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RESUMEN: El comercio minorista tiene un papel importante en la adopcion de medidas
relacionadas con la sostenibilidad ya que puede ser una palanca de creacién de valor para una
sociedad mas sostenible. Al mismo tiempo, los consumidores, cada vez son mas exigentes con
las empresas y muestran un mayor interés en los aspectos medioambientales y sociales de las
compafias. Este trabajo tiene como objetivo principal identificar oportunidades de
sostenibilidad que permitan reactivar el comercio de la zona de San José y Los Lirios de
Logrofio.

Para dar respuesta a este objetivo se han realizado tres estudios: 1) observacion del comercio
de los barrios San José y Los Lirios, en el que se han registrado un total de 420 locales con
una tasa de locales vacios de un 46,13%; 2) valoracion de los comerciantes de la zona de
estudio, de la que se extrae que los comerciantes tienen una buena opinién sobre el comercio
local y sobre su aportacion a la sostenibilidad; y 3) valoracion de los clientes del comercio de
Logrofio, donde se ha obtenido que los consumidores prefieren comprar en tiendas
sostenibles y estdn dispuestos a pagar méas por ello. Como resultado, se plantean tres de
propuestas de mejora en linea con la sostenibilidad para afrontar los retos del comercio local y
revitalizar la zona comercial.

Palabras clave: sostenibilidad, comercio minorista, zona San José-Los Lirios, Logrofio,
comportamiento del consumidor.

ABSTRACT: Retail has an important role in the adoption of measures related to
sustainability since it can be a lever for creating value for a more sustainable society. At the
same time, consumers are becoming more demanding with companies and show greater
interest in the environmental and social aspects of companies. The main objective of this work
is to identify sustainability opportunities that allow the reactivation of trade in the area of San
José and Los Lirios de Logrofio.

To respond to this objective, three studies have been carried out: 1) observation of the
commerce in the San José and Los Lirios neighborhoods, in which a total of 420 stores have
been registered with a rate of empty stores of 46.13%; 2) assessment of the traders in the
study area, from which it is concluded that the traders have a good opinion of local commerce
and its contribution to sustainability; and 3) customer assessment of the commerce of
Logrofio, where it has been found that consumers prefer to buy in sustainable stores and are
willing to pay more for it. As a result, three improvement proposals are proposed in line with
sustainability to face the challenges of local commerce and revitalize the commercial area.

Keywords: sustainability, retail, San José-Los Lirios area, Logrofio, consumer behavior.



1. INTRODUCCION

Tras varias crisis sufridas en los ultimos afios, el comercio minorista se ha visto afectado por
la feroz competencia, la disminucion de poder adquisitivo de los consumidores y los cambios en
su comportamiento. Una de las tendencias con mayor auge en la actualidad es la sostenibilidad
derivada de la escasez de recursos (Garcia, 2019). Esto ha dado lugar a una gran concienciacion
de la ciudadania que exige incorporar el desarrollo sostenible en el ambito empresarial (Baskentli
et al., 2019). Ante este cambio en los consumidores, las empresas en general y el comercio en
particular, tienen un nuevo reto: reinventarse para poder seguir cumpliendo las expectativas de
los consumidores. Por ello, en este trabajo se propone la sostenibilidad y la compra de
proximidad como una oportunidad de revitalizar el comercio local, que ademas sirve como
herramienta para reducir el impacto medioambiental y crear beneficios para la comunidad a la
que pertenecen.

Este estudio forma parte del proyecto LApSretail de la Catedra de Comercio de la
Universidad de La Rioja, destinado a analizar el comercio local de la ciudad de Logrofio y
ofrecer propuestas de mejora. Este Trabajo Fin de Grado (TFG) estudia la zona comercial de San
José-Los Lirios con el objetivo de identificar las oportunidades de sostenibilidad de la zona de
manera que sirvan como forma de reactivar el comercio de la zona de San José y Los Lirios.

El contenido de este TFG se ha organizado en los siguientes apartados:

- En el primer apartado se presenta el marco tedrico, el cual contiene una explicacion del
concepto sostenibilidad y su relacién con la Responsabilidad Social Corporativa. También
se explican los efectos que tiene la sostenibilidad en el comercio minorista, el
comportamiento del consumidor y la reputacion de las empresas. Para finalizar el marco
tedrico, se comentan los principales retos que tiene el comercio fisico y las nuevas
tendencias en el comportamiento del consumidor.

- El segundo apartado se trata del estudio empirico, formado por tres estudios. El primero,
dedicado a una etapa de observacion de la zona comercial de San José-Los Lirios; el
segundo, destinado a realizar un analisis de la valoracién de los comerciantes de la zona; y
el tercero a analizar la valoracién de los clientes sobre el comercio de Logrofio.

- Por ultimo, se proponen una serie de recomendaciones practicas con objeto de mejorar el
comercio de la zona, de manera que se afronten los retos a los que se enfrenta el comercio.
Ademas, se incluyen las conclusiones del trabajo y las limitaciones del estudio realizado.

2. MARCO TEORICO

2.1. Sostenibilidad en el &mbito empresarial

En este apartado se definen los términos de responsabilidad social corporativa y
sostenibilidad. Ademas de ello, se explican las similitudes y diferencias entre ambos términos.
Finalmente, se aportan diversos términos que contienen relacion con ambos conceptos.

2.1.1. Sostenibilidad y RSC

El término Responsabilidad Social Corporativa (RSC) engloba un concepto de dificil
definicion para el cual ni los profesionales ni los directivos han sido capaces de ofrecer una
definicion Gnica y clara. Esta diversidad de definiciones es resultado de la multitud de
instituciones en las que se le da uso como gobiernos, empresas privadas u ONGs, y disciplinas



como las de marketing, direccién, comunicacion o finanzas (Van Marrewijk, 2003).

Una posible definicion es la descrita por el Dow Jones Sustainability Index (DJST) como “un
enfoque de negocio que persigue crear valor a largo plazo para los accionistas mediante el
aprovechamiento de oportunidades y la gestion eficaz de los riesgos inherentes al desarrollo
econdmico, medioambiental y social” (Pinillos y Fernandez, 2011, pg.6).

Este concepto, se encuentra relacionado con actividades que realizan las empresas que van
mas alla de sus intereses u obligaciones legales, con el objetivo de crear o contribuir a la mejora
de la sociedad (McWilliams y Siegel, 2001, citado en Gonzéalez y Cuesta, 2018).

Aunque anteriormente ya habia referencias e iniciativas que podian considerarse de RSC, este
concepto comienza a cobrar relevancia con el Pacto Mundial en el Foro de Davos en 1999, el
cual supuso un desencadenante hacia la creacién de multitud de instrumentos internacionales e
indices de sostenibilidad como las Directrices de la OCDE o el Libro Verde de la UE. Todos
estos indicadores pusieron de manifiesto la importancia de la RSC en el nuevo entorno dominado
por la globalizacion, planteando que las empresas actlen de manera mas homogénea en los
diferentes paises en los que se encuentran tanto en materia medioambiental, como social y
laboral (Pinillos y Fernandez, 2011).

Por su parte, las primeras definiciones de sostenibilidad la describen como “la capacidad de
hacer uso de los recursos disponibles para satisfacer las necesidades presentes sin comprometer
la capacidad de las generaciones futuras de satisfacer sus propias necesidades” (WCDE, 1987,
43, citado en Garcia, 2019, pg. 4), aunque no empezo a generalizarse en el &ambito empresarial
hasta la Cumbre de la Tierra de Rio de Janeiro en 1992. Este concepto surgié como necesaria
respuesta al impacto producido en el planeta a causa del uso intensivo de los recursos y a la
incapacidad del mismo para hacerle frente (Garcia, 2019).

Inicialmente el concepto de sostenibilidad se valoraba Gnicamente en el &mbito
medioambiental y haciendo referencia a la reduccion del impacto de las organizaciones en el
entorno natural (Garcia, 2019). No fue hasta 1997 con John Elkington, cuando se realizd la
primera aproximacion a los tres objetivos que debe cumplir una empresa para ser sostenible: “ser
economicamente viable, ser socialmente beneficiosa y ser ambientalmente responsable” (Pinillos
y Fernandez, 2011, pg. 13-14).

Como se puede observar, aun siendo términos en cierta forma similares, se pueden distinguir
diferencias. En primer lugar, la sostenibilidad nace con un alto componente ecol6gico, que
posteriormente se traslada a otros ambitos como el econdmico (Garcia, 2019). Por otro lado, el
concepto inicial de la RSC incluye los ambitos de los derechos humanos, normas laborales y
medioambiente, aunque con el paso del tiempo la filantropia y los programas sociales apartaron
al resto de elementos al producirse un “efecto halo” dentro de la RSC (Pinillos y Fernandez,
2011).

Respecto a la relacion entre ambos conceptos la propia literatura indica la dificultad de
conceptualizacion de la RSC y la sostenibilidad. Debido a ello, existe un debate continuo sobre
la definicion de ambos, lo cual desemboca en la falta de una definicion Gnica y en una confusion
conceptual constante (Gonzalez y Cuesta, 2018). Por ello, muchas veces se tratan como
sindnimos, aungue para numerosos autores la segunda es mas amplia que la primera, ya que
consideran que la RSC implica Unicamente a los ambitos que conciernen a la organizacion,
mientas que la sostenibilidad incluye a gobiernos, instituciones, ONGs y la poblacion en general.
De la misma manera, algunos organismos como la Comisién Europea proponen que la RSC es la
respuesta de las empresas por su impacto, mientras que la sostenibilidad se refiere al propio
impacto en las esferas social, medioambiental y econémica.

También nos encontramos con numerosos autores que proponen la evolucion del concepto de
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RSC a un nuevo concepto llamado sostenibilidad corporativa (Van Marrewijk, 2003; Dyllick y
Hockerts, 2002; Vadakkepatt et al., 2021; Pinillos y Fernandez, 2011). Estos autores proponen
este cambio con la intencion de desacoplar el concepto de RSC de los programas sociales y
vincularlos a la actividad propia de la empresa de forma que suponga una palanca de creacion de
valor. Junto con las diversas definiciones también nos encontramos con términos similares como
desarrollo sostenible o ciudadania corporativa, conceptos que se definirdn con mayor
detenimiento en el apartado 2.1.2.

Lo que todos estos autores tienen en comun es la division del ambito de actuacion de la
sostenibilidad y la RSC en la triple cuenta de resultados (Triple Bottom Line), formada por
tres esferas o dimensiones, como se puede observar en la Figura 1 (Van Marrewijk, 2003;
Dyllick y Hockerts, 2002; Vadakkepatt et al., 2021). La sostenibilidad corporativa se alcanzaria
en la interseccion entre el crecimiento econdémico, la proteccion del medioambiente y la
responsabilidad social (Bansal, 2005; White, 2009, citado en Garcia, 2019) y supondria la
necesidad de alcanzar una perspectiva holistica capaz de entender el impacto y las interrelaciones
entre estas dimensiones (Baumgartner y Ebner, 2010; Baumgartner, 2014, citado en Garcia,
2019).

Figura 1. Triple cuenta de resultados.

1. Gobierno corporativo

2. Codigos de conducta/cumplimiento, 1. Desarrollo del capital humano
corrupcion y soborno 2. Atraccion y retencion de talento
3. Gestion de riesgos y crisis Dimensién Dimensién 3. Salud y seguridad en el trabajo
4. Gestion de relaciones con los econémica social 4. Participacion de los stakeholders
clientes 5. Informes sociales

5. Gestion de la innovacion

Dimension
medioambiental

1. Sistema de gestion ambiental
2. Desempefio ambiental

3. Estrategia climatica

4. Administracién de productos
5. Biodiversidad

Fuente: elaboracion propia a partir de Montiel y Delgado-Ceballos (2014).

1. Econdmica: uno de los objetivos principales de una empresa es la creacion de valor y la
obtencion de beneficios. Para lograr la sostenibilidad econémica es necesaria una correcta
gestion tanto de los recursos tangibles y financieros, como de los recursos intangibles
relativos a aspectos tales como la reputacién o las ventajas competitivas. En este ambito,
una empresa seria sostenible si es “capaz de garantizar en cualquier momento el suficiente
flujo de caja como para asegurar liquidez a la vez que genera a sus accionistas un
beneficio superior a la media” (Dyllick y Hockerts, 2002; pg.133). Esta sostenibilidad no
solo se preocupa por la correcta gestion, sino también pasa por evitar aspectos negativos
para las organizaciones como puede ser la corrupcion o los conflictos de interés (UNGC,
2015; pg. 25, citado en Garcia, 2019).



2. Social: hace referencia a todo tipo de relaciones que tengan las personas con la

organizacion. Generalmente estas relaciones se dividen entre las mantenidas con los
grupos de interés o stakeholders internos (personas relacionadas directamente con la
empresa), como los trabajadores, sus familias y los socios de esta; y los stakeholders
externos, como pueden ser los grupos de presion y la ciudadania. Para hablar de
sostenibilidad social se deben realizar politicas de convivencia saludables mediante la
cultura corporativa y permitir a los trabajadores desarrollar sus vinculos sociales con
familiares y amigos. Algunas acciones que se enmarcan dentro de este componente son la
remuneracion justa, las politicas de conciliacion o la preocupacién por como las
actividades de la empresa afectan a los distintos grupos sociales de forma indirecta. La
empresa socialmente sostenible es aquella que afiade valor a las comunidades con las que
se relaciona y cuyo propésito se encuentra alineado con el desarrollo de la sociedad en un
ambito de actuacion determinado (Dyllick y Hockerts, 2002).

