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Resumen

El presente estudio tiene como objeto examinar las estrategias de marketing sostenible y con
propésito impulsadas por empresas del sector comercial en el Distrito Metropolitano de Quito y
su impacto en el posicionamiento y la percepcion de marca, durante el periodo abril-agosto
2026. El marco tedrico integra el modelo de las 6M de Ishikawa, el Valor Compartido de Porter
y Kramer y el Marketing Holistico de Kotler y Keller. Desde la metodologia, se emplea un
disefio mixto de tipo descriptivo que integra informacién obtenida mediante entrevistas a cuatro
empresas previamente seleccionadas y una encuesta aplicada a 385 habitantes de las
parroquias urbanas del DMQ.
Los datos muestran que el 87% de los encuestados cree que las practicas sostenibles influyen
directamente en su decision de compra, y el 96,9% afirma que estas practicas impactan en la
reputacion de la marca; no obstante, solo el 66,5% estaria dispuesto a pagar mas por
productos sostenibles, lo cual evidencia una brecha considerable entre la actitud y
comportamiento real. Del mismo modo se observa que las certificaciones y los datos
verificables son los principales factores que generan confianza mientras que la ausencia de
evidencia comprobable constituye una gran debilidad. El analisis bivariado muestra diferencias
significativas segun el nivel de educacién, zona de residencia e ingresos, lo que evidencia la
heterogeneidad del consumidor responsable en el DMQ.
A partir de estos hallazgos, se propone una hoja de ruta con cuatro fases para la
implementacién de estrategias de marketing sostenible orientada a fortalecer la coherencia
entre el discurso y las acciones, como mecanismo para prevenir el greenwashing y el purpose
washing en la gestién de marca.

Palabras clave: marketing sostenible, marketing con propdsito, posicionamiento de

marca, percepcion del consumidor, greenwashing
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Abstract

This study aims to examine the sustainable and purpose-driven marketing strategies
implemented by companies in the commercial sector in the Metropolitan District of Quito and
their impact on brand positioning and perception during the period from April to August 2026.
The theoretical framework integrates Ishikawa's 6M model, Porter and Kramer's Shared Value,
and Kotler and Keller's Holistic Marketing. Methodologically, a descriptive mixed-methods
design was employed, integrating information obtained through interviews with four pre-selected
companies and a questionnaire applied to 385 residents of the urban parishes of the
Metropolitan District of Quito.
The data show that 87% of respondents believe that sustainable practices directly influence
their purchasing decisions and 96.9% state that these practices impact brand reputation;
however, only 66.5% would be willing to pay more for sustainable products, revealing a
considerable gap between attitude and actual behavior. Similarly, certifications and verifiable
data are the main factors that generate trust, while the absence of verifiable evidence
constitutes a major weakness. Bivariate analysis shows significant differences according to
education level, area of residence, and income, highlighting the heterogeneity of the responsible
consumer in the Metropolitan District of Quito (DMQ).

Keywords: sustainable marketing, purpose-driven marketing, brand positioning,

consumer perception, greenwashing
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Capitulo |
Problema de la investigacion
Introduccién

El problema de investigacion surge de las actuales tendencias que estan acogiendo las
marcas para reducir el impacto ambiental negativo que surge de las actividades productivas
que realizan como empresa. Frente a esta situacion las marcas también buscan acogerse y
conectar con el consumidor sobre las preocupaciones por el medio ambiente, sociedad y
aspectos econdmicos, en este caso el tema se encuentra limitado dentro del Distrito
Metropolitano de Quito.

Considerando la problematica el estudio tiene como finalidad analizar dentro de las
empresas comerciales la gestion estratégica de marca que realizan apoyandose del marketing
sostenible y con propdsito para lograr el posicionamiento y mejorar la percepcion, se plantea
lograr esto mediante la seleccién de empresas, analisis, evaluacién e interpretacién de
informacion recolectada de fuentes primarias y secundarias, bajo un enfoque descriptivo,
logrando aportar a empresas grandes, pequefias y medianas que busquen incluir practicas
sostenibles y las quieran vincular con el marketing.

Planteamiento del problema

Se han encontrado varios textos que evidencian la problematica; entre los mas
destacados se encuentran: Rodriguez (2024) conectando la motivacién y riesgos en el
marketing sostenible, Castro et al. (2025) con campanas que implementan las 3R: reusar,
reciclar, reducir identificando los retos existentes, Gaibor y Salazar (2022) indagan que el
consumidor valora la procedencia de los productos y el impacto que causan en el ambiente
pero la influencia se visualiza en redes sociales y Cauritongo (2025) consolida que las
empresas con el fin de mejorar la precepcion de marca, comunican sus acciones sostenibles

para que el consumidor esté dispuesto a pagar mas. A continuacion, se indaga en las
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metodologias implementadas con el fin de determinar las mas idoneas extrayendo informacién
a nivel macro, meso y micro.

Rodriguez (2024) en su libro, cuyo objetivo era examinar la relacién entre el marketing
social y sustentable usando como método la revision literaria de los ultimos cinco afios (2018 a
2023) y para conceptos de alto valor desde el afio 1970 a 2023, presentando asi resultados
cualitativos que resaltan la conexién con la motivacion, reduccién de riesgos, distencion de
marca y conceptos como la RSE y la mezcla de marketing.

A su vez, un estudio de Castro et al., (2025) se alinea al de esta investigacién con eje
en empresas comerciales, evaluaron el marketing sostenible y lograron identificar, con el uso
de encuestas con opciones en escala de Likert que las 3R (repensar, reducir y reciclar) y una
muestra de 385 personas, explica que se pueden asociar de manera positiva a campafas de
marketing y que estas mejoren la percepcion con desafios latentes como la educacién
ambiental, notando que el 61,7% que esta campafa ha aumentado la importancia del reciclaje
y el 59% lo deben a los mensajes.

Marcillo et al., (2024), en su articulo indagaron el impacto de los atractivos turisticos en
Pichincha, atribuyendo esto al consumo y actividades sostenibles, describiendo ocho cantones,
uno de ellos Quito, caracterizando a las empresas por industrias y zonas de desarrollo con un
enfoque exploratorio.

Gaibor y Salazar (2022), plantearon que para analizar el impacto del marketing verde y
como este influye en la compra de alimentos organicos con un enfoque cuantitativo por medio
de encuestas en escala de Likert a 600 personas del DMQ, alcance exploratorio, apoyandose
de la teoria del consumidor, econdmica y marketing verde encuentran que las redes sociales
influye mas en la decisién de compra comparado con la familia y amigos (22,9%), el 94,3%
considera en los alimentos que compran dos variables: la procedencia e impacto ambiental,

considerando el 65,30% que ayudan al ecosistema por consumir estos productos.
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Cauritongo (2025) en su escrito sobre el marketing sostenible en empresas del sector
comercial de Guayaquil, explora que las empresas que realizan practicas positivas con el
medio ambiente aumentan su alto valor social, mediante encuestas a empresas y clientes con
una muestra de 50 empresas pequenas, notando que el 57,47% de empresas comunican a los
clientes el uso de practicas sostenibles, el 42,66% notan una mejora en la percepcion de la
marca y el 38,10% un incremento total en la participacion del mercado, en cuanto a los clientes
el 48,18% estaria dispuesto a pagar mas por productos sostenibles y el 35,35% espera con el
marketing sentir que apoyan a causas sociales y el 31,40% a causas ambientales, generando
evidencia del impacto de las practicas sostenibles en términos sociales, ambientales y
econdmicos en especial para las PYMES en el marketing.

Formulacion del problema

La problematica surge considerando el entorno cada vez mas competitivo, las nuevas
tendencias y los panoramas cambiantes, los consumidores que son cada vez mas conscientes
del impacto ambiental, social y econdmico, por otro lado las empresas van buscando la
eficiencia, diferenciacion y adaptabilidad a la globalizacion para acoplarse a las necesidades,
preferencias, motivos de compra de los consumidores y acercarse a todos los nichos del
mercado mediante planes de marketing que identifiquen una estrategia integral y 360° (Arregui,
2011, p. 2).

Si bien se ha identificado que existe una falta de comunicacion y la respectiva difusion
de las buenas practicas de empresas incursionando mas alla de los ingresos econdémicos, con
un enfoque mas social y ambiental buscando la mejora de la reputacion y la fidelizaciéon con
productos responsables y aceptados (Zambrano, 2024, p. 8). Por ello, se concluye que se
desconoce el impacto que tiene el marketing sostenible y con propdsito en la gestion
estratégica de marcas comerciales del DMQ junto con las tendencias emergentes para

identificar practicas que fortalezcan la conexién emocional y ética con la marca.
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Preguntas de investigacion:

1. ¢Cuadles son las grandes empresas comerciales registradas dentro del DMQ que
verdaderamente aplican estrategias de marketing sostenible y con propdsito?

2. ¢Cuales son las tendencias emergentes que acogen las empresas para adaptarse
dentro de su industria a las practicas de sostenibilidad que permiten un desarrollo social

y econémico?

3. ¢Como es percibido por los consumidores del DMQ que una empresa realice buenas
practicas ambientales?
4. ;En qué aspectos difiere la perspectiva de los gerentes de marketing con la de los
consumidores respecto al marketing sostenible y con propdsito?
Teoria de las 6M

Las 6M es un modelo de gran utilidad para investigaciones estratégicas, aparece en
1943 con seis variables, entre las internas esta: mano de obra, maquinaria, método, material y
medicién, de manera externa se puede identificar al medio ambiente, estas dimensiones
dependen de varios factores conectados entre si como: tecnologia, recursos disponibles o por
adquirir, estrategia corporativa, practicas sostenibles, procesos y filosofia organizacional,
recordando que estos ambitos pueden mejorar la eficiencia, productividad y competitividad
(Reyes et al., 2025).

Estos términos se relacionan con el marketing de propdsito, ya que la mano de obra
evalua el conocimiento, motivacién y habilidades; los métodos de trabajo son los
procedimientos y responsabilidades; las maquinas incluyen los mantenimientos periddicos y
tecnologia; los materiales deben asegurar la calidad; la medicion, verifica la precision y
confiabilidad y el medio ambiente examina el entorno (Martinez, 2011, pp. 16-20).

Un estudio de Cruz et al., (2023) indica que el modelo de las 6M impacta a la
sostenibilidad y a diferentes procesos, analiza desde todas las perspectivas que pueden

originar problemas al integrar variables (sociales, ambientales y productivas), interviniendo la
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eficiencia dentro de la cadena de suministro y diferenciacion implementada para generar la
reputacion basada para la correcta gestién, articulacion de actores y toma de decisiones.
Modelo del valor compartido

Segun el libro de Porter y Kramer (2011, pp. 5-16), el valor compartido es la capacidad
de generar valor econémico a la par de resolver problemas sociales y del entorno, de hecho, va
mas alla de la responsabilidad social y de verlo como un gasto o solo una accion benéfica,
plantea este modelo como una opcién de posicionamiento sostenible, creando valor en tres
formas: re concebir productos y mercados, cadena de valor y clusteres locales.

En el modelo interviene el valor econémico (rentabilidad y crecimiento financiero), el
valor social (condiciones laborales y comunidad), y el valor medioambiental (reduccion de
emisiones y residuos), actuando bajo el triple bottom line (transparencia, visibilidad y
competencia) (Cardenas y Vargas, 2023, pp. 51-52).

Modelo del marketing holistico

El marketing holistico une el marketing interno entre el personal y filosofia, marketing
integrado especialmente relacionado a la comunicacion, marketing relacional entre
colaboradores, socios y clientes, marketing de responsabilidad social o conocido como de
rendimiento articula aspectos que van desde lo ético, ambiental y social hasta lo legal.
Considerando el protagonismo de la mezcla de marketing (Rampello, 2019, pp. 6-7).

El marketing 360° es otra forma de conocer al marketing holistico, el cual emerge con el
fin de consolidar canales, relaciones con el cliente para sustentar estrategias sistematizadas e
integrales, conectando medios tradicionales y digitales con compromiso emocional y colectivo
(Callan et al., 2025). También se relaciona con los grupos de interés para un crecimiento a
largo plazo y el cumplimiento de objetivos (Che, 2025, p. 2).

Diagrama causa-efecto
El diagrama causa-efecto fue planteado por Ishikawa en el afio 1943 y explica las

razones y subvariables del problema de investigacién con la calidad, control y procesos en su
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libro de “Induccion a la calidad™ (Ishikawa, 1954, pp. 47-48). Existen varios modelos tedricos
que se pueden relacionar al marketing de hecho, Rehman (2025) indica algunos, en orden se
encuentran: el modelo de las 6M propuesto por Kaoru Ishikawa en 1943, en 1960 surgen las 4P
del marketing de McCarthy, el modelo de stakeholders de Freeman (1984), el modelo del
marketing holistico de Kotler (2003), Schiffman y Lazar (2005) disefian el modelo del
comportamiento del consumidor 0 4C y por ultimo se encuentra el modelo de valor compartido
planteado por Porter (2011).

Considerando los modelos planteados y la relacion con algunas variables del modelo de
las 6M, se procede a implementar el mismo para dar visibilidad a la problematica y las causas
que la aquejan, la identificacion de las causas y efecto ayuda a identificar los temas a topar
dentro de la investigacion, en este caso al ser un tema relacionado al marketing sostenible se
priorizan las dimensiones: materiales, medio ambiente, medicion y método. Como se visualiza
en la figura 1.

Figura 1

Diagrama de Causa-Efecto propuesto integrando las 6M adaptada

Limitada disponibilidad de estudios sobre comportamiento del
consumidor en sostenibilidad

Dificulta comprender el comportamiento del’

consumidor del DMQ) frente a estrategias sostenibles

Presencia de pricticas de greenwashing en el
mercado

Discursos sostenibles sin sustento engafosos qu
saturan, cansan y no impactan, reduciendo la

Pocos casos documentados credibilidad

Campanas fallidas y exitosas que integren toda una estrategia de

marketing ¢ indicadores . P . . imi
= Falta de mecanismos institucionales de incentivo Desconocimiento del

v reconocimiento impacto que tiene el

marketing sostenible y
con proposito en la
gestion estratégica de
marcas comerciales
del DMQ junto con
las tendencias
emergentes

Informacién dispersa de conceptos relacionados
Baja participacion en iniciativas de sostenibilidad que

compense la inversion

RSE. marketing verde, branding, sostenibilidad sin una\
integracion total.

No se mide percepcion ni valor de marca
Se priorizan lo financiero (ventas) sobre la reputacion,
confianza o conexion emocional

Escasez de metodologias estandarizadas para la implementacion del
marketing sostenible
No existen modelos claros para los diversos tipos de

empresas replicables Ausencia de indicadores de sostenibilidad en marketing

Solo se cuenta con los tradicionales centrados en el ambiental,
Estrategias incoherentes con los criterios de sostenibilidad /.., y economico y no con plataformas de CRM, data y analisis,
Muchas empresas disefian campaiflas sostenibles

guiadas por tendencias o percepciones / Ausencia de alineacion con métricas globales de sostenibilidad

Cumplimiento de ODS, normas ISO, politicas, leyes y regulaciones

Nota. Elaboracion propia.
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Tomando en cuenta la débil conexidon con maquinaria y mano de obra se eliminan del
modelo, por otro lado, el método analiza la falta metodologias que estandaricen los objetivos,
tacticas y estrategias para el disefio de campafas sostenibles y replicables sin un sustento, en
materiales se evalla que no existen estudios del tema dentro de la delimitacién del presente
estudio y mas aun de casos en los que no implementaron correctamente el marketing
sostenible y con propdsito o a su vez se encuentra informacion en diversos estudios.

En el medio ambiente se analiza el entorno social y ambiental, se evidencia que las
marcas estan en auge de decir que concientizan y son responsables cuando muchas veces
caen en practicas de greenwashing, por eso el consumidor cada vez duda de la publicidad y
contenido en redes o empaques. La medicién de estas campafas suele ser mediante
indicadores ambientales, econdmicos y sociales, mas no en especializados en marketing.
Objetivos

Objetivo general

Analizar campafas de empresas que han implementado estrategias de marketing
sostenible y con propdésito, evaluando sus resultados en posicionamiento y percepcion de

marca de empresas comerciales en el DMQ durante el periodo abril-agosto de 2026.

Objetivos especificos
1. Seleccionar empresas comerciales ubicadas dentro del DMQ que apliquen
marketing sostenible y con propdsito como casos de estudio, considerando diversos
criterios para ser clasificadas dentro de este grupo mediante el acceso a informacién
de fuentes secundarias y primarias durante el periodo abril-agosto de 2026.
2. Analizar campafas de marketing sostenible y con propdsito, recopilando criterios de
éxito, caracteristicas, enfoques y modelos dentro de las empresas comerciales del

DMQ dadas hasta el periodo abril-agosto de 2026.
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3. Evaluar el impacto de campanas sostenibles y con propésito y su impacto en el
posicionamiento y percepcion de marca durante la metodologia mediante
indicadores que engloben ejes econdmicos, sociales y ambientales durante el
periodo abril-agosto de 2026.

4. Interpretar los resultados para identificar las fortalezas y debilidades del marketing
sostenible y con propdsito para presentar hallazgos que permitan generar
conclusiones y recomendaciones estratégicas como una propuesta para empresas
comerciales del DMQ durante el periodo abril-agosto de 2026.

Considerando estos objetivos se traza lineas de accion que permite identificar los ejes
dentro del presente estudio considerando la informacion secundaria y con protagonismo de la
primaria con instrumentos como entrevista y encuesta.

Tabla 1

Lineas de accion

Actor Linea de accion Objetivo
Gerentes de Entrevista Analizar desde la perspectiva de gerentes de marketing la
Marketing gestion, implementacion y medicién del marketing

sostenible y con propdsito en empresas comerciales de

distintas industrias del DMQ en el periodo abril-agosto

2026.
Habitantes de Encuesta Analizar desde la muestra de la POE la perspectiva,
DMQ confianza, reputacién, posicionamiento, comportamiento y

percepcidn que tienen relacionado al marketing sostenible
y con propdésito en empresas comerciales de distintas
industrias del DMQ en el periodo abril-agosto 2026.

Nota. Elaboracién propia
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Variables del estudio
Variable independiente

El marketing sostenible y con propésito se relaciona con dimensiones social,
economica, ambiental y de gobernanza, también se vincula con el propédsito organizacion, valor
compartido, ética, transparencia y autenticidad para que la marca demuestre el compromiso
con los grupos de interés y evite caer en malas practicas (Aguilera et al., 2025).
Variable dependiente

Gestion estratégica de marcas que se relaciona con el posicionamiento y percepcion
que tiene en el consumidor, para administrar una identidad que ayude a la diferenciacién,
fortalecer el top of mind con estrategias de valor y ventaja competitiva sostenible basandose en

la confianza, calidad percibida, asociaciones y experiencias (Matute et al., 2025).

Justificacion

El analisis de pertenencia mide el impacto y contribucion para evaluar la consistencia
del modelo (Méndez, 2024) y es el grado de conocimiento para usarlo dentro del contexto
social, normativo, educativo y de mercado (Angeles et al., 2017, pp. 2-5).

Evaluando asi el ambito social en este se encuentra el creciente el interés de los
consumidores en marcas con buenas practicas, lo normativo incluye el cumplimiento de los
ODS, leyes y regulaciones eliminando lo mayor posible el greenwashing.

Aportando al conocimiento de temas como las tendencias emergentes y la gestion de
marcas, y el mercado se relaciona al total de empresas comerciales y las que aplican practicas

sostenibles y amigables con el entorno.
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Tabla 2

Modelos tedricos

Modelo Variables Aporte Resultados
Método, material, . Estrategias sostenibles,
Modelo 6M a 4M o _ _ Causas internas y o _
_ medicion, medio ambiente posicionamiento y
(Ishikawa, 1943) externas. .
(adaptado) percepcion.
Valor compartido Econodmico, social, o Ventaja competitiva,
. o Sostenibilidad y el N y
(Porter y Kramer, ambiental, competitividad, (sit reputacién y generacion
roposito.
2011) cadena de valor. Prop de valor sostenible.
. o _ _ Valores, Coherencia, fidelizacion
Marketing holistico Interno, integral, relacional L .
comunicacion y y la construccion de una

(Kotler y Keller, 2003) y social. _ _ _
relaciones. imagen alineada.

Nota. Elaboracion propia. Por los resultados de cada modelo se toma en cuenta la teoria de las
6M adaptandola a 4M, de manera selectiva iddnea para el estudio con su alineacién con el

problema de investigacion y fines intangibles dentro del marketing.

