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Resumen

Durante las décadas en que se han desarrollado diferentes metodologias para medir la calidad
de vida, poco se ha hablado de cémo se refleja la misma, al momento en que las personas
mantienen una relacion de consumidores con los mercados. En el Ecuador, las politicas publi-
cas que regulan dicha relacion mercado—consumidor, apenas aparecen desde la Constitucion
del 2008. Lo que se presenta en este articulo es el resultado de una investigacion en donde se
analizé el tipo de percepciones de calidad de vida de los consumidores quitefios a través del
consumo de ciertas marcas. Las conclusiones nos llevan a determinar qué hacen estas marcas
para ser consideradas aportantes de la calidad de vida.
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Abstract

During the decades when technologies to measure quality of life have been developed, like
discussion has taken place about how quality of life is reflected when people are consumers
in the market. In Ecuador, public policy that regulates such market relation—consumers, only
just appears in the 2008 Constitution. What is presented in this article is the result of a research
project where the perceptions of quality of life of consumers form Quito was analyzed through
the consumption of particular brands. The conclusions lead a discussion on the role of these
brands and the contributions to quality of life.
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Introduccion

Era el afio 2010 y se termina-
ba en el sur de la ciudad de Quito
la construccién del segundo centro
comercial de la zona. A las diecisie-
te horas de un viernes que coincidfa
con el fin de mes, llamaba la aten-
cién que tanto oficinistas aledafios a
la zona, como los obreros de la cons-
truccién del nuevo centro comercial,
hicieran una larga fila para comprar
“combos familiares” de KFC, en un
local que justamente estaba al frente
de la edificacién en proceso. Decidi
preguntar a los obreros, por qué com-
praban ese producto y me contesta-
ron: “por lo menos una vez al mes
hay que comer algo bueno”, luego
pregunté lo mismo a un oficinista, y
dijo: “por algo se trabaja, para darse
gustos”. De alli que me surgieron va-
rios cuestionamientos jsi un sueldo se
consigue con tanto esfuerzo, vale la
pena invertirlo en comida chatarra?
JAcaso no nos quejamos que el Esta-
do no responde de forma suficiente a
nuestras necesidades de salud, educa-
cién y empleo, sin embargo gastamos
el dinero sin mucha reflexién? Estos
cuestionamientos fueron la antesala
para colocar una investigacién que
trate de dar argumentos respecto al
comportamiento de consumo y las
percepciones de calidad de vida de
los quitefios, partiendo del hecho de
que el consumo de bienes y servicios
es un proceso que altera el bienes-
tar humano y por ende su calidad de
vida. Histéricamente se ha conside-
rado que la calidad de vida depende
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de las gestiones del Estado para dar
acceso igualitario a servicios publi-
cos y condiciones basicas, pero no es
menos cierto que las relaciones de las
personas con los mercados también
son parte de la calidad de vida. La po-
blacién en general, percibe la calidad
de vida en funcién del acceso a bie-
nes y servicios ptblicos, pero también
aquellos que ofertan bajo el nombre
de ciertas marcas que recurren a una
comunicacién persuasiva para gene-
rar percepciones de bienestar.

Con el afdn de analizar las inte-
racciones de calidad de vida con el
consumo de las marcas mejor posicio-
nadas de bienes masivos en la ciudad
de Quito, la investigacién presentada
le apuesta a ser un esbozo para en-
causar la orientacién de politicas pu-
blicas y de autorregulacién por parte
del sector empresarial y el Estado, de
modo que el consumo sea un aporte
real al bienestar de los ecuatorianos.