Medioambiental: esta dimensidn del desarrollo se justifica por la dificultad de los medios
naturales para recuperarse del impacto que soportan. Se distingue entre capital
directamente relacionado con la actividad de la empresa, siendo estos los recursos
naturales que utiliza; y el capital que forma el ecosistema en su conjunto, como el clima o
la rehabilitacion de suelos y entornos naturales. Esta gestion sostenible respecto al
medioambiente se define como aquella que “utiliza Unicamente aquellos recursos
naturales cuyo ritmo de empleo es inferior al de su reposicion o al del desarrollo de
sustitutos” (Garcia, 2019).

A continuacién, en la Tabla 1, se muestra una sintesis de los términos mas relevantes
referidos a la materia de estudio.

Concepto

Sostenibilidad

Tabla 1. Sostenibilidad, RSC y relacionados.

Autor/es Definicion

Szekely y Knirsch
(2005, p. 628)

“Construir una sociedad con un equilibrio adecuado entre objetivos
economicos, sociales y ecologicos”.

McWilliams y o A . , , .
. Acciones que promueven algun bien social, mas alla de los intereses de la

Siegel (2001, . P . .

0.117) empresa y de lo que exige la ley (la RSE esta més all de obedecer la ley)”.
RSC Davis (1973, p. “Consideracion y respuesta de la empresa a problemas que van mas alla de

312) los requisitos economicos, técnicos y legales estrictos”.

Gavin y Maynard I—I|ace referlenuaba Luthansdy ll—lo?getts (19_)72), qlue ab?rcg p:eocdupamhones

(1975) tales como la pobreza mundial, el consumismo, la ecologia, los derechos

civiles, asi como el bienestar fisico y psicologico de los trabajadores”.

El concepto de desarrollo sostenible corporativo traslada al nivel de la
empresa los tres principios del desarrollo sostenible, que son integridad
medioambiental, prosperidad econdémica y equidad social.

Bansal (2005)

“Capacidad de una empresa para nutrir y apoyar el crecimiento a través del

Sostenibilidad
Corporativa

Neubaum y Zahra
(2006, p. 111)

tiempo mediante el cumplimiento eficaz de las expectativas de los diversos
grupos de interés”.

Banerjee (2003)

“Afirma que la definicién de Brundtland no es realmente una definicion sino
un eslogan; enfatiza que el desarrollo sostenible se gestiona a través de
nociones etnocéntricas y capitalistas de eficiencia gerencial (capitalismo
sostenible)”

Ciudadania

Comision Europea

“La gestion de la totalidad de las relaciones entre una empresay sus
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Corporativa | (2001, p. 24) comunidades de acogida, a nivel local, nacional y mundial”.

Triple Linea “Escenario en el que las empresas armonizan sus esfuerzos y recursos para la
Base o Triple |Elkington (1997) |obtencion de resultados economicamente viables, mientras son a la vez
Cuenta de social y medioambientalmente responsables.”
Resultados “Idea de que el rendimiento general de una empresa debe medirse en funcion

(Triple Bottom E:Z%gismnzlzt;ropea de su contribucion combinada a la prosperidad econémica, la calidad
Line) P ambiental y el capital social”.

Fuente: adaptado de Gonzalez y Cuesta (2018); Montiel y Delgado-Ceballos (2014) y Montiel
(2008).

2.1.2. Relevancia en el contexto actual: Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) y Agenda
2030.

Actualmente la sostenibilidad es un elemento en auge en gran parte de las empresas de todo
tipo de sectores, a consecuencia de las nuevas exigencias de los consumidores. Pero no
Gnicamente ellos impulsan este tipo de politicas, sino que gobiernos e instituciones juegan un
papel clave en la adopcién de medidas sostenibles (Garcia, 2019).

Actualmente se han realizado y publicado distintos informes con la intencion de marcar la
direccion a seguir en el objetivo de desarrollo sostenible, como por ejemplo la Agenda 2030
para el Desarrollo Sostenible aprobada por la ONU en 2015 (Garcia, 2019). Esta agenda se trata
de un plan de accién con tres pilares fundamentales, las personas, el planeta y la prosperidad, que
tiene como Ultimo objetivo la erradicacion de la pobreza mediante una colaboracion activa entre
los gobiernos y los grupos de interés (Naciones Unidas, 2022).

Uno de los elementos mas destacables, que guian las acciones a seguir, son los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS) de la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU). Las Naciones
Unidas los definen como “el plan maestro para conseguir un futuro sostenible para todos. Se
interrelacionan entre si e incorporan los desafios globales a los que nos enfrentamos dia a dia,
como la pobreza, la desigualdad, el clima, la degradacion ambiental, la prosperidad, la paz y la
justicia” (Naciones Unidas, 2020), y estan formados por 17 objetivos (Figura 2).

Figura 2. Objetivos de Desarrollo Sostenible.

| EDUCACION IGUALDAD AGUA LIMPIA

FIN
1 DE LA POBREZA DE CALIDAD DE GENERO Y SANEAMIENTO

Pl

[} INDUSTRIA 10 REDUCCION DE LAS 11 GIUDADES Y PRODUCCION
NNOVACIC DESIGUALDADES Y CONSUMO
NFRAESTR A SOSTENIBLES RESPONSABLES
2
o
DR
1 ACCION A DA 1 PAZ, JUSTICIA 1 ALIANZAS PARA
POR EL CLIMA BMARINA DE ECOSISTEMA E INSTITUCIONES LOGRAR AN
RRESTR SOLIDAS L0S DBJETIVOS ey
@ OBJETIV:S
DE DESARROLLO
SOSTENIBLE

Fuente: Naciones Unidas (2022).
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2.2. Sostenibilidad y comercio minorista

El sector minorista tiene un papel de vital importancia en la sostenibilidad, ya que se trata del
canal de distribucion predominante, y por lo tanto puede marcar una gran diferencia (Dal Mas et
al., 2022).

Como sostienen Dal Mas et al. (2022), los aspectos relativos a la sostenibilidad, tanto en
aspectos medioambientales como de responsabilidad social, cada vez cuentan con una mayor
importancia en el ambito econdmico. Debido a este cambio en las prioridades de los
consumidores, las empresas minoristas (retailers) deben adoptar estrategias de sostenibilidad,
para adaptarse a la busqueda cada vez mayor de productos mas verdes, con menor impacto
ecoldgico, y que causen un efecto positivo en nuestra sociedad (Vadakkepatt et al., 2021;
Widlitz, 2020). Estas empresas, que hacen de enlace entre sus proveedores y los consumidores
finales, (Ruiz-Real et al., 2018; Dal Mas et al., 2022), cuentan con una posicion central que les
permite ser capaces de centrar la atencion en aspectos sociales referentes a la cadena de
suministros (Vadakkepatt et al., 2021).

La sostenibilidad en los comercios minoristas requiere que se implemente en la totalidad de la
cadena de suministros (Erez, 2019; Vadakkepatt et al., 2021; Dal Mas et al., 2022). Para ello es
necesario realizar acciones en el punto de venta que consideren todo el impacto social y
medioambiental del negocio, aspectos desde el bienestar de los trabajadores y la sociedad en su
conjunto, hasta el reciclaje de los productos o la posibilidad de volver a ser utilizados.

En sus comienzos, la gestién de la cadena de suministros sostenible (en inglés Sustainable
supply chain management o SSCM), comenzd centrandose en politicas para la mejora de
aspectos medioambientales, aunque Ultimamente se estd prestando especial atencion a los
aspectos sociales (Vadakkepatt et al., 2021).

Segun Elg y Welinder (2022), la sostenibilidad en el sector minorista es posible analizarla
desde tres perspectivas (Figura 3). La primera se trata de entenderla desde un punto de vista
corporativo, la segunda desde el desarrollo de una gama de productos atractiva que Ilame la
atencion de los clientes y, por Gltimo, desde la perspectiva de las actividades diarias en las
tiendas. De esta manera se debe trabajar con una vision global consiguiendo un equilibrio entre
las tres perspectivas de manera que cree beneficios para los consumidores.

Figura 3. Perspectivas de analisis de la sostenibilidad en el sector minorista.

PERSPECTIVA CORPORATIVA

Incorporado en toda la organizacion
Un proceso a largo plazo apoyando al negocio
Haciéndolo parte del posicionamiento externo

ENLAZANDO LAS TRES
PRESPECTIVAS

Beneficios y objetivos entendibles
Lugares efectivos para interacciones
Enlazéndolo a la historia/cultura

v v

PERSPECTIVA DE PRODUCTO EERSEFCINVA DE TIEND A
— Impacta en la experiencia del consumidor
Papel en apoyar un ambiente atractivo en la
tienda

Relevancia como caracteristica de producto
Equilibrar el papel en la gama de productos
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Fuente: Elg y Welinder (2022).

- En la perspectiva corporativa, es necesario integrar la preocupacion social y
medioambiental en la actividad economica. Esto se consigue mediante su inclusion en las
agendas corporativas y los documentos estratégicos como forma de transmitir las guias a
seguir y la informacidn en los distintos niveles de la empresa. De esta manera se consigue
que la sostenibilidad no quede aislada en los niveles directivos. Para su control se deben
establecer Indicadores Clave de Rendimiento (en inglés Key Performance Indicators,
KPI), que muestren la importancia del cumplimiento de las medidas (Elg y Welinder,
2022).

- Respecto a la perspectiva referente a la gama de productos, se trata de comenzar la
sostenibilidad con la gama de productos y las caracteristicas que estos tienen. Para los
consumidores es mas sencillo comprender las acciones llevadas a cabo mediante
elementos tangibles. Para ello, estas medidas pueden estar relacionados con aspectos
como los materiales con los que estan fabricados los productos o las condiciones de
trabajo, e incluso enlazar la sostenibilidad con historias que conecten con la gente. Pero
esto puede no ser suficiente, los consumidores no solo quieren ver que un producto es
sostenible, necesitan notar sus beneficios, como productos con beneficios funcionales
(més préctico) o que les reporte ahorros econémicos (mas barato o que les ahorre costes
en un futuro). Ademas de todo lo anterior, también es necesario implementar un disefio
sostenible con la intencion de aumentar el ciclo de vida de los productos, de manera que
se produzcan menos desechos (Elg y Welinder, 2022).

- Por ultimo, desde la perspectiva de las tiendas, es necesario centrarse en como los
clientes entienden la sostenibilidad. Los principales factores a tener en cuenta son la
creacion de una experiencia de compra positiva y la creacion de un entorno atractivo en el
establecimiento. Para ello, es necesario no crear experiencias negativas, por ejemplo,
saturando el establecimiento con carteles informativos sobre sostenibilidad. Habra que ser
consciente de que ciertos articulos son mas propensos a comunicar sus caracteristicas
sostenibles, como pueden ser los departamentos que tengan que ver con eficiencia y
ahorro energético o salud y seguridad, pero en otros serd suficiente con mostrarlo en la
etiqueta (Elg y Welinder, 2022).

Es importante recalcar, como indican Lund-Thomsen y Lindgreen (2014), que hay
importantes diferencias entre los minoristas de pequefio y gran tamafio. Los minoristas
pertenecientes a grandes corporaciones tienen la capacidad de implementar sus medidas en toda
la cadena de distribucion, y por tanto en cada una de las actividades que realizan hasta llegar al
cliente final. Por el contrario, los pequefios establecimientos independientes tienen unas
capacidades limitadas. En su caso, estos minoristas funcionan de manera particular, ya que
compran los productos a los productores o proveedores, que posteriormente venden a los
consumidores (Dal Mas et al., 2022). Debido a ello, no tienen control sobre la produccion y, por
tanto, tampoco controlan los aspectos relativos a la sostenibilidad (Hultman y Elg, 2018; Ma et
al., 2016, citado en Dal Mas et al., 2022). Ademas, en el caso del comercio local surge un
problema de presion en los precios, ya que generalmente los productos sostenibles tienen un
coste mayor, por lo que tienen que plantearse aumentar los precios o disminuir su margen.

Como hemos comentado con anterioridad, las empresas minoristas tienen que encontrar un
equilibrio entre productos mas caros y sostenibles o productos con un menor coste y menos
aspectos relacionados con la sostenibilidad. Para solventar este dilema es necesario realizar una
buena comunicacién de las politicas sostenibles y de RSC. Estos elementos cuanto mas
comunicados son por las empresas, mas capacidad tienen de causar un impacto positivo en los
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consumidores. En el caso del comercio minorista, son especialmente importantes las
interrelaciones entre los empleados y los clientes (Elg y Welinder, 2022). Las acciones de los
trabajadores de primera linea influyen en la percepcion que tienen los clientes sobre el
establecimiento, pudiendo incluso tener un efecto negativo si sus acciones son percibidas como
irresponsables (Zhang et al., 2020). Para ello, es crucial formar y entrenar a los empleados para
transmitir correctamente toda la informacion, y que esta se encuentre alineada en todas las
actividades de la empresa (Elg y Welinder, 2022).

2.3. Sostenibilidad y comportamiento del consumidor

La importancia cada vez mayor de la RSC y la sostenibilidad es impulsada principalmente por
la demanda de los consumidores. Ellos son los que han convertido un elemento de individualidad
moral en un imperativo empresarial. Esta importancia queda evidenciada en los estudios, los
cuales indican un interés sin precedentes en las compafiias que actGan de manera sostenible y
socialmente responsable (Baskentli et al., 2019). En la encuesta realizada por Appinio queda
constancia del cambio en las preferencias de los consumidores indicando que 9 de cada 10
espafioles creen en el cambio climéatico y un 88% de la ciudadania cree que es necesario realizar
un cambio respecto a las politicas climaticas. Ademas, esta misma encuesta muestra importantes
efectos de la conducta de compra, indicando que un 58% de los consumidores ha dejado de
comprar una marca por considerar insuficiente su implicacién con el medioambiente, y que un
81% de los encuestados ha buscado informacion sobre si la empresa 0 marca es responsable
antes de tomar una decision de compra. De la misma manera, los resultados de la encuesta
afirman que un 51% de los esparioles se fijan en si el envase del producto que van a comprar es
reciclado y un 41% en el etiquetado y la certificacion ecoldgica del mismo (Mora, 2021).