Alcance y delimitacién

En el DMQ se encuentran 541 grandes empresas y 1100 catalogadas como medianas
dentro de las empresas comerciales segun la Superintendencia de Compaifiias, Valores y
Seguros (2025). Este valor sigue creciendo cada afio, sin embargo, no todas las empresas
realizan actividades responsables con el medio ambiente y la sociedad, y las vinculan con su
estrategia de marketing, otro desencadenante de no tener una integracion es no medir el
impacto real de realizar estas buenas practicas, con un tipo de investigacion descriptiva

analizando variables de posicionamiento y percepcion de marca.
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Capitulo Il
Estado del arte
Evolucién del marketing

La historia del marketing inicia aproximadamente el aiio 1900 con las empresas
buscando una produccion manteniendo la calidad, reduciendo los costos, trabajando por la
expansién y mercados masivos comenzando el marketing 1.0. Después de la segunda guerra
mundial, el marketing 2.0 surge en 1950, en esta era inicia la segmentacién y la comunicacion
bilateral, las 4P del marketing mix y organizaciones no lucrativas (Gémez y Tauro, 2023, pp.
31-34). Las necesidades y motivaciones del consumidor se consideran ya en 1990 en el
marketing 3.0 con una comunicacién multidireccional, el cliente se preocupa por el medio
ambiente, el detras de la marca y practicas ecoldgicas, econdmicas y sociales con ética,
sumandole el modelo de co-creacion, crowdsourcing y marketing holistico (Armstrong y Kotler,
2013, p. 11).

El marketing 4.0, del que se habla desde el 2010 es considerado la era digital, redes
sociales, comunicacion directa y 360°, investigacion de mercados en tiempo real
consolidandose el uso de datos o Big Data, la hiper segmentacion, automatizacion y
personalizacion (Henostroza y Marquez, 2025, pp. 2-4). El marketing 5.0, conlleva a la gestion
estratégica, uso de software, inteligencia artificial (IA) para la experiencia del cliente (CX),
aprovechando la informatica para mejorar los procesos (Moncayo et al., 2022, pp. 1659-1660).
Marketing sostenible

En la actualidad el marketing sostenible, se ha establecido en el mundo empresarial,
como un enfoque clave dentro de sus estrategias corporativas actuales, al implementar de
diversos ambitos como: sociales, ambientales y econdmicas, en la gestion del marketing. Esta
definicion surge como respuesta a la alta demanda de los consumidores responsables y a la

imperante necesidad de las empresas a actuar con practicas responsables con el entorno que
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las rodea, aportando valor no centrado Unicamente al mercado, sino a la sociedad de igual
manera.

Armstrong y Kotler (2013, p. 11), sostienen que “requiere acciones social y
ambientalmente responsables que satisfagan las necesidades presentes de los consumidores y
las empresas mientras preservan o mejoran la capacidad de las generaciones futuras para
satisfacer las propias”, desde esta perspectiva, el marketing sostenible adopta un enfoque con
una visién a largo plazo, donde las organizaciones no buscan un beneficio econémico
inmediato, sino que incorporan estas practicas éticas y alineadas con las necesidades de la
sociedad y el medio ambiente dentro de sus operaciones, incluyendo de manera estratégica en
sus procesos y toma de decisiones, con la finalidad de generar valor en temas de
sostenibilidad.

Triple bottom

Tal como expresa, Gamboa et al. (2022), el Triple Bottom Line es un modelo propuesto
por John Elkington en 1999, el cual tiene como objetivo equilibrar las actividades de las
organizaciones en tres aspectos fundamentales los cuales son: la justicia social, la prosperidad
economica y la calidad ambiental. Los tres elementos son importantes para medir el
rendimiento de las empresas en temas financieros, de impacto social y ambiental. Al abarcar
varias dimensiones, pueden ser aplicadas en distintas instituciones, tal como las universidades
permitiendo asi mejorar los procesos y convirtiéndolas en entidades que benefician a la
sociedad y los grupos de interés.

Por otra parte, el modelo exige que las organizaciones tengan mayor responsabilidad
con los stakeholders, dicho de otro modo, los grupos de interés vinculados con la empresa, que
unicamente con los propietarios. También menciona que para las instituciones la sostenibilidad
es un tema complicado ya que implica la participacion de investigadores y organismos
internacionales, los cuales buscan que se apliquen los modelos de manera adecuada (Moguel,

2012).
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Marketing con propésito (Brand Purpose)

El marketing con propésito se ha establecido como un componente importante en la
mercadotecnia actual, al establecer la razén de ser de una organizacion mas alla de
pretensiones econdmicas. Este enfoque incorpora valores sociales, éticos y ambientales dentro
de la estrategia de las empresas, en relacién con el marketing sostenible y la responsabilidad
social. Por medio de esto, las empresas generan valor y se destacan en el mercado por sobre
otras.

Freire Sanchez et al. (2022), considera que el brand purpose va mas alla de unicamente
ser una politica de Responsabilidad Social Corporativa, sino que surge como un componente
central y estructural a la interna de las estrategias de marketing social o marketing con causa
de las organizaciones y su propdsito es vincular tres ejes: la razén de ser, el valor compartido y
la entidad.

En este sentido, se consolida el Brand Purpose como un pilar estratégico que une la
identidad y el quehacer organizacional, logrando alinear los objetivos del negocio con las
demandas sociales y ambientales del contexto actual. De esta manera, superando su
dimensién tedrica para convertirse en un eje rector de la toma de decisiones, fortaleciendo asi,
la consistencia interna y promoviendo la generacién de valor compartido, aportando al
posicionamiento dentro del mercado como impacto duradero.

Diferencia entre marketing con propésito y responsabilidad social empresarial

En la actualidad, las organizaciones enfrentan desafios que toman caminos diferentes a
los objetivos econdmicos tradicionales, alineandose con las exigencias sociales y ambientales
del contexto en el cual se desarrollan. En este marco, ideas como el marketing con sentido y la
responsabilidad social, han tomado protagonismo al dirigir las practicas de las organizaciones
hacia la generacién de un valor compartido. Dado que estos enfoques se centran en una base
ética y procuran reforzar la relacion entre la empresa y los grupos de interés, se distinguen

entre si por el enfoque, alcance y aplicacién.
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La Responsabilidad Social, es vista como una herramienta que implementa de forma
sistematica ejes sociales, éticas y ambientales para una correcta toma de decisiones dentro de
una organizacion, esto siempre guiando a las empresas a tener una vision a futuro de un
desarrollo sostenible. Bajo esta premisa la RSE, va mas alla de un enfoque netamente
filantropico y busca establecerse como un modelo integral direccionado a integrar resultados
econdmicos con el bienestar social y la conservacion del medio ambiente (Ormaza Andrade et
al., 2020).

Estos dos conceptos se diferencian de manera importante en su enfoque y su
importancia dentro de las empresas. El brand purpose funciona como pilar estratégico que
orienta a la razén de ser de una organizacién, direccionando su identidad, toma de decisiones y
su lugar dentro del mercado por medio de la creacién de valor compartido. Distando del
concepto anterior, la RSE se establece como un instrumento de gestion que abarca buenas
practicas sociales, éticas y ambientales, direccionadas a promover el desarrollo sostenible.
Gestion emocional y ética de la marca

Para comprender lo que dicta el concepto de la ética de marca, debemos remontarnos
al concepto de la ética como tal, segun lo mencionado por Cedefio et al. (2020), se entiende a
la ética como el conocimiento que engloba y explica el comportamiento que tienen las personas
dentro de un contexto social, direccionado a identificar diversos valores tales como: bondad,
veracidad y reciprocidad, dentro de las mencionadas actuaciones, desde la concepcién moral.

Partiendo del concepto general de la ética podemos verla reflejada en la vida cotidiana,
pero en este caso mas orientada al segmento empresarial y de marcas. La ética de marca se
entiende como la conjuncion tanto de valores como conductas que marcan la linea guia para
actuar responsablemente dentro del mundo empresarial, haciendo énfasis en aspectos como
honestidad, comunicacién y el tratamiento de datos. En este sentido, los expertos en la materia
destacan que incorporar conductas éticas responsables, influye notablemente en la forma en la

que los publicos perciben a una organizacion (Maldonado et al., 2025).
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En consecuencia, la ética de marca se establece como un elemento estratégico dentro
de la direccion empresarial, en la medida en que no Unicamente dirige la conducta
organizacional conforme a principios éticos, sino que también influye de manera directa en la
construccion de confianza, la credibilidad, y reputacién frente a stakeholders. De esta manera
su correcta incorporacion en marketing y comunicacion permite a las empresas no solo atender
demandas de un entorno mas consciente y exigente, sino que también fortalece vinculos
sostenibles con sus clientes alineados con valores que trascienden lo comercial y contribuyen
al proceso social.

Tendencias emergentes
Consumo consciente

Desde los inicios del siglo en curso (XXI), el tratamiento de problematicas sociales y
ambientales ha sumado una cantidad mayor en relacion con el numero de actores, iniciativas y
normativas; aun asi, estos esfuerzos han resultado hasta cierto punto insuficientes frente a la
complejidad de una crisis mundial que avanza a un ritmo acelerado. Esta problematica esta
ligada a comportamientos como el individualismo y a la indiferencia mostrada en relacién con
problematicas mundiales, lo que ahonda los impactos negativos en el ambito socioecondmico.
A pesar de que marcos internacionales como la Agenda 2030, han impulsado avances visibles,
ciertas declaraciones, proponen la necesidad de incorporar una visién mas centrada en el ser
humano, transdisciplinaria y compleja que potencie la eficacia en contextos especificos
(Gonzélez et al., 2022).

Por tal situacién, la responsabilidad social, se posiciona como un concepto integral, que
contenga un caracter multidimensional y transformador, enfocado a busqueda de la
sostenibilidad y equidad, partiendo de acciones individuales. Desde esta perspectiva el
consumo consciente se concibe como una expresion comportamental que integra diferentes

dimensiones, por medio de las cuales las personas, implementan criterios éticos y sociales en
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sus decisiones, de este modo se promueve la creacion de practicas orientadas al bienestar
colectivo y al desarrollo sostenible.

En este marco, el consumo ético se muestra como una rama del consumo consciente,
al integrar criterios morales y por mostrar un grado de preocupacion mas alto por los impactos
que pueda llegar a generar su decisién de compra dentro de un contexto social y ambiental. Su
relevancia ha ido ganando terreno por el interés en productos sostenibles y el apoyo que
actualmente tienen las iniciativas enfocadas al desarrollo sostenible. Sin embargo, aun existen
patrones de consumo muy tradicionales, lo que causa dificultades en la implementacion de
practicas mas responsables, a pesar de que actualmente se percibe mayor conciencia por
parte de la sociedad, la actuacién individual de las personas, no reflejan este compromiso.

En consecuencia, la adopcion de un estilo de vida sostenible implica reforzar la relacion
entre la conciencia ambiental y las practicas propias del dia a dia. La ética ambiental en este
sentido guia la interaccidn entre el ser humano y el entorno que lo rodea, destacando la
interdependencia entre ambos. Aunque crece el numero de consumidores conscientes existen
barreras que impiden la transformacién a gran escala. Lo que subraya la relevancia de marcos
como los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), y de estrategias educativas que
promueven una mayor conciencia ambiental (Ramos et al., 2025).

Economia circular

La economia circular, emerge como una alternativa a los esquemas convencionales de
produccion basados en un flujo lineal, los cuales se sustentan en la légica de extraer, producir y
desechar. En respuesta a las restricciones de este enfoque, la economia circular, propone un
cambio estructural centrado en la reutilizacién de materiales y en la mejora de la eficiencia de
los procesos productivos. El objetivo es lograr modelos de sostenibilidad que sean viables tanto
desde el punto de vista ambiental como econémico. Desde este punto de vista, el modelo

promueve la participacion de diferentes actores econdmicos en la implementacion de practicas
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mas conscientes que favorezcan principalmente el uso responsable de recursos disponibles y
de esta manera mitigar dafios a la naturaleza.

Desde un punto de vision mas enfocado a la realidad, la economia circular se diferencia
por destacar el manejo correcto de los desechos en todas las fases del ciclo de vida del
producto, promoviendo la reutilizacién, el reciclaje y la revalorizacion de los desechos para
introducirlos nuevamente en la cadena productiva. Este planteamiento brinda a la organizacion
la oportunidad de reducir sus residuos, al mismo tiempo que crea valor a partir de los recursos
ya disponibles, incrementando la eficiencia de sus procesos, al mismo tiempo que se logran
optimizar los costos asociados a las operaciones. Como resultado, la adopcion de estrategias
fundamentadas en la economia circular favorece la conservacion del capital natural, el uso
eficiente de los recursos escasos y la consolidacion de modelos productivos mas sostenibles
(Raudales et al., 2024).

Comunicacion integrada al marketing

La comunicacion integrada al marketing cumple la funcién de analizar los intereses y
cualidades de las partes interesadas o stakeholders, que pueden ser tanto internos como
externos, a la vez que integra y homogeneiza (a través del concepto) sus respectivas
actividades y elige los canales éptimos. En este caso, entendemos que la comunicacion de un
producto o marca no esta simplemente ligada a los beneficios de este 0 a quien queremos
vender, se explica como un concepto integrador en el cual participan todos los actores que
tienen relevancia en el proceso de introduccién dentro del mercado (Guevara y Acuia, 2022).

Otras definiciones dictan que las comunicaciones orientadas al marketing se
comprenden como el proceso por el cual, las empresas, tanto privadas como publicas,
gestionan sus acciones en temas de comunicacion, con la finalidad de influir y fortalecer la
relacion que estos tienen con los clientes y demas grupos de interés, abriendo camino a la
transmisién de mensajes cargados de coherencia, consistencia y que pueden llegar a tener un

impacto mucho mayor (Seric y Gil, 2012, pp. 66-68).
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Asi pues, la comunicacion integrada al marketing, se abre paso como pilar estratégico
esencial para la administracién de una empresa, debido a que facilita la articulaciéon coherente
de mensajes, canales y actores en la relacién con los distintos grupos de interés. En el marco
de la presente investigacion, la relevancia del tema es significativa, pues no solo potencia la
efectividad de los procesos comunicacionales, asimismo también contribuye a establecer una
imagen solida sustentada en principios como sostenibilidad, ética y propdsito organizacional.
Por ende, una integracion comunicacional correctamente ejecutada permite a las empresas,
generar confianza, destacar en el mercado y mantener su propuesta de valor de forma mas
consistente.

Posicionamiento y percepcion de marca
Posicionamiento de marca

Segun lo mencionado por Armstrong y Kotler (2013, citado por Diaz et al., 2024, p. 51),
“el posicionamiento de marca es la ubicacidén que hace en su mente el usuario de un producto
con respecto a los de la competencia”. De este aporte se puede interpretar que el
posicionamiento es una estrategia empresarial para generar una percepcion de la marca que
ayudan a que la empresa destaque dentro de la industria, se puede lograr al recalcar los
beneficios, caracteristicas y valores, lo que las puede ayudar a sobresalir entre sus
competidores.

Las entidades actualmente no tratan de competir unicamente por atributos propios del
producto, ya sean tangibles o intangibles como contenido, precio y calidad, sino también por la
percepcion que logran establecer en la mente de sus clientes y consumidores. De este modo,
el posicionamiento se relaciona directamente con la capacidad de comunicar de forma efectiva
sus valores, mision, vision, objetivos y propuesta de valor. Esta construccion de la percepcion
no es algo fijo, sino que cambia a partir de las vivencias del consumidor, su interaccién con los

diferentes puntos de contacto y la coherencia entre lo que la marca dice y lleva a cabo.
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Desde esta perspectiva, la inclusion de principios de sostenibilidad y de economia
circular, juega un rol clave en la configuracién del posicionamiento de la marca, como sostiene
Vinueza y Sanchez (2025). Los habitos de consumo modernos no solo son influidos por
estimulos visuales o emocionales, sino que también se llevan a cabo gracias a las practicas
responsables de las empresas. Sobre todo, en entornos donde las personas demuestran ser
mas sensibles respecto a problemas sociales y ambientales. Sin embargo, este proceso
demanda un elevado nivel de coherencia y sinceridad, pues cualquier desajuste entre lo que se
comunica y lo que se hace, puede perjudicar la credibilidad y la reputacién de la marca.
Percepcion de marca

La percepcion de la marca, que también se analiza como imagen de marca se configura
como un constructo complejo que refleja como los consumidores interpretan y almacenan la
informacion relacionada con la marca en su memoria. Es decir, la percepcion de la marca no se
limita a un grupo de rasgos aislados, sino que constituye una imagen global que influye de
manera directa en las actitudes, decisiones y comportamientos de los consumidores. A pesar
de su relevancia en el marketing, varios autores coinciden en que no hay un acuerdo total
respecto a su definicién ni a su forma de medir, lo que evidencia su caracter multidimensional y
complejo (Fischer et al., 2023).

En conexion con lo anterior, la manera en la que se percibe una marca esta fuertemente
relacionada con su posicionamiento, ya que, este ultimo se basa en gran medida, en las
asociaciones que el consumidor va formando a partir de la informacién que recibe, para este
caso, la sostenibilidad juega un papel principal dentro de la percepcion de la marca. Como
sostiene Villanueva (2023) las personas estan cada vez mas conscientes, ya que tiene
conocimiento de donde provienen los productos que adquieren y la filosofia que promulgan las
empresas. Por esta razon, tratan de alinearse con campafias que impacten positivamente

dentro de la sociedad.
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Brand equity

El Brand equity o el valor de marca, se define como una agrupacion de determinadas
caracteristicas, entre ellas encontramos a la personalidad, los valores, las alianzas y la calidad
que juega un papel fundamental al momento de tomar la decision de la compra (Palomino-
Banegas et al., 2022). Complementando la idea Aaker (1991, citado por Zavaleta Salazar et al.,
2023, p.337) habla acerca de cinco elementos centrales que caracterizan al valor de marca y
estos son: conocimiento de marca, asociaciones de marca, calidad percibida, fidelidad a la
marca y otros activos propios.

Con base en estos enfoques, el valor de marca (brand equity), se define como un
recurso intangible de caracter estratégico que integra tanto percepciones racionales como lazos
emocionales que los clientes pueden llegar a desarrollar por una marca. La interaccién entre el
reconocimiento, las asociaciones, la calidad percibida y la fidelidad, posibilita la construccién de
una propuesta que se puede distinguir dentro del mercado aportando a su vez, sentido y
credibilidad.

Marco referencial

Segun Hernandez et al. (2014, p. 497) el marco referencial es la revision literaria de
investigaciones relacionadas al tema de estudio en este caso marketing sostenible y con
propésito, el analisis de casos de éxito de empresas comerciales, considerando las variables
que implica su ejecucion de manera estratégica para identificar puntos y aspectos que les
ayudaron a alcanzar el éxito y brindar claridad en el camino a seguir.

Cauritongo (2025, p. 25) identifica que las acciones como asistencia social y ambiental
con enfoque en la sostenibilidad son de gran importancia porque su implementacion evidencia
la mejora en la participacion de mercado, aumento en ventas, reconocimiento de marca, lo que
influye directamente en la competitividad.

En la misma linea de empresas comerciales Anchundia (2024, pp. 23-24), en su texto

relacionado a las estrategias de marketing en pequefas empresas comerciales de Manta,
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destaca el uso de marketing mix, digital y relacional, y recomienda a las empresas, en especial
a las PYMES adaptarse a los medios digitales como principal herramienta de visibilidad para el
crecimiento sostenible y escalable.

La investigacion de Sanchez (2022), propone herramientas del marketing para una
gestion estratégica y comercial, entre ellas se destacan: la planeacién estratégica,
segmentacién, mercado objetivo, metodologias de Desing Thinking, marketing mix, estrategias
tradicionales, comercio electronico y posicionamiento organico y pagado.

En cuanto a los casos de éxito, el que destaca en empresas comerciales es “Pacari”,
cuya razon social es PRODUCTOS SKSFARMS CIA. LTDA. Esta empresa ubicada en Quito,
segun el portal web de la Superintendencia de Companias, Valores y Seguros se dedica a
actividades de elaboracion de chocolate y derivados, productos de confiteria y venta al por
mayor de azucar, chocolate y confiteria (caramelos, turrones, chicles); la actividad principal es
el cultivo de flores y capullos. Su objetivo social es procurar que el impacto material sea
positivo tanto en la sociedad como en el medio ambiente en los establecimientos industriales,
comerciales y productivos (Superintendencia de Companias, Valores y Seguros, 2026).

Pacari realiza acciones como un movimiento de conciencia cacaotera en el cual plantea
ideales como sostenibilidad en los procesos, igualdad y justicia y el respeto a la tradicion
ancestral. Implementa practicas y cultivos organicos, con un enfoque en las familias
campesinas que generacion tras generacion son los principales proveedores de la materia
prima estableciendo para ellos: precios justos, fomentando la equidad de género (Pacari,
2026).

Su propuesta de cultivos biodinamicos integra a la agricultura las aristas sociales,
ecoldgicas y econdmicas, en este modelo se maneja de manera responsable el estiércol,
compostaje, preparados para las rotaciones de cultivos, también implementan abonos verdes
ayudando al medio ambiente y su vida silvestre (Pacari, 2026). Carla Barbotd, presidenta de

Pacari en la revista Ekos indica que la estrategia de marketing va en relacion con la filosofia
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organizacional de la marca integrando acciones y ejes puntuales como: innovacion digital,
catas virtuales y marca con propdsito, en este ultimo se adentra en el valor agregado y modelo

de negocio (Calvopifa, 2020).
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Capitulo Il
Marco Metodolégico
Enfoque de la investigacion

Cualitativo:

Tal como expresa Pina (2023), dentro de las ciencias sociales, la investigacion
cualitativa se centra en explorar los significados que las personas atribuyan a sus acciones y en
examinar como estas se vinculan con las dinamicas del contexto social en el que se
desenvuelven. Del mismo modo, este enfoque procura interpretar y dar sentido a los
fendmenos sociales, ahondando en su esencia y en las circunstancias que los rodean. Su
importancia se centra en la capacidad de recoger experiencias, percepciones y vivencias que
configuran el tejido social. Por ello, resulta especialmente pertinente en estudios que buscan no
solo describir, sino también entender en profundidad los procesos humanos y su
transformacioén con los afios.

Cuantitativos

La metodologia cuantitativa suele empezar con marcos teéricos aceptados por la
comunidad cientifica, a partir de los cuales se formula la hipotesis sobre las relaciones
anticipadas entre las variables que integran el problema de estudio. Para realizar una
investigacion cuantitativa, principalmente debemos comprender que su verificacion se lleva a
cabo a través de la recopilacion de datos cuantitativos, enfocados en conceptos empiricos que
se pueden medir, originado a partir de los marcos tedricos que respaldan las hipotesis.
propuestas. El propésito del analisis de los datos recopilados es identificar el grado de
relevancia de las relaciones anticipadas entre las variables (Sanchez y Garza, 2021).

Mixto

Este enfoque de investigacién tiene como principal propdsito ofrecer un entendimiento
mas integral de los fendmenos, con la ayuda de la incorporacion estructurada tanto de los

enfoques cuantitativos como los cualitativos dentro de un mismo proceso investigativo. En

Codigo de documento: BIBL-FOR-2025-V1-005 Rev. UPDI:2025-ene-19
Cadigo de proceso: GCAG-GBIB-3



44

cambio, cefirse a un solo método, restringiria la profundidad del estudio, pues quedaria
encajado con cifras rigidas o en percepciones particulares que no podrian extrapolarse a
contextos mas amplios (Acosta, 2023).

Otros autores dictan que se concibe como un escenario relacional en el que diversas
disciplinas convergen para abordar problematicas complejas desde multiples perspectivas,
propiciando la generacién de nuevos entendimientos. Este proceso fomenta la reflexién, la
intervencion y la transformacion de los métodos, procesos y sistemas educativo-investigativos,
situandolos en un enfoque de caracter transmudado o transmetodoldgico. A su vez, promueve
la articulacion de saberes y metodologias que trascienden los enfoques tradicionales de
investigacion. De esta manera, se favorece una comprension mas holistica e integradora de los
fendmenos estudiados (Andrade, 2024).

Le eleccion de un enfoque de investigacion mixto, se debe principalmente a la
complejidad de integrar el marketing, la comunicacion y la sostenibilidad. Mientras que la
vertiente cuantitativa aporta rigor estadistico para identificar patrones y medir variables de
alcance, la cualitativa permite explorar a fondo las actitudes y experiencias de los involucrados.
Esta amalgama de informacién permite realizar una triangulacion de datos mas facilmente, lo
que aporta al estudio una visién global y coherente de las estrategias organizacionales
analizadas.

Tipo de investigacion

La tipologia de investigacién implementada fue descriptiva. Segun Hernandez et al.
(2014, pp. 92-98), este tipo de investigacion consiste Unicamente en recoger informacion,
propiedades, procesos o perfiles del fendmeno analizado, en el caso de una investigacion
organizacional se describe el tamafo, innovacién, tecnologia, entre otros., es importante
expresar que no se considerd un disefio correlacional porque el objetivo principal no es

conectar o relacional diversas variables para explicar causalidades, el fin es detallarlas. Este
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enfoque se utilizé para narrar las campanas de empresas comerciales que realizan con relacion
al marketing sostenible y con propésito en el DMQ.
Disefo de investigacion

En base a la naturaleza y la tipologia de la investigacién, el disefio se ejecutd de
manera no experimental con corte transversal simple con trabajo de campo. Malhotra (2008)
indica que, si la tipologia es descriptiva, el disefio puede ser transversal, y en el método simple
se extrae la informacién una sola vez de la muestra de encuestados, este método también es
conocido como encuesta por muestreo, en sintonia con el disefio. En el trabajo de campo se
obtuvo datos primarios mediante entrevistas a gerentes de marketing de diversas empresas
comerciales y también se realizé encuestas a consumidores de las parroquias urbanas de
Quito entre el periodo abril-agosto de 2026.
Método de seleccion de casos

Tomando en cuenta la delimitacién del tema, para la seleccién de empresas
comerciales se identificd que estas organizaciones estan clasificadas dentro de la
Superintendencia de Compainias, Valores y Seguros (SCVS) con el cddigo G, a excepcion de la
G452, que se vincula a empresas de servicios. Se detallan las actividades relacionas a cada
divisiéon y grupo en la Tabla 1.
Tabla 3

Clasificacion Industrial Internacional Uniforme de empresas comerciales

Caédigo Descripcion

G45 Comercio al por mayor, menor y reparacion de vehiculos

451 Venta de vehiculos automéviles

453 Venta de complementos (accesorios, partes y piezas) para automotores

454 Venta, mantenimiento y reparacion de motocicletas (partes, accesorios y piezas)

G46 Comercio al por mayor, excepto el de vehiculos anteriormente mencionados

G47 Comercio al por menor, excepto el de vehiculos anteriormente mencionados
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Nota. Superintendencia de Compafnias, Valores y Seguros (2026) junto con extractos del
Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2010).

Por otro lado, el DMQ esta compuesto por 32 parroquias urbanas (Ifaquito, Cotocollao,
Chillogallo, etc.) y parroquias rurales (33): Pifo, Amaguana, Lloa, Pintag, Pacto, entre otras.
Considerando la amplitud extensa anteriormente mencionada y que del DMQ el 72% es
representado por la ciudad de Quito con un importante porcentaje de areas urbanas donde se
concentran los comercios, empresas, consumidores, franquicias, startups, presentando solo el
28% las parroquias rurales (Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, 2024, p. 13), se
plantea como zonas de estudio las parroquias urbanas de Quito, como se muestra en la Figura
2.

Figura 2

Parroquias urbanas del Distrito Metropolitano de Quito

,‘.v.
fel Pueblo
4

Nota. Imagen de elaboracion propia en base a los datos de la Prefectura de Pichincha (2026).
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Se ha obtenido por parte de la Superintendencia de Compafiias del Ecuador, una base
de datos del 2025, correspondiente a las compafiias de toda la provincia, divididas por su
clasificacién, en consecuencia, se han obtenido los siguientes datos:

Tabla 4

Clasificacion por tamario de empresas comerciales

Tamaio de la Cantidad Cantidad

empresa 2025 2024-DMQ Provincia Sector econémico
Grande 541 432 Pichincha  Comercio al por mayor y menor
Mediana 1100 831 Pichincha  Comercio al por mayor y menor
Total 1641 1265

Nota. Estos datos son proporcionados por el portal web, aplicando los filtros de tamano,
provincia, y sector empresarial antes mencionados, notando un incremento del 29,93% entre
grandes y medianas empresas (Superintendencia de Companias, Valores y Seguros, 2025).

Para encontrar que empresas pertenecen solo al Distrito Metropolitano de Quito, se
accedio a la base de empresas se la SCVS del afio 2024. Esto se logro filtrando el ClIU, con
codigo G y todas las parroquias detalladas en la Figura 1.

Para categorizar cada una de las empresas por tamano se utilizé los ingresos por
ventas, activos, numero de empleados, tomando en cuenta que segun la CAN (2009), debe
prevalecer para clasificar las empresas el criterio de ingresos por ventas que el de empleados,
citado en el INEC (2021, p. 6).

Una vez tomando en cuenta este valor y analizado si las empresas catalogadas como
grandes cumplen o realizan marketing sostenible y con propésito, se procedio a la seleccién de
los casos de estudio de cuatro empresas para trabajar con las mismas he identificar aspectos
que las ayudaron a consolidarse dentro del mercado por sus campanas y estrategias

destacadas. Obteniendo asi la Tabla 5.
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Tabla 5

Empresas comerciales con marketing sostenible y con propdsito del DMQ

Empresa Actividad Ingreso por ventas

G4711.01 - venta al por menor de variedad de

' productos en tiendas: alimenticios, bebidas, tabaco,
Corporacion

primera necesidad como prendas de vestir, también $2.546.101.459,75
Favorita C. A

se encuentran muebles, articulos de ferreteria,
cosmeéticos, aparatos, etcétera.

Farmaenlace G4649.22 — se relaciona a productos farmacéuticos,
$ 592.673.522,00

Cia. Ltda. incluso veterinarios y su venta al por mayor.
Moderna G4630.95 - envasado de vino a granel sin
Alimentos S.  transformacién y venta al por mayor de bebidas $182.762.143,92
A alcohdlicas.
Tetra Pak G4690.00 — incluye la venta al por mayor de diversas

_ _ o $39.852.196,10
Cia. Ltda. categorias de productos, esta es sin especializacion

Nota. Top 4 de grandes empresas comerciales de diversas industrias ubicadas en Quito que
realizan actividades enfocadas en los pilares de sostenibilidad y marketing con propésito
(econdmico, social y ambiental).

La Corporacién Favorita C.A, es reconocida como empresa mas responsable del pais
segun el ranking del Merco, es una asociacion responsable de ser un monitor empresarial de la
reputacion corporativa, esta empresa se dedica a la venta al por menor e implementa dentro de
su filosofia la sostenibilidad ambiental con la reduccion de emisiones, reciclaje y economia
circular, edificios sustentables, plantas solares, “Programa S€02” y “Fundacién favorita”,
también tiene impacto comunitario y de gobernanza, generalmente comparte sus acciones por
redes sociales y las publican en su pagina web (Merco, 2025).

Farmaenlace Cia. Ltda., es una empresa farmaceéutica que utiliza la economia circular y
la gestion ambiental con la reutilizacién e infraestructura verde desde su centro de distribucion,

aparte se basa con los indicadores del Global Reporting Initiative (GRI) para la cadena de valor,

Codigo de documento: BIBL-FOR-2025-V1-005 Rev. UPDI:2025-ene-19
Cadigo de proceso: GCAG-GBIB-3



49

gestion ambiental y ética, en la parte social apoya a fundaciones, como parte de su estrategia
de marketing social se enfoca en brindar informacion transparente de los productos de oferta y
la calidad de los mismos, ademas publican en redes sociales la participacion en actividades
sociales y ambientales, con campafas como “Respetamos tu receta” y “Miradas de esperanza”
(Ekos, 2023).

Moderna Alimentos S.A, realiza programas de sostenibilidad especialmente en Manta,
Cajabamba y Quito destaca la importancia de realizar alianzas entre industrias, bajo este
enfoque ha sobresalido en varios ejes: desnutricion cronica infantil, uso de paneles solares,
manejo de cultivos denominado Cultiva, actividades en beneficio de nifios con la iniciativa
Nukata Kuyay, Unidos por la Educacion y Amaneceres, este Ultimo es interempresarial. En la
sostenibilidad destaca que es una estrategia integral, no solo de un departamento o plan
logrado con dialogo y participacion, con campafias de comunicacion exterior es “M.A.S” y “El
litro Invisible” compartidas en redes, pagina web y periddicos busca la participacion de todos
los grupos de interés basandose en las 3P: planeta, personas y producto, ademas tiene
grandes objetivos a largo plazo, como contar con carbon neutro de nivel uno (Maldonado P.
2026).

Tetra Pak Cia. Ltda., estda compafia nace con una vision de ofrecer productos
ecologicos, con enfoque responsable y sostenible como envases de cartén que incluyen
procesamiento, llenado y envasado de alimentos liquidos, logré la reduccion de gases de
efecto invernadero un 39%, acelerar la recoleccion y reciclaje de envases, envases y tapas
hechos de plantas (Tetra Pak, 2023).En cuanto a sus campanas publican las iniciativas,
acciones y resultados basandose en educar al publico, una de sus campafas impartida en
escuelas y publicada en redes sociales como Facebook e Instagram y publicada periédicos
como Metro Ecuador es reciclar es desarmar, escurrir y depositar con el objetivo de facilitar la
separacion de materiales, otros programas son juntos por el reciclaje, tu papel cuenta, sistemas

alimentarios sostenibles, entre otros (Ekos, 2024).
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Técnicas e instrumentos
Matriz de analisis documental para las campanas

Ibarra et al., (2025, p. 29) indican que para la elaboracién de la matriz de analisis
documental se debe considerar explicar el enfoque va a tener el estudio, objetivo, estrategia,
poblacion para obtener hallazgos relevantes y aportes a la investigacién, con el fin de sintetizar
las metodologias y hallazgos. Por otro lado, para Vasco (2021, p. 27) se considera importante
los medios de comunicacion, su disefio, composicion de artes y la lectura subjetiva
(significancia, connotaciones emocionales, ideoldgicas y patrones de conducta). En cuanto a
matrices comparativas de analisis de campafias se propone contemplar el nombre de la
campanfa, descripcion, mensaje, impacto y hallazgo (Morales y Lépez, 2018, p. 72). Obtenido
asi la matriz final con la campafa de mas alto impacto, dentro de la estrategia esta el objetivo
identificado, propdsito, acciones, en el resultado se verifican las variables: ambiental, social,

economico y de gobernanza y por ultimo se ubica el analisis.
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Tabla 6

Matriz documental para las campanas de las empresas comerciales seleccionadas del DMQ.

Emp Campaia Estrategia Resultado Analisis

A: Ha recuperado +100 mil toneladas de

L . ] ) La sostenibilidad la incluye con
El objetivo es gestionar residuos, 1.976 millones de Itr de agua, 404

- . . _ . el reciclaje y valor compartido,
eficientemente los residuos y millones KWh y 1,2 millones de arboles. S:

busca conectar con la nueva

< recuperar el 100% de Logré un cambio de habitos utilizando los _ o
O _ _ tendencia de reciclaje,
© empaques reciclables e puntos de venta como centros de acopio y _
T . P L - : empaques amigables,
o impulsar la economia circular, la participacion familiar. E: El precio con el
P Gira o ) . compromiso y ética, mediante
w ) su proposito es generar un que esta valorado 1 punto Gira es de 6.000 . .
S Recicla . . N . contenido educativo,
S impacto ambiental positivo, dolares, recolectan 100.000 desechos L S
® o _ gamificacion en su aplicacion
I} educar sobre reciclaje y mensuales, cuenta con alianzas e _
o . _ o colaborando con Gira y los
8 fomentar la responsabilidad implementa la economia circular. G: .

ReciPuntos, despertando el

compartida. Indicadores GRI, normas ISO y organismos

_ interés y participacion de la
publicos, los resultados se encuentran en _
_ o comunidad.
su Memoria de Sostenibilidad anual.
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Emp Campana Estrategia Resultado Analisis
. . . Con un tono empético,
A: La empresa como propio de la industria genera
_ . atacando la
residuos de los medicamentos caducados o no .
_ . desconfianza y
vendidos, por ello desarrolla programas de gestion de o
_ _ _ ) priorizando la salud
B o restos que permite reducir el riesgo tanto al ambiente
En la campafia su objetivo es antes que las ventas,
. como a la salud. S: Ha tenido aproximadamente cinco . -
garantizar que en los puntos ] . . mejoraron la reputacion
) millones de oportunidades de venta en tratamientos
o Te de venta se despache _ ) _ de marca, se destacan
= _ completos, impactando a mas de 12 millones de _
) queremo exactamente el medicamento _ los mensajes y
9 _ _ _ o pacientes. _ _
O s bien. prescrito, sin sustitucion de ) ) ] ) profesionalismo
8 _ . E: Equipo sus farmacias con mas de 200 escaneres .
© Respeta manera innecesaria los o L o utilizado, logrando la
c ] o de auditoria para la revision de prescripciones, con _ o
o mos tu farmacos, con el propdsito de diferenciacion, una
S _ . esto superd en 260% el alcance proyectado, en _ _
& Receta fortalecer la confianza, ética gestion estratégica de
w _ _ cuanto a proveedores alcanzo una cobertura de
profesional, reputacion de la marca.
o laboratorios internacionales del 100% y dentro del
marca y fidelizacioén. promueve la
territorio ecuatoriano del 95%. G: Colabora con el
sostenibilidad social,
ARCSA, reconocida por la ALFE, exigencias . .
_ ética, transparencia y
gubernamentales del MSP y el OPS e informes de .
o comportamientos
sostenibilidad.
responsables
< Enfocada a generar valor A: Meta de carbono neutralidad establecida para el Constituye un modelo
o 0 s compartido mediante la afio 2026, implementacion de practicas de economia  estratégico que
S ¢ SO0mMos ., , : . , b, . L . .
9 g gestion de riesgos e impactos  circular mediante reutilizacion de residuos, aplicacion  incorpora criterios
o) m.a. s . , . L ” . . .
p= g econdmicos sociales y de medidas de eficiencia energética en operaciones.  ambientales, sociales y
< S: Alrededor de 313.000 habitantes se han

ambientales, esta estrategia
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Emp Campana Estrategia Resultado Analisis
articula acciones para beneficiado por ese tipo de programas sociales, cerca de su gestion
fortalecer la relacion con los de 1.824 nifios beneficiados con programas de empresarial, por medio
stakeholders, promoviendo alimentacion, mas de 335.000 kg de alimentos de cuatro pilares
practicas responsables y donados, 205 agricultores fortalecidos dentro de la buscan generar valor
sostenibles, e integrando la cadena de valor. E: 100% de plantas certificadas en compartido y que la
sostenibilidad en la toma de estandares de calidad, desarrollo continuo de sostenibilidad se vea
decisiones organizacionales. productos enfocados en innovacion y nutricion. G: garantizada en todos
Comité de sostenibilidad formalmente establecido, los procesos del giro
mas de 10 memorias de sostenibilidad publicadas de  del negocio.
manera periddica
. . o Muestra una estrategia
Se centra en reducir el A: Reduccion del 25% de emisiones de GEl en toda _
_ _ integral enfocada en
impacto ambiental al elaborar ~ su cadena de valor desde 2019, el 94% de la o
. o . _ _ reducir el impacto
envases reciclables y electricidad utilizada en sus operaciones proviene de .
_ ) _ N ambiental, robustecer
renovables, junto con la fuentes renovables. S: Mas de 66 millones de nifios _ _
. o - _ . el compromiso social e
Food reduccién de emisiones de beneficiados por programas de alimentacion escolar,
o ' - . implementar la
People carbono. Asi mismo, impulsa reduccion de la rotacién de empleados a 9,9% en . N .
) o - _ innovacion sostenible.
o Planet la economia circular, la 2024. E: Inversion de €100 millones en [+D para
= o ) _ . ) . La empresa destaca
X disminucién de alimentos y innovacién en envases sostenibles, expansion de N
o _ _ _ _ _ . por lograr mitigar las
o acciones sociales relacionas soluciones para alimentos de origen vegetal y nuevos o
x emisiones,
x con comunidades y derechos  sistemas de produccion. G: El 10% de los indicadores .
© _ ] . o implementacion de
2 humanos. de desempefio, estan asociados a objetivos ESG, o
- energias limpias,
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Emp Campaia

Estrategia

Resultado

Analisis

calificaciones altas en de CDP y EcoVadis en temas

de sostenibilidad y transparencia.

promover reciclaje y

programas sociales.

Nota. Elaboracion propia
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Entrevista en profundidad a gerentes de marketing

Las entrevistas a profundidad son de caracter cualitativo y son una forma de excavar
informacion con una conversacién semiestructurada, flexible, abierta y dinamica, con el fin de
entender las perspectivas, experiencias o situaciones del entrevistado, logrando ir mas alla de
un intercambio de preguntas y respuestas (Taylor y Bogdan, 1987, p. 101). Su objetivo fue
entender a los gerentes de marketing de cuatro grandes empresas comerciales del DMQ que
realizan campafias de marketing sostenible y con propdsito, como van desde la planificacién,
ejecucion y evaluacion, por ello, las preguntas se elaboraron en base al modelo de las 4M
planteado anteriormente: materiales, método, medio ambiente y medicion.

Se presenta en la tabla 7 la operacionalizacion con las dimensiones, definicion,
variables y pregunta. Este método permite organizar la informacion por ejes estratégicos de
manera clara y coherente con el marco teérico y el modelo implementado, que en este caso es

una adaptacion del modelo de Ishikawa. El formato completo se encuentra en el apéndice.
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Operacionalizacion de variables de la entrevista.
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Dimensioén Detalle

D1. Definicion: Calidad y caracteristicas de los componentes utilizados
Materiales Variables: Recursos corporativos, comunicacion, valor de marca
Preguntas:
4. ; Como la empresa logra gestionar una comunicacién efectiva de sus acciones vinculadas al marketing con
propésito para fortalecer la reputacién de marca y evitar el greenwashing?
14. En relacién con el consumo responsable, ¢ Como considera que las organizaciones pueden llegar al
consumidor de manera eficaz con mensajes emocionales, éticos o con propdsito?
16. Dentro de las diferentes industrias comerciales, ¢ Considera que existe una predominancia de publicidad ética
0 meramente comercial? ;Por qué?
18. Considera que las estrategias sostenibles y de marketing con propésito aportan al fortalecimiento del Brand
Equity o Valor de Marca? ;De qué manera?
D2. Definicién: Condiciones externas climaticas, espacios de trabajo y otros factores externos
Medio Variables: Ambientales, sociales, econdmicas, tendencias globales y locales.
Ambiente Preguntas:
9. ¢ Cudles son las mas principales limitaciones regulatorias y econdmicas para las empresas sostenibles que
radican en el Ecuador?
11. ¢ Qué tendencia emergente de sostenibilidad considera que a futuro tendran mayor impacto dentro de la

percepcion y posicionamiento de la marca?

Codigo de documento: BIBL-FOR-2025-V1-005 Rev. UPDI:2025-ene-19
Cédigo de proceso: GCAG-GBIB-3



57

Dimension Detalle

13. Comparando el contexto ecuatoriano con relacién a tendencias globales ; Coémo considera que las macas
gestionan el marketing sostenible? y ; Qué oportunidades de mejora se han identificado?
15. ¢, Cudles son las principales diferencias detectadas entre un cliente con tendencias globales, nacional y
locales (quitefio) respecto a su percepcién sobre sostenibilidad? y 4, Cémo se adapta el mensaje a cada
segmento?
21. Dentro del pais, ¢,considera que el gobierno brinda a las empresas que realizan acciones sostenibles
incentivos o beneficios que compensen la inversion?

D3. Método  Definicién: Procesos y técnicas aplicadas en la produccion
Variables: Estrategias, acciones, partes interesadas, responsabilidad social y empresarial.
Preguntas:
6. ¢ Como se puede conseguir un equilibrio entre los enfoques econémicos, sociales y ambientales y el
marketing?
8. ¢ Cual es la mayor dificultad que la empresa ha tenido que afrontar al aplicar el marketing sostenible y con
proposito? ;Como se ha enfrentado esta situacién?
12. ¢ Como ha evolucionado la empresa para adaptarse a las nuevas tendencias o desarrollar campafas que
destaquen dentro de su industria bajo el enfoque de sostenibilidad y proposito?
17. ;, Como considera que se puede lograr un equilibrio entre la rentabilidad y la sostenibilidad?
18. La responsabilidad social empresarial se diferencia del marketing con propésito por su enfoque, alcance y
aplicacién. Desde su experiencia ¢, Considera que es vital articular o tratarlos de manera independiente? ¢ Por
qué?
19. ¢ Qué recomendaciones daria usted para empresas comerciales en general que deseen incursionar en aplicar

el marketing sostenible y con propdsito?
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Dimension Detalle

D.4 Medicion Definicion: Herramientas y sistemas para evaluar el cumplimiento y calidad.
Variables: Indicadores, métricas, beneficios.
Preguntas: 7. ; Cuales considera que son los principales beneficios de dar a conocer las acciones sostenibles
mediante el marketing?
10. ¢, Con cuales KPI's miden el impacto y éxito de implementar el marketing sostenible y con propésito en
relacién con el consumidor?
22. Para medicion de las campafias de marketing sostenible y con propésito, ¢ se prioriza las ventas vrs la

reputacion, confianza y conexion emocional con el cliente?

Nota. Elaboracion propia, basada en las definiciones de Longo (2026, p. 40)
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Encuestas a consumidores del DMQ
La encuesta es un instrumento cuantitativo con preguntas estructuradas clasificadas por
secciones para obtener informacion de manera rapida y eficaz, facilitando la estandarizacion de
respuestas, su codificacién, procesamiento y analisis, constando de preguntas filtro, escalas de
likert, preguntas dicotémicas, cerradas y de seleccion multiple, considerando que para que el
instrumento sea aprobado consta de la validacién por expertos y la fase piloto, este proceso es
aplicar el instrumento a un pequefio grupo la encuesta para medir si el planteamiento, orden y
entendimiento es correcto por parte de los encuestados (Calderdn y Agurto, 2023, pp. 39-41).
Tipo de escalas y preguntas
El instrumento de la encuesta se realizé tomando en cuenta la naturaleza de las
variables de estudio: marketing sostenible, percepcion de marca, y posicionamiento, ademas
de la necesidad de obtener datos que posteriormente sean procesados en herramientas de
analisis de datos, como por ejemplo SPSS. Para ello, se emplearon distintos tipos de
preguntas, escalas de medicién, clasificadas de acuerdo con el nivel de medicién de cada
variable.
En relacién con el tipo de preguntas, este instrumento integra tres modalidades, de la
siguiente manera:
¢ Dicotémica: Este tipo de preguntas se utilizan en la seccion de filtro con opciones
de respuesta como Si/No o Si/no/Tal vez, permitiendo depurar la muestra, identificar
a los participantes que cumplen con el perfil requerido y registrar comportamientos
concretos del consumidor frente a practicas sostenibles, como lo son: la
predisposicion a pagar mas por productos de empresas sostenibles o la pérdida de
confianza ante practicas relacionadas al greenwashing.
e Seleccion multiple: Las preguntas de seleccion multiple se emplean con el fin de
recabar datos sociodemograficos y de caracterizacion general del encuestado, tales

como: género, nivel de educacién, nivel socioeconémico percibido y el rango de
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edad en el que se encuentran, asimismo para identificar el reconocimiento de las
empresas seleccionadas dentro del DMQ.

Escala de likert: Aqui encontramos las preguntas cerradas con escala de likert
constituyen el nucleo del instrumento y permiten medir las percepciones, actitudes y
valoraciones de los consumidores del Distrito Metropolitano de Quito respecto a las

estrategias de marketing sostenible y con propdsito de las empresas seleccionadas.

Respecto a las escalas de medicion, se utilizaron dos tipos en funcion de la variable que

se mide.

Escala nominal: Se aplica en las variables de clasificacion sociodemografica, como
género o parroquia, donde las categorias no implican un orden jerarquico

Escala ordinal: Esta escala se emplea en todas las preguntas likert, dado que las
opciones de respuesta implican un orden de intensidad, mas no una distancia
matematica equivalente entre categorias, por este motivo, en el proceso estadistico
dentro del programa SPSS estas variables se las trata como ordinales y nunca como

escalares.

La escala likert implementada en la encuesta consta de cinco puntos, con enunciados

de los extremos ajustados segun la dimension medida. Dado que el instrumento abarca

distintas dimensiones de analisis (materiales, medio ambiente, método y medicién) los

enunciados de la escala varian en funcion del constructo evaluado en cada item, pero siempre

van en relacién desde el extremo 1 mas negativo al extremo 5 como mas positivo, esto ayuda a

la consistencia del instrumento y a tener un mismo formato y escala de medicion, tal como se

detalla en la siguiente tabla.
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Escala de likert utilizadas segun la dimension del instrumento

Dimensién medida Extremo 1 Extremo 5
Nivel de relacion Nada relacionado Totalmente relacionado
Nivel de confianza No genera confianza Genera bastante confianza
Nivel de valoracion No la valoro La valoro mucho
Nivel de efectividad Nada efectiva Muy efectiva
Nivel de necesidad Nada necesaria Muy necesaria
Nivel de importancia Nada importante Muy importante

Nivel de acuerdo

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

Nota: Elaboracion propia

Esta variacion en los enunciados se da como consecuencia de la obtencion de datos

recogidos posterior

a la aplicacién de la encuesta piloto, en la que se logré identificar que

algunas escalas contenian similitudes entre el nivel 4 y el nivel 5, provocando de esta manera

confusion entre los encuestados, por lo que la medida que se tomé para combatir este

contratiempo fue diferenciar semanticamente cada escala segun el item correspondiente,

garantizando asi la comprension optima del instrumento

Tabla 9

Diseno del instrumento de encuesta

Seccién Descripciéon
Verificacion de residencia en parroquias urbanas del DMQ, pertenencia al
. rango etario definido en la muestra estratificada (18 afios en adelante) y
Seccion 1:

Preguntas filtro

Dimension 1:

Materiales

exposicion previa a publicidad sostenible de al menos una de las cuatro
empresas comerciales seleccionadas. Quienes no cumplan con alguno de
estos requisitos quedan excluidos de forma automatica.

» Materiales: uso de materiales biodegradables o reciclables, acciones de
marcas sostenibles, percepcion de la transparencia en operaciones como

comunicacion y aspectos relacionados a la confianza en la sostenibilidad.
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Seccién Descripciéon
* Decision de compra: el impacto de las acciones sostenibles en la eleccion
de compra y en la disposicién a pagar mas por productos de empresas
sostenibles.
» Medio ambiente: frecuencia percibida de greenwashing en el mercado,
Dimension 2: pérdida de confianza ante practicas ambientales engafosas, valoracion de

Medio ambiente

Dimension 3:
Método

Dimension 4:

Medicion

Seccion 2:
Datos

personales

Seccion 3:

Recomendacion

acciones ambientales concretas y efectividad percibida de distintas formas
de demostrar un compromiso ambiental real y verificable.

» Método: factores necesarios para que una estrategia de marketing
sostenible sea efectiva, importancia de contar con metodologias claras para
implementar sostenibilidad en marketing y mejoras que los consumidores
estiman necesarias en las estrategias sostenibles empresariales.

* Medicion: importancia asignada a medir el impacto de las estrategias
sostenibles, las formas apropiadas para valorar el compromiso sostenible
de una empresa, los indicadores que inspiran mayor confianza en una
marca sostenible, y la influencia de las practicas sostenibles en la
reputaciéon de marca.

Variables como el género, el nivel educativo y el nivel socioecondmico auto
percibido por los participantes, lo que permite llevar a cabo analisis de
segmentacion y comparaciones entre grupos dentro de la muestra
estratificada.

Intencion del encuestado de recomendar a su entorno social el consumo de
productos y servicios de empresas comerciales responsables con el medio
ambiente, la sociedad y la ética empresarial, como indicador de fidelizacién

y posicionamiento sostenible de marca.

Nota: Elaboracion propia
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Tabla 10

Operacionalizacion de variables de la encuesta.
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Objetivo .
) . Hipétesis Dimensiones Variables Indicadores ltems
especifico
Evaluar el impacto D1 V1.1 Uso de 11.1.1 Promedio de calificaciéon por
de campafias H1. El . Ma-teriales materiales importancia al uso de materiales reciclables o P4
sostenibles y con market.mg sostenibles biodegradables en empresas comerciales.
o sostenible y
proposito y su V1.2
; 11.2.1 Promedio de calificacion del nivel de
impacto en el propdsito Relacionamientos 3
posicionamiento y con marcas relacion de aspectos clave con una marca P5
Se . O]
ercepcion de ) sostenible y con propdsito.
percep | relaciona sostenibles
marca mediante |
con la . o .
indicadores que y V13 11.3.1 Promedio de calificacion del nivel de
. gestion ' transparencia percibida en la comunicacion
engloben ejes estratéaica Transparencia _ . P6
CCONBMICOS gl o de acciones sostenibles por parte de las
' de marcas comunicacional
sociales y empresas.
] en las
ambientales V1.4 Confianza , o _
, empresas [1.4.1 Promedio de calificacion del nivel de
durante el periodo _ en la
, comerciales . confianza generado por aspectos vinculados P7
abril-agosto de del DMQ sostenibilidad de

2026.
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Objetivo

i Hipotesis Dimensiones Variables Indicadores items
especifico
V1.5 Influencia 11.5.1 Proporciéon de consumidores que
en la decisién de  afirman que las practicas sostenibles tiene un P8
compra peso en su decisién de compra.
_ . 11.6.1 Proporcion de consumidores dispuestos
V1.6 Disposicion _ _
) a pagar un precio superior por productos de P9
a pagar mas )
empresas sostenibles.
12.1.1 Promedio de calificaciéon de la
D2. Medio V2.1 Percepcion  frecuencia percibida con la que las empresas P10
ambiente de greenwashing utilizan mensajes ecoldgicos Unicamente
como estrategia publicitaria.
_ 12.2.1 Proporcion de consumidores que han
V2.2 Pérdida de ) _
_ dejado de confiar en una marca por
confianza por _ _ P11
_ considerar que exagera o engafia sobre sus
greenwashing _ )
practicas ambientales.
V2.3 Valoracion 12.3.1 Promedio de calificacién del nivel de
de acciones valoracion asignado a acciones ambientales P12
ambientales concretas implementadas por las empresas.
V2.4 Efectividad  12.4.1 Calificacién promedio de la percepcién
de compromisos  de la efectividad alcanzada al momento de P13
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Objetivo ] .
i Hipétesis Dimensiones Variables Indicadores ltems
especifico
V3.1 Factores de o _ _
_ 13.1.1 Calificacion promedio de la necesidad
estrategias _ N _
D3. Método factores identificados como efectivos dentro P14
sostenibles _ _ _
_ de una estrategia de marketing sostenible.
efectivas
V3.2 Importancia 13.2.1 Calificacion promedio de la importancia
de metodologias  de métodos claros al momento de P15
claras implementar en marketing sostenible.
V3.3 Mejoras en  13.3.1 Calificacion promedio de los factores
estrategias que deberian mejorar para ser consideradas P16
sostenibles como empresas comerciales sostenibles.
V4.1 Importancia
_ 14.1.1 Promedio de calificacion de importancia
de medir el
D4. Medicién atribuida a la medicion del impacto de las P17
impacto
) estrategias sostenibles en la marca.
sostenible
14.2.1 Promedio de calificacion del nivel de
V4.2 Evaluacion
_ acuerdo respecto a distintas formas de
del compromiso P18

Codigo de documento: BIBL-FOR-2025-V1-005

Cédigo de proceso: GCAG-GBIB-3

sostenible

evaluar el compromiso sostenible de una

empresa.

Rev. UPDI:2025-ene-19



66

Objetivo ] .
i Hipétesis Dimensiones Variables Indicadores ltems
especifico

V4.3 Indicadores  14.3.1 Promedio de calificacion del nivel de
de confianza en confianza generado por distintos indicadores P19
marca sostenible  de sostenibilidad de una marca.
V4 4 Influencia 14.4.1 Proporcion de consumidores que
en la reputacion consideran que las practicas sostenibles P20

de marca

influyen en la reputacion de una marca.

Nota. Elaboracion propia
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Poblacién y muestra

La poblacion objeto de estudio residente dentro de las parroquias urbanas del Distrito
Metropolitano de Quito, estos datos son recolectados basandonos en las cifras publicadas por
el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), por medio del cual hemos obtenido los
siguientes resultados para calcular la muestra en base a nuestra poblacion objeto de estudio.
Tabla 11

Poblacién del Distrito Metropolitano de Quito

Pichincha Canton Rango de edad Total, poblacidon

Parroquias urbanas del
Pichincha 18 a 42 afos en adelante 834.747
Distrito Metropolitano de Quito

Nota. Elaboracion propia en base a los datos del INEC (2022).

En estudios donde la variable principal es de naturaleza cualitativa y se expresa como la
proporcion del fendmeno dentro de una poblacion determinada, el tamano de la muestra se
determina utilizando formulas especificas para este tipo de medicion (Aguilar, 2005, p. 5).

a) Para poblaciones infinitas (cuando se desconoce el total de la poblacién o es
mayor a 100,000)

Z? x pq
42

b) Para poblaciones finitas (cuando conocemos la totalidad de la poblacion)

3 N Z?% x pq
n_eZ(N—1)+Zqu

Para el efecto del presente estudio, se tiene el dato de la poblacion objeto de estudio a
la cual nos vamos a dirigir, asciende a 834.747 habitantes, de tal manera que este se considera
suficientemente grande para ser tratado como una poblacion infinita. En estos casos, el uso del
factor de correccién por poblacion finita resulta indtil, ya que la incidencia dentro del tamafio
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muestral es despreciable. En consecuencia, se inclina por el uso de la férmula de poblaciéon
infinita, lo que permite simplificar el calculo sin afectar la representatividad ni la precision
estadistica de los resultados obtenidos.

Los datos que se van a utilizar para el calculo de la muestra son los siguientes

n = tamafio de la muestra (aun desconocida)

N = tamano de la poblacién (en base a lo obtenido por el INEC son 834.747 habitantes

Z = variable calculada por medio de la tabla que muestra el area de la curva normal.
Llamado también nivel de confianza, en este caso se utiliza un nivel de confianza del 95% que
es el mas adecuado para nuestro estudio, obteniendo un valor de z en tablas de 1.96
Tabla 12

Variables para la obtencion de la muestra

Valor de z calculado en

% Error Nivel de confianza tabl
ablas
1 99% 2.58
5 95% 1.96
10 90% 1.645

Nota. Elaboracion propia.

p = proporciéon esperada del fendmeno estudiado que indica que la poblacién de
referencia posea las caracteristicas idoneas.

g = la parte de la poblacion de referencia que no presenta el fendmeno bajo analisis (1-
p). P y g sumadas siempre deben seriguala 1. Si, p=0.5q9=0.5 Z.

d= error de estimacion maximo aceptado, como se toma un valor de z critico del 95%, el
valor de d es el restante, en este caso al colocarlo en la féormula es 0.05

1.967-05-05
"= T0.052

n = 384
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Tipo de muestreo

La técnica de muestreo es probabilistico estratificado proporcional, considerado en este
caso porque la seleccion es al azar e identificando que la muestra cumpla diversas
caracteristicas y se calculan intervalos que permiten dar certeza de que las respuestas con
acogidas de todos los grupos de involucrados. Se tomo en cuenta la poblacién total por edades
de las parroquias urbanas del DMQ para considerar las percepciones de cada grupo
considerando la evolucion del marketing sostenible y con propésito a lo largo de los afios.

En cuanto a los rangos de las edades consideradas para la estratificacion, Cardoma et
al., indica que la generacion denominada centennials inicia desde los 18 afios a los 24, los
millennials van desde los 25 a 25 ainos (2020, p.106). Actualmente los millenials tienen 39 afios
aproximadamente y la generacion x esta entre los 40 a 49 anos segun la BBVA (2026).
Tomando estos datos como base se agrupo por grupos homogéneos para tener las diferentes
percepciones agrupando valores, habitos y comportamientos diferenciados tratando de
mantener los cortes generacionales.

Tabla 13

Muestreo Estratificado Proporcional

Estrato No. Rango de edad Individuos Porcentaje Muestra
Centennials 1 18 a 23 afnos 176.387 21,13% 81
2 24 a 29 afios 177.904 21,31% 82
Millenials 3 30 a 35 afios 176.645 21,16% 82
4 36 a 41 afios 164.260 19,68% 76
Generacion X 5 42 anos en adelante 139.551 16,72% 64
Total 834.747 100,00% 385

Nota. Elaboracion propia.
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Se considerd que la poblacién total que es 834 747 en Poblacion del DMQ de
Parroquias Urbanas, la muestra (n) resulto ser de 384. Datos de la poblacién del VIl Censo de
Poblacion y VII de Vivienda 2022.

Considerando los limites territoriales de la investigacion se agruparon las parroquias
urbanas del DMQ en zonas: norte, sur y centro, con el objetivo de contemplar a todos los
grupos, de acuerdo con el diario Quito cémo vamos del Municipio del DMQ (2024), la mayor
densidad se encuentra en Solanda, San Bartolo Chimbacalle, Comité del Pueblo y Cotocollao,
la mayoria entre el sur y norte.

Validacion y confiabilidad del instrumento

La validacién se realizo inicialmente con el tutor académico y después con expertos de
investigacion de mercados, marketing, sostenibilidad y comunicacion, ademas la prueba piloto
permitié identificar oportunidades de mejora en el instrumento, se realizé a 20 personas
considerando que Malhotra (2008, p. 320), indica que el tamafo de la muestra es pequefio y
varia de 15 a 30 encuestados, y dentro del grupo de la poblacion objeto de estudio es del 5%.

Cabe indicar que dentro del formato de validacion se contd con cuatro criterios: claridad,
relevancia, comprension y pertenecia puntuados desde 0 (nada relevante y/o entendible), 1
(poco adecuado y/o entendible), 2 (adecuado y/o entendible), 3 (muy adecuado y/o entendible)
respaldados por Cabello y Carrera (2017, p.4). La ponderaciéon promedio del instrumento es de
4 a 3 cada item, se obtuvieron las siguientes modificaciones al instrumento final, van desde
orden de escala de Likert, claridad de preguntas, etc.

Metodologia de validaciéon

La validacion del instrumento se la realizé mediante el juicio de diversos expertos,
técnica comun en la investigacion cuantitativa que asegura que el instrumento mide, de manera
precisa las variables que se pretenden evaluar. Este procedimiento se llevé a cabo en dos
etapas sucesivas, primero la revision por parte de nuestro tutor académico, Ing. Luis Danilo

Pazmifo Rodriguez Msc., quien efectud la evaluacion inicial del instrumento, comprobando su
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alineacion con los objetivos de la investigacion, las dimensiones del modelo las 6M adaptado y
la hipotesis planteada y posteriormente la validacion de cuatro expertos seleccionados por su
pertinencia tematica con el objeto de estudio.

Instrumentos

El formato de validacion proporcionado a cada experto incluyé una evaluacion
individualizada de cada uno de los items, por medio de cuatro criterios, respaldados por
Cabello y Carrera (2017, p. 4) puntuados mediante una escala de evaluacion de cuatro niveles.
Tabla 14

Criterios y escala de puntuacion para la validacion por expertos

Puntuaciéon Nivel Descripcion

El enunciado no puede ser entendido o es interpretado con

0 Nula (CN) _ _
sentidos muy diferentes.
. El enunciado puede ser entendido en sentidos diversos y con
1 Baja (CB) _
diferentes interpretaciones.
El enunciado admite interpretacion, pero puede ser entendido
2 Elevada (CE)
en general de una sola manera.
, El enunciado puede ser entendido o interpretado
3 Optima (CO)

inequivocamente de una sola y Unica manera.

Nota. Adaptado de Cabello y Carrera (2017).

Los cuatro criterios que fueron evaluados por cada experto fueron los siguientes:
claridad, la cual hace referencia si el item esta redactado con claridad y sin ambigiedades;
relevancia, la cual evalua si el item es pertinente para medir la variable correspondiente;
comprension, la cual determina si el lenguaje que se ha utilizado es el adecuado para la
poblacion objeto de estudio; y finalmente pertinencia, la cual verifica si el item se enmarca

correctamente dentro de la dimension asignada.
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Perfil de los expertos

Para la validacion del instrumento presentado, se seleccionaron a cuatro validadores

con el perfil pertinente al trabajo de investigacion, garantizando una evaluacioén integral tanto

desde la perspectiva tedrica del marketing sostenible, como desde la metodologia

implementada de investigacion de mercados:

Tabla 15

Perfil de los expertos validadores del instrumento
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Experto Perfil Area de especializacién
Experto 1 Experto en el area comercial Marketing y sostenibilidad
Experto 2 Experto en sostenibilidad Sostenibilidad y comunicacién

. Investigacion de mercados y
Experto 3 Docente universitario _

Neuromarketing

. o Metodologia de la investigacion y

Experto 4 Docente universitario

marketing

Nota. Elaboracién propia.

La ponderacién promedia obtenida entre los expertos fue de 2.97, lo que indica un nivel

de validez del contenido adecuado para posteriormente aplicar las correcciones necesarias y

de esta manera aplicar el instrumento primero con una prueba piloto y luego a la poblacion

objeto de estudio.

Mejoras del instrumento

Con base en las observaciones recopiladas por los especialistas de todas las areas

implicadas con la investigacion, se realizaron los ajustes al instrumento, lo que permitié

desarrollar una segunda version de este, permitiendo una mayor confiabilidad en el

instrumento. Como se observa en la tabla 16.
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Tabla 16
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Mejoras realizadas al instrumento a partir de la validacion por expertos

item Observacion identificada Ajuste realizado
. _ B Se reformulé el enunciado de los
Escala de relacion con interpretacion )
P5 ) . _ extremos: 1 = Nada relacionado / 5 =
ambigua en niveles superiores _
Totalmente relacionado
p7 Niveles 4 y 5 de la escala de confianza Se diferencio: 4 = Genera confianza /
semanticamente similares 5 = Genera bastante confianza
P12 Enunciado de acciones ambientales poco Se desagregaron las acciones en
especifico items concretos y verificables
o _ » Se estandarizé: 1 = Nada efectiva /5
P13 Escala de efectividad sin gradacion clara _
= Muy efectiva
_ _ _ Se simplificd el lenguaje para
Enunciado de mejoras con lenguaje _ .
P16 o adecuarlo al perfil de la poblacion
técnico elevado o
objetivo
. . Se diferencio: 4 = Genera bastante
Niveles 4 y 5 de escala de confianza en _
P19 o o confianza / 5 = Genera mucha
indicadores similares .
confianza
Se estandarizaron todos los extremos
_ _ segun la dimension medida:
Escalas Likert con enunciados no _ _ ] _
General importancia, confianza, frecuencia,

estandarizados entre secciones

valoracion, efectividad, necesidad y

acuerdo

Nota. Elaboracion propia.

Prueba piloto

La prueba o encuesta piloto se implemento con la finalidad de verificar la correcta

funcionalidad del instrumento de encuesta basado en temas de: claridad, comprensién, fluidez

y coherencia logica de las preguntas, previo a su aplicacién definitiva a la muestra de la

poblacién estratificada. Conforme a lo sefialado por Malhotra (2008, p. 320), el tamafio de la

POE para la aplicacién de la encuesta piloto es pequefo, variando entre 15 a 30 participantes,
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por lo que en este caso se optd por aplicarla Gnicamente a 20 personas, residentes en la zona
urbana del DMQ, representando en 5% de la muestra total calculada.

Este cuestionario fue creado y administrado por medio de la herramienta Google forms
y se estructuré mediante tres secciones y cuatro dimensiones de analisis, conformando
finalmente un compilado de 24 preguntas, distribuidas de la siguiente manera:
Tabla 17

Distribucién de las preguntas de la encuesta piloto

Seccién / Dimensién Preguntas N° de Tipo de pregunta
items
Seccién 1: Preguntas filtro  P1, P1.1, P2, P3, P3.1 5 Dicotodmica / Seleccion
multiple

Dimensién 1: Materiales P4, P5, P6, P7, P8, P9 6 Likert / Dicotdmica
Dimensioén 2: Medio P10, P11, P12, P13 4 Likert / Dicotémica
ambiente
Dimension 3: Método P14, P15, P16 3 Likert
Dimension 4: Medicion P17, P18, P19, P20 4 Likert / Dicotomica
Seccion 2: Datos P21, P22, P23 3 Seleccion multiple
personales
Seccion 3: P24 1 Dicotomica ampliada

Recomendacion
Total 26

Nota: Elaboracién propia

Finalmente, en base a los resultados obtenidos mediante la aplicacién de la encuesta
piloto se identificaron ciertas falencias del instrumento, por lo cual se ha optado por
implementar los siguientes ajustes:

Dentro de las preguntas 7 y 9, correspondientes a generadores de confianza en una
marca sostenible respectivamente, se logré identificar que los niveles 4 y 5 de la escala,
presentaban formulaciones textualmente similares, lo que, como consecuencia, generaba
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confusién entre los encuestados al momento de diferenciarlos. Como medida de correccion, se
reformularon los extremos de las dos escalas, diferenciando con claridad el nivel 4 (“Genera
bastante confianza”) del nivel 5 (“Genera mucha confianza”), obteniendo una diferenciacion
clara entre ambos niveles de respuesta.

De la misma manera, se estandarizé la escala de respuestas de todas las preguntas de
escala de Likert del instrumento, ajustando los enunciados de los extremos, segun la dimensién
mencionada en cada item: confianza, importancia, frecuencia, valoracion, efectividad,
necesidad y acuerdo, garantizando de esta manera coherencia, entre el enunciado de la
pregunta y su escala de respuesta correspondiente.

Como ultimo paso, los resultados obtenidos una vez completados los encuestados
necesarios para la encuesta piloto, fueron codificados y tratados con la ayuda del software
SPSS, para calcular el Alfa de Cronbach, dando como resultado un coeficiente que indica que
la encuesta presenta o no consistencia interna y es confiable para aplicarse en la muestra final
obtenida de nuestra poblacion objeto de estudio, que en este caso es de 384 encuestados.
Alfa de Cronbach

La confiablidad hace referencia en que una escala produce resultados consistentes en
mediciones repetidas, también puede dar a notar errores aleatorios relacionados la cambios o
diferencias en las respuestas o situaciones de medicion y el error sistematico que identifica
factores estables que de igual manera afectan a la medicién, la forma mas comun y sencilla de
medir la confiabilidad de los instrumentos es la confiabilidad de division por mitades,
correlacionando las puntuaciones asignadas resultantes de cada mitad para identificar la
consistencia interna, si bien el problema radica en las division se usa el coeficiente alfa de
Cronbach (Malhotra, 2008, p. 285).

El alfa de Cronbach mide el promedio o mitades de todos los coeficientes, este varia de

0 a 1 y ayuda a saber si el instrumento es confiable y claro, tomando las preguntas y escalas
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de la encuesta. Para obtener este valor se realiz6 el ingreso de la data obtenida de la prueba
piloto (20 encuestas) previamente codificada y tabulada. Obteniendo la Tabla 18.
Tabla 18

Estadisticas de fiabilidad

Estadistica de Fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,911 61

Nota. Elaboracion propia en el software SPSS.

Se obtuvo el resultado de .911 lo que indica que el instrumento tiene excelente
consistencia interna, si es mayor de .95 es redundante y menor a .60 es cuestionable (Frias,
2025, p. 15).

Instrumento final

Como consecuencia del proceso de validacién de los expertos y de las modificaciones
efectuadas, el instrumento quedé constituidos por 24 items, distribuidos en tres secciones y
cuatro dimensiones analiticas, coherentes con el modelo de las 6M adaptado como eje
metodoldgico de esta investigacion. El instrumento se aplicé por medio de Google Forms,
asegurando el anonimato de los participantes, obteniendo su consentimiento para el uso de
informacion, y depurando automaticamente la muestra mediante las preguntas filtro ubicadas
en la seccion 1. La version definitiva como proceso de validacion del instrumento, se incluye en
el apéndice del presente estudio.

Procedimiento para la recoleccién de datos

En el trabajo de campo para la recoleccién de informacion se utilizé Google Forms para
la obtencion de informacion de fuentes primarias, en este caso de los entrevistados y
encuestados para asegurar la validez, confiabilidad y correcto tratamiento de datos. Por otro

lado, para el procesamiento de las respuestas y su analisis automatizado se emple6 la
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herramienta AtlasTi, SPSS version 15, en el caso de las entrevistas se dispuso de dispositivos
electrénicos para la grabacion de respuestas y transcripcion (Cisneros et al., 2021).
Trabajo de campo

Levantamiento de informacién

El levantamiento de informacion se llevd a cabo en el mes de junio del presente afio,
mediante la aplicacion del instrumento, a través de la plataforma Google Forms, garantizando
el anonimato de los participantes y la confidencialidad en el manejo de los datos recopilados,
conforme a las consideraciones éticas que se detallaran mas adelante. La recoleccion fue
realizada de manera digital por parte de ambos integrantes del grupo, Bravo Canar Jennifer
Verédnica y Vinueza Piedra Ricardo Omar, aplicando la encuesta a residentes de las parroquias
urbanas del Distrito Metropolitano de Quito, pertenecientes a los estratos generacionales
definidos en la muestra estratificada proporcional. Se obtuvieron un total de 385 respuestas
distribuidas entre los encuestadores de la siguiente manera:

Depuracion

Una vez se dio por concluido el proceso de recolecciéon de informacién, el siguiente
paso fue depurar la base de datos original con el objetivo de garantizar que Unicamente los
encuestados que cumplieran con el perfil requerido, pudieran formar parte del analisis final. La
depuracion se realizd basandose en tres criterios establecidos en la seccion 1 de la encuesta:

e P1: Persona residente actualmente en parroquias urbanas del DMQ (respuesta

valida: Si=1)
e P2: Pertenencia al rango etario definido en la muestra (18 afnos en adelante)
o P3: Exposicion previa a publicaciones o comunicaciones de empresas comerciales
con acciones sostenibles (respuesta valida: Si=1)
Los criterios que incumplieron con los criterios establecidos fueron eliminados

automaticamente, resultando una base de 385 registros validos de respuesta, los cuales
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constituyen la muestra efectiva, para el analisis estadistico, cifra que es similar a la calculada
de 384 encuestados, validando la representatividad del estudio.
Tabla 19

Resultado del proceso de depuracion

Etapa Registros
Respuestas recolectadas (base original) 530
Registros eliminados por no cumplir criterios filtro 145
Base depurada y valida para analisis 385

Nota. Elaboracion propia en base a la depuracion de la base de datos en Excel

Codificacion

Este proceso consistié en asignar valores numeéricos a cada una de las opciones de
respuesta de la encuesta, con el fin de facilitar el ingreso, procesamiento y analisis estadistico
de los datos en el software SPSS. Este proceso se organizo en funcion de los criterios, campos
de informacion, respuestas y cédigos numéricos de cada pregunta, tal como se detalla en la
siguiente tabla:
Tabla 20

Matriz de codificacion del instrumento de encuesta

Dimensién Pregunta Opciones de respuesta Caodigo

Seccion 1: Filtro P1. Residencia en el DMQ Si
No
P1.1 Zona de residencia Norte
Centro

Sur
P2. Rango de edad 18 a 23 afos
24 a 29 afios
30 a 35 afios
36 a 41 afos
42 anos en adelante

P3. Exposicidn a publicidad Si
sostenible

A AR WON-22W NN =

Codigo de documento: BIBL-FOR-2025-V1-005 Rev. UPDI:2025-ene-19
Cadigo de proceso: GCAG-GBIB-3



79

Dimension

Pregunta

Opciones de respuesta

Cédigo

D1. Materiales

D2. Medio
Ambiente

P3.1 Empresa reconocida

P4. Importancia de materiales
reciclables

P5. Aspectos de marca
sostenible (5.1 al 5.5)

P6. Transparencia
comunicacional

P7. Aspectos generadores de
confianza (7.1 al 7.5)

P8. Influencia en decision de
compra

P9. Disposicion a pagar mas

P10. Frecuencia de
greenwashing percibida

P11. Pérdida de confianza
por greenwashing

P12. Valoracion de acciones
ambientales (12.1 al 12.6)
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No

Corporacion La Favorita
Farmaenlace

Moderna Alimentos
Tetra Pak

Nada importante

Poco importante
Neutral

Importante

Totalmente importante

1 = Nada relacionado

2 = Poco relacionado

3 = Medianamente relacionado
4 = Relacionado

5 = Totalmente relacionado
Nada transparente
Poco transparente
Neutral

Transparente

Muy transparente

1 = Nada confiable

2 = Poco confiable

3 = Neutral

4 = Confiable

5 = Totalmente confiable
Si

No

Tal vez

Si

No

Tal vez

Nada frecuente

Poco frecuente
Neutral
Frecuente

Muy frecuente
Si

No

1 = No la valoro
2 = Valoro poco

_~ NO-_2NO AP ON_OAORR NP ODN_AOPRPODN-_P>PODN-_O
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impacto

P18. Evaluacion del
compromiso sostenible (18.1
al 18.4)

Poco importante

Neutral

Importante

Muy importante

1 = Totalmente en desacuerdo
2 = En desacuerdo

Dimension Pregunta Opciones de respuesta Cédigo
3 = Valoro moderadamente 3
4 = Valoro bastante 4
5 = Valoro mucho 5
P13. Efectividad de 1 = Nada efectiva 1
compromisos ambientales 2 = Poco efectiva 2
(13.1al13.7) 3 = Moderadamente efectiva 3
4 = Bastante efectiva 4
5 = Muy efectiva 5
D3. Método P14. Factores para estrategia 1 = Nada importante 1
efectiva (141 al 146) 2 = Poco importante 2
3 = Neutral 3
4 = Importante 4
5 = Muy importante 5
P15. Importancia de Nada importante 1
metodologias claras Poco importante 2
Neutral 3
Importante 4
Muy importante 5
P16. Mejoras necesarias 1 = Nada necesaria 1
(16.1 al 16.4) 2 = Poco necesaria 2
3 = Moderadamente necesaria 3
4 = Algo necesaria 4
5 = Muy necesaria 5
D4. Medicion P17. Importancia de medir Nada importante 1
2
3
4
5
1
2
3

P19. Indicadores de
confianza en marca
sostenible (19.1 al 19.5)
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3 = Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo
1 = No genera confianza

2 = Genera poca confianza

3 = Genera moderada confianza
4 = Genera bastante confianza
5 = Genera mucha confianza
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Dimension Pregunta Opciones de respuesta Cédigo
P20. Influencia en reputacién  Si 1
de marca

No 0

Seccion 2: P21. Género Masculino 1

Datos

personales

Femenino 2
P22. Nivel de educacién Bachillerato 1
Técnico/Tecnoldgico 2
Universitario 3
Posgrado 4
P23. Ingreso mensual Menos de USD 500 1
aproximado
USD 500 — 999 2
USD 1.000 — 1.499 3
USD 1.500 — 1.999 4
USD 2.000 o mas 5
Seccion 3: P24. Intencion de Si 1
Recomendacion recomendacion No 0
Tal vez 2

Nota: Elaboracion propia basada en respuestas de encuesta final

Tabulacién

Tras codificar la base de datos, se continué con su tabulacién utilizando el software

SPSS, se introdujeron los 385 registros validos de la base de datos en el programa, para su

analisis. Cada variable se ajust6 con su nivel de medicion: las variables dicotomicas y las de

seleccion multiple se consideraron como nominales mientras que las preguntas de escala de

Likert se trataron como ordinales, asegurando la aplicacion adecuada de las estadisticas

descriptivas correspondientes a cada tipo de variable. La tabulacion posibilito la obtencion de

las tablas de frecuencia, porcentaje y promedios, las cuales respaldan el andlisis de resultados

expuestos en el capitulo 4.

Consideraciones Eticas

La ética en investigaciones se relaciona con el compromiso académico, abarca los

principios de conducta que deben regir a los investigadores en sus procesos de recoleccion,

procesamiento y publicacion de datos tiene cuatro ejes: integridad cientifica (honestidad y
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transparencia), respeto a la dignidad humana (moral, social y existencia priorizando el
bienestar), responsabilidad ambiental (evitar impactos negativos ambientales), por ultimo, la
relacion con las comunidades engloba la cultura académica apoyada en el didlogo y la
responsabilidad social (Comité de Etica y Bioética en Investigacién de la Universidad Catélica
Boliviana, 2025, p. 3).

Consideraciones éticas en la planificacion

Permisos y consentimientos de la institucion de educacion superior y comunidad
educativa. Andlisis los roles y grado de involucramiento, las fuentes secundarias como
publicaciones de investigaciones o textos relacionados fueron debidamente referenciados,
reconociendo cada aporte de manera correcta y ética.

Consideraciones éticas en el levantamiento y procesamiento de datos

Se sujetd aspectos como el consentimiento, la confidencialidad, la proteccién de
poblaciones vulnerables y la obligacién de minimizar riesgos, se incluye dentro de las
encuestas, también se considerd el anonimato, respeto a la libertad de decision, privacidad e
intimidad, cuidados del equipo de investigadores y medio ambiente. Por otro lado, en la
entrevista se entrega una carta de consentimiento para la grabacién y uso de la informacién
para la presente investigacion. En el procesamiento se priorizé la transparencia y honestidad
no manipulando la informacién por intereses institucionales, personales o financiadores.

Consideraciones éticas en la comunicacion de resultados

Se presentaron reportes parte de la difusion, didlogo y discusion tedrica, la socializacion
se realizé con los participantes de la investigacion, la comunidad universitaria y la sociedad civil

con su publicacién en el repositorio institucional.
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Capitulo IV
Analisis de Resultados y Discusién

Caracterizacion de las empresas seleccionadas

El perfil de las empresas sujeto de estudio es de importancia para la posterior
evaluacion con las industrias a las que pertenece cada una, en este punto se describen los
afos en la industria, su filosofia organizacional, aspectos relacionados con la sostenibilidad
como los pilares, certificaciones y alianzas. Para acoger informacion relacionada al modelo
implementado de las 4M se indaga las métricas cuantitativas con indicadores de los tres ejes:
ambiental, social y econdmico. La caracterizacién realizada se complementa con las
actividades, acciones y programas sostenibles tratados en el capitulo 3.

El marco de reporte es como la empresa se estructura para cumplir sus objetivos de
sostenibilidad pueden ir hacia la transparencia o a lo financiero, considerando los impactos que

pueden originar en los grupos de interés (Suescum Coelho y Suescum Coelho, 2025, p. 7).
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Perfil de casos de estudio
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Criterio Corporacion Favorita C.A.

Farmaenlace Cia. Ltda.

Moderna Alimentos S.A.

Tetra Pak Cia. Ltda.

Fundacion 1952 (74 afos)

Sector Retail

Filosofia de Busca mediante una

sostenibilidad estrategia integral equilibrar
las actividades productivas y
comerciales para reducir los
impactos negativos.
Valores: integridad,
confianza, armonia buscando excelencia.
contribuir a la felicidad.

ODS 2,5,8y 12, que contemplan el 3,5,8,12 relacionado a la salud
hambre cero, igualdad,
trabajo decente, crecimiento
economico y la produccioén y

consumo responsable.

Pilares de Ambiental, social (educacion,

sostenibilidad economia circular y nutricion), responsable), social (ético,
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2005 (21 anos)

Farmacéutico

siguiendo estandares de
excelencia y responsabilidad.
Valores: honestidad,

responsabilidad, respeto,

y bienestar, igualdad, trabajo
decente, crecimiento
economico y la produccion y

consumo responsable.

Econdmico (suministro

1909 (117 anos)

Alimenticio

Lograr que la salud y bienestar Alineacion a los criterios ASG

cree experiencias satisfactorias para tener una sostenibilidad

transversal que integre la
estrategia corporativa de su
campafia de moderna

alimentos sostenibles.

2, 5,8y 12, que contemplan
el hambre cero, igualdad,
trabajo decente y crecimiento
econoémico, y la produccién y

consumo responsable.

1951 (75 afios Suecia)

Envasado y procesamiento
de alimentos

"Protege lo bueno™:
proteger los alimentos, las
personas y el planeta,
liderando la transformacion
hacia sistemas

alimentarios sostenibles.

2,6, 8,12y 13, vinculados
a sistemas alimentarios,
agua, crecimiento
econdmico, consumo
responsable y accion

climatica.

m.a.s cercanos (social), m.a.s Sistemas alimentarios,

en operacion limpia
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Criterio Corporacién Favorita C.A. Farmaenlace Cia. Ltda. Moderna Alimentos S.A. Tetra Pak Cia. Ltda.
todo con base al valor transparencia, talento humano, (ambiental), m.a.s en Circularidad y
compartido. bienestar) y ambiental. gobernanza (transparencia  Sostenibilidad social.

ASG), m.a.s Alimentos
Nobles (calidad e inocuidad).
Certificaciones HACCP, LEED, BASC, ISO Certificaciones ISO 9001 en  Obtencién de certificado de  Calificaciones de CDP y

en

sostenibilidad

Alianzas
estratégicas

sostenibles

Marco de

reporte

50001 (gestidon energética),
ISO 9001, 1ISO 14001

(gestién ambiental).

AEIl, CERES, entidades

gubernamentales y

fundaciones, y las alianzas
estratégicas que han
establecido con proveedores

y comunidades.

sostenibilidad.

Laboratorios y proveedores,

organizaciones, junto con sus MAATE, inveligent,

aseguradoras nacionales.

(GRI), pacto global y
normativas del ARCSA en lo

sanitario.

calidad, ISO 37001, en temas huella de carbono en 2024 e
de gobernanza, EDGE, BPD,

cadena de valor responsable.

implementacién de Sistema
de Gestion de Energia en su
planta de Manta.

REDNI, DYA, Banco de
fundaciones como Rett, RAEE, Alimentos Quito, Hidro

Normandia.

Estandares GRI en un reporte Memorias bajo los estandares Criterios ASG por medio de
unificado anual y boletines de del Global Reporting Initiative memorias de sostenibilidad

anuales.

EcoVadis por la
transparencia en su
operacion y también por su
gestion sostenible.
Programas de
alimentacion escolar;
iniciativas con escuelas en
Ecuador para educacion

ambiental.

10% de indicadores de
desempefio ligados a
objetivos ESG; reportes
alineados a CDP y
EcoVadis.

Nota. Elaboracion propia basada en las paginas web de las empresas y fuentes como periddicos o revistas.
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Evaluaciéon Comparativa (Benchmarking)

En el marketing el termino benchmarking es el proceso sistematico que consiste en la
comparacion efectiva de los resultados como una base que ayuda al desarrollo empresarial,
identificando sus tipos: interno (departamentos), competitivo (estratégico), funcional (mejores
practicas especificas) y genérico (procesos basicos), influye el entorno, las técnicas y
obstaculos metodoldgicos (Moreira et al., 2026, pp. 59-62). Considerando los casos de estudio,
previamente detallados con toda la informacion requerida para una comparacion metodolégica
funcional dentro del mismo sector de las empresas comerciales de las mejores practicas.

Eje ambiental

En este eje se posiciona la Corporacion Favorita como referente, al tener gran impacto
con sus campanas de gestion eficiente de residuos y recursos priorizando el medio ambiente
respaldandose de los indicadores GRI. Tetra Pak se destaca por la baja cantidad de emisiones
de efecto invernadero a lo largo de su cadena de valor y energia renovable. Moderna Alimentos
tiene una meta de neutros en carbono, economia circular y Farmaenlace en cambio, orienta
sus practicas a la gestién de medicamentos caducados, infraestructura, gestion de materiales
externos e internos con un alcance propio de las actividades de su industria. Coincidiendo en la
economia circular y gestién de recursos.

Eje social

Moderna Alimentos lidera este aspecto al brindar programas de alimentacién infantil y
apoyar a agricultores parte fundamental de su cadena. Al igual que la primera empresa Tetra
Pak desarrolla programas de alimentacion a nivel nacional en instituciones educativas. La
Corporacion Favorita toma vital protagonismo con su fundacién favorita, locales como centro de
acopio. Farmanelace como acceso responsable a medicamentos y fundaciones.

Eje econémico

Considerando la inversion para implementar practicas sostenibles la Corporaciéon

Favorita evidencia un alto consto al equipar sus centros de operaciones con puntos de
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reciclaje. Tetra Pak no se queda atras con la inversién constante en investigacion y desarrollo
de empaques mas eco amigables. Moderna Alimentos se sostiene con la eficiencia de sus
plantas de produccién. Farmaenlace contempla esto con sus procesos optimizados, cobertura y
reciclaje interno y externo.

Eje de gobernanza

Las cuatro empresas categorizadas como grandes realizan reportes en general anuales,
utilizan indicadores GRI, normas ISO, se alinean a los objetivos de desarrollo sostenible 2030,
reconocimientos y premios tanto nacionales como internacionales, asi como alianzas
estratégicas.

Eje de comunicacion

La Corporaciéon Favorita sobresale con una promocién y brindar informacién para lograr
la concientizacion fomentando esta cultura por medio de su aplicacién. Tetra Pak en todos sus
mensajes busca que los consumidores se eduquen sobre el reciclaje. Moderna Alimentos lo
integra a sus acciones y estrategia integral de sostenibilidad y Farmaenlace lo plantea como un
mensaje ético y transparente para reforzar la confianza.
Analisis del marketing sostenible y con propodsito desde la perspectiva de las empresas

Considerando que para analizar la perspectiva de las empresas seleccionadas se
desarrollaron entrevistas a los gerentes de marketing que permitieron identificar relaciones
entre conceptos y coincidencias entre sus respuestas, en cada dimensién se desarrollaron
redes de codigos en ATLAS.ti para identificar de mejor manera las respuestas de manera
conjunta.
Materiales: mensaje, marca y brand equity

El diagrama de red demuestra que la comunicacion ética funciona como eje central del
sistema, uniendo tanto la dimension del branding como un conjunto de subcddigos que explican
la manera con la cual las empresas construyen su valor de marca a partir de practicas

sostenibles.
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La relacion “Es parte de” entre branding y comunicacion ética confirman que, para las
cuatro entrevistas, el branding sostenible no solo es tratado como una estrategia de
comunicacion aislada, sino como un componente fundamental dentro de la estrategia de arca.
Esto toma fuerza gracias al discurso propuesto por la Corporacion Favorita, que articula
explicitamente la sostenibilidad con el fortalecimiento de la confianza, la reputacion de la marca
y la preferencia que tienen los consumidores hacia ella, y en el caso de Moderna Alimentos,
declarando que la sostenibilidad forma parte de su visién corporativa, tomando como punto de
partida su estrategia m.a.s. El cédigo branding se separa en valor de marca y desarrollo de
marca, dimensiones que en las entrevista estan ligadas con el Brand Equity: las cuatro
empresas coinciden en que la coherencia entre el propésito y la accion, nutre y fortalece este
valor a lo largo del tiempo, aunque no sean iguales en el plazo de maduracion , Farmaenlace lo
situa entre tres y doce meses, mientras que Tetra Pak y Moderna alimentos lo entienden como
un proceso de largo plazo en el cual influye directamente el capital reputacional.

Figura 3
Red de codigos de materiales

<> Branding: Valor de <> Branding: Desarrollo de > Coherencia

marca <> Branding marca ESTA ASOCIADO CON

<> Autenticidad
ESTA ASOCIADO CON
> FEtica
ES PARTE DE
ESTA ASOCIADC CON <> Comunicacion ética:
Publicidad ética

<> Comunicacion ética
ES PARTE DE L
> Comunicacion

institucional

ES PARTE DE ¢> Comunicacién ética:
Comunicacion basada

ESTA ASOCIADO CON en evidencia

<> Comunicacion efectiva

> Transparencia

Nota. Elaboracion propia en ATLAS.ti. Analisis pregunta 4,14,16,18.
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Medio Ambiente: factores externos y tendencias

Como se muestra en la figura 4, el punto central de este diagrama es la “Sostenibilidad
Empresarial”’, la misma que actua vinculando de forma directa seis subcddigos (pymes,
economia circular, comportamiento sostenible, apoyo a los productores locales, percepcién de
la sostenibilidad y las expectativas del consumidor) y estableciendo relaciones con tres
categorias periféricas clave: Barreras normativas, incentivos e innovacion sostenible, unidas
ademas por el eje transversal de Transparencia y Participacién activa.

La categoria “Barreras normativas”, se separa en confusién normativa, incoherencia en
politicas y regulacién ambigua, lo cual coincide con el relato de Tetra Pak y Corporacion
Favorita, los mismos, mencionan que la falta de regulaciones claras y los altos costos de
implementacion de estrategias, constituyen la principal dificultad para el impulsar iniciativas
sostenibles, convirtiendo a las limitaciones de capital mas importantes que las regulatorias.

Esta narrativa se refuerza con la relacion entre “Barreras normativas” e “Incentivos”,
donde la entrevista a Moderna Alimentos y Corporacién Favorita, coinciden en que los
incentivos tributarios y gubernamentales no son realmente suficientes para las pequenas
empresas, las cuales representan el 90% del sector empresarial en el pais.

Por otro lado, la relacion que existe entre “Innovacion sostenible” y sus derivados, los
cuales son: tecnologias limpias y sostenibles, innovacién ambiental, tendencias sociales) tiene
una estrecha relacion con la informacién proporcionada en la entrevista a la empresa Tetra
Pak, respecto a su meta impuesta de lograr un carbono negativo y con la incursion de Moderna
hacia la doble materialidad y los estandares ASG, estableciendo a la innovacion no solamente
como un fin, sino como una via para responder a las “oportunidades de mejora” y a la
“adaptacién al cambio” exigido por el entorno.

En la siguiente figura se encuentra la red de cddigos con las relaciones encontradas,

esto con el fin de sistematizar la informacion.

Codigo de documento: BIBL-FOR-2025-V1-005 Rev. UPDI:2025-ene-19
Cadigo de proceso: GCAG-GBIB-3



90

Figura 4
Red de codigos de medio ambiente

&> Sostenibilidacl < Sestenibilidad
empresarial:
Percepcicn de la

> Sostenibiliclad
empresarial: Apoyo a
lacales

& sostenibilidad & Sosenibilidad
empresarial: Pymes empresarial: Economia
circular

<> Sostenibilidad

empresarial
ESTA ASOCAD0 CON

< Transparencia K514 2500400 LN

<> Barreras normativas:

Regulaciones b bzl oL

VT

< Incentives

srkascarsogon & Politicas publicas

T4 AS0IAD CON
<> Barreras normativas:
&> Regulacion ambigua Barreras economicas

&> Innavacion sostenible: <> Innovacion sostenible: <> Innevacion sostarible: > Tendencias sociales > Oportunidades de
< Adaptacian al cambia Tecnologias sostenibles Techologias limpias Innovacion ambiental -_— mejara

Nota. Elaboracion propia en ATLAS.ti. Andlisis pregunta 5, 9, 11, 13, 15, 21.
Método: estrategias y procesos internos

La propiedad “Intereses” (lealtad, diferenciacion, equilibrio) se refleja en lo dicho por el
representante de Corporacion Favorita, que indiquen que estas estrategias fortalecen tanto: la
confianza, la reputacion, la diferenciacion y la lealtad” establecidas con el cliente gracias a la
coherencia que tienen las acciones empresariales. La “Comunicacién compartida”, con sus
divisiones de: honestidad, transparencia, coherencia y adaptacion generacional, se sustenta en
el caso de Tetra Pak, que no ha adoptado estrategias como el rebranding, sino que esta mucho
mas enfocado en adaptar sus mensajes a las nuevas generaciones y Moderna Alimentos que
asocia su reporte transparente al fortalecimiento del Brand Equity.

El vinculo que poseen con “Responsabilidad social empresarial”, conecta directamente
con lo mencionado por las organizaciones como Tetra Pak y Moderna Alimentos sobre
conectar a la RSE con el marketing con propdsito, pues este carece de credibilidad si no se
encuentra respaldado por acciones reales y medibles”. Por su parte “Sostenibilidad” se
relaciona con la idea de que la sostenibilidad no debe tomarse como un gasto necesariamente,

sino que se trata de una inversion.
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Como punto final, “Estrategia de negocio” abarca la mayor cantidad de derivaciones
(marketing con proposito, alianzas estratégicas, inversion de marca, enfoque en el
consumidor), lo que, valida segun la Corporacién Favorita, que el marketing sostenible, actua

de manera colateral y formando parte a su vez del modelo de negocio y no unicamente como

una estrategia de comunicacion indiferente.
Figura 5

Red de cédigos de método

> Intereses: Lealtad

<% Responsabilidad

D> Intereses empresarial

&> Intereses: Diferenciacion

&> Intereses: Equilibrio de

intereses ES UNA PROPIEDAD DE

¢ Posicionamiento de marca

ESTA ASDCIADO CON

<> Comunicacion compartida:
Comunicacién Honesta

> Comunicacién compartida:
Adaptacién generacional

ES UNA PROPIEDAD DE

<3 Comunicacion
compartida

£S UNA PROPIEDAD D
<> Comunicacion compartida:
Coherencia en el mensaje
&> Manejo de criticas
&> Comunicacion compartida: 5 PARTE BE
Comunicacién transparente

< Estrategia de negocio

) ) &> Estrategia de negocio:
<> Estrategia de negocio: Medicion de resultados

Modelo de negocio

> Estrategia de negocio

& Estrategia de negocio: Enfoque en el consumidor

&> Responsabilidad empresarial:

Inversién

& Beneficios econdmicos
ES PARTE DE

<> Responsabilidad empresarial:

Gestion estratégica

= {INA PROPIEDAD DE

<> Responsabilidad empresarial:

Responsabilidad social
empresarial

&> Sostenibilidad:

> Sostenibilidad

Compromiso
corporative

<> Estrategia de negocio:
Inversién en marca

<> Estrategia de negocio:

Marketing compartido

<> Gestion empresarial
£5 PARTE DE

<> Sostenibilidad:
Expectativas de
impacto

<> Sostenibilidad:
Stakeholders

& Sostenibilidad:
Iniciativas sostenibles

&> Estrategia de negacio:
Marketing con Propasito

> Estrategia de negocio:
Beneficio del producto

<> Estrategia de negocio:
Alianzas estratégicas

Marketing B2B

Nota. Elaboracion propia en ATLAS.ti. Analisis pregunta 1, 2, 3, 6, 8, 12, 17, 18, 19.
Medicion: indicadores y resultados

Este diagrama presenta una estructura evidentemente mas horizontal, sin una categoria

central predominante, en la cual “Indicadores de desempefio”, “Retroalimentacion’,

”

“‘Desempefio organizacional”,

Relacion con el cliente”, “Marketing emocional’ y “Fidelidad” se
unen por medio de relaciones de asociacion, lo que demuestra que la medicidon del marketing
sostenible responde a un proceso ciclico en vez de uno lineal.

‘Indicadores de desempeno” se desagrega en un retorno de inversion, reputacion de

marca y métricas de satisfaccién, concordando con los KPIS usados por las empresas

analizadas en este estudio, se basan principalmente en el NPS, el uso de los materiales
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reciclados y la concurrencia de compra. Esta categoria conecta directamente con
“Retroalimentacion”, que, a su vez, esta se conecta con “Marketing emocional” (ventas y
marketing de marca), demostrando lo dicho por Farmaenlace, aunque las ventas siguen siendo
el indicador comercial mas relevante, las campafas de responsabilidad generan lazos mas
fuertes con consumidores.

Por ultimo “Desempefio organizacional” esta estrechamente ligada a los valores
organizacionales y a la medicion del desempenfio, revelando que el impacto que tiene el
fortalecimiento de la reputacion, la diferenciacién y la confianza, pasan de un plano netamente
comercial y pasan a formar parte de activos estratégicos que ayudan a fortalecer la imagen de
la empresa como se encuentra en la figura 6.

Figura 6

Red de codigos de medicion

> Fidelidad: Lealtad a la £S5 CAUSA DE <> Confianza
marca

> Desempeiio <> Relacién con el cliente: & Relacion con el cliente: & Fidelidad
arganizacional: Relacion cliente-producto Conexion con el cliente il
Medicion de
desempefio

R ESTA ASOCIADO CON
& Relacion con el cliente

<> Desempefio e — <> Marketing emocional: Ventas
organizacional: <> Desempeho <> Marketing
Desempefio organizacional ESTARSOCMDOCON | ¢ Retroalimentacion ES PARTE DE emocional
organizacional

¢ Marketing emocional:
Marketing de marca

ESTA ASOCIADO €CON
¢{> Desempefio
organizacional: Valores

N > Indi
organizacionales > Indicadores de

desempefio

> Indicadores de

& Indicadores de desempefio: Métricas
desempeiio: de satisfaccion

Reputacién de marca

& Indicadores de
desempefio: Retorno
de inversién

Nota. Elaboracion propia en ATLAS.ti. Andlisis pregunta 7,10, 22.

Analisis del marketing sostenible y con propodsito desde la perspectiva del consumidor
Como se menciond anteriormente para el analisis de la perspectiva del consumidor se

recolectaron 385 encuestas de una muestra calculada de 384, con el fin de tener mapeados de

los diversos grupos por sus diversas categorias demograficas, sociales, perspectivas, entre
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otras. Para el analisis de estas variables de utilizado el software especializado en el analisis de
grandes bases de datos, capaz de categorizar diversas escalas y realizar cruces que permiten
encontrar hallazgos de gran valor y verificables.
Datos demogréficos

Zona de residencia

Anteriormente en la muestra se detall6 la distribucién geografica por zonas de las
parroquias urbanas del DMQ.
Tabla 22

Frecuencia de zona de residencia

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Norte 135 35,1 35,1
Centro 79 20,5 55,6
Sur 171 44 4 100,0
Total 385 100,0

Nota. Elaboracion propia en SPSS.

La mayor cantidad de entrevistados corresponde a la existencia de mayor poblacién en
el sur (171), consiguiente del norte (135) y centro (79), esta variable permite identificar las
delimitaciones geografica de manera heterogénea. Como se visualiza en la figura 7.

Figura 7

Frecuencias de zona de residencia
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ENorte
M Centro
W sur

Nota. Elaboracién propia en SPSS.

Edad

Se considero la edad como gran variable para identificar y contrastar informacion
generacional, el corte de los rangos es homogéneo y cada grupo cuenta con su
representatividad relacionada a la poblacion.
Tabla 23

Frecuencia de edad

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje acumulado

18-23 afios 81 21,0 21,0
24-29 arios 82 21,3 42,3
30-35 afios 82 21,3 63,6
36-41 afios 76 19,7 83,4
42 afios en adelante 64 16,6 100,0
Total 385 100,0

Nota. Elaboracion propia en SPSS.
Los rangos con mayor representatividad son los Centennials y Millenials, entre los 18 a
35 afios con 83,3%, por otro lado, el grupo de +42 afos que corresponde a la Generacion X es

el menos representado con tan solo 16,6%, considerando que la poblacion de jovenes esta en
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aumento y los porcentajes de participacion entre rangos se encuentran cercanos no se impone

solo un grupo.
Figura 8

Frecuencias de rangos de edad

[ 18-23 afios
W 24-29 afios
W 30-35 afios
[H36-41 afios
142 afios en adelante

Nota. Elaboracion propia en SPSS.

Género

Dentro la poblacion se detalla una mayor cantidad de habitantes es de género femenino
dentro de las parroquias urbanas del DMQ, lo que se refleja en los resultados.
Tabla 24

Frecuencia de género

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Masculino 155 40,3 40,3
Femenino 230 59,7 100,0
Total 385 100,0

Nota. Elaboracion propia en SPSS.
La mayoria de encuestados son de género femenino con un 59,7% y con un porcentaje

levemente menor con 40,3% son de género masculino, esto indica que las mujeres han visto o
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estan mas relacionadas al marketing sostenible y con propésito, pero no se ve una exclusion
solo la leve falta de 19,4% para equiparar la frecuencia. Tal como se muestra en la figura 9.

Figura 9

Frecuencias de género

Emasculino
W Femenino

Nota. Elaboracion propia en SPSS.

Nivel de educacion

Dentro del nivel de educacion no se considerd primaria por la pregunta filtro de menores
de 18 afos, ademas se encuentra que la escolaridad en el DMQ es de 11,75 afios y para el
bachillerato se requiere menos de 12 afios (11,50), la cifra mas alta después de las Galapagos.
Tabla 25

Frecuencia del nivel educativo culminado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Bachillerato 57 14,8 14,8
Técnico / Tecnolégico 47 12,2 27,0
Universitario 253 65,7 92,7
Posgrado 28 7,3 100,0
Total 385 100,0

Nota. Elaboracién propia en SPSS.
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Predomina el tercer nivel con técnico o tecnolégico y universitario con 77,9%, en las
categorias mas pequenas se encuentra el bachillerato con 14,8% y de cuarto nivel un 7,3%, se
resalta un promedio de nivel de educativo alto.

Figura 10

Nivel educativo culminado

@ Bachillerato

Wl Técnico / Tecnolégico
M Universitario
.Posgrado

Nota. Elaboracion propia en SPSS.

Ingresos

Los rangos de ingresos van segun el salario basico unificado y la canasta familiar
basica. Por otro lado, los grupos formados son considerando la homogeneidad, reflejando los
umbrales econdémicos reales de acuerdo con niveles de educacién planteados anteriormente.
Tabla 26

Frecuencia de ingresos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Menos de USD 500 112 29,1 29,1

USD 500 — 999 179 46,5 75,6
USD 1.000 — 1.499 74 19,2 94,8
USD 1.500 - 1.999 17 4,4 99,2

USD 2.000 o mas 3 8 100,0
Total 385 100,0

Nota. Elaboracion propia en SPSS.
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El rango de menos de $500 a $999 cuenta con mayor frecuencia con 75,6%, esta
variable describe el nivel de poder adquisitivo que tiene la muestra que es medio-bajo, los
ingresos altos son inconsistente.

Figura 11
Rangos de ingresos

B Menos de USD 500
W uUsD 500 - 999

W UsD 1.000 - 1.499
EusD 1.500 - 1.999
CJUSD 2.000 o mas

Nota. Elaboracion propia en SPSS.
Dimension materiales
Concientizacion
Dentro de la pregunta cuatro se interroga el nivel de importancia de que una marca en
sus productos utilice materiales responsables con el medio ambiente.
Tabla 27

Frecuencia de importancia de concientizacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Poco importante 7 1,8 1,8
Neutral 22 57 7.5
Importante 172 447 52,2
Totalmente importante 184 47.8 100,0
Total 385 100,0

Nota. Elaboracion propia en SPSS.
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El nivel 4 y 5 considerado como importante y totalmente importante con 92,5%,
destacando el consenso de los consumidores en factores ambientales desde la fabricacion de
productos, una dispersién tan baja resalta que no es una opinién dividida, si no generalizada.
Se destaca que la percepcidn no es negociable. Como se visualiza en la figura 12.

Figura 12

Grado de importancia de concientizacion

2007

150

100

Frecuencia Importancia

50

Poco importante Meutral Importante Totalmente importante
Importancia

Nota. Elaboracion propia en SPSS.

Aspectos de una marca sostenible

Dentro del marco teérico se analizé los factores relacionados al tema de investigacion,
con el fin de descubrir que aspecto toma vital protagonismo en el consumidor surge la

interrogante.
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Tabla 28

Estadisticos descriptivos de aspectos de una marca sostenible

RSE Compromiso Gestion Etica Enfoque S, A, E
estratégica
Valido 385 385 385 385 385
Perdidos 0 0 0 0 0
Media 3,89 4,26 4,17 4,21 4,36
Mediana 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
Moda 4 4 5 4 5
Desv. Desviacion ,400 , 750 ,947 ,832 757

Nota. Elaboracion propia en SPSS.

Analizando las valoraciones de los items por separado, la responsabilidad social y
empresarial con 188 junto con el enfoque social, ambiental y econémico con 187 se encuentran
totalmente relacionados al marketing sostenible y con propdsito, este resultado se fundamenta
con la mediana-baja desviacion.

El compromiso ambiental se enmarca como relacionado con media-alta dispersion con
0,750 indicando que hay acuerdo, pero también varias escalas, comportamiento parecido a la
ética empresarial con 0,832.

La gestidon estratégica de marcas con 0,947 es la que cominmente menos se relaciona
con mayores respuestas en poco relacionadas comparados con otros items, en este difieren las
opiniones indicando que no todos relacionan al instante la marca con la sostenibilidad.

En cuanto a las frecuencias se observa que la mayoria de las escalas tienen una mayor
cantidad de respuestas en relacionado y totalmente relacionado mostrando un comportamiento

uniforme en la opinion de los entrevistados. Tal como se muestra en la tabla 29.
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Tabla 29

Frecuencia de relacion de aspectos

1 2 3 4 5 Total
Nada Poco Medianament Relaci Totalmente

relacionado relacionado e relacionado onado relacionado

RSE 2 6 24 165 188 385
Compromiso 2 6 41 177 159 385
Gestidn

7 18 49 139 172 385
estratégica
Etica 4 13 38 173 157 385
Enfoque S,
AE 4 4 30 160 187 385

Nota. Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en Google Forms.
Transparencia en la comunicacion
En la pregunta seis se analiza la percepcién del consumidor en relacién con la
transparencia de las diversas marcas que comunican sus acciones sostenibles
Tabla 30

Frecuencia de transparencia en la comunicacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Nada transparente 4 1,0 1,0
Poco transparente 47 12,2 13,2
Neutral 96 249 38,2
Transparente 156 40,5 78,7
Totalmente transparente 82 21,3 100,0
Total 385 100,0

Nota. Elaboracién propia en SPSS.

En este caso la mayor parte de respuestas se encuentra entre neutral y transparente
con 65,4%, revelando una tendencia a transparente, este caso se diferencia porque se
reconoce que los consumidores generalmente no tienen una opinion inclinada totalmente a un

solo lado positivo o negativo al encontrarse en neutral en segundo lugar con 24,9%.
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Figura 13

Transparencia en la comunicacion
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Nota. Elaboracion propia en SPSS.

Generacion de confianza en la marca

Existen varios aspectos externos y de marketing que las empresas comerciales que
pueden generar emociones que pueden influir en la percepcién de confianza en el consumidor
para resaltar que son comprometidas con la sostenibilidad.

Para analizar esta variable de mejor manera se ha contado con la ayuda de
instrumentos anteriormente detallados como entrevistas y marco teérico se han identificado las

usadas en esta pregunta, nominando los descritos en la tabla 31.
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Tabla 31

Estadisticos descriptivos de aspectos que genera confianza

Evidencias Transparencia Comunicacion Opiniones Certificaciones

N Valido 385 385 385 385 385

Perdidos 0 0 0 0 0
Media 4,49 4,35 4,23 3,92 4,56
Mediana 5,00 4,00 4,00 4,00 5,00
Moda 5 4 5 4 5
Desv. ,750 ,699 ,835 1,121 712
Desviacion

Nota. Elaboracion propia en SPSS.

El item que denomina es las certificaciones o reconocimientos en sostenibilidad, cuenta
con 248 respuestas en totalmente confiable, una media alta en 4,56 y la desviacién baja con
0,712, esto muestra un consenso en que esta variable es de vital importancia para confiar en
una marca que dice estar comprometida con la sostenibilidad. Las evidencias de acciones
concretas en beneficio de la comunidad y el medio ambiente cuentan con una moda del 4,49,
mostrandose como segunda variable confiable-totalmente confiable.

La transparencia sobre los ingredientes, materiales y empaques de los productos
aparece en tercer lugar con 4,35, considerada no la mas alta, pero si tienen mas consenso
general con la desviacion mas baja del grupo 0,699. Ahora un comportamiento muy diferente a
los items planteados se observa en las opiniones y recomendaciones positivas de otros
consumidores, tiene una media de 3,92 encontrandose entre no confiable no desconfiable y
confiable, por otro lado, la desviacion es la mas alta del grupo en 1,121 indicando que el
consumidor pone en tela duda o confia poco en lo que diran los demas comparado con las

certificaciones, evidencias, comunicacion y transparencia del producto.
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Tabla 32

Frecuencia de aspectos que generan confianza

1 2 3 4 5 Total
Nada Poco Ni confiable Confiable Totalmente
confiable confiable ni confiable

desconfiable

Evidencias 6 3 15 133 228 385
Transparencia 1 7 23 179 175 385
Comunicacion 3 8 58 145 171 385
Opiniones 17 41 32 159 136 385
Certificaciones 5 2 14 116 248 385

Nota. Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en Google Forms.

Influencia en la decision de compra

Para analizar si las practicas sostenibles en acciones concretas se consultaron si estas
influyen en la decisiéon de compra de los consumidores.
Tabla 33

Frecuencia de influencia en la decision de compra

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
No 50 13,0 13,0
Si 335 87,0 100,0
Total 385 100,0

Nota. Elaboracion propia en SPSS.
Se nota una inclinacién notable al si con un 87% comparado con un reducido 13% en
no, es decir que si una empresa realiza acciones sostenibles esto influye en la decisién de

compra del consumidor.
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Figura 14
Influencia en la decision de compra
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Nota. Elaboracion propia en SPSS.

Disposicion de pago

Considerando que las empresas comerciales que desarrollan productos amigables con
el ambiente o adaptan técnicas operacionales de concientizaciones pueden fluctuar sus precios
en relacion con el mercado, se consulto la disposicion de pagar mas por estos productos, pero
es importante considerar que el uso de practicas sostenibles al ayudar a la logistica inversa
también puede reducir costos.
Tabla 34

Frecuencia de disposicion de pago

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

No 129 33,5 33,5
Si 256 66,5 100,0
Total 385 100,0

Nota. Elaboracion propia en SPSS.
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El comportamiento de la anterior pregunta se ve reducido al consultar la disposicion de
pago, la tercera parte no cede en pagar mas con 33,5%, por otro lado, el si se ve reducido con
66,5%, siendo un punto de friccibn mas destacado como se muestra en la figura 15.

Figura 15

Disposiciéon de pago

Nota. Elaboracion propia en SPSS.
Dimensién medio ambiente

Frecuencia de mensajes ecolégicos

La pregunta diez indaga en los mensajes ecoldgicas que usan las marcas para
evidenciar sus acciones y con qué frecuencia lo visualizan los consumidores como una
estrategia publicitaria entendiéndose esto como alcanzar mas visualizaciones, mas ventas,
promociones, etc., como lo plantean en las entrevistas los gerentes de marketing.
Tabla 35

Frecuencia de mensajes ecolégicos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Nada frecuente 8 2.1 2,1
Poco frecuente 48 12,5 14,5
Neutral 63 16,4 30,9
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Frecuente 161 41,8 72,7
Muy frecuente 105 27,3 100,0
Total 385 100,0

Nota. Elaboracion propia en SPSS.

Las mayores ponderaciones se encuentran entre frecuente y muy frecuente con 69,1%
y con un tercer lugar en neutral con 12,5%, esta dispersion evidencia una posible saturacion de
los denominados discursos verdes.

Figura 16

Nivel de frecuencia de mensajes ecoldgicos
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Nota. Elaboracion propia en SPSS.

Greenwashing

Las practicas engafiosas de marketing se identifican con lenguaje poco claro, imagenes
engafosas, fallas en sellos 0 no se evidencia lo promocionado, consultandose en este apartado

si estas practicas les genera desconfianza.
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Frecuencia de desconfianza en marcas engafiosas

Frecuencia Porcentaje = Porcentaje acumulado
No 83 21,6 21,6
Si 302 78,4 100,0
Total 385 100,0

Nota. Elaboracion propia en SPSS.

Se nota una alta concentracion con 78,4% en la opcion si, en cambio un 21,6% en no,

logrando un consenso en que los consumidores si detectan la promocion de practicas poco

éticas o engafiosas desconfian de la marca como se muestra en la figura 17.

Figura 17

Desconfianza en marcas engafosas

Nota. Elaboracion propia en SPSS.

Importancia de acciones ambientales

Hno
W si

Se ubicaron en esta pregunta las acciones ambientales mas frecuentes desarrolladas

por las empresas para que los encuestados puedan seleccionar las que consideren mas

importantes que ayuden al medio ambiente.
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Tabla 37

Estadisticos descriptivos de acciones ambientales

Eficiencia Program

Reduccién . Energia Reduccién de Capacitaci
en energia as
de plastico . renovable contaminacion on
y agua internos
N Valido 385 385 385 385 385 385
Perdidos 0 0 0 0 0 0
Media 4,54 4,57 4,33 4,41 4,48 4,24
Mediana 5,00 5,00 4,00 5,00 5,00 4,00
Moda 5 5 5 5 5 5
Desv. ,645 ,569 ,768 ,687 ,654 ,808

Desviacion

Nota. Elaboracion propia en SPSS.

El uso eficiente de energia y agua alcanza la mas alta media entre importante-
totalmente importante con un 4,57 y la menor desviacién con 0,569 logrando una aprobacion
notoria en esa practica por parte de los consumidores al igual que la reduccién del uso de
plastico en operaciones internas con una media 4,54 y una desviacién de 0,645. La reduccién
de emisiones contaminantes en procesos productivos se ubica en tercer lugar con 4,48 casi en
su medida a la par con el uso de energias renovables en sus instalaciones con 4,41.

La implementacion de programas internos de reciclaje aparece por detras con el 4,43
en su media y, por ultimo, la capacitacion ambiental para colaboradores con 4,24 y con la
desviacion mas alta de todo el grupo con 0,808, dando a notar que mayormente impactan el
uso de recursos en los procesos productivos y se pueden complementar con acciones de
educacién ambiental internos.

Para identificar en relacion con la frecuencia de seleccion de las diferentes escalas de
respuesta se cuenta con la tabla 38, mostrando la predominancia entre la escala de importante

y totalmente importante.
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Tabla 38

Frecuencia de acciones ambientales

1 2 3 4 5
Nada Poco Moderadamente Totalmente Total
Importante
importante importante importante importante
Reduccion de
2 1 17 134 231 385
plastico
Eficiencia en
energiay 1 2 3 149 230 385
agua
Programas
_ 2 6 41 151 185 385
internos
Energia
3 - 26 162 194 385
renovable
Reduccion de
L 1 2 22 147 213 385
contaminacion
Capacitaciéon 3 7 51 157 167 385

Nota. Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en Google Forms.
Demostracion del compromiso empresarial
Si bien anteriormente se evidencio los aspectos externos, en este caso se comparar la
demostracion del compromiso ambiental real que puede ser percibido por los consumidores
con acciones que pueden manejar las empresas a nivel accién-autenticidad.
Tabla 39

Estadisticos descriptivos de compromiso empresarial

Publicaci .. . Transparen
. .. Inversion ) Parti ]

on de Educacion . Apoyo a Materiales ciaen
. ambienta | | 7 . . cipac . .
resultado ambiental | iniciativa ecolégicos | comunicaci

S on

N Valido 385 385 385 385 385 385 385
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0
Media 3,81 4,04 4,35 4,38 455 4,41 4,36
Mediana 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 5,00 4,00
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Publicaci .. . Transparen
. .. Inversion . arti .

6nde Educacién . Apoyo a Materiales ciaen
] ambienta | | 7 . L. cipac . ]
resultado ambiental | iniciativa ecolégicos in comunicaci

s 6én

Moda 4 4 5 5 5 5 5
Desv. 1,218 ,930 ,766 ,674 ,624 687 ,705

Desviacién
Nota. Elaboracién propia en SPSS.

El uso de materiales ecolégicos en productos y empaques se considera como efectivo-
totalmente efectivo con la media mas alta con 4,55 y la desviacion mas baja con 0,624
ratificando este acuerdo a favor de esta practica amigable con el medio ambiente y de
packaging. En segundo lugar, esta la participacion en programas de responsabilidad social y
ambiental con 4,41 en su media lo que indica la aprobacién en proyectos que brinden
beneficios tangibles.

La transparencia en la comunicacion de sus acciones sostenibles y el apoyo a iniciativas
sostenibles y comunitarias aparecen con una media de 4,36 y 4,38 respectivamente, y cerca a
estas variables surge la inversion en proyectos de proteccion ambiental con 4,35, indicando
gue los consumidores valoran la ética y el compromiso empresarial y que vaya en sintonia con
lo que comunican considerando que la inversion ayuda que las practicas se hagan palpables y
un presupuesto destinado a estas practicas que sea inamovible valida las promesas de
proteccion.

El desarrollo de campafas de educacion ambiental se centra en efectiva con una media
de 4,04 y desviacién del 0,930 dentro de las parroquias urbanas del DMQ y como item valorado
como moderadamente efectivo-efectivo se encuentra la publicacion de resultados verificables
de sostenibilidad con 3,81 en su media y con la mas alta dispersién con 1,218, lo que indica
que los consumidores se dividen al momento de poner en duda la eficacia de reportes de
sostenibilidad como una prueba de actividades realizadas o como un discurso anual vacio

realizado por las empresas para publicar supuestos resultados.
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Tabla 40

Frecuencia de compromiso empresarial

1 2 3 4 5
Nada Poco Moderadamente Muy Total
Efectiva
efectiva efectiva efectiva efectiva
Publicaciones
32 26 59 135 133 385
de resultados
Educacion
7 22 51 174 131 385
ambiental
Inversion
1 7 42 143 192 385
ambiental
Apoyo a
T - 4 30 168 183 385
iniciativas
Materiales
o 1 2 15 135 232 385
ecoldgicos
Participacion 1 4 26 159 195 385
Transparencia
en 1 2 39 157 186 385

comunicacion

Nota. Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en Google Forms.
Dimensiéon método

Efectividad en estrategias

Anteriormente se midié la confianza y compromiso empresarial, pero es vital considerar
la gestion estratégica de las marcas y mediante que aspecto consideran los consumidores que

es efectiva una campafa de marketing sostenible y con propdsito evaluando el disefio-método.
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Estadisticos descriptivos de efectividad en estrategias
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Transpare Certificac
. Evidencias . Participacion Innovacién Coherencia
ncia iones

N Valido 385 385 385 385 385 385
Perdidos 0 0 0 0 0 0
Media 4,46 4,57 4,46 4,33 4,38 4,40
Mediana 5,00 5,00 5,00 4,00 4,00 5,00
Moda 5 5 5 4 5 5
Desv. ,699 ,592 ,649 ,694 ,716 ,719

Desviacion

Nota. Elaboracién propia en SPSS.

Manteniéndose la sintonia que indica que los consumidores necesitan una tangibilidad

de las acciones sostenibles que comunican las marcas se encuentra en primer lugar la

evidencia de resultados con 4,57 y desviacion de 0,592 ayuda para categoriza esta variable

como importante-totalmente importante.

Las certificaciones y transparencia se encuentran ambas con una media de 4.46

identificando que para el consumidor algo es importante si se puede verificar no es un concepto

subjetivo o solo una idea.

La coherencia en la comunicacion e innovaciéon ambiental aparecen con una media de

4,40y 4,38, considerado una logica que indica que la coherencia se percibe en el mensaje

siendo subijetivo.

Por ultimo, aparece la participaciéon social con una media de 4,33 siendo el item menos

valorado y considerado importante con 173 respuestas, el consumidor duda de como se puede

verificar objetivamente o medir la participacion real a mas de medir asistencias, etc.
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Tabla 42

Frecuencia de efectividad en estrategias

1 2 3 5
Nada Poco Moderadamente 4 Totalmente Total
importante importante importante Importante importante
Transparencia 3 2 22 145 213 385
Evidencias 1 1 11 137 235 385
Certificaciones 1 - 27 149 208 385
Participacion 1 2 38 173 171 385
Innovacion 1 6 29 159 190 385
Coherencia 2 3 32 149 199 385

Nota. Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en Google Forms.

Importancia de las metodologias

La planificaciéon en temas de sostenibilidad y marketing dentro del mundo empresarial
es fundamental, pero a continuacion tenemos el nivel de importancia considerado por los
consumidores.
Tabla 43

Frecuencia de nivel de importancia de las metodologias

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Nada importante 1 3 3
Poco importante 4 1,0 1,3
Neutral 19 49 6,2
Importante 190 494 55,6
Totalmente 171 44 4 100,0
importante
Total 385 100,0

Nota. Elaboracién propia en SPSS.
El 93,8% considera que es importante-totalmente importante que las empresas tengan

las metodologias claras al momento de desarrollar en marketing sostenible y con propdsito
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dentro de su gestidon de marca, destacandose casi una unanimidad positiva en esta respuesta
como se muestra en la figura 18.
Figura 18

Nivel de importancia de las metodologias
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Nota. Elaboracion propia en SPSS.
Practicas ideales en empresas sostenibles

Se han plantado las practicas mas comunes que las empresas usan dentro de su
gestidn estratégica en las diversas fases, consultando a los consumidores en que aspecto
deberian mejorar las organizaciones.

Tabla 44

Estadisticos descriptivos de practicas ideales en empresas sostenibles

Mediry Involucrar a Sostenibilidad en Incluir la opinién de
publicar colaboradores toda la estrategia los consumidores
N Valido 385 385 385 385
Perdidos 0 0 0 0
Media 4,47 4,39 4,52 4,42
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Medir y Involucrar a Sostenibilidad en Incluir la opinién de
publicar colaboradores toda la estrategia los consumidores
Mediana 5,00 4,00 5,00 5,00
Moda 5 4 5 5
Desv. ,760 ,603 ,621 ,688
Desviacién

Nota. Elaboracion propia en SPSS.

Integrar la sostenibilidad en toda la estrategia empresarial es la mejor valorada con una
media de 4,52 lo que indica que es algo necesaria-muy necesaria, seguida de medir y publicar
resultados reales de sus acciones ambientales con una media de 4,47 y con la desviacion mas
alta con 0,760, lo que indica que los consumidores difieren en entre medir y publicar los
resultados sea necesario.

La opinién se encuentra con 4,42 como media y 0,688 en su desviacion, en este grupo
se encuentran opiniones dispersas en relacion con la importancia de las resefias 0 comentarios
de acciones sostenibles. Involucrar a los colaboradores en practicas de sostenibilidad se
encuentra en ultimo lugar con una media de 4,39 y una desviacion de 0,603, considerada algo

necesaria por 189 encuestados.

Tabla 45

Frecuencia de practicas ideales en empresas sostenibles

1 2 3 4 5
Nada Poco Moderadamente Algo Muy Total
necesaria necesaria necesaria necesaria necesaria
Medir y
. 4 7 18 131 225 385
publicar
Involucrar a
- 1 21 189 174 385
colaboradores
Sostenibilidad
en toda la - 2 20 139 224 385
estrategia
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1 2 3 4 5
Nada Poco Moderadamente Algo Muy Total
necesaria necesaria necesaria necesaria necesaria
Incluir la
opinién de los 1 3 29 154 198 385

consumidores

Nota. Elaboracién propia en base a los resultados obtenidos en Google Forms.
Dimension medicién

Importancia de medir el impacto

En la pregunta diecisiete se analiza en impacto de las estrategias sostenibles de la
marca percibido por el consumidor.

Tabla 46

Frecuencia de nivel de importancia de medir el impacto

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje acumulado
Poco importante 6 1,6 1,6
Neutral 26 6,8 8,3
Importante 165 429 51,2
Totalmente 188 48.8 100,0
importante
Total 385 100,0

Nota. Elaboracion propia en SPSS.
El 91,7% sefiala como importante-totalmente importante medir el impacto de las

estrategias sostenibles que implementa una marca como se visualiza en la figura 19.
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Figura 19

Nivel de importancia de medir el impacto
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Nota. Elaboracion propia en SPSS.

Evaluacion del compromiso

Las organizaciones deberian realizar un proceso de evaluacion para identificar el
impacto y compromiso real de sus acciones, por ello se consulté al consumidor cuales
consideraba mas adecuadas.

Tabla 47

Estadisticos descriptivos de evaluacion del compromiso

Verificando
Seguimiento Comparando . Analizando el
acciones a largo
continuo el impacto impacto real
plazo

N Valido 385 385 385 385

Perdidos 0 0 0 0

Media 4,59 4,43 4,43 4,49

Mediana 5,00 5,00 5,00 5,00
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Verificando
Seguimiento Comparando . Analizando el
acciones a largo
continuo el impacto impacto real
plazo
Moda 5 5 5 5
Desv. ,602 ,650 ,693 ,638
Desviacién

Nota. Elaboracion propia en SPSS.

Mediante el seguimiento continuo consideran la primera opcion con de acuerdo-

totalmente de acuerdo para la evaluacion con una media de 4,59 y mas baja desviacidn con

0,602. Analizando el impacto real en la sociedad y ambiente es el segundo mas valorado con

4,49, Por otro lado, comparar el impacto antes y después junto con verificando si sus acciones

se mantienen a largo plazo tienen un 4,43 en su media y son las variables de mayor desviacién

con 0,650 6 0,693 respectivamente, lo que indica que los consumidores no consideran la

sostenibilidad como algo momentaneo, por el contrario, resaltan la constancia y monitoreo ton

una frecuencia de todas las variables mayor en totalmente de acuerdo como se encuentra en la

tabla 48.

Tabla 48

Frecuencia de evaluacion del compromiso

1 ) 3 4 5
Totalmente Ni de acuerdo Totalme
En De Total
en ni en nte de
desacuerdo acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo
Seguimiento
_ 2 - 11 127 245 385
continuo
Comparando
2 1 19 170 193 385
el impacto
Verificando
acciones a 2 2 27 150 204 385
largo plazo
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1 3 5

2 4
Totalmente Ni de acuerdo Totalme
En . De Total
en ni en nte de
desacuerdo acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo
Analizando el
2 1 15 155 212 385

impacto real

Nota. Elaboracién propia en base a los resultados obtenidos en Google Forms.

Indicadores que generan confianza

La gestidn estratégica también incluye la medicién mediante indicadores, si bien se
encuentran indicadores desarrollados financieros, ambientales y sociales dentro del contexto
empresarial, se han planteado varias opciones para la valoracion de consumidores.
Tabla 49

Estadisticos descriptivos de indicadores que genera confianza

Resultados Normas

Certificaciones  Reportes Opiniones . .
medibles  Internacionales

N Valido 385 385 385 385 385

Perdidos 0 0 0 0 0
Media 4,52 4,37 3,89 4,55 4,52
Mediana 5,00 4,00 4,00 5,00 5,00
Moda 5 5 5 5 5
Desv. ,595 ,742 1,173 ,602 ,658
Desviacion

Nota. Elaboracién propia en SPSS.

Los resultados medibles son los mejores valorizados como totalmente confiable con una
media de 4,55 y 220 respuestas es esa categoria en el respectivo item, encontrandose muy
cercado a este con una media de 4,52 las certificaciones ambientales y el cumplimiento de
normas internacionales destacandose la importancia de entidades externas que ratifiquen el
cumplimiento de acciones sostenibles. Los reportes de sostenibilidad se encuentran con una

media de 4,37 y en el ultimo lugar estan las opiniones de consumidores con una media de 3,89
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indicando estar entre ni confiable ni desconfiable-confiable con la mas alta desviacion de 1,173
indicando que es el item considerado el menos honesto.
Tabla 50

Frecuencia de indicadores que generan confianza

3
1 2 5
Ni confiable 4
Nada Poco Totalmente Total
ni Confiable
confiable confiable confiable
desconfiable
Certificaciones - 2 14 149 220 385
Reportes 1 9 28 157 190 385
Opiniones 19 41 50 127 148 385
Resultados
- 3 13 139 230 385
medibles
Normas
- 5 20 130 230 385

Internacionales

Nota. Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en Google Forms.
Influencia de las practicas sostenibles en la reputaciéon
El posicionamiento se relaciona a la gestion estratégica, segun lo investigado este
concepto incluye la reputacion, percepcion, estrategia, entre otros., consultando a los
consumidores si consideran la influencia de buenas practicas en este aspecto.
Tabla 51

Frecuencia de influencia en la reputacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
No 8 21 21
Si 317 82,3 84,4
Tal vez 60 15,6 100,0
Total 385 100,0

Nota. Elaboracion propia en SPSS.
El 96,9% considera que, si influye el uso de practicas sostenibles en la reputacion de la

marca, indicando un consenso muy fuerte en esta pregunta, como se observa en la figura 20.
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Figura 20

Influencia en la reputacion

Nota. Elaboracion propia en SPSS.

Recomendacioén y posicionamiento

En la pregunta veinticuatro a los consumidores se les cuestiona sobre la recomendacion
a su grupo cercano como amigos o familiares los productos de empresas comerciales que son
responsables con el medio ambiente, sociedad y éticas.

Tabla 52

Frecuencia de consideracion de recomendacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
No 8 2,1 2,1
Si 317 82,3 84,4
Tal vez 60 15,6 100,0
Total 385 100,0

Nota. Elaboracion propia en SPSS.
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El 82,3 % indica que, si considerase recomendar marcas sostenibles y con propdsito a
su grupo de conocidos, seguido de un 15,6% que tal vez lo haria, este se encuentra dudoso en
hacerlo, como se muestra en la figura 21.

Figura 21

Consideracién de recomendacion

Hno
Wsi
W73l vez

60 2,08%
5 58%

Nota. Elaboracion propia en SPSS.

Tomando en consideracion las empresas seleccionadas como casos de estudios se
analizé en nivel de visibilidad de campafas de marketing sostenible y con propdsito por parte
de los encuestados.

Tabla 53

Frecuencia de empresas reconocidas por su publicidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Corporacion La Favorita 153 39,7 39,7
Farmaenlace 67 17,4 57,1

Moderna Alimentos 83 21,6 78,7
Tetrapak 78 20,3 99,0
Otra 4 1,0 100,0
Total 385 100,0

Nota. Elaboracion propia en SPSS.
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La Corporacién Favorita es la mas posicionada con un 39,7%, es decir 153 encuestados
la coloco como la empresa de la que conocian que realizaba marketing sostenible y con
propésito, seguida de Moderna Alimentos con 21,6%, Tetrapak cuenta con un 20,3% y
Farmaenlace tiene un 17,4%. Entre otras se encuentra Bimbo, Danec, Tesalia CBC y Tonicorp,
como lo muestra la figura 22.

Figura 22

Empresas reconocidas por su publicidad

Empresa

H Corporacion La Favarita
W Farmaenlace

M Moderna Alimentos

M Tetrapak

Ootra

Nota. Elaboracion propia.
Analisis bivariado

Posterior a la presentacion de los resultados de analisis univariado por cada una de las
variables del instrumento (Materiales, Medio Ambiente, Método y Medicion), se procedi6 a
explorar relaciones existentes entre variables sociodemograficas de la muestra (edad, género,
zona de residencia, nivel de educacion y remuneracion mensual) y las variables relacionadas
con actitudes y conductas centrales del estudio realizado, esto con la finalidad de identificar

patrones de asociacion que faciliten atribuir caracteristicas especificas de forma mas precisa al
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consumidor responsable que habita dentro de las zonas urbanas del Distrito Metropolitano de
Quito y sustentar empiricamente la relacion planteada por parte de la hipétesis nula de la
investigacion.

Para este efecto se aplicaron 2 técnicas estadisticas complementarias en SPSS,
dependiendo la naturaleza de las variables involucradas.

Tablas de contingencia o tablas cruzadas con la ayuda de la prueba de Chi-cuadrado de
Pearson (x*2), usadas cuando las dos variables son de naturaleza categdrica u ordinal (por
ejemplo, el nivel de educacién con relacion a la intencion de recomendar una empresa).

Analisis de varianza de un factor (ANOVA), principalmente utilizado cuando se contrasté
una variable de agrupacion categoérica frente a otra que esta realizada con una escala de Likert,
para determinar si existen diferencias significantes entre las medias de los grupos a
comparase.

Para los dos casos se establecié un nivel de significancia de a = 0,05, tomando en
cuenta como estadisticamente significativa toda relacion con un valor de p que se encuentre en
un nivel inferior a este umbral. Asimismo, para complementar la interpretacion de la
significancia estadistica con una medida que refleja la relevancia practica de los resultados, se
calculd el tamafo del efecto en cada analisis. Esta decisiéon respondié a que el tamano de la
muestra puede incrementar la posibilidad de identificar asociaciones estadisticamente
significativas, inclusive cuando su magnitud es limitada. En consecuencia, se usé el coeficiente
V de Cramer para el analisis de varianza, cuyos valores fueron interpretados en relacion con
los criterios propuestos.

En total se ejecutd trece pruebas de analisis bivariado, organizados en dos bloques, el
primero de seis pruebas estudia asociaciones con la ayuda de tablas cruzadas y Chi-cuadrado,
en el segundo caso de siete pruebas, estas analizan las diferencias entre medias mediante

ANOVA. Los resultados se presentan a continuacién de forma individual, acompafados de su
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interpretacion y de su relacion con las dimensiones del modelo tedrico que se esta utilizando
(Materiales, Medio ambiente, Método y Medicién), aquellos que esta investigacion sustenta

Tablas cruzadas (Chi cuadrado de Pearson)

Aqui se analiza la interrelacién entre las variables sociodemograficas (educacién,
geénero, zona y edad) y variables actitudinales o conductuales de la encuesta aplicada
(intencion de recomendacién, disposicion a pagar, percepcion de efectividad, confianza en
indicadores).

Tabla 54

Nivel de Educacion x Intencion de Recomendar (P21 x P24)

Educacién No Si "3 Total % "Si"
(indeciso/otro)

Bachillerato 3 36 18 57 63,2%
Técnico / 0 36 11 47 76,6%
Tecnoldgico

Universitario 5 218 30 253 86,2%
Posgrado 0 27 1 28 96,4%
Total 8 317 60 385 82,3%

Nota. Elaboracion propia en SPSS
Tabla 55

Prueba de Chi-cuadrado de Pearson

X? de Pearson gl Sig. (p) V de Cramér

24,263 6 0,000 0,177 (pequeno)

Nota: Elaboracion propia en SPSS
Interpretacion:

Se puede observar un gradiente creciente casi perfecto: el porcentaje de
recomendacion crece de una forma monotonica con el nivel educativo 63,2% entre bachilleres,
76,6% en niveles Técnicos o Tecnoldgicos, 86,2% en Universitarios y finalmente un 96,4% en

postgrados. Es decir, por cada nivel de educacion, la posibilidad de recomendar activamente
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una marca responsable aumenta, y la indecisién se reduce de forma simétrica: salta de 31,6%
en Bachillerato a solo un 3,6% en Posgrado. Este hallazgo sugiere que la educacién forma
parte fundamental en el compromiso de las personas con recomendar empresas que cumplen
con estandares de sostenibilidad.

Vinculo con el marco teérico

El hallazgo es consistente y se relaciona con lo mencionado acerca del marketing
holistico, en el que se sugiere que el consumidor bien informado acerca de la marca se
convierte en un co-comunicador de la misma y con respecto a la dimensién de medicién del
modelo de las 4, donde la recomendacion funciona como un indicador conductual de la
reputacion construida.
Tabla 56

Frecuencia de empresas reconocidas por su publicidad

Zona No Si "3" (indeciso/otro) Total % "Si"
Norte 7 112 16 135 83,0%
Centro 0 73 6 79 92,4%
Sur 1 132 38 171 77,2%
Total 8 317 60 385 82,3%

Nota. Elaboracion propia en SPSS
Tabla 57

Prueba de Chi-cuadrado de Pearson

X2 de Pearson gl Sig. (p) V de Cramér
20,555 4 0,000 0,163 (pequeno)
Nota. Elaboracién propia en SPSS

Interpretacion
El centro del Distrito Metropolitano de Quito forma una representacion de
recomendacién mas alta con el (92,4%) y practicamente sin indecision (7,6%), mientras que el

sur, pese a contar con el mayor numero absoluto de respuestas “Si” (132), concentra la mayor
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proporcion relativa de respuestas ambivalentes (22,2% en la categoria 3), mas que el doble con
respecto al Centro. Esta polarizacién en la zona Sur, confirmada mas adelante en otro cruce,
dicta que esta zona no presenta una postura uniformemente escéptica, sino que esta
conformada por un grupo de percepciones diversas. Esta variabilidad en los datos podria estar
directamente relacionada a la heterogeneidad socioeconémica propia de la zona misma, lo que
fortalece una coexistencia de opiniones diferenciadas.

Implicacién estratégica

Los hallazgos encontrados en el cruce sugieren que una estrategia de comunicacion
sostenible Unica para todo el Distrito Metropolitano de Quito, no seria lo 6ptimo, el centro de la
ciudad parece estar mas atraido por iniciativas de sostenibilidad, por lo que para ellos deberian
centrarse estrategias de fidelizacion/referidos, mientras que, por su lado, el Sur requeriria la
implementacién de mensajes con mayor evidencia y transparencia para reducir la
ambivalencia.
Tabla 58

Género x Intencién de Recomendar (P21-tipo x P24)

Género No Si "3" (indeciso/otro) Total % "Si"
Masculino 5 117 33 155 75,5%
Femenino 3 200 27 230 87,0%
Total 8 317 60 385 82,3%

Nota. Elaboracion propia en SPSS
Tabla 59

Prueba de Chi-cuadrado de Pearson

x? de Pearson gl Sig. (p) V de Cramér
8,546 2 0,014 0,149 (pequeno)
Nota. Elaboracion propia en SPSS
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Interpretacion

El género femenino muestra una probabilidad de recomendar 11,5 puntos porcentuales
mayor que a los hombres (87% vs 75,5%) y el género masculino duplican proporcionalmente la
indecision (21,3% vs 11,7%). Aunque estadisticamente significativo, el tamafno del efecto es el
mas pequefo del bloque (V=0,149), por lo que se debe reportar como una diferencia real de
magnitud moderna, evitando conclusiones generalizadas, como afirmas que las mujeres son
mas conscientes que los hombres. Este patron toma mas fuerza en el cruce del reconocimiento
de greenwashing por género, lo que da mas credibilidad a este hallazgo, lo cual aumenta la
confianza en que, si existe una diferencia de género genuina en la sensibilidad hacia el
marketing sostenible, y no en un artefacto de una sola pregunta.
Tabla 60

Edad x Disposicién a pagar

Rango de edad No Si Total % "Si"
18-23 afios 23 58 81 71,6%
24-29 afios 31 51 82 62,2%
30-35 afos 24 58 82 70,7%
36-41 anos 34 42 76 55,3%
42 afios en adelante 17 47 64 73,4%
Total 129 256 385 66,5%

Nota. Elaboracion propia en SPSS.
Tabla 61

Prueba de Chi-cuadrado de Pearson

x? de Pearson gl Sig. (p) V de Cramér
7,978 4 0,092 0,144 (n.s.)

Nota. Elaboracion propia en SPSS
Veredicto estadistico

No significativo (p = 0,092 > 0,05). No se rechaza la hipétesis independiente.
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Interpretacion

Es la unica prueba no significativa del conjunto 13 y su relevancia es alta, precisamente
porque cruza la variable eje del disefio muestral (generacion: Cetennials, Millennials,
Generacion X) con uno de los comportamientos mas mencionados dentro del marketing
sostenible: la predisposicidon a pagar un precio mas alto por un producto sostenible. Los datos
hallados no permiten identificar una notable diferenciacion entre la disposicion a pagar mas
entre generaciones: el rango se encuentra entre 55,3% (36-41 afios) y 73,4% (42 afos en
adelante), sin alguna tendencia asociada a la edad.

También llama la atencion que el grupo mas longevo del estudio es quien tiene mas
predisposicion a adquirir estos productos por un precio mayor, al contrario de la generacion
mas joven, lo que contradice el supuesto popular y que frecuentemente es asumido a priori en
estudios de marketing generacional de que los Centennials son el segundo grupo mas grande
que esta dispuesto a pagar por productos sostenibles (71,6%), sin embargo, el segmento mas
reacio es el millenial mayor entre 36-41 afios.

Tabla 62

Nivel de Educacion x Percepcion de Efectividad de Compromisos Publicos (P21 x P20-tipo,

COMPPUB)
Educacion Nada ef. Pocoef. Mod.ef. Efectiva Muy ef. Total
Bachillerato 13 2 11 18 13 57
Técnico/Tecnolégico 6 10 11 12 8 47
Universitario 12 12 33 97 99 253
Posgrado 1 2 4 8 13 28
Total 32 26 59 135 133 385

Nota. Elaboracion propia en SPSS.
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Tabla 63

Prueba de Chi-cuadrado de Pearson

x? de Pearson gl Sig. (p) V de Cramér
52,383 12 0,000 0,213 (pequefio-
moderado)

Nota. Elaboracion propia en SPSS.

Veredicto estadistico: Asociacion estadisticamente significativa, con el mayor tamano
del efecto entre las tablas cruzadas.

Interpretacion

Este cruce cuenta con la relacion mas fuerte de todo el bloque de Chi-cuadrado
(V=0,213). Consolidando las categorias “Efectiva y Muy efectiva”: el nivel de educacion de
Posgrado llega a un 75%, Universitarios a un 77,5%, Bachilleres 54,4%, el grupo mas bajo
representan las tecnologias con solo el 42,6% en esas dos categorias combinadas y el 34%
establecido entre “nada y poco efectiva”, el porcentaje de escepticismo mas alto de las cuatro
categorias educativas, inclusive mayor que el bachillerato (26,3%).

Este patron no lineal (el escepticismo no decrece monétonamente con la educacion,
sino que el nivel Técnico rompe la tendencia) es un hallazgo por demas interesante, ya que
sugiere que, por la formacién mas empirica de este nivel educativo, exige evidencia mas
concreta y verificable, antes de calificar a una estrategia de sostenibilidad como efectiva, al
contrario de aceptar el discurso por default.

Vinculo con la dimensién método

Este hallazgo es directamente aplicable al punto del instrumento sobre los temas de
“‘metodologias claras y mejoras necesarias”: