseñanza. Así mismo, tenemos el método analítico-sintético 
que combina tanto el análisis como la síntesis, lo cual implica descomponer un fenómeno en partes para su estudio 
individual y luego reunirlas para analizar el fenómeno en su totalidad. A menudo, estos métodos se utilizan de forma 
complementaria en la investigación, aunque cada uno tiene características distintivas que deben ser especificadas. 
Por otra parte, se aplicó el método histórico que posibilitó la investigación y reconstrucción de eventos pasados para 
comprender sus causas y consecuencias, su objetivo principal radicó en el estudio y análisis de los acontecimientos 
históricos (Calle et al., 2022). 

También se consideró importante el análisis de la investigación no experimental que se refiere a un enfoque en el que 
se utilizan estrategias metodológicas que no implican la manipulación de variables, sino simplemente la observación 
o medición de las mismas para su posterior análisis. Y finalmente tenemos la investigación de campo que implicó 
recolectar datos directamente del entorno y la realidad circundante, se realizó visitas en el lugar específico donde 
ocurre el fenómeno a estudiar y se recopiló información primaria a través de entrevistas, cuestionarios, encuestas u 
observaciones directas (Pimienta & De la Orden, 2017).

RESULTADOS Y DISCUSIÓN

El empleo del muestreo estratificado en este estudio sobre la sostenibilidad en los supermercados de Ambato de-
muestra un enfoque meticuloso y preciso en la recopilación de datos. Al segmentar a los usuarios de supermercados 
en diferentes estratos según criterios relevantes, como el perfil de consumo o la conciencia ambiental, se logró una 
representación más precisa y significativa de la diversidad de opiniones y preferencias en la comunidad, con una 
muestra total de 80 participantes. Esta metodología permitió abordar de manera integral las distintas perspectivas y 
necesidades de los consumidores, lo que a su vez facilitó la identificación de tendencias y áreas de mejora para pro-
mover la adopción de prácticas sostenibles en el sector comercial. Los resultados obtenidos a través de este enfoque 
de muestreo estratificado proporcionaron una base sólida para la formulación de estrategias efectivas que no solo 
satisfagan las demandas del mercado, sino que también contribuyan de manera significativa a la conservación del 
medio ambiente y al fomento de una cultura de consumo responsable en la ciudad de Ambato.

Una vez procesado los datos se exhibe la tabla 1, que detalla el análisis de las variables relacionadas con el desarrollo 
sostenible y el medio ambiente.

Tabla 1:  Correlación de las variables de investigación.

 Sostenibilidad de los productos 

Medio ambiente A veces No, casi nunca Sí, siempre Total

A veces, dependiendo del producto 20 8 2 30

Sí, siempre 21 26 3 50

Total 41 34 5 80

Nota. Análisis de las variables de correlación dependiente e independiente de investigación

Fuente: elaboración propia.

La mayoría de los encuestados en Ambato no consideran que los supermercados ofrezcan suficiente información 
sobre la sostenibilidad de los productos ,específicamente un total de 41 de los 80 encuestados es decir el 51.2% , sin 
embargo es relevante notar que un número significativo de personas (50 de 80, es decir, el 62.5%) expresaron prefe-
rencias por comprar productos producidos de manera sostenible y respetuosa con el medio ambiente, Por lo tanto, 
existe una demanda latente de productos sostenibles en Ambato, pero se necesita un mayor esfuerzo por parte de 
los supermercados para proporcionar información clara y accesible sobre la sostenibilidad de sus productores para 
satisfacer esta demanda de manera efectiva. 
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Por otra parte, en la tabla 2 se presenta la evaluación que realiza el consumidor sobre la relevancia de los productos 
orgánicos y ecológicos ofrecidos por los supermercados.

Tabla 2: Proporciones contratadas de la variable de productos sostenibles.

Variable Nivel Recuentos Total Proporción p

Productos orgánicos y ecológicos Importante 20 80 0.250 < .001

  Poco importante 3 80 0.037 < .001

  Sí, muy importante 57 80 0.713 < .001

Nota. Proporciones contrastadas en relación al valor: 0.5.de productos sostenibles que ofrecen los supermercados.

Fuente: elaboración propia.

En los resultados se revela que hay diferencias significativas en las proporciones de personas que consideran impor-
tante que los supermercados ofrezcan productos orgánicos y ecológicos con un valor de p < .001 en todos los niveles 
de importancia. La proporción de individuos que consideran muy importante esta oferta es notablemente alta (0.71), 
los mismos que refleja una fuerte demanda y valoración de productos sostenibles por parte de los consumidores en 
Ambato. Estos resultados resaltan la importancia de ofrecer productos orgánicos y ecológicos en los supermercados 
para satisfacer las necesidades y preferencias de los clientes.