Metodologia

Se aplicé un modelo de investi-
gacién descriptiva. Se incluyé a hom-
bres y mujeres entre 24 y 65 afios de
edad, por tener poder de decisién de
compra. El tamafio muestral tuvo un
nivel de fiabilidad de 95%, margen
de error de 5% para un total de 970
encuestas. Se utiliz6 un método de
muestreo estratificado, considerando
a la clase media y media baja de los
barrios urbanos del norte, centro, sur
y valles de la ciudad de Quito, esti-
mada en un 72.1% de acuerdo a los
Gltimos informes de estratificacién



social publicados por el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censo
(INEC, 2011). Para la recoleccién de
informacién, se utilizé6 como instru-
mento una encuesta con preguntas
de seleccién multiple sobre habitos
y percepciones de consumo de pro-
ductos de consumo masivo, viajes y
bienes duraderos como vehiculo y
vivienda. Previo su aplicacién en los
grupo objetivo, el instrumento fue
evaluado a través de una prueba pi-
loto con estudiantes universitarios de
altimos niveles para validar la clari-
dad y comprensién de las preguntas.
La informacién se analizé mediante
la prueba de t-student para la com-
paracién de frecuencias en el andlisis
de la percepcién.

2. Resultados y discusién

Interpretaciones sobre cali-
dad de vida

En Ecuador oficialmente la cali-
dad de vida se proclama en el con-
cepto del Buen Vivir!, plasmado en la
Constitucién de la Republica desde
el 2008 marcando una diferencia a
las propuestas convencionales - occi-
dentales de bienestar.

1 El Buen Vivir, se explicito en la Constitucion
del 2008 como el modelo de vida que han im-
pulsado el gobierno de Rafael Correa y que
consisten en la reivindicacion frente al sisma
econémico neoliberal, convirtiéndose en la
base para los principios y orientaciones de la
accion social, economica y politica del Ecua-
dor.
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La calidad de vida desde la
psicologia

En el acto del consumo, los fac-
tores psicoldgicos son determinantes
para las decisiones de compra vy las
percepciones de calidad de vida que
tienen las personas de manera social
e individual.

Es un concepto multidimen-
sional que incluye las condiciones
materiales de vida, la satisfaccion
que de ellas se deriva, la situacién
econdmica, las oportunidades de
empleo. Esta siempre estard contex-
tualizada en un medio socio parti-
cular, con sus estdndares, su nivel
de desarrollo tecnolégico, sus valo-
res, su sistema socio politico en ge-
neral; en definitiva por el entorno.

(Victoria, 2008).

Asi la calidad de vida la otorgan
los bienes tangibles, pero en funcién
del entorno en el cual el sujeto se
desenvuelve. En Ecuador, un indica-
dor de calidad de vida es tener una
vivienda propia, mientras que en un
pais europeo, no necesariamente es
un indicador de calidad de vida.

Calidad de vida es la satisfac-
cién de las necesidades, como gene-
ratrices de la dindmica del aparato
psiquico, proporciona un determi-
nado grado de calidad de vida, de-
bido a que repercute sobre nuestro
equilibrio y bienestar, componentes
sustanciales de la calidad de vida
percibida. (Calvifio, 2001).

La calidad de vida tendria una
dimensién objetiva (la satisfacciéon
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de las necesidades) y otra subjetiva
o psiquica que se darfa a través de la
percepcién que aporta el uso de bie-
nes materiales.

La calidad de vida es una me-
dida compuesta de bienestar fisico,
mental y social, tal como la percibe,
cada individuo y cada grupo y de fe-
licidad, satisfaccién y recompensa.
Las medidas pueden referirse a la
satisfaccién global, asi como a sus
componentes, incluyendo aspectos
como salud, matrimonio, familia,
trabajo, vivienda, situacién finan-
ciera, oportunidades educativas, au-
toestima, creatividad, entre otros.

(Levi, 1980).

Esta propuesta incluye variables
de la calidad de vida menos tangi-
bles y por ende dificiles de medir y
valorar. Resulta apropiada la diferen-
ciacién que hace respecto a que la
calidad e vida puede ser una medida
de satisfaccién holistica como tam-
bién puede desagregarse en diferentes
componentes.

En los afios 80 se definié a la ca-

lidad de vida asf:

...es disfrutar, desarrollar ini-
ciativas, cultivar hdbilmente las
relaciones sociales, estar satisfecho
presentar escasas molestias psicoso-
maticas, ingerir pocas pastillas, no
estar enfermo, poseer una buena
profesion, tener un buen empleo y
encontrar sentido a la vida, inde-
pendientemente de si éste consis-
te en valores materiales o ideales.

(Brengelman, 1986).
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Disfrutar y poder auto-realizarse
son fundamentales para considerarse
bajo un estado de bienestar. Esta in-
terpretacién puede complementarse
con:

La calidad de vida es el resulta-
do de la compleja interaccién entre
factores objetivos y subjetivos; los
primeros constituyen las condicio-
nes externas: econdmicas, sociales
politicas, culturales, personales y
ambientales que facilitan o entorpe-
cen el pleno desarrollo del hombre,
de su personalidad. Los segundos es-
tén determinados por la valoracién
que el sujeto hace de su propia vida.

(Cabrera Garcia, 1998).

Los inicios del 2000 traen con-
sideraciones nuevas y se habla de ca-
lidad de vida como la disponibilidad
y calidad de tiempo con que cuenta
una persona en una determinada so-
ciedad; asf:

El tiempo de calidad tiene que
ver con optimizar el tiempo que in-
vertimos en cuanto a eficiencia y, lo
que es mds importante, en cuanto
a alcanzar la felicidad tanto para
NOSOLros COMO para Nuestros se-
res queridos dentro de los limites

de nuestros propdsitos, objetivos y
prioridades. (Poelmans, 2005).

Para la psicologfa ambiental, la
calidad de vida y su estudio no solo
se centra en las percepciones subje-
tivas, sino que la calidad de vida se
interpreta como base para la organi-
zacién de una sociedad, que hoy vive
permanentes transformaciones socia-



continuacion de cuadro de anexo 2
les, politicas, econémicas, culturales
y tecnolégicas (Camps, 2001). De
esta manera, se llega precisamente
a la propuesta de que la calidad de
vida se logra con la organizacién de
una sociedad, para que las transfor-
maciones sociales sean de beneficio y
mejoren sus niveles. (Zimmenrmann,
2010), define la idea de calidad de
vida desde la “constancia y de estabi-
lidad ambiental que nos rodea. El en-
torno deberd, de manera razonable y
estable, ser susceptible de sujetarse a
los margenes reales de adaptacién por
un tipo determinado de cultura o de
subcultura”. (Zimmenrmann, 2010).
La calidad de vida en la definicién
del Buen Vivir

La SENPLADES (Secretarfa
Técnica del Sistema Nacional Des-
centralizado de Planificacién Par-
ticipativa), planteé el concepto de
Buen Vivir como el modelo de desa-
rrollo en que se asentarfa la sociedad
ecuatoriana. Su trabajo empieza en el
afio del 2007 con la construccién del
Plan Nacional de Desarrollo 2007-
2010, m4s conocido como “Plan para
la Revolucién Ciudadana”, el mismo
que busca construir un Estado Pluri-
nacional e Intercultural alcanzando
asi el Buen Vivir de todos los y las
ecuatorianos y ecuatorianas. (SEN-
PLADES, 2009-2013).
La calidad de vida desde la
economia

Desde el punto de vista econé-
mico, existen dos lineas de pensa-
miento que se trabajan para definir
la calidad de vida. La primera surge

Retos IIl (6):2013.
© 2013, Universidad Politécnica Salesiana del Ecuador

Tania Chicaiza Villalba

Retos

de organismos multinacionales (BID,
FMI, etc.) quienes han creado indi-
cadores como el Indice de Desarro-
llo Humano (IDH) y el Indice de
Necesidades Insatisfechas (NBI). La
segunda son todas las nuevas visio-
nes sobre el desarrollo, su maximo
referente es Amartya Sen, seguido de
Max-Neef 2. En las tltimas décadas
existe un acercamiento entre las dos
corrientes.

Amartya Sen, presento una in-
novadora visién en base a las liber-
tades individuales y que integra lo
econdémico, social, politico, la segu-
ridad y la transparencia social, ana-
lizando la disminucién de la pobreza
como medio eficaz para conseguir las
libertades individuales y potenciali-
zar el desarrollo social (Sen, 2004).
Manfred Max Neef, dejé de lado las
propuestas utilitaristas y materiales
proponiendo que los satisfactores de
la calidad de vida, son solo simbolos
que aparecen en un momento y un
entorno dado; por tanto el contexto
social de las necesidades es altamente
complejo y requiere formas de orga-
nizacién y politicas dindmicas (Max-
Neef, 1993).

Indicadores de calidad de vida
El Programa de las Naciones

Unidas para el Desarrollo PNUD

2 Economista y ambientalista de origen chi-
leno, con importantes roles politicos y am-
bientales. Mantuvo una estancia de estudios
de campo con los indigenas Ecuatorianos. Se
exilio a Argentina en donde fundé un centro
de estudios. Es el creador de la teoria del “de-
sarrollo a escala humana” que abarco 9 nece-
sidades humanas basicas.
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muestra un acercamiento con los
planteamientos de Sen, definiendo la
pobreza como la condenacién de las
oportunidades fundamentales del ser
humano, como vivir una vida larga y
sana, disfrutar de un decente nivel de
vida, gozar de libertad, de dignidad, y
de respeto por si mismo y los demds.
Su fndice compuesto: Indice de De-
sarrollo Humano (IDH), obtiene una
medida sobre el grado de pobreza que
recoge las condiciones anteriores ex-
presadas en longevidad, nivel de es-
tudios, nivel de participacién politi-
ca, grado de acceso al campo laboral,
entre otras (PNUD, 2010); toma en
cuenta lo siguientes indicadores para
el tema de calidad de vida:

a) Ingreso: indicador indirecto, des-
cribe el potencial de consumo de
una familia en base a su disponi-
bilidad de su ingreso corriente.
Recae en el enfoque bienestaris-
ta, suponiendo que a medida que
se incrementa el ingreso familiar
se puede acceder a un paquete de
bienes y servicios que maximizan
el bienestar.

b) Necesidades Basicas Insatisfe-
chas (NBI): indicador directo,
se aplica en funcién de la situa-
cién de cada pais. Las carencias
comunes a ser consultadas son:
nacimiento, vivienda, acceso al
agua, acceso a servicios sanita-
rios, acceso a escuelas primarias,
privacidad, higiene, proteccién
frente al medio ambiente.

¢) Indice sobre el Desarrollo Hu-
mano (IDH): Generado por la
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PNUD en 1990, su base son las
posibilidades humanas para dis-
frutar la vida de manera integra
con una visién universal. Propo-
ne que el desarrollo solo se refleja
cuando todos pueden aumentar
sus capacidades y oportunidades
para tener una vida plena, salu-
dable y creativa. Usa pardme-
tros como: longevidad, logros
educativos, recursos materiales,
la participacién politica, la se-
guridad social, la nutricién y la
tranquilidad.
Las marcas, su consumo y la cali-
dad de vida
La marca es entendida como un
simbolo, nombre, signo o disefio con
el cual se identifica a quien oferta un
producto o servicio. Actualmente ha
adquirido una importancia vital, ya
que generalmente es un simbolo de
estatus, estilos de vida y logros. (Kot-
ler & Armstrong, Fundamentos de
Marketing, 2010). Su poder se basa
en una imagen manejada estratégi-
camente en cada detalle por publicis-
tas y creativos y requiere inversiones
millonarias que acaban siendo paga-
das por los mismos consumidores. El
branding (la gestién de marcas), ha
logrado que estas sean vistas por los
consumidores como modernas, socia-
les, saludables, romanticas, infantiles,
inclusivas, femeninas, familiares, eco-
l6gicas, etc., por tanto si las juzgamos
de acuerdo con los pardmetros que
ellas se imponen no es raro encontrar
que lo que estd detrds es totalmente
otra realidad (explotacién laboral,



materia prima de mala calidad, uso
indiscriminado de quimicos peligro-
sos para la salud, exceso de grasas y
azlcares, etc.) (Hans Weis, 2003).