Por otro lado, se encuentra el efecto que tienen las politicas de RSC en el comportamiento de
los consumidores. Como afirma Sen et al. (2016), los consumidores no solo pueden estar
motivados por los beneficios que les reportan las acciones de RSC de la marca, sino que
también estan motivados en gran medida por su identificacién con los problemas que ésta
intenta resolver. Algunos de los motivos mas significativos que explican las respuestas de los
consumidores son los considerados afectivos, que tienen un efecto en la compra de productos
éticos, entre los que destacan emociones tales como el orgullo, la culpa, la empatia o la gratitud.

Ademaés, se debe tener en cuenta que entre los efectos que se consigue en el comportamiento
del consumidor no solo se encuentra a la accion de compra, sino que tiene consecuencias en
diversos comportamientos, como una comunicacion boca a boca positiva, resistencia a la
informacidn negativa de la empresa o sus productos, o la reduccion del enfado o arrepentimiento
tras un fallo de servicio de manera que se reduce la posibilidad de una comunicacion boca a boca
negativa (Sen et al., 2016).

Un elemento primordial para entender el efecto que las politicas de RSC pueden tener sobre el
comportamiento de los consumidores es, como se ha mencionado anteriormente, la forma de
comunicarlas (Sen et al., 2016; Dal Mas et al., 2022). Para que esta comunicacion sea efectiva,
es necesario que se realice cubriendo todos los temas importantes, sin encontrarnos con huecos
en el mensaje (Dal Mas et al., 2022), es decir, es necesario realizar una comunicacion coherente
respecto a las acciones de RSC. Esto significa que las acciones comunicadas deben ser llevadas a
cabo realmente, ya que si las acciones entran en contradiccion con la comunicacion realizada
(por ejemplo, enviar mensajes de que la compafia es sostenible en materia de
medioambientalmente mientras que sus acciones no lo son), puede causar respuestas negativas
por parte de los consumidores (Sen et al., 2016).

De esta manera se consigue que los consumidores no duden de las acciones y del mensaje, ni
que lo vean Unicamente como una estrategia dirigida a conseguir ventas. Se trata de que estas
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acciones sean percibidas como sefiales de la forma de pensar de la organizacion, incluyéndolo de
manera integral en toda la empresa. Asi, se consigue demostrar su compromiso con la sociedad y
el medioambiente, pudiendo llegar a convertirse en una ventaja competitiva (Dal Mas et al.,
2022).

Entre los aspectos que inciden en la efectividad de la comunicacion destacan la forma en la
que la informacion es presentada (message framing), el nimero de anuncios (claims), la
gravedad del problema que se quiere solucionar mediante la accion de RSC y el marco temporal
del mismo y la respuesta de la empresa (Sen et al., 2016). Asimismo, en adicion a la forma de
comunicar el problema, es importante tener en cuenta la fuente de comunicacién. No tiene los
mismos efectos que el mensaje sea emitido por medios ganados, los cuales tienen una mayor
credibilidad que, a traves de medios pagados, con los cuales puede haber un mayor escepticismo
por parte de los consumidores (Sen et al., 2016).

En la préactica, la clave es conseguir una comunicacion clara y directa, a la vez que integrada
en todos los niveles de la organizacion, de manera que muestre resultados tangibles y genere
credibilidad y confianza en los consumidores (Dal Mas et al., 2022).

2.3.1. Comportamiento de consumo pro-medioambiental, valores y normas.

El término comportamiento de consumo pro-medioambiental se refiere a las acciones
individuales respecto a productos y servicios que causan un menor impacto medioambiental, o
que tienen un impacto directo o indirecto en el medioambiente (Stern, 2000)

Para entender como se comportan los consumidores es necesario comprender qué elementos
afectan al comportamiento de los consumidores. Para ello, Gifford y Nilsson (2014),
proponen una serie de factores que actian como prerrequisitos 0 aspectos que conducen a un
comportamiento sostenible. Estos factores se clasifican en personales y sociales (Tabla 2).

Tabla 2. Factores y caracteristicas que afectan al comportamiento pro-medioambiental.

Experiencia en la
infancia

Cantidad de experiencias al aire libre en la infancia o hablar sobre medioambiente en
casa.

Conocimiento y
educacion

Es improbable que una persona actue deliberadamente pro-medioambientalmente si
no tiene conocimientos sobre el mismo.

Personalidad

Apertura a la experiencia, diligencia, extroversion, complacencia y estabilidad
emocional.

Sentido del control

Hace referencia al termino psicolégico locus de control, que indica el nivel al que se
atribuyen los eventos de la vida a fuerzas internas o externas. Los individuos que
cuentan con un locus de control interno, es mas probable que tengan una mayor

responsabilidad

(%]
[«5) . .y -
‘s consideracién de sus acciones.
=} . - - -
{28 Valores, ideas Afectan aspectos como la autotrascendencia (sentirnos parte integral del mundo), la
[«5] ran - e . . s - 7 - e - .
(=l politicas y vision del | orientacién hacia los deméas o una visién liberal 0 menos conservadora, derivando en
§ mundo una mayor preocupacion medioambiental.
(=]
§ Objetivos Siempre que el medioambiente afecte a los mismos.
LL
Sentido de Més amplio que el sentido de culpa.

Sesgo cognitivo

Existencia de un falso consenso y error de atribucion respecto a las fuentes de los
resultados.

Apego a un lugar

Si se tiene un gran carifio a un lugar, habra tendencia a protegerlo.

Edad

Las generaciones las jOvenes muestran una mayor
medioambiente, siendo variable en la poblacién adulta.

preocupacion por el

Género

Algunos estudios muestran una mayor predisposicién por parte de las mujeres,
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siendo una relacion inconsistente en otros articulos.

Influye, segun la actividad, la preferencia sobre la realizacion de actividades al aire
libre. Mientras que las personas que realizan actividades que no suponen consumo
de recursos (andar en bicicleta, excursionismo o fotografia), estan mas preocupados
Actividades elegidas | y tienen mas actitudes positivas sobre el medioambiente, los que prefieren realizar
actividades que suponen un gasto de recursos (caza, pesca 0 viajes en coche) se
muestran menos preocupados y estdn menos dispuestos a realizar sacrificios por el
medioambiente.

Diversidad de enfoque de la naturaleza segun las diferentes creencias, con mayor o

Religion i :
menor ecocentrismo (poner la naturaleza por encima del ser humano).

Nos encontramos resultados en conflicto al respecto. En general, la poblacion
Zona urbana o residente en zonas rurales muestra una mayor preocupacion al estar mas cerca de los
rural recursos naturales, pero los estudios indican que en grandes ciudades también se
observa esa preocupacion.

Normas personales Lo que considera usual realizar u obligacion moral.

Hay una mayor tendencia en las clases media y media-alta. A nivel nacional en los
Clase social paises mas ricos, y por tanto con mayor PIB, se muestra una mayor preocupacion
medioambiental.

[%]
D
i

o

(=}

(%)

(%]

(5]

1

(©]
=

(&)

o
LL

Proximidad al lugar | Las personas cercanas a un problema tienen una mayor preocupacion y compromiso
del problema con la causa.

En general, los paises mas desarrollados encontramos un auge en materia
medioambiental, aunque los paises en desarrollo pueden llegar a tener una mayor
preocupacion por la gestion de sus recursos.

Variaciones
culturales y étnicas

Algunas personas estan comprometidas por el medioambiente sin cumplir ninguno de los factores que
suponen una predisposicion a un comportamiento sostenible. Como por ejemplo por ahorrar dinero o por
necesidad, creando un importante efecto secundario positivo para la sociedad.

Fuente: adaptacion a partir de Gifford y Nilsson (2014).

Entre estos factores destacan los valores y las normas personales debido a la importancia de
su efecto sobre la conducta medioambiental (Kim y Seock, 2019). Los valores son cualidades
internalizados en las etapas iniciales de la vida, debido a la interaccion producida con el entorno
cultural y la sociedad, sufriendo cambios minimos a lo largo del tiempo. Estos mismos, son los
responsables de guiar nuestros principios, teniendo una gran importancia en la ceracion de
nuestras actitudes y comportamientos, incluyendo el comportamiento sostenible (Schwartz,
1992). De Groot y Steg (2007) y Kim y Seock (2019), reflejan en sus estudios tres tipos de
orientacion de los valores que influyen en el comportamiento de las personas. Estos se tratan de
los valores biosféricos. altruistas y egoistas (Tabla 3).

Tabla 3. Valores que afectan al comportamiento del consumidor.

Valor Definicion Efecto en los consumidores

Biosféricos Consideran el medioambiente y los seres Tendran comportamientos sostenibles segun los

vivos como un todo beneficios y para el ecosistema y la biosfera
Altruistas Tienen en cuenta el bienestar y la justicia | Basaran su comportamiento sostenible valorando
sociales los efectos que pueda tener sobre otras personas
Solo tendran en cuenta los beneficios y costes
Se centran en la maximizacion del personales que les produzca adoptar un
Egoistas beneficio individual, ya sea riqueza, poder comportamiento medioambiental. Realizaran
o influencia entre otros. comportamientos responsables Gnicamente

cuando los beneficios superen los costes
Fuente: adaptado de De Groot y Steg (2007), Kim y Seock (2019) y Stern (2000)
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Por otro lado, también es importante destacar el efecto que tienen las normas personales y
sociales en el comportamiento pro-medioambiental. Las normas personales son aquellas que nos
dictan si las acciones son correctas 0 no lo son (Lindenberg and Steg, 2007, citado en Kim y
Seock, 2019), es decir, actian como obligaciones morales que se encuentran internalizadas
(Schwartz, 1977, citado en Kim y Seock, 2019). Este tipo de normas, indican una alta
implicacion en cuestiones medioambientales como el cambio climético, por lo que tiene un
efecto positivo en la intencién de compra de productos sostenibles. Ademas, es necesario tener
en consideracién las normas sociales. Estas se refieren a la presion social por actuar de cierta
manera y el impacto que tiene en un individuo la opinion del resto de la sociedad sobre sus
comportamientos. Este tipo de normas se ha demostrado que son clave en la influencia y cambio
de comportamientos por parte de los consumidores, por lo que también tiene un efecto positivo
respecto al comportamiento medioambiental (Kimy Seock, 2019).

2.3.2. Intencion de compra y disposicion a pagar un mayor precio

Un aspecto importante es si los consumidores estan dispuestos a pagar mas o0 a cambiar sus
comportamientos de compra por utilizar productos sostenibles. Para ello, en primer lugar, es
necesario diferenciar entre el impacto que producen las acciones de RSC o sostenibilidad
externas e internas. Las acciones internas son las que se encuentran dirigidas al grupo de
personas relativas a la organizacion, como por ejemplo el bienestar de los trabajadores. Este tipo
de acciones, pueden ser consideradas por los consumidores como politicas que no tienen un
impacto directo en ellos, y por tanto tener un menor efecto. De manera contraria, las acciones
externas, dirigidas a los propios consumidores, si que tienen un efecto directo en los mismos.
Acciones como iniciativas medioambientales o contribuciones sociales, hacen que el consumidor
perciba beneficio de las mismas, por lo que estimula en mayor medida su intencion de compra
(Liu et al., 2021).

Actualmente, segun los estudios del IBM Institute for Business Value junto con la National
Retail Federation (NRF), la sostenibilidad se ha convertido en un factor decisorio en el proceso
de compra. Tanto es asi, que los datos indican que un 57% de los consumidores estarian
dispuestos a cambiar sus habitos de compra para reducir su impacto medioambiental y un 71%
estaria dispuesto a pagar mas por productos con una trazabilidad sostenible (Haller et al., 2020).

Ademas, como muestra del papel clave que tienen los consumidores en la sostenibilidad,
contamos con el Estudio de Sostenibilidad Global del afio 2021 realizado por la consultora de
estrategia y marketing Simon-Kucher & Partners, en el que se recoge la opinion de mas de
10.000 personas de 17 paises diferentes. Este estudio aporta importantes nociones respecto a las
actitudes de los consumidores, la importancia que tiene la sostenibilidad y la disposicién a pagar
por ella. En la Figura 4, se pueden observar los datos que muestran el cambio en el pensamiento
de los consumidores, ademas de la importancia de las variables relativas a la sostenibilidad como
determinante del comportamiento de compra llegando a convertirse en un criterio diferenciador y
un elemento necesario para la supervivencia de las compafiias.
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Figura 4. Estudio de Sostenibilidad Global del afio 2021.

ASPIRACION 789 Piensan que la sostenibilidad es importante y les
8%

gustaria vivir de manera mds sostenible

COMPROMISO 639 Han realizado cambios moderados o importantes para vivir de
DI 4 ; 3 .
manera mas sostenible (un 85% si se incluyen los cambios menores)

PRIORIDAD s
50%  Consideran la sostenibilidad como una de sus 5 prioridades

GAST0 34%% Estan dispuestos a pagar mas por productos sostenibles

Fuente: Simon-Kucher & Partners (2021).

Este estudio, también indica que la sostenibilidad no tiene el mismo efecto en el
comportamiento de compra en todas las generaciones. Se aprecia un mayor cambio en las
generaciones mas jovenes, indicando una evolucion favorable de la importancia de los aspectos
sostenibles. La encuesta arroja que un 39% de la generacion Z y un 42% de los Millennials
estarian dispuestos a pagar mas, siendo este dato un 31% en la generacion X y un 26% en la
generacion del Baby Boom (Simon-Kucher & Partners, 2021).