Es fundamental resaltar la relevancia de tener en cuenta la preservación y protección del medio ambiente, como se 
detalla en la tabla 3.

Tabla 3: Frecuencias sobre los aspectos más importante para contribuir a la protección del medio ambiente.

Protección del medio ambiente Frecuencia Porcentaje Porcentaje Válido Porcentaje Acumulado

Apoyar la producción y compra de productos orgá-
nicos y locales 15 18.750 18.750 18.750

Participar en programas de reciclaje y gestión de 
residuos 7 8.750 8.750 27.500

Reducir el consumo de plásticos y envases 36 45.000 45.000 72.500

Todas las anteriores 22 27.500 27.500 100.000

Ausente 0 0.000    

Total 80 100.000    

Nota. Frecuencia sobre la importancia de contribuir con el medio ambiente

Fuente: elaboración propia.

La mayoría de los encuestados consideran que reducir el consumo de plásticos y envases es la acción más importante 
para contribuir a la protección del medio ambiente con un porcentaje del 45%, seguido por la opción de apoyar la 
producción y compra de productos orgánicos, con un 18.75%. estos resultados sugieren una fuerte conciencia sobre 
la necesidad de reducir el impacto ambiental con el consumo de plásticos, promoviendo prácticas sostenibles y res-
ponsables en los supermercados para satisfacer las demandas de los consumidores y contribuir a la protección del 
medio ambiente.

Dado el contexto y la situación, las decisiones de compra de los consumidores se han visto influenciadas por la 
conciencia de la sostenibilidad y la responsabilidad social, los clientes han expresado un mayor interés en el ori-
gen de los productos que compran y en las condiciones sostenibles y socialmente responsables bajo las cuales los 
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supermercados operan, en consecuencia, la forma en que un supermercado aborda su sostenibilidad y responsabili-
dad contribuye significativamente a la conducta del consumidor y a la conformación del mercado hacia opciones de 
consumo más sostenibles como se muestra en la figura 1.

Fig 1: Desarrollo sostenible en la cadena de supermercados de Ambato.

Fuente: elaboración propia.

Los resultados mostraron que, existe un panorama significativo en cuanto a la percepción de los consumidores en 
Ambato sobre la promoción de prácticas sostenibles por parte de los supermercados, aunque existe un reconoci-
miento ocasional de estos esfuerzos, la mayoría de los encuestados no lo percibe de forma regular, lo que sugiere una 
oportunidad para que los supermercados intensifiquen sus iniciativas en este ámbito. Sin embargo, la mayoría de los 
encuestados atribuye un impacto significativo a la promoción de prácticas sostenibles en su decisión de compra, lo 
que indica un creciente interés y valoración por parte de los consumidores hacia la sostenibilidad y la responsabilidad 
social empresarial. Esto quiere decir la importancia para los supermercados de Ambato de implementar estrategias 
efectivas de promoción de prácticas sostenibles como un medio para atraer y retener clientes en un mercado cada 
vez más consciente y exigente.

Los resultados de este estudio muestran, que los supermercados de Ambato revelan una clara demanda y valoración 
por parte de los consumidores hacia la sostenibilidad y la responsabilidad social corporativa, según un estudio so-
bre supermercados Peruanos S.A. indica un bajo nivel de conocimiento, aplicación, motivación y compromiso de los 
trabajadores con la política ambiental de la empresa, especialmente en lo que respecta a la identificación continua 
de los impactos ambientales. Esta diferencia entre los resultados sugiere que mientras los consumidores muestran un 
interés creciente en la sostenibilidad y la responsabilidad ambiental, los trabajadores de supermercados Peruanos 
S.A. pueden carecer de la conciencia y el compromiso necesarios para abordar eficazmente los impactos ambientales 
de su trabajo, sin embargo, el estudio sobre supermercados Peruanos S.A. también resalta la influencia positiva del 
endomarketing en el comportamiento ambiental de los trabajadores. 
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Esto propone que existe una relación directa entre la 
promoción interna de valores ambientales y la adopción 
de prácticas más sostenibles por parte del personal, la 
asociación entre el endomarketing y la política ambiental 
subraya la importancia de implementar estrategias inter-
nas efectivas para concienciar y motivar a los emplea-
dos hacia la protección del medio ambiente. Aunque en 
ambos casos se identifican áreas de mejora, la situación 
en los supermercados de Ambato presenta una mayor 
receptividad por parte de los consumidores hacia la sos-
tenibilidad, lo que puede ejercer presión adicional sobre 
las empresas para adoptar prácticas más responsables, 
mientras que en los supermercados Peruanos S.A., la ne-
cesidad de fortalecer la conciencia ambiental y el com-
promiso del personal se vuelve aún más evidente.

Estos estudios resaltan la importancia tanto de satisfacer 
las demandas crecientes de los consumidores en térmi-
nos de sostenibilidad como de mejorar la conciencia y el 
compromiso ambiental entre el personal de las empresas 
para proteger el medio ambiente de manera efectiva, am-
bos aspectos son fundamentales para promover un enfo-
que más sostenible en el sector de los supermercados y 
en la industria en general (Taipe et al., 2023).

Con respecto a la responsabilidad social empresarial 
(RSE) en los supermercados de Lima Norte durante el 
período 2018-2021 muestran una percepción general po-
sitiva por parte de los encuestados, en cuanto a la RSE, 
el 91.3% de los encuestados consideraron que el nivel 
de RSE en los supermercados de la zona era alto, esta 
alta calificación refleja el reconocimiento por parte de los 
consumidores de las prácticas socialmente responsables 
llevadas a cabo por estos establecimientos, lo que puede 
incluir acciones como programas de donaciones, políti-
cas laborales justas o iniciativas ambientales.

Por otro lado, al comparar estos resultados con los obte-
nidos en la investigación realizada en supermercados de 
Ambato, Ecuador, se pueden observar algunas diferen-
cias significativas, mientras que en Lima Norte la mayoría 
de los encuestados percibieron que la RSE son importan-
tes para el éxito empresarial, en Ambato expresan interés 
en productos sostenibles y muestran conciencia sobre la 
importancia de la protección del medio ambiente, tam-
bién señalan la falta de información suficiente por parte 
de los supermercados sobre la sostenibilidad de los pro-
ductos ofrecidos, estas diferencias podrían atribuirse a 
diversos factores, como las diferentes dinámicas comer-
ciales y culturales en cada región, así como las políticas y 
prácticas específicas adoptadas por los supermercados 
en cada localidad. 

Sin embargo, ambos conjuntos de resultados subrayan 
la importancia creciente que los consumidores otorgan 
a la RSE y la sostenibilidad ambiental en sus decisiones 
de compra. Por consiguiente, en Lima Norte como en 
Ambato, existe un reconocimiento generalizado de la im-
portancia de la RSE y la competitividad en el sector de 
los supermercados, estos hallazgos son cruciales para 
comprender cómo las prácticas empresariales social-
mente responsables pueden influir en la percepción del 
consumidor y en la competitividad del mercado minorista. 
Además, proporcionan información valiosa para identifi-
car áreas de mejora en la implementación de prácticas 
sostenibles y socialmente responsables en el contexto 
específico de los supermercados (Araujo et al., 2023).

Además, González et al. (2018), indican la importancia 
de incorporar prácticas responsables en la gestión de su-
permercados, ya sea en Ambato, Ecuador, o en ciudad 
Juárez, México, en el caso de Ambato, se destaca la ne-
cesidad de ofrecer productos sostenibles y proporcionar 
información clara sobre su origen y sostenibilidad, lo cual 
es demandado por los consumidores. Por otra parte, en 
ciudad Juárez, se evidencian diferencias significativas en 
los precios de productos básicos entre sucursales de di-
ferentes zonas socioeconómicas, lo que señala una ges-
tión de precios que no necesariamente promueve la equi-
dad y el bienestar social. En ambos casos, la conciencia 
social y ambiental de los consumidores está en aumento, 
influyendo en sus decisiones de compra, mientras que 
en Ambato se muestra una preferencia por productos or-
gánicos y ecológicos, en ciudad Juárez se resalta la im-
portancia de considerar la equidad socioeconómica en la 
fijación de precios.

En la ciudad de Ambato, Ecuador según Elorriaga et 
al. (2023), muestran una tendencia contrastante con los 
hallazgos reportados en un estudio similar realizado en 
Buenos Aires, Argentina, en tanto que en Ambato se ob-
serva una creciente demanda y preferencia por produc-
tos sostenibles y respetuosos con el medio ambiente, así 
como una conciencia destacada sobre la importancia de 
reducir el impacto ambiental, el estudio en Buenos Aires 
revela un entorno en el que la mayoría de los anuncios 
y promociones de precios en los supermercados están 
dirigidos a productos que se recomienda limitar, incluyen-
do alimentos ultraprocesados. Por ejemplo en Ambato, la 
mayoría de los encuestados expresa preferencia por pro-
ductos orgánicos y ecológicos, y consideran importante 
que los supermercados ofrezcan este tipo de productos. 

Asímismo, hubo una clara conciencia sobre la necesi-
dad de reducir el consumo de plásticos y envases, lo 
que sugiere una predisposición hacia prácticas de con-
sumo más sostenibles, por lo tanto también reflejan una 
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creciente preocupación por la sostenibilidad ambiental y 
una mayor sensibilización sobre la importancia de apoyar 
prácticas responsables por parte de los consumidores en 
Ambato. Mientras que, en Buenos Aires, el estudio señala 
que la mayoría de los productos anunciados en los super-
mercados pertenecían a grupos de alimentos recomen-
dados limitar, como alimentos ultraprocesados y bebidas 
alcohólicas. 

Además, se observa que las promociones de precios 
estaban principalmente dirigidas hacia estos productos 
menos saludables. Estos hallazgos sugieren un entorno 
en el que las estrategias de marketing y promoción en los 
supermercados pueden estar influyendo en la promoción 
de conductas de alimentación poco saludables en la po-
blación, al centrarse en productos que no son beneficio-
sos para la salud a largo plazo.

En definitiva, mientras que en Ambato se evidencia una 
creciente demanda y conciencia sobre la sostenibilidad y 
la responsabilidad social corporativa en los supermerca-
dos, en Buenos Aires se observa una situación en la que 
los productos menos saludables reciben mayor atención 
en términos de publicidad y promoción de precios, estas 
diferencias resaltan la importancia de políticas y prácti-
cas que promuevan hábitos de consumo más saludables 
y sostenibles en los supermercados, no solo a nivel local 
sino también a nivel global.

Por sonsiguiente, la investigación en Ambato sobre la de-
manda y percepción de productos sostenibles en los su-
permercados, junto con los hallazgos sobre el contenido 
de azúcar, grasa y sodio en alimentos comercializados 
en Honduras, destacan importantes aspectos relaciona-
dos con la salud pública, la conciencia del consumidor 
y la responsabilidad de la industria alimentaria, según 
Hernández et al. (2018), revelan una preocupante situa-
ción en cuanto a la calidad nutricional de los alimentos 
procesados y ultraprocesados, por ende en Ambato se 
identifica una alta demanda de productos orgánicos y 
ecológicos, en Honduras se encuentra que un porcentaje 
significativo de productos examinados presentaban ex-
cesos de azúcares, sodio y grasas totales. 

Estos hallazgos sugieren que existe una discrepancia en-
tre lo que los consumidores desean y lo que la industria 
alimentaria ofrece en términos de salud y sostenibilidad, 
en cuanto a la distribución de los productos analizados 
en ambos estudios ofrece una perspectiva interesante. 
En Ambato, se observa una alta proporción de produc-
tos importados, lo que indica una amplia diversidad en 
la oferta de productos en los supermercados,en contras-
te, en Honduras se destaca que la mayoría de los pro-
ductos examinados eran importados, principalmente de 

siete países de América, esto resalta la globalización de 
la industria alimentaria y la necesidad de regulaciones 
más estrictas para garantizar la calidad nutricional de 
los alimentos comercializados. Por lo tanto, los estudios 
sugieren que existe una necesidad urgente de mejorar 
la transparencia en la información nutricional de los ali-
mentos y de fomentar la disponibilidad de opciones más 
saludables y respetuosas con el medio ambiente en los 
supermercados.

CONCLUSIONES

Aunque la mayoría de los encuestados consideran que 
los supermercados no ofrecen suficiente información so-
bre la sostenibilidad de los productos, existe una deman-
da significativa (62.5%) por parte de los consumidores 
para adquirir productos producidos de manera sostenible 
y respetuosa con el medio ambiente, esto propone una 
oportunidad para que los supermercados satisfagan esta 
demanda mediante la provisión de información clara y ac-
cesible sobre la sostenibilidad de sus productos.

Se muestra una diferencia significativa en las propor-
ciones de personas que consideran importante que los 
supermercados ofrezcan productos orgánicos y ecológi-
cos, con una proporción notablemente alta de individuos 
(71.3%) que consideran muy importante esta oferta, esto 
destaca la necesidad de que los supermercados priori-
cen la inclusión de productos orgánicos y ecológicos en 
sus estantes para satisfacer las necesidades y preferen-
cias de los consumidores.

La mayoría de los encuestados consideran que reducir el 
consumo de plásticos y envases es la acción más impor-
tante para contribuir a la protección del medio ambiente 
(45%), seguido por la opción de apoyar la producción 
y compra de productos orgánicos (18.75%), esto refleja 
una fuerte conciencia sobre la necesidad de reducir el 
impacto ambiental, promoviendo prácticas sostenibles y 
responsables en los supermercados para satisfacer las 
demandas de los consumidores y contribuir a la protec-
ción del medio ambiente.

A pesar de que la mayoría de los encuestados no percibe 
de manera regular los esfuerzos de los supermercados 
en promover prácticas sostenibles, la mayoría atribuye 
un impacto significativo a estas prácticas en su decisión 
de compra, esto indica un creciente interés y valoración 
por parte de los consumidores hacia la sostenibilidad y 
la responsabilidad social empresarial. Por consiguiente, 
los supermercados de Ambato deben implementar estra-
tegias efectivas de promoción de prácticas sostenibles 
para atraer y retener clientes en un mercado cada vez 
más consciente y exigente.
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