La marca es una combinacién
de elementos, cuyo objetivo es iden-
tificar los productos de un vendedor
o de un grupo de vendedores y de la
competencia. (Herndndez Cleotilde,
Maupert Claudio), pero estdn pensa-
dos para grabarse en la mente de los
consumidores. (David W. Cravens,
Nigel E Piercy), y una vez que lo logra
es un factor fundamental en la cons-
truccién del poder de negociacién de
la empresa frente al consumidor. Lo
cierto es que la marca dejo de ser un
simple identificador o diferenciador
de un producto, para convertirse en
un objeto de culto y més que eso, las
empresas se esfuerzan cada vez menos
por la produccién y mas por el posi-
cionamiento de sus marcas (Klein,
No Logo. El poder de las marcas,
2000). Hoy en dia las marcas traspa-
san las barreras culturales, ideoldgicas
y nacionales, dicho fenémeno se ori-
giné a finales del siglo XIX con una
cultura cada vez més consumista.

Las marcas con fuerte lealtad,
son mas rentables, por ello las empre-
sas hacen un gran esfuerzo para cul-
tivar la fidelidad. (Solomon, 2008),
como un comportamiento de compra
repetido que refleja la decisién cons-
ciente de continuar con la misma
marca, acompaflado con una acti-
tud positiva. En ocasiones se origina
por razones objetivas; sin embargo,
una vez que la marca ha estado en el
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mercado durante mucho tiempo y al-
tamente publicitada provoca apegos
emocionales. De esta manera las mar-
cas representan las percepciones y las
opiniones de los consumidores res-
pecto de un producto y de los resul-
tados del consumo del mismo; gene-
ralmente esta respuesta se asocia con
el hecho de que una marca mejora las
condiciones de vida de una persona
de mejor forma que otras (Kotler &

Armstrong, 2010).

Acceso a marcas y percepciones

de calidad de vida en los habitan-

tes del Quito urbano.
La encuesta clasificé sus pregun-

tas en las variables que, de acuerdo a

los conceptos presentados, alcanzan

un Sptimo nivel de calidad de vida,
sin abordar el tema de los servicios
bésicos, sino Unicamente aquellos
productos y servicios que pueden ac-
cederse mediante la compra personal

o familiar y que puedan ser definidos

con una marca especifica: entrete-

nimiento y diversién, vestimenta,

equipos electrénicos, alimentacién y

cosméticos.

- Entretenimiento y diversién: el
58% de los encuestados incre-
mentd este rubro en los tdltimos
dos afios. Las marcas mds repre-
sentativas de calidad de vida en
el campo del entretenimiento y
diversién son: Multicines 53%,
Supercines 17%, seguidos de
porcentajes bajos de nombres
de bares y cafés mas de tipo noc-
turno. El cine mds alla de ser un
entretenimiento inocente, tiene
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como funcién social transmitir
la ideologia del entretenimiento
(Britton, 2009). El incremen-
to de este consumo, no implica
mejoras materiales en la calidad
de vida, tiene mas bien el efecto
psicolégico de ser un escape fren-
te a una realidad cada vez menos
tolerable y confusa, en donde
transformarla o analizarla sim-
plemente resulta imposible. Hay
que tomar en cuenta que si tan
solo se mira la cartelera vigente
los dltimos tres meses, el 87% de
las peliculas que se proyectan en
el Ecuador son de Hollywood, las
mismas que suelen ser genéricas,
estereotipadas y monoliticas, ins-
trumentos de orden ideol6gico al
servicio del capital. Las marcas
o franquicias que las proyectan,
son también de origen norteame-
ricano, y por tanto se han con-
vertido en un excelente escape
urbano a la realidad. Este tipo
de entretenimiento no puede ser
confundido por una preferencia
al arte, pues el cine hollywoo-
dense, no se otra cosa que un
objeto de consumo (Deleyton, y
otros, 2002).

Vestimenta: el 75% de los en-
cuestados confirmé haber ad-
quirido mds vestimenta en los
tltimos dos afios. Las marcas de
mayor percepcién de calidad de
vida son: Zara 38% (mujeres);
Nike 41%; Adidas 33% (depor-
tiva); Converse 51%, Toto 17%
y Aeropostale 22% (urbana);
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Pical 60% (formal masculina);
Lee 42% (jeans). Por otra parte
se consultd, qué marcas consumi-
rian si se les fuera posible, men-
cionaron Hugo Boss y Levis. Los
datos no sorprenden, en general,
pues la ropa de marca siempre
serd un indicador de prestigio
social; sin embargo estd anclado
a las representaciones de calidad
de vida de una persona. De todas
las marcas ninguna es nacional;
dos son colombianas, y el resto es
principalmente norteamericano.
La consecucién de una vida de
alta calidad, estd por tanto re-
presentado en el imaginario de la
vida de los norteamericanos y de
sus marcas.

Equipos electrénicos: El 67% de
la muestra, increment6 la adqui-
siciéon de estos insumos en los
tltimos dos afios. Las dos marcas
que resaltan por su percepcion de
incrementar la calidad de vida
son: Samsung 48% y Sony 39%;
la primera en celulares y tablets y
la segunda en equipamiento del
hogar. Son referentes de inno-
vacién y renovacién permanen-
te, asi como estatus y prestigio
social.

Alimentacién: Para estos pro-
ductos se pregunté por aquellas
marcas que mds se asociaban a
bienestar y calidad de vida y los

resultados fueron los siguientes:

Coca cola 70%, Cerveza Pilse-
ner 63%, Cerveza club el 51%,
productos de marca Nestle: 87%



(La lechera, cereales y productos
Maggi), aceite Girasol 54%, Yo-
gurt Tony 51% , KFC 55%, Piz-
za Hut 39%, McDonald’s 38%.
Aun cuando todos los estudios
cientificos coinciden en que las
comidas rdpidas, las gaseosas, los
productos artificiales y el alcohol
son perjudiciales para la salud y
por tanto afectan en el corto pla-
zo la calidad de vida de una per-
sona, se evidencia que los quite-
fios asocian su consumo al hecho
de tener una mayor bienestar y
haber logrado un nivel de calidad
de vida. No es de extrafiarse:la
Coca—cola vende felicidad, la
cerveza Pilsener afirma la identi-
dad ecuatoriana, la cerveza Club
es estilo, los productos Nestle se
asocian con la idea de una fami-
lia feliz y una madre carifiosa y
servicial, los aceites venden sa-
lud al igual que los yogures; y la
comida rdpida es entretenimien-
to y diversién.

- Cosméticos: destacan las mar-
cas de Yanbal 41% y Esika 30%.
Ambas se distribuyen bajo el
sistema de venta directa y su
publicidad reivindica el rol de
la mujer. Sus principales asocia-
ciones tienen que ver con que
cuestan un poco mas del pro-
medio y suelen estar asociadas
a la meta de la belleza fisica y el
éxito de las mujeres en el cam-
po laboral.
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Conclusiones

Las expectativas de consumo de
los quitefios y su afan por adquirir
marcas que muestren ser acreedoras
a un mejor nivel de calidad de vida,
con lo que Lipovetsky llama “civili-
zacién del deseo” y que sin duda es
el motor de empuje en los paises en
vias de desarrollo como el Ecuador.
Las representaciones de calidad de
vida que se muestran en el estudio,
expresadas en marcas, son producto
del capitalismo, en donde mecanis-
mos como el marketing, las marcas y
la publicidad, estimulan la demanda
mediante la multiplicacién sin fin
de las necesidades y deseos de crear
vinculos emocionales, més que racio-
nales. Las marcas imponen objetivos
respecto a la calidad de vida, el no
tenerlas significa no haber logrado un
nivel aceptable y tener la capacidad
de adquirirlas es sinénimo de una me-
jor relacién.

Comprar marcas es valorar me-
nos la calidad y mas el estatus como
una variable mds de la calidad de
vida.

Finalmente se puede ver que
las personas desconocen las impli-
caciones de la calidad de vida, que
pocas veces es analizada desde la
salud o el bienestar fisico y mental,
méas bien es vista desde sus capa-
cidades de comprar aquello que se
anuncia y que se asocia con bienes-
tar y estatus.
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