En Simon-Kucher & Partners (2021) también se estudia si los consumidores han realizado
cambios con el objetivo de ser mas sostenibles en los ultimos cinco afios. Un 85% del total de los
encuestados afirmaron haber realizado algun tipo de cambio en su comportamiento de compra ya
sea menor, moderado o importante. Ademas, se observan ciertos cambios en el comportamiento
de compra segun las generaciones. Mientras que en la generacién del Baby Boom nos
encontramos con un 41% que indica no haber realizado ningin cambio o Unicamente cambios
menores, esta cifra se ve disminuida hasta el 38% en la generacion X y hasta un 32% en los
Millennials, lo que supone una diferencia de casi un 10%.

Ademas, se observan diferencias en los distintos paises desarrollados en los que se ha
realizado el estudio. En todos ellos mas del 50% ha realizado algin cambio en su
comportamiento, llegando a alcanzar algunos paises el 97 % de consumidores (Simon-Kucher &
Partners, 2021).

El estudio también arroja informacion sobre qué actores creen los consumidores que son mas
importantes respecto a crear un cambio medioambiental positivo. Segun la encuesta, el 29% de
los consumidores creen que el principal factor que impulsa el cambio medioambiental es la
sociedad civil, es decir, los propios consumidores. En segundo lugar y tercer lugar, se posicionan
las compafiias y los actores politicos internacionales, con un 22% cada uno, seguidos de cerca
por los actores politicos nacionales con un 16% Yy las organizaciones sin a&nimo de lucro (ONGs)
con un 8%. Estos datos nos indican la importancia que tiene, a 0jos de los consumidores y la
sociedad, que una compariia se preocupe por los aspectos relativos a la sostenibilidad (Simon-
Kucher & Partners, 2021).

Otro aspecto a tener en cuenta son los motivos por los cuales consumidores que indican que
estan preocupados por el medioambiente deciden no comprar productos que sean mas
sostenibles. Johnstone y Tan (2014) explican esta discrepancia y las barreras que impiden un
comportamiento ético de consumo. Las tres principales barreras que identifica el estudio son “es
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demasiado dificil ser verde”, el “estigma verde” y las “reservas verdes” (Figura 5).

Figura 5. Barreras para la compra sostenible.

ES DEMASIADO
DIFICIL SER VERDE

ESTIGMA VERDE

Precio
Tiempo

Comunicacion pobre
Otras personas
Sacrificio percibido
Compromiso percibido

Mensajes verdes
Consumidores verdes

Caracteristicas  Influyen
—_—

Influyen Actitudes de
del consumidor

consumo verdes

RESERVAS VERDES

No perciben diferencia entre productos
respetuosos con el medio ambiente y los
que no los son

No es capaz de ver los efectos negativos
de los comportamientos que no son
respetuosos con el medio ambiente

No han sufrido consecuencias negativa
Cinismo

Fuente: Jhonstone y Tan (2015).

- El primer elemento, “es demasiado dificil ser verde”, se centra en los factores externos
que dificultan la capacidad de los consumidores para tener un comportamiento mas verde
(Johnstone y Tan, 2015). Para tener un comportamiento sostenible se requiere esfuerzo y
un mayor gasto ademas de realizar ciertos sacrificios lo cual impide un consumo
sostenible (Bray et al., 2011, citado en Johnstone y Tan, 2015). Dentro de este elemento
nos encontramos otros factores como la dificultad afiadida por la falta de control del
consumidor. Esto se refiere a las barreras producidas por organismos externos al
consumidor como son las propias distribuidoras o los gobiernos, cuyas actividades no
resultan facilitadoras o impulsoras de comportamientos éticos y sostenibles (Jhonstone y
Tan, 2015).

- La segunda barrera se trata del “estigma de ser verde”, que se centra en las actitudes
desfavorables de los propios consumidores respecto a los mensajes y consumidores
verdes. Esto puede deberse a que tener un comportamiento verde no siempre ha estado
bien visto por la sociedad, pero ademas estas actitudes se dan como una respuesta
psicolégica para evitar el concepto negativo que tienen sobre consumidores verdes, por
ejemplo, que estos se creen mejores por serlo. De esta manera algunos consumidores
utilizan el estigma de ser verde con una forma de evitar sentirse culpable por no participar
en el consumo sostenible o para racionalizar su consumo no sostenible. Otro factor que
también puede evitar este tipo de consumo es el sentirse presionados a realizarlo si el
consumidor tiene una alta resistencia al cambio.

- Por ultimo, el tercer factor se trata de las “reservas verdes”. Estas reflejan la ambigledad
respecto al consumo sostenible, es decir, dudan de si un cambio en su comportamiento
marca la diferencia o tiene alguna utilidad. Esto puede deberse tanto a que los
consumidores no ven que los productos o el modelo productivo tenga efectos negativos,
como porque no le afecta personalmente. De esta manera es muy sencillo para los
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consumidores, al no percibir efectos negativos, no cambiar su comportamiento de
consumo.
2.4. Efectos de la sostenibilidad en las empresas: reputacion, confianza y estrategia

En los Gltimos afios se ha producido un aumento del interés en materia de sostenibilidad por
parte de disciplinas como la estrategia o el marketing (Martin-de Castro, 2021). Unido a ello,
surgia un aumento de interés por las politicas de RSC y de cdmo estas pueden tener un efecto
positivo en la empresa tanto en términos de imagen y relaciones publicas, como en elementos
esenciales en la reputacion de la empresa y por tanto en la rentabilidad de la misma a largo
plazo (Clark, 2000, ciutado en Martin-de Castro, 2021).

Adoptar ese tipo de politicas proactivas, requiere importantes cambios estructurales en las
empresas en elementos como la estrategia, los recursos y capacidades, la cultura o los valores
empresariales. Para ello, como indica Martin-de Castro (2021), se pueden utilizar dos marcos de
investigacién complementarios entre si, referentes a los grupos de interés o stakeholders. El
primero se trata de la Vision basada en los recursos naturales, centrada en la consecucoon de una
rentabilidad sostenida teniendo en cuenta la importancia de la utilizacion de los recursos
naturales. Dentro de ella se tratan aspectos relativos a los stakeholders internos (empleados,
directivos y accionistas), como la cultura, los recursos humanos, la cadena de produccion, la
marca y la reputacion de la empresa. EI sequndo marco se trata de la Teoria Institucional, que se
centra en la importancia actual y la necesidad de la aceptacion por parte de los stakeholders
externos (proveedores, consumidores, sociedad en general, gobiernos, ONGs, medios de
comunicacion, etc.), de cuyo juicio dependera la legitimidad dada a la empresa para operar en el
mercado. Gracias a la complementariedad antes comentada entre ambos marcos de estudio, es
posible crear importantes sinergias, de manera que las acciones llevadas a cabo dentro de las
compafiias en materia de sostenibilidad sean trasladadas de manera correcta a los consumidores.

Ademas, respecto a la creacion de valor dentro de las organizaciones, como indican Liu et al.
(2021), es necesario tener en cuenta la diferencia entre compafiias de gran tamafio y nuevas
empresas de un tamafo inferior. Estas empresas tienen un punto en contra respecto a las
grandes firmas, la falta de informacion en relacion a la calidad de sus productos. Una forma de
solventar o mitigar este problema es mediante la Teoria de sefiales. Esta teoria indica que la
utilizacion de acciones de RSC pueden actuar como un indicador de la calidad de los productos.
Esto es posible ya que los consumidores, al ver que la empresa se preocupa por aspectos como la
sostenibilidad o la ética, piensan que la compafiia se regird por €sos mismos principios y
proveera mejores productos (Siegel & Vitaliano, 2007, citado en Liu et al., 2021). De esta
manera las pequefias empresas, a pesar de la informacion asimétrica, pueden ganar confianza por
parte de los consumidores mediante los factores observables.

En el escenario actual, la comunicacion de aspectos relativos a la sostenibiliad y la RSC, son
vitales para la supervivencia de las compafiias mediante la mejora de la legitimidad y la
reputacion de estas. Para ello, esta comunicacion tiene que contar con unos factores esperados
por los consumidores, que son la informacidn, transparencia, consistencia, relevancia personal y
el tono del mensaje (Kim, 2017).

Como resultado, Kim (2017) propone tres elementos como mediadores de la reputacion
corporativa, los cuales cuentan con caracter potenciador de la reputacion. Estos son el
conocimiento de las actividades de RSC, la confianza en la RSC y el engagement de los
consumidores.

- En primer lugar, nos encontramos con el conocimiento que tienen los consumidores
sobre las actividades de RSC de la empresa. Este conocimiento se trata de un
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prerrequisito para ser capaces de generar beneficios reputacionales de este tipo de
politicas. La falta de conocimiento sobre las actividades llevadas a cabo es un
impedimento en si mismo de la maximizacion de los beneficios de llevar a cabo politicas
de RSC (Pomering y Dolnicar, 2009, citado en Kim, 2017), ademas de ser capaz de crear
escepticismo consecuencia de no ser capaces de ver resultados tangibles (Sigh et al., 20009,
citado en Kim, 2017).

- En segundo lugar, Kim (2017) destaca la confianza, entendida como la credibilidad en las
promesas de una corporacion. Cuando las actividades de RSC se comunican de manera
correcta, estas pueden fortalecer la confianza de los consumidores, y con ello la reputacién
empresarial.

- Finalmente, el tercer factor que actia como mediador de la reputacion corporativa es el
engagement producido por la spoliticas de RSC. Este hace referencia a las interaccién
entre los consumidores y las asctividades de RSC (McMillan and Hwang, 2002, citado en
Kim, 2017), aspecto clave en las relaciones con los stakeholders.

Respecto a los efectos que se pueden producir en la reputacion y lealtad, se debe tener mucho
cuidado con la forma de comunicar las acciones, ya que estas pueden ser percibidas como
elementos promocionales y no como un acto con intencion de mejorar la sociedad o el
medioambiente. Cuando se percibe de manera promocional, impera en los consumidores una
falta de confianza y un aumento del escepticismo, que puede derivar en percepciones negativas
hacia la compafiia (Moreno y Kang, 2020), o en todo caso un efecto menos positivo, ya que por
lo menos se ha conseguido que se conozcan las acciones llevadas a cabo (Kim, 2017). Para evitar
el escepticismo de los consumidores es muy importante, como se ha tratado anteriormente, el
encaje o la coherencia entre las préacticas reales de RSC y los valores que se comunican a los
consumidores (Moreno y Kang, 2020).

También cabe destacar que no siempre la comunicacion de mensajes sostenibles tiene efectos
positivos en las empresas. En la actualidad, los consumidores tienen un perfil més proactivo en el
que se preocupan mas a la hora de comprar y buscan informacion sobre los productos. Como
consecuencia de ello los consumidores también son mas conscientes de las acciones que llevan a
cabo las empresas, de manera que diferencian cuando sus acciones sostenibles son reales o un
intento de lavado de imagen de la empresa, y por tanto artificial. A este ultimo concepto se le
conoce como Greenwashing. Este término es definido por el diccionario de Oxford como “la
creacion o propagacién de una imagen ecologista infundada o engafiosa” o como un
“comportamiento o actividades que hacen creer a las personas que una empresa esta haciendo
mas para proteger el medio ambiente de lo que realmente hace” por el diccionario de Cambridge.

2.5. Retos del comercio con establecimiento fisico

En los Gltimos afios en el comercio fisico se ha encontrado con grandes retos a los que hacer
frente. Ademés de los efectos de la crisis economica, los establecientes fisicos llevan afios
enfrentandose a diversos problemas derivados de la globalizacion, relativos a dos elementos
estrechamente relacionados, el gran desarrollo de internet y el cambio de los hébitos de
consumo de los consumidores (PuroMarketing, 2015).

Desde la aparicion de internet se ha producido un importante cambio en los consumidores y
en sus patrones de comportamiento, estos ya no necesitan desplazarse para ser capaces de
realizar sus compras (Espiral Group, 2019). Ademas, otro reto al que se enfrenta el comercio
tradicional es la falta de stocks o la falta de actualizacion de estos, indicada por un 47% de los
consumidores segun un estudio de Mood Media (Interempresas, 2022). Los clientes han pasado a
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querer los productos de manera inmediata, de manera que el comercio fisico no es capaz de
competir con grandes plataformas online, debido a una imposibilidad logistica tanto suya como
de sus proveedores (Cashlogy, 2021; Espiral Group, 2019).

Junto a esto, destaca la existencia de la guerra de precios. Un estudio de Zebra Technologies
indica que solo un 13% de los consumidores se encuentra muy satisfecho con los precios del
comercio fisico. Las pequefias tiendas fisicas no son capaces de competir con los precios de
internet, y con la gran facilidad de comparacion que se puede realizar de manera casi
instantanea, sin tener que invertir mucho tiempo en ello (Espiral Group, 2019; PuroMarketing,
2015). A esto va unida la disconformidad de muchos clientes con las ofertas de los
establecimientos, ya que unicamente un 14% esta muy satisfecho con la oferta de cupones y
descuentos en el comercio tradicional (PuroMarketing, 2015).

Ademas, dentro del cambio en el comportamiento del consumidor es destacable la facilidad
de busqueda de informacidn existente gracias a Internet. Las tiendas fisicas, que antes realizaban
la funcion de asesoramiento y venta, han pasado a convertirse, en ciertas ocasiones, en meros
escaparates de los productos. Esto es debido al comportamiento showrooming de los
consumidores, que buscan informacion en tienda, pero realizan la compra online en unas mejores
condiciones, lo que ha producido una gran bajada en la tasa de conversién de las ventas en el
comercio fisico (Espiral Group, 2019).

Por altimo, cabe destacar que con la aparicion de internet se ha producido un aumento
importante en el nimero de competidores del comercio fisico. No solo han aumentado las
tiendas online que pueden vender sus productos en cualquier lugar y sin restricciones
geograficas, sino que los propios consumidores se han convertido en vendedores mediante el uso
de plataformas de compraventa de segunda mano (Espiral Group, 2019).

2.6. Nuevas tendencias en el comportamiento del consumidor

Respecto a las principales tendencias que se observan en el comercio y en el comportamiento
de los consumidores, estas seran divididas en las que se encuentran relacionadas con aspectos
relativos a la sostenibilidad y las que se refieren otras tendencias.

Entre las tendencias relacionadas con la sostenibilidad cabe destacar:

- Economia circular: esta tendencia trata de conseguir un sistema productivo mas eficiente
reduciendo a su minima expresion los residuos producidos. Segun el Parlamento Europeo
(2022) se trata de “un modelo de produccion y consumo que implica compartir, alquilar,
reutilizar, reparar, renovar y reciclar materiales y productos existentes todas las veces que
sea posible para crear un valor afiadido”. Esta tendencia se encuentra en auge por el cada
vez mas incuestionable impacto que producen nuestras acciones en el medioambiente y la
escasez de materia primas, aspecto del que se han dado cuenta las instituciones y
empresas. Para ello, las empresas cada vez colaboran mas en buscar formas de controlar y
minimizar sus residuos, haciendo sus productos mas duraderos y faciles de reparar e
incluyendo programas de reciclaje (Standout, 2022).

- Producto de proximidad (de Km 0): ha cobrado una gran importancia para los
consumidores la compra de productos de cercania, especialmente en el sector de la
alimentacion. Esto es debido a que, ademas de comprar producto de calidad de zonas
cercanas, se consigue generar beneficios para la comunidad en forma de generacion de
ingresos y puestos de trabajo. Igualmente, estos productos suponen una reduccién del
impacto ecoldgico producido al transportar los productos grandes distancias, al intentar
reducir a su minima expresion el numero de intermediarios (Medina, 2021).
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- Economia colaborativa: se trata de un modelo de consumo enfocado en la
intermediacion entre usuarios mediante medios digitales, ya sea para compartir, alquiler o
compraventa de bienes o servicios (Santander, 2021). Desde hace afios, la economia
colaborativa ha tenido un gran impulso con plataformas para compartir coche o compartir
pisos. Este tipo de plataformas se ha expandido incluso al &mbito laboral con un gran
aumento de la demanda de espacios coworking (Vargas, 2022). Es tanta la expansion de la
economia colaborativa, que se estima que para 2025 sus ingresos igualen a los sectores
que ofrecen los mismos productos o servicios de manera tradicional (Watts, 2022).

- Salvando el planeta: cada vez mas consumidores, y especialmente las generaciones mas
jovenes, estan mas concienciados con los problemas sociales y el cambio climatico. Por
ello, las empresas deben demostrar su compromiso medioambiental para ser capaces de
mantenerlos como clientes (PuroMarketing, 2022).

- Mas conscientes de la salud: tras la pandemia sufrida, la poblacion ha comenzado a
preocuparse mas por su salud y cual es la mejor forma de cuidarla. Esta actitud de comer
mejor y hacer mas ejercicio también se ve reflejada en los habitos de consumo (PwC,
2021).

Respecto a otras tendencias no relacionadas con la sostenibilidad destacan por su importancia:

- Busqueda de una experiencia personalizada y cercana: los consumidores cada vez
buscan mas que les proporciona un sentimiento de comunidad y conexiones emocionales,
por lo que acuden al comercio tradicional. Durante el Gltimo afio los consumidores se han
volcado con el comercio local y estan dispuestos a continuar debido al trato mas cercano y
a una experiencia mas personalizada, lo que deriva en una mayor fidelizacion de los
consumidores (PuroMarketing, 2022).

- Mas digitales: como indican mas de la mitad de los encuestados en el estudio de
Perspectivas Globales del Consumidor de PwC (2021), los consumidores son cada vez
mas digitales, pasando cada vez mayor tiempo delante de las pantallas. Como
consecuencia de ellos se ha producido un rapido crecimiento del comercio electronico,
aumentando el nimero de compras realizadas a través de internet, e incluso aumentando la
frecuencia con las que se realizan.

- Nuevas formas de comunicar: consecuencia de la anterior tendencia han surgido nuevas
formas con las que llegar a los clientes. Entre ellas se encuentra en auge la utilizacion de
influencers para promocionar productos en las redes sociales o la utilizacién del product
placement en series y peliculas. Queda constancia de ello en el estudio global sobre la
inversion publicitaria de Kantar, en el que se indica que el aumento de inversion en estas
dos nuevas tendencias se situara en el 71% y el 24% respectivamente en el afio 2022
(PuroMarketing, 2021).

3. ESTUDIO EMPIRICO.

Este TFG tiene como objetivo principal identificar oportunidades de sostenibilidad que
permitan reactivar el comercio de la zona de San José y Los Lirios. Adicionalmente, y como
apoyo al objetivo principal, el trabajo persigue los siguientes objetivos generales:

1. Conocer en profundidad la zona comercial que comprende los barrios de San José y Los
Lirios.
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2. Analizar la opinion de los comerciantes sobre el comercio de Logrofio, y en especial de la
zona en la que se encuentran sus COmercios.

3. Analizar la opinion de los clientes sobre el comercio local.

4. Ofrecer propuestas de mejora para el comercio de los barrios de San José y Los Lirios
prestando especial atencién a los temas relativos a la sostenibilidad.

Para alcanzar estos objetivos, el trabajo cuenta con tres estudios: 1) observacion del comercio de
los barrios San José y Los Lirios, 2) valoracion de los comerciantes de la zona de estudio, y 3)
valoracion de los clientes del comercio de Logrofio.

3.2. Estudio 1: Observacion
3.2.1. Objetivos y metodologia
Para alcanzar el primer objetivo general se proponen los siguientes objetivos especificos:

1. Conocer la oferta comercial de los barrios de San José y Los Lirios y la tasa de ocupacion
de los locales comerciales.

2. Analizar la accesibilidad y el atractivo de los de los locales comerciales de la zona objeto
de estudio.

Para responder a estos objetivos especificos, se ha realizado un estudio basado en la
observacion de la totalidad de los establecimientos contenidos en los barrios de San José y Los
Lirios. La zona se encuentra delimitada por calles San Millan, Av. de la Paz, Ctra. de
Circunvalacion, en su limite con el Rio Ebro. Respecto al barrio de Los Lirios, la zona analizada
es la delimitada por la Ctra. De Circunvalacion, la C. Rio Lomo, y su limite por el Rio Iregua y
la via del tren, excluyendo los comercios que forman parte del Centro Comercial Berceo (Figura
6).

Figura 6. Mapa de la zona del barrio de San José y de Los Lirios.
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Este trabajo de campo ha sido elaborado desde el dia 30 de marzo hasta el 5 de abril de 2021,
invirtiendo en él un total de 35 horas. Este estudio ha consistido en la observacion de todos los
locales caminando, realizando una recogida de datos continua mediante la aplicacion movil
Fulcrum. Los datos que se han recogido han sido: si el local esta vacio u ocupado, y en caso de
estar ocupado se procedia a recoger el nombre del establecimiento, la ubicacion, el nimero de
portal, fotos tanto de la parte frontal del local y del escaparate en los casos en que hubiera y
observaciones de interés sobre las condiciones del local. Ademas, se han recogido datos sobre 4
caracteristicas: la accesibilidad, el atractivo del establecimiento, el atractivo del escaparate y la
visibilidad del horario, medidas en una escala del 0 al 10, equivaliendo el O a inexistente en las
tres ultimas caracteristicas.

3.2.3. Resultados

La etapa de observacién ha permitido identificar un total de 420 locales comerciales. Del total
de estos, 226 se encuentran ocupados, mientas la cifra de locales vacios asciende a 194, es decir,
casi la mitad de los locales de la zona (Figura 7). Ademas, cabe destacar que, durante
investigacion por observacion en el barrio de San José, hay falta de uniformidad dentro de la
zona de estudio respecto a la ocupacion de los locales. En la zona cercana a la universidad y a las
calles Madre de Dios, La Ciguefia y Av. la Paz, nos encontramos con un nimero elevado de
locales ocupados, mientras que, en las calles interiores de la zona, nos encontramos zonas méas
vacias, con zonas en las que la mayoria de los locales ocupados son utilizados como lugar de
almacenaje debido a ser empresas cuya prestacion del servicio se realiza en lugares fuera de la
empresa, ya sean actividades de construccion, limpieza o servicios similares. Por otra parte, en el
barrio de Los Lirios, nos encontramos con una distribucion espacial mas uniforme, pero con un
namero elevado de locales en los que se podrian establecer empresas. En la Figura 8 se puede
observar los tipos de establecimientos observados.

Figura 7. Porcentaje de locales comerciales ocupados y vacios.
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Figura 8. Porcentaje de establecimientos por tipologia.
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Como se puede observar en la Figura 8, los establecimientos predominantes son los
pertenecientes al sector de la hosteleria, con un total de 49 locales de los 226 locales ocupados
observados, de los cuales 80 son comercios. Ademas, cabe destacar los establecimientos de
alimentacion y bebidas y construccidn, reformas de viviendas e interiores, siendo muy frecuente
encontrarlos durante la observacion, con 21 locales de cada tipologia. En el barrio no hay
establecimientos a pie de calle de agencias de viajes, artesania, compra venta de articulos,
drogueria, floristeria, fotografia, herbolarios, iluminacion, joyeria, jugueteria, dptica, ortopedia y
souvenirs.

En la Tabla 4 se muestra el anélisis de las cuatro caracteristicas observadas: accesibilidad del
local, el atractivo del establecimiento (si se puede ver el interior y su nivel de atraccion), el
atractivo del escaparate (si tiene y su nivel de atraccion) y la visibilidad del horario (si tiene y su
grado de visibilidad). Respecto a estas caracteristicas es necesario sefialar los siguientes datos
extraidos de la observacion: 1) no se puede ver el interior del local en 52 de los 226
establecimientos ocupados (23,01%); 2) no cuentan con escaparate 162 de los 226
establecimientos ocupados (71,68%); 3) no se encuentra expuesto el horario comercial en 151 de
los 226 establecimientos ocupados (68,81%).
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Tabla 4. Evaluacion de los establecimientos de la zona de estudio. 1 2

Accesibilidad Atractivo Escaparate Horario

N° de
comercios

Tipo de establecimiento
Media | C.V. % | Media| C.V. % |Media | C.V. % | Media | C.V. %

Hosteleria 49 6,05 | 57,76% | 6,36 | 30,41% - - 7,00 | 37,25%
Construccion 3 21 5,24 | 65,31% | 5,09 | 64,23% | 550 |47,24% | 8,75 | 21,63%
Alimentacion y bebidas 21 6,37 | 55,50% | 6,83 | 23,14% | 5,89 | 34,43% | 7,75 | 39,47%
Otros 19 6,50 | 48,24% | 5,14 | 60,90% | 5,20 | 43,85% | 9,50 | 9,75%
Vehiculos * 15 7,71 | 36,46% | 6,38 | 27,73% | 8,00 - 7,50 | 35,28%
Peluqueria ® 13 5,40 | 64,08% | 591 | 28,77% | 3,00 | 33,33% | 8,50 | 24,40%
Electrodomeésticos © 9 4,38 | 68,04% | 4,60 | 24,79% | 500 | 16,33% | 9,25 | 10,35%
Educacion 9 8,33 | 849% | 7,63 | 19,75% - - 7,00 | 40,41%
Moda 7 4,20 | 85,85% | 543 | 42,35% | 571 | 31,49% | 9,00 | 12,83%
Salud 6 8,40 | 45,80% | 8,00 | 10,21% - - - -
Informatica 6 3,40 | 86,08% | 6,00 | 39,44% | 6,33 | 36,46% | 10,00 -
Hogar 5 750 | 54,97% | 550 | 23,47% | 650 | 8,88% | 9,00 | 0,00%
Ocio y cultura 5 5,00 | 66,33% | 8,00 - 8,00 - - -
Copisteria ’ 5 8,67 | 54,97% | 6,25 | 20,13% | 5,00 - 4,67 | 41,93%
Deportes centros 4 6,75 | 55,92% | 8,00 | 21,65% - - 7,00 | 0,00%
Asesoria y relacionados 4 6,75 | 18,64% | 5,00 | 69,28% - - - -
Ferreteria 3 3,67 | 15,75% | 5,00 - 4,00 - 9,00 -
Estanco 3 5,33 | 60,27% | 4,67 | 44,61% | 4,33 | 48,04% - -
Libreria® 3 4,00 |108,97% | 6,67 | 8,66% | 7,00 | 14,29% | 8,00 | 12,50%
Deportes tiendas 2 6,00 | 94,28% | 8,00 | 35,36% | 8,50 | 24,96% | 10,00 | 0,00%
Muebles 2 1,00 | 70,71% | 550 | 12,86 | 4,50 | 15,71% | 9,00 -
Locutorio 2 9,00 0,00% | 3,50 | 20,20% - - - -
Loterias 2 750 | 943% | 6,50 | 32,64% | 6,00 - 7,50 | 9,43%
Bancos ° 2 8,00 | 17,68% | 8,50 | 24,96% - - 8,00 | 0,00%
Mascotas 2 4,00 | 70,71% | 5,00 | 28,28% | 6,00 - 9,50 | 7,44%
Lavanderia y tintoreria 2 750 | 9,43% | 8,00 | 17,68% - - 9,50 | 7,44%
Hospedaje 1 9,00 - 9,00 - - - - -
Bazar 1 9,00 - 6,00 - 7,00 - 7,00 -
Farmacia 1 10,00 8,00 - 10,00 - 9,00 -
Telefonia 1 9,00 - 8,00 - - - 10,00 -
Agencia de seguros 1 8,00 - 9,00 - - - 10,00 -
Total zona 226 6,24 | 50,85% | 6,28 | 31,05% | 595 | 31,86% | 8,47 | 17,23%

Notas: ! Para los célculos de atractivo del escaparate, atractivo del establecimiento y visibilidad del horario solo
se tienen en cuenta los que tienen valores mayores de 0, es decir, en los que se ve el interior del local y los que
tienen escaparate y horario; > No es posible calcular los coeficientes de variacion de un solo resultado, ni tampoco de
los que no ha sido posible calcular la media;® Construccion, reforma de viviendas y disefio de interiores; * Venta y
reparacion de vehiculos; ® Peluqueria, estética y tatuajes; © Electrodomésticos y su reparacion; 7 Copisteria,
reprografia e imprenta; ® Libreria, papeleria y prensa; ° Bancos y entidades financieras

Ademas, en la Figura 9 se muestra de manera visual los datos del total de las cuatro
caracteristicas, tanto del total de la zona como de las cuatro tipologias de locales mas numerosas,
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que suponen casi la mitad de los establecimientos de la zona, y por tanto tienen mayor
representatividad en las caracteristicas del comercio. Respecto a ellos, sobresalen las
puntuaciones de las caracteristicas accesibilidad y atractivo del escaparate, con un 7,71 y un 8,00
respectivamente, y respecto al horario los locales relativos a actividades de construccion, con un
8,75.

Figura 9. Media de la puntuacion de las caracteristicas analizadas.

Accesibilidad

7,71

Atractivo 6,83

Escaparate*

8,75
Horario
8,43
0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00 8,00 9,00 10,00
M Hosteleria B Construccion, reforma de viviendas y disefio de interiores
W Alimentaciony bebidas m Vehiculos: venta y reparacion de vehiculos
M Total Zona

* Los locales de la categoria hosteleria no cuentan con escaparate, por lo que no se ha obtenido resultado.
3.3. Estudio 2: Valoracion de los comerciantes de la zona de San José-Los Lirios.

3.3.1. Objetivos y metodologia.

El objetivo general de conocer la opinién de los comerciantes de la zona de San José y Los
Lirios se ha concretado en los siguientes objetivos especificos:

1. Valoracion del comercio de Logrofio y su entorno comercial, junto con la participacion de los
clientes en el mismo.

2. Analizar la percepcion de los comerciantes respecto al impacto que producen sus
establecimientos y los cambios que observan en los consumidores en materia de
sostenibilidad.

3. Estudiar la presencia en internet del comercio de la zona y buscar nuevos modelos de
comunicacion.

4. ldentificar las fortalezas y amenazas del comercio y proponer ideas para reactivarlo.
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Para responder a los objetivos, se ha realizado una encuesta a los comerciantes de la zona,
identificandose 80 establecimientos comerciales. La recogida de informacion se ha realizado del
dia 13 de abril al 9 de mayo de 2022 por diversos medios. La primera forma de recogida de
informacién se ha realizado presencialmente, mediante entrevistas personales. El objetivo inicial
se establecié en conseguir 30 encuestas de los comerciantes de la zona, de las cuales tras ir en
persona se obtuvieron Unicamente 16 respuestas. Tras ello, al ver la dificultad de conseguir
comerciantes dispuestos a contestar al cuestionario, se procedio a la utilizacion de medios online.
Se enviaron un total de 38 correos electronicos. Ademés, se volvio a enviar el formulario
mediante la red social Instagram a los comercios que contaban con cuenta en la plataforma. De
todos ellos se obtuvieron otras 5 respuestas, con lo que se finaliz6 la etapa de encuestas a los
comerciantes con un total de 21 encuestas validas para el estudio. Las caracteristicas de la
muestra conseguida se pueden observar en la Tabla 5.

Tabla 5. Ficha técnica del estudio de comerciantes.

Ambito geografico y universo

420 locales en San José y Los Lirios (Logrofio).
80 comercios.

Método de recogida de informacién

Se ha recorrido toda la zona de estudio.
Encuesta personal y telematica.

Tamafio muestral

21 encuestas

Periodo del trabajo de campo

13 de abril 2022 — 9 de mayo 2022

Caracteristicas de la muestra de comerciantes

¢ Pertenece a una asociacion de
comerciantes?

IX Centenario: 29%
No pertenece a ninguna asociacion: 71%

Sexo

Hombre: 33,33%
Mujer: 66,67%

Tipologia de comercios

Alimentacion y bebidas: 23,81% (5 locales)
Hogar: 9,52% (2 locales)

Moda: 9,52% (2 locales)

Otros*: 57,15%

Edad

De 23-45 afios: 33,33%
De 46-56 afios: 42,86%
De 57-67 afios: 23,81%

Nivel de estudios

Primarios: 28,57%
Secundarios: 38,10%
Universitarios: 33,33%

Tipologia de cliente

Local: 76,19%
Fuera de Logrofio: 23,81%

* Categorias que solo cuentan con 1 local.

3.3.2. Resultados

En la Figura 10 se observa que los comerciantes tienen opiniones favorables respecto a las
tiendas de la zona de San José-Los Lirios, sobre todo creen que el personal del comercio es
profesional (9,14). En el extremo contario se encuentra la opinion de los comerciantes de que el
atractivo de las tiendas (6,43) no esté al nivel del resto de sus cualidades.
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Figura 10. Percepcion sobre las tiendas.
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En la Figura 11, que trata sobre el entorno comercial, se muestra que los comerciantes creen
que es muy cémodo ir andando a los comercios de la zona (8,19) y destacan la dificultad de
aparcar (5,00).

Figura 11. Percepcion sobre el entorno comercial.

Es cémodo ir andando a los comercios | S, 19

Los costes de alguiler de los locales de esta zona son
adecuados

I ©,00
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A continuacion en la Figura 12, se analiza lo que piensan los comerciantes sobre el
engagement de los comercios de la zona. En ella se muestra la percepcion de los comerciantes de
que los clientes que compran en sus comercios se sienten parte de una comunidad (8,19), aunque
no participan tanto en las actividades que organizan (6,71).

Figura 12. Percepcion sobre el engagement del comercio.

Pienso que los dientes que compranen el comercio de esta

zona de Logrofio se sienten parte de una comunidad IR &1

A los dientes les encanta el comercio de esta zona de
Logrofio

I 7,81

Los clientes partidpan enlas actividades que organiza el
comercio de esta zona de Logrofio

. 5,71
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Respecto a las percepciones que tienen los comerciantes sobre la sostenibilidad, en la Figura
13 se observa que perciben que sus comercios contribuyen positivamente a las tres dimensiones
de la sostenibilidad, destacando al crecimiento econémico y el consumo responsable (8,57). Su
valoracion sobre si los consumidores prefieren comprar en tiendas sostenibles (7,24) y, sobre
todo, la relativa a si estan dispuestos a pagar mas, obtiene la puntuacion mas baja (6,19), aunque
sigue siendo mas de un punto superior al aprobado, con lo que creen que si estan dispuestos a
pagar mas.

Figura 13. Percepcion sobre la contribucion de las tiendas a la sostenibilidad.

El comercio de estazona de Logroﬁo Contribuve al _ 857
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sostenibilidad medioambiental

El consumidor prefiere comprar en tiendassostenibles || NN 7.2/
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El consumidor esta dispuesto a pagar mas por comprar en
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tiendas respetuosas conla salud, el medioambientey las...
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También se ha considerado importante, en el contexto actual, la digitalizacion de los
comercios, para lo que se ha analizado la presencia online de los establecimientos. En la Figura
14 se observa que el 80,95% de los comerciantes cuentan con correo electrénico, siendo la
herramienta online mas utilizada, mientras que ninguno de los comerciantes utiliza plataformas
marketplace.

Figura 14. Utilizacion de los medios digitales.
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Tras el analisis, se observa que un 52,38% de los comerciantes de la zona utilizan para su
negocio redes sociales como Instagram y Facebook (Figura 14) los cuales afirman haber
realizado campafias en redes, pero ninguno ha realizado ningun tipo de colaboracion con
influencers. Ademas, en la Figura 15, se ve que los comerciantes consideran la geolocalizacién
como un medio importante para llegar a los consumidores (8,24).

Figura 15. Medios digitales como herramientas de contacto con el cliente.

Me parece importante utilizar la geolocalizaci()n para ||egar _ 824
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Por ello, en la Figura 16, se analiza la opinién de los comerciantes sobre dos nuevas
tendencias, ambas valoradas positivamente por los comerciantes.

Figura 16. Nuevas tendencias en herramientas online.
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En las Figuras 17 y 18 se muestran las respuestas de los comerciantes sobre sus ventas online
y en tienda fisica. La Figura 17 indica que la mayor parte de las ventas se realizan en tienda
fisica (88,57%) Ademas, la Figura 18 indica que 57,14% de los comerciantes no venden onling,
mientras que los que si venden online no muestran una tendencia de ventas mayoritaria. En
cambio, las ventas en comercio fisico muestran que, respecto al afio pasado, hay una tendencia al
mantenimiento de las ventas (42,86%).

Figura 17. Porcentaje de ventas en tienda online y fisica.
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Figura 18. Variacion ventas tienda online y fisica respecto al afio anterior.
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3.4. Estudio 3: Valoracion de los clientes del comercio de Logrofio
3.4.1. Objetivos y metodologia

El objetivo general es este tercer estudio es conocer la opinion de los clientes sobre el
comercio local y aspectos relacionados, destacando la sostenibilidad, y se han concretado en los
siguientes objetivos especificos:

1. Conocer la valoracion de los clientes sobre el comercio de Logrofio.

2. Analizar la opinién de los clientes sobre los temas relativos a la sostenibilidad de los
comercios y los cambios que estan dispuestos a realizar en su comportamiento.

3. Concluir cuéles son los nuevos comportamientos del consumidor a consecuencia de la
digitalizacion, y cuéles son los mejores medios por los que comunicarse con ellos.

Para la responder a estos objetivos se ha realizado un cuestionario online a los habitantes de
Logrofio y sus alrededores. Esta encuesta se ha enviado por varios medios digitales, incluyendo
WhatsApp, Instagram y Facebook, desde el dia 22 de abril hasta el 9 de mayo de 2022. El
objetivo inicial fue la obtencién de 100 encuestas validas de personas que conocieran el
comercio de Logrofio, obteniéndose finalmente 149 encuestas totales, de las cuales 143 fueron
validas (pasaron la pregunta de filtro sobre si conocian el comercio de Logrofio). Esta muestra se
ha segmentado por sexo y por edad, dividiéndose esta ultima por encima y por debajo de la
generacion Millennial, que comienza en el afio 1981, quedado una division similar a la
comentada en el marco tedrico. Las caracteristicas de la muestra se pueden ver en la Tabla 6.

Tabla 6. Ficha técnica del estudio de clientes.

Ambito geografico y universo Logrofio y alrededores

Método de recogida de informacién Encuesta telematica mediante formulario online en Google Forms
Tamarfio muestral 149 encuestas

Periodo del trabajo de campo 22 de abril 2022 — 9 de mayo 2022

Software de analisis estadistico IBM SPSS Statistic

Caracteristicas de la muestra de clientes

Hombre: 32,17%

Sexo Mujer: 67,83%
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De 15-41 afios: 39,16%

Edad De 42-70 afios: 60,84%

Sin estudios: 1,40%
Primarios: 7,69%
Secundarios: 47,55%
Universitarios: 43,36%

Nivel de estudios

Logrofio (26001-26009): 73,43%
Lardero (26140): 6,99%

Villamediana de Iregua (26142): 6,99%
Poblaciones cercanas: 12,59%

Cadigo postal

3.4.2. Resultados

Respecto a la opinion de los clientes sobre las tiendas y el entorno comercial de Logrofio, en
la Figura 19, podemos observar que los clientes tienen, en general, intencion de comprar en el
comercio de la ciudad (7,82) y tienen una buena valoracién del comercio (7,48). En el lado
contrario, nos encontramos que no participan mucho en las actividades que se realizan por parte
del comercio (4,84).

Figura 19. Valoracion general de los clientes sobre el comercio de Logrofio.
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Con intencion de ser mas precisos en el analisis de las valoraciones, se ha realizado un
analisis estadistico de la muestra de los clientes, con intencion de saber si hay diferencias
estadisticamente significativas entre las respuestas de los clientes en funcion del sexo y de la
edad, divididos en hombre y mujer, y en mayores y menores o iguales a 41 afios, poniendo como
linea distintiva la generacion Millennial. Para ello se han realizado dos pruebas estadisticas con
intencion de consolidar los resultados, la prueba paramétrica para muestras independientes T de
Student, que exige normalidad e igualdad de varianzas, y la prueba no paramétrica para muestras
independientes U de Mann-Whitney, con menores requisitos, ambas con un nivel de
significacion de 0,05.

Como se puede observar en la Tabla 7, con un nivel de significacion de 0,05, rechazamos la
hipdtesis nula de que no hay diferencia estadisticamente significativa entre las medias. De este
modo, si encontramos diferencias estadisticamente significativas respecto a los items “Me
encanta el comercio de Logrofio” y “Mi intencién de comprar en los comercios de Logrofio es
...”, lo que indica un mayor gusto por el comercio de Logrofio y una mayor intencién de compra
de las personas > 41 afios respecto a los <41 afios con un nivel de significacion de 0,05.
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Tabla 7. Analisis estadistico de las valoraciones generales y participacion de los clientes
sobre el comercio local.

T de
Student

U de

U de

T de Mann-

AN Student

. WhuGA <41 >41 Whitney
Hombre | Mujer GO (p-valor) |RRET(ES afos (p-valor) (p-valor)
Me encanta el comercio | g6 | 755 | 0398 | 0647 | 663 | 7,50 | 0,009 | 0,007
de Logrofio
Participo en las
actividades que organiza 4,48 5,01 0,316 0,219 4,73 4,91 0,729 0,769
el comercio de Logrofio
He recomendado el
comercio de Logrofio a 5,93 6,42 0,246 0,336 5,89 6,51 0,127 0,123
mucha gente
Mi intencién de comprar
en los comercios de 7,67 7,89 0,499 0,462 7,32 8,14 0,011 0,019
Logrofioes ...
Valoro el comercio de
Logrofio con una nota 7,41 7,51 0,713 0,901 7,34 7,56 0,350 0,334
de...

En la Figura 20, se puede observar las respuestas de la opinidn de los clientes sobre aspectos
especificos. En ella destacan las opiniones de los clientes de que es comodo ir andando a los

comercios de la ciudad (8,20), mientas que
aparcamientos en la ciudad (3,29).

consideran un gran problema la falta de

Figura 20. Opinion de los clientes sobre aspectos especificos del comercio de Logrofio.

Es comodo ir andando a los comerdos

En Logrofio, hay comercios de todo tipo (diversidad
comercial)

El horario comercial es adecuado

Es facil realizar devoluciones

Las tiendas de Logrofio son atractivas

El personal del comercio es profesional

El comercio esta adaptado a las nuevas tecnologias

Larelacién calidad precio de las tiendas de Logrofio es muy
buena

El comercio de Logrofio realiza promociones, ofertas y
rebajas muy interesantes

Es facil aparcar

0 1 2 3 = 5 6 7 8 9

I 2,20
I 7,87
I 7,76
I 7,43
I 7,42
I 7,38
I 7,19
I 6,97
I 6,56
I 3,29

10

A continuacion, se analizan las respuestas obtenidas al grado de acuerdo en los temas

relacionados con la sostenibilidad. Para ello, se ha considerado oportuno comparar los resultados
con los de los comerciantes. En la Figura 21, se puede ver que los clientes si que tienen una
preferencia por comprar en tiendas sostenibles (7,01), e incluso estan dispuestos a pagar mas por
ello (6,19), aungue en cierta medida.
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Respecto a la comparacién de los resultados, destaca que los clientes no creen que los
comercios contribuyan tanto a las tres dimensiones de la sostenibilidad en comparacion con los
comerciantes, situdndose las tres puntuaciones medias muy por debajo de las obtenidas en el
estudio 2. Por el contrario, los clientes si estan dispuestos a pagar mas por productos sostenibles
en cierta medida en comparacion con lo que piensan los comerciantes, sin ser un resultado
excesivamente mayor (Figura 21).

Figura 21. Opinion de los clientes sobre la sostenibilidad (comparacion con los
comerciantes).
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Junto con a esta comparacion, se ha realizado el estudio estadistico de los items de la Figura
21, con los mismos criterios de segmentacion y nivel de significacién que en el analisis
estadistico anterior. Estos resultados se pueden observar en la Tabla 13 del Anexo, en la que se
muestra que en todos los items se acepta la hipdtesis nula de que no hay diferencias
estadisticamente significativas con un nivel de significacion de 0,05. Esto indica que los
consumidores encuestados opinan de manera similar en los cinco items relativos a la
sostenibilidad, ya sean hombre, mujer, > 41 afios o <41 afos.

En la Figura 22, en la que se analiza dentro de la sostenibilidad, la movilidad sostenible, se
ve que los clientes creen que las administraciones son responsables de facilitarla (7,92), y
generalmente piensan que es importante y estan dispuestos a utilizar medios de transporte mas
sostenibles. También se han realizado un andlisis estadistico de estos resultados, obteniéndose
que no hay diferencias estadisticamente significativas (se acepta la hip6tesis nula) entre edad y
sexo en la mayor parte de los items preguntados, exceptuando “Es importante para mi salud que
la movilidad en la ciudad sea sostenible (que tenga baja contaminacion)” en el que hay
diferencias estadisticamente significativas entre los mayores de 41 afios y los menores o iguales
a 41 afios, siendo los segundos los que muestran una mayor preocupacion por este aspecto como
se muestra en la Tabla 14 del Anexo.



Figura 22. Opinion de los clientes sobre la movilidad sostenible.
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En la Figura 23, se observa que la mayor parte de los clientes va andando en ocasiones para
realizar sus compras (94,41%), quedando en segundsa posicion el coche (79,62%), mientras muy
pocos clientes utilizan medios como la bicicleta (11,19%).

Figura 23. Medios de desplazamiento utilizados.
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Para analizar el nuevo comportamiento de los consumidores tras la digitalizacion y cuél es la
mejor forma de llegar a ellos, en la Figura 24 se muestran que medios de comunicacion que mas
utilizan, tanto online como offline. En ella se muestra que la red més utilizada es WhatsApp
(96,50%), seguido de la television (86,01%) y Youtube (75,52%), y con porcentajes elevados de
utilizacién de redes sociales y radio.
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Figura 24. Medios de comunicacion utilizados.
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En la Figura 25 vemos los consumidores si que utilizan distintos canales a la hora de realizar
sus compras con una puntuacion media de 7,17, pero no estan convencidos de recibir ofertas
mediante la geolocalizacion (4,77).

Figura 25. Herramientas digitales en las compras de los clientes.
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Ademas, esto se confirma con los porcentajes mostrados en la Figura 26, en los que un
49,65% de los clientes compran y un 57,34% se informan tanto en tienda fisica como online.

Figura 26. Medios de compra e informacion de los consumidores.
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En la Tabla 8, podemos ver las diferencias que encontramos por sexo y edad. En estos datos
destaca que entre los de 41 afios o menores utilizan fundamentalmente ambos medios para
realizar sus compras (58,9%), mientras que los mayores de 41 afios prefieren realizar sus
compras en tienda fisica (50,6%). Respecto a la forma de bdsqueda de informacion, nos
encontramos que la mayoria de los consumidores, sean de 41 afios 0 menores y mayores de 41,
buscan informacién tanto online cono en tiendas fisicas (57,1% y 57,3% respectivamente),
mientras que encontramos cierta diferencia por sexo, ya que las mujeres buscan mas en ambos
medios (61,9%) que los hombres (47,8%). Estos datos demuestran que puede ser una gran
oportunidad para los comerciantes utilizar internet tanto para atraer clientes como para que a
trames del mismo puedan conocer sus establecimientos.

Tabla 8. Tabla de los medios de compra e informacién de los consumidores diferenciando por

sexo y edad.
exX0 dad
Hombre Mujer <41 afos > 41 afios o

Tienda fisica 34,8% 49,5% 35,7% 50,6% 44,8%

Internet 10,9% 3,1% 5,4% 5,7% 5,6%

Ambos 54,3% 47,4% 58,9% 43,7% 49,7%

Tienda fisica 19,6% 19,6% 8,9% 26,4% 19,6%

Me informo Internet 32,6% 18,6% 33,9% 16,1% 23,1%
Ambos 47,8% 61,9% 57,1% 57,5% 57,3%

En la Figura 27, vemos que, aunque muchos consumidores utilizan medios online (un
55,24% segun la Figura 26), un 71,34% de las compras se siguen realizando mayoritariamente
en tiendas fisicas (71,34%), aunque las ventas online suponen casi un nada desdefiable 28,66%
de las totales.

Figura 27. Porcentaje de ventas segun el medio.
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También se ha preguntado a los clientes sobre las nuevas tendencias que pueden ser utilizadas
como medio de comunicacion. En la Figura 28 se observa como los clientes generalmente no
muestran mucho interés en lo relativo a los influencers, obteniendo todos los items una
puntuacion media menor a cinco.

38



Figura 28. Opinion de los clientes sobre los influencers.
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Respecto a el uso del product placement, en la Figura 29 se muestra como los clientes creen
que su utilidad es mayor, dando puntuaciones mayores de seis en los items relativos a que la
aparicion en series y peliculas hace las tiendas méas visibles y a que mejoraria el atractivo del
comercio local.

Figura 29. Opinidn de los clientes sobre el product placement.
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4. RECOMENDACIONES PRACTICAS

En este apartado se tratara de proponer acciones de mejora para revitalizar la zona de San
José-Los Lirios. Para ello, se ha realizado un anélisis DAFO con su correspondiente CAME para
analizar la situacion actual del comercio de la zona a partir de los resultados de los tres estudios
realizados (Tabla 9). Posteriormente, se propondran tres acciones con intencion de apoyar al
comercio local, mejorar la zona comercial y aumentar la afluencia de clientes, todas ellas con
intencion de crear sentimiento de comunidad y atraer a nuevos grupos de poblacién (Tabla 10,
Tabla 11y Tabla 12).

Tabla 9. Matriz DAFO/CAME de la zona comercial de San José-Los Lirios.

DEBILIDADES ‘ CORREGIR LAS DEBILIDADES
D1. Falta de participacion de los comerciantes. C1. Informar a los comerciantes de los beneficios de
D2. Escasa participacion en la asociacion de | realizar campafias.
comerciantes. C2. Mostrar a los comerciantes los resultados positivos
D3. Falta de zonas de aparcamiento. de realizar acciones conjuntas.
D4. Imposibilidad de tener precios tan bajos y horarios | C3. Ante la imposibilidad de crear espacio de
tan amplios como otros establecimientos. aparcamiento, apelar a los ayuntamientos para que
D5. Escasa realizacion de campanas publicitarias. faciliten otros medios de transporte (autobus, bicicleta,
D6. Zona poco atractiva. etc).
C4. Realizar campafias publicitarias que aumenten la
visibilidad de los comercios y compensen los

39



inconvenientes que puedan surgir.

C5. Inversion en publicidad, incluido en internet y redes
sociales, tanto de las empresas privadas, como de los
organismos publicos.

C6. Mejorar el cuidado y la apariencia de las calles de la
zona.

Al. Cambios en los comportamientos de los
consumidores debido a la crisis actual y aumento de la
sensibilidad respecto al precio.

A2. Envejecimiento de la clientela

A3. Cadenas sucursalistas del centro comercial.

A4. Falta de recursos y promocion por parte de las
instituciones publicas.

FORTALEZAS

F1. Cercania del comercio.

F2. Trato cercano y atencion personalizada.
F3. Fidelidad de los clientes.

F4. Relacion calidad-precio de los productos.

Al. Realizar promociones con objeto de animar la
compra por parte de los consumidores.

A2. Alcanzar segmentos de poblacion de menor edad
con objeto de asegurar la sostenibilidad del comercio de
la zona en el largo plazo.

A3. Centrarse en conseguir las mejores relaciones
posibles con los clientes.

A4. Dialogar con las instituciones de manera que se
propongas acciones que cubran las necesidades del
ayuntamiento, de manera que mejore la accesibilidad de
fondos.

MANTENER LAS FORTALEZAS

M1. Atraer a clientes potenciales de los barrios
cercanos, aprovechando la alta densidad de poblacion de
la zona.

M2. Construir relaciones duraderas con los clientes
mediante la fidelizacion de los mismos.

M3. Ofrecer un buen servicio y productos adecuados a
las necesidades de los clientes, ademas de continuar
ofreciendo un trato personalizado.

M4. Cumplir con las expectativas de los clientes para
mantener su fidelidad y confianza.

O1. Aprovechar la digitalizacion.
0O2. Vuelta a lo local.

0O3. Cercania a la zona universitaria.
O4. Utilizacion de redes sociales.

E1. Informatizacion de los comercios mediante sistemas
de gestion de clientes y plataformas que facilitan la
venta online, de manera que se puedan mejorar las
relaciones con los actuales y se puedan llegar a un
mayor nimero de clientes.

E2. Mostrar los beneficios que tiene comprar en las
tiendas de la zona, ademés de los beneficios
medioambientales, tendencia en la actualidad.

E3. Ofrecer productos y servicios que puedan atraer a
los estudiantes universitarios de manera que se llegue a
nuevos segmentos de la poblacion.

E4. Realizacion de campafias y promociones en redes
sociales de manera que se aumente el conocimiento y la
visibilidad de los comercios de la zona.

Tabla 10. Propuesta 1: Feria de venta de productos sostenibles con actividades recreativas.

Objetivo

Atraer clientes a la zona comercial de San José-Los Lirios

Publico al que va dirigido

Habitantes de Logrofio y poblaciones cercanas de todas las edades,
sobre todo orientado a familias que quieren fomentar los habitos de
consumo sostenibles y saludables

Desarrollo de la accién

Se trata de organizar una feria en la que se cologquen puestos de tiendas
de la zona que favorezcan el consumo de proximidad, el comercio
justo, las buenas condiciones de los trabajadores y la buena calidad de
los productos. Este evento se realizaria en el parque Santa Juliana,
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debido a la falta de espacio suficiente para realizarla en la zona central
del barrio. Ademas, para atraer a familias que pueden estar interesadas
en la compra de productos mas sostenibles por sus efectos positivos en
la salud, se realizaran actividades culturales y recreativas para los
nifios.

Determinacion de los medios

Seré necesaria la licencia para poder realizar el evento, la participacion
de los comercios y asociaciones y la contratacién de monitores que
sean capaces de realizar las actividades ofertadas. Ademas, sera
necesario publicitar el evento en medios tradicionales y en redes
sociales, de manera que se cree una comunicacién boca a boca de la
realizacion del evento.

Presupuesto

50.000€

Fechas

3, 4y 5 de junio (Dia Mundial del Medio Ambiente)

Tabla 11. Propuesta 2: Subvenciones a la ocupacién de locales vacios.

Objetivo

Solucionar uno de los principales problemas de la zona, favoreciendo la
ocupacion de locales vacios.

Publico al que va dirigido

Jévenes emprendedores y artistas que deseen crear negocios dirigidos a
crear una sociedad

Desarrollo de la accién

Se trata de ofrecer ayudas y subvenciones para jovenes que deseen
montar negocios o centros que concentren sus esfuerzos en la
sostenibilidad, con ideas innovadoras, medioambientalmente
sostenibles o propuestas culturales que creen efectos sociales positivos,
de manera que la sostenibilidad pase a ser el eje central del barrio.
Ademas de las subvenciones para compra o alquiler de locales, en esta
propuesta también se contempla la rehabilitacion de los locales y las
zonas publicas para mejorar su atractivo.

Determinacion de los medios

Serd necesaria la participacion de los propietarios de los locales vacios
y de las instituciones publicas que subvencionaran estos alquileres,
incluida la Agencia de Desarrollo Econémico de La Rioja (ADER),
junto con un comité de evaluacién para las distintas propuestas
recibidas. También sera necesario dar a conocer las ayudas ofrecidas
para motivar a los jovenes a montar negocios en la zona.

Presupuesto 250.000€
Fechas Afio 2022-2023
Tabla 12. Propuesta 3: Arte en las calles.
Atraer atencién y dar publicidad a la zona comercial, ademas de
Objetivo generar trafico de clientes por las tiendas y dar imagen de zona cultural,

apto para una zona cercana a la universidad.

Publico al que va dirigido

Va dirigido a la poblacion de Logrofio y localidades cercanas de todas
las edades.
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Se trata de realizar una exposicion, tanto de pintura, fotografia, cortos,
musica o performances artisticas, de artistas locales y regionales por las
distintas zonas del barrio de manera que ademas de atraer a la
poblacion a la zona, se promueva el conocimiento de las tiendas de la
zona. Ademas de la exposicidn, al final de verano, se realizard un
concurso entre los artistas que participen, mediante voto popular en
redes sociales con premios de 10.000€, 5.000€ y 3.000€ dedicados a
financiar su actividad artistica.

Desarrollo de la accion

Seran necesarios los permisos oportunos para cortar las calles de la
zona, y la cooperacion del Ayuntamiento de Logrofio y la Consejeria de
Educacidn, Cultura y Turismo. Ademas, seré necesaria una elevada
promocion con medios tradicionales y redes sociales.

Determinacidn de los medios

Presupuesto 120.000€

Fechas Verano 2023

5. CONCLUSIONES

Tras realizar el analisis y las propuestas, se procede a exponer las conclusiones obtenidas
tanto en el marco tedrico como en el estudio empirico.

Respecto al marco tedrico, cabe destacar que en el contexto actual, cada vez son mas
importantes los aspectos relativos a la sostenibilidad tanto para los consumidores como en la
propia gestion empresarial, llegando a convertirse en una obligacién empresarial (Baskentli et
al., 2019), es decir, deben ser empresas que busquen el desarrollo econémico, la equidad social y
la responsabilidad medioambiental, como requisito para poder operar en los mercados y evitar
respuestas negativas por parte de los consumidores. Ademas, este cambio no se busca
Unicamente por parte de las empresas, sino que las instituciones, tanto a nivel nacional como
europeo, buscan e impulsan ese cambio en el conjunto de la sociedad (Garcia, 2019), de manera
que favorezca el bienestar con proyectos como los ODS o la Agenda 2030.

Dentro de la sostenibilidad, el comercio minorista tiene un papel fundamental en la
adopcion de estas medidas, en tanto en cuanto continla siendo el canal de distribucién
predominante (Dal Mas et al., 2022). Para ello, se deben implementar las acciones de manera
integral en todas las actividades de la empresa, centrandose en una correcta comunicacion, de
forma que se trasladen los beneficios y el impacto que tienen las medidas realizadas tanto de
manera individual, como al conjunto de la sociedad y el planeta. Ademas, junto con los
beneficios que perciben los consumidores, nos encontramos con otros factores, personales,
sociales y culturales, junto con la identificacion con los problemas que las acciones realizadas
intentan resolver, que convergen en una mayor 0 menor predisposicion a las acciones de caracter
sostenible (Gifford y Nilsson, 2014).

La realizacion de acciones que promueven la sostenibilidad tienen efectos muy positivos en
las empresas, tales como tener una buena imagen, que haya una comunicacion boca a boca
positiva, o la reduccion de sentimientos negativos hacia la empresa tras fallos de servicio (Sen et
al., 2016). Para ser capaces de trasladar los efectos positivos a la empresa es necesario que los
consumidores conozcan las acciones que se realizan, que sean creibles y visibles, de manera que
se evite el escepticismo de los consumidores. Para ello, nos encontramos con algunas
dificultades, debido a la existencia de barreras que impiden que los consumidores compren
productos mas verdes, formadas por la dificultad de ser verde, por el esfuerzo extra que esto
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supone, o ciertas reservas respecto a que realizar un cambio de manera individual tenga algin
efecto real (Jhonstone y Tan, 2015).

Por ultimo, en cuanto al marco teodrico, queda constancia de que nos encontramos en un
mundo altamente globalizado, en el cual la sostenibilidad es un elemento que puede ser muy
beneficioso para el comercio fisico, atendiendo a las nuevas tendencias relacionadas con la
economia circular, la mayor exigencia de los consumidores respecto a un servicio personalizado,
el consumo de proximidad y la mayor preocupacion por aspectos medioambientales y relativos a
la salud por parte de los consumidores.

Respecto a la investigacion realizada en el estudio empirico se pueden sacar importantes
conclusiones en relacion al comercio local y la opinion de los consumidores. El objetivo
principal de este estudio consiste en identificar oportunidades de sostenibilidad que permitan
reactivar el comercio de la zona de San José y Los Lirios de Logrofio. Para ello se han realizado
tres estudios 1) observacion del comercio de los barrios San José y Los Lirios, 2) valoracion de
los comerciantes de la zona de estudio, y 3) valoracion de los clientes del comercio de Logrofio.

Del primer estudio, dedicado a la etapa de observacion, se obtiene que el 46,19% de los
locales de la zona se encuentran vacios, siendo un numero muy elevado y que tiene
consecuencias en la imagen del barrio y, junto la falta de diversas tipologias comerciales afecta a
la capacidad de atraccion de la zona comercial.

Respecto al segundo y tercer estudio, relativo a las encuestas a comerciantes y a los clientes
respectivamente, obtenemos que la gran mayoria no pertenecen a la asociacién de comerciantes
de la zona, IX Centenario, lo cual les limita a la hora de realizar gran cantidad de actividades que
solo son posibles mediante el asociacionismo comercial. Ademas, nos encontramos con falta de
asociaciones en amplias zonas del &mbito estudiado. De estos estudios también se obtiene que la
opinion de los comerciantes y de los clientes es positiva respecto al comercio local de
Logrofio, tanto en lo relativo a las tiendas como a aspectos de la zona comercial.

Respecto a la sostenibilidad, es valorada positivamente por parte de ambos grupos,
siendo un poco mejor valorados por los comerciantes, que creen que contribuyen en mayor
medida a las tres dimensiones de la sostenibilidad (econdémica, social y medioambiental), en
comparacion con la opinién de los clientes. Los resultados también indican que si hay una clara
preferencia por parte de los consumidores de comprar en tiendas sostenibles y también
estan dispuestos a pagar un mayor precio por productos que contribuyan en aspectos como los
medioambientales, la creacidn de trabajo decente o el desarrollo econémico de la comunidad.

Ademas, tras el andlisis de la digitalizacion de los comercios y su uso de internet, cabe
destacar que aproximadamente la mitad de los comercios de la zona de estudio no utilizan redes
sociales para dar a conocer sus comercios, mientras que estas plataformas son medios
ampliamente utilizados por los consumidores.

Por Gltimo, se han realizado tres propuestas de posibles acciones que ayuden a afrontar los
retos a los que se enfrenta el comercio local, de manera que se atraigan clientes con eventos o0 a
emprendedores con ayudas, que ademas sean capaces de favorecer a los distintos &mbitos de la
sostenibilidad y mejorar la imagen del barrio mediante la mejora de la tasa de ocupacion de
locales.

5.1. Recomendaciones para reactivar la zona de San José-Los Lirios.

De los tres estudios realizados se pueden hacer diversas propuestas tanto a nivel individual de
los comerciantes como a nivel general del barrio.
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Respecto a los locales comerciales es posible realizar acciones para mejorar la oferta
comercial de la zona y su imagen consiguiendo que haya un mayor numero de locales
ocupados, ya que solo 226 de los 420 (53,81%) locales de la zona se encuentran ocupados. Este
dato puede suponer una gran oportunidad de mejora de la zona, utilizando ambas acciones de
manera coordinada, de manera que se consiga atraer a un mayor nimero de clientes a la zona
comercial. Ademas, los comercios podrian realizar acciones de manera individual, como exponer
el horario claramente en el exterior de sus establecimientos (un 68,81% de los locales no lo
muestra); mejorar la visibilidad de los locales permitiendo que se vea el interior de los locales
comerciales y haciendo que sean mas atractivos (en un 23,01% no es posible verlo); y colocar
escaparates, pantallas o elementos que muestran los servicios ofrecidos y trabajos realizados
anteriormente (un 71,68% no tiene ningln elemento en el exterior). De esta manera que esta
ultima accién, teniendo en cuenta que en su mayoria estos locales se tratan de empresas de
servicios, sirva de prueba fisica para mejorar la confianza de los consumidores, ademas de
conseguir que fijen su atencién en el negocio.

Ademas, otra recomendacion para la zona puede ser continuar con la reforma del espacio
urbano de Logrofio aplicandola a la zona de San José-Los Lirios, de forma que aumente el
espacio para los ciudadanos y facilitando el transporte a la zona y la movilidad sostenible.

Por ultimo, una recomendacion de extremada importancia es digitalizar sus negocios y
utilizar las redes sociales como forma de llegar a un mayor grupo de poblacion y mejorar el
conocimiento de sus comercios. Segun los datos recogidos, el 57,13% de los comercios de la
zona no venden online y cerca de la mitad no utilizan redes sociales (el 42,86% no tiene pagina
web, y no utilizan Instagram y Facebook un 47,62% y Twitter un 76,19%), mientras que del lado
de los consumidores el uso de redes est& generalizado (utilizan Instagram y Facebook un 67,86%
y Twitter un 32,17%).

En cuanto a la sostenibilidad, tema principal de este trabajo, en el apartado de
recomendaciones practicas se han propuesto tres acciones que pueden realizarse en la zona, junto
con la matriz DAFO y su correspondiente CAME, cuyas ideas implementadas correctamente
supondrian un avance considerable en el comercio de los barrios de San José y Los Lirios.
Ademas de esas propuestas, es importante que los comerciantes destaquen todos los beneficios
que tiene comprar en sus comercios, como por ejemplo que generan puestos de trabajo, que
invierten recursos en su comunidad, que sus productos han sido producidos de forma justa y
sostenible, o que se genera un menor dafio ambiental al ser producto de proximidad. Para ello, es
necesario utilizar realizar importantes esfuerzos e inversiones en comunicacion y publicidad
tanto de manera particular como coordinada, de forma que la sostenibilidad pueda convertirse en
un elemento de atraccion a sus comercios y a toda la zona comercial.

6. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

La principal limitacion del estudio realizado se trata del tamafio de muestra utilizado,
unicamente 21 individuos en la encuesta realizada a comerciantes y 143 en la encuesta realizada
a los clientes. Al tratarse de una muestra pequefia, los resultados obtenidos no son extrapolables
a la poblacion general, por lo cual no es posible realizar un andlisis mas preciso. Para obtener
resultados mas precisos y que muestren la evolucion del comercio y la sostenibilidad se
recomienda volver a realizar el estudio en el futuro con una muestra mayor, para que sea capaz
de arrojar resultados méas precisos que indiquen si aumenta la preocupacion por los temas
relativos a la sostenibilidad.
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ANEXOS

Tabla 13. Analisis estadistico de las respuestas de los consumidores sobre sostenibilidad.

T de Lide T de tie

Mann- Student Mann-
Whitney (p-valor) Whitney
(p-valor) P (p-valor)

Student
Hombre (p-valor)

Logrofio contribuye a la
sostenibilidad 6,83 6,64 0,544 0,461 6,57 6,78 0,476 0,308
medioambiental

El comercio de Logrofio
contribuye a la produccion 6,57 6,70 0,679 0,579 6,59 6,70 0,772 0,463
y al consumo responsable

El comercio de Logrofio
crea trabajo decente y
contribuye positivamente
a la sociedad

6,50 6,32 0,656 0,694 6,36 6,39 0,931 0,807

Estoy dispuesto a pagar
mas por comprar en
tiendas respetuosas con la
salud, el medioambiente y
las condiciones sociales de
empleados y clientes

6,72 6,67 0,914 0,844 6,43 6,85 0,315 0,290

Prefiero comprar en

. ) 6,72 7,14 0,258 0,558 6,96 7,03 0,846 0,688
tiendas sostenibles
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Tabla 14. Andlisis estadistico de las respuestas de los consumidores sobre movilidad
sostenible.

T de U de T de U de

Mann-
Whitney
(p-valor)

Mann-
Whitney
(p-valor)

Student
(p-valor)

Student
Hombre (p-valor)

Cuando voy de compras
estoy dispuesto a ir
andando, en bicicleta o en 7,61 7,93 0,051 0,068 7,43 7,71 0,553 0,325
autobus para reducir la
contaminacion

Estaria dispuesto/a a pagar
mas por una movilidad
sostenible para ir de
compras por Logrofio

5,98 6,08 0,848 0,855 571 6,26 0,289 0,228

Para mi es importante usar
medios de transporte
seguros para ir de compras
(sentirme seguro/a)

7,00 7,58 0,195 0,345 7,46 7,34 0,766 0,526

Es importante para mi
salud que la movilidad en
la ciudad sea sostenible 7,37 7,40 0,943 0,777 7,11 7,57 0,385 0,044
(que tenga baja
contaminacion)

La administracidn puablica
tiene una importante
responsabilidad en la

organizacion de la
movilidad sostenible de
personas y mercancias

7,46 8,14 0,132 0,361 7,80 8,00 0,609 0,235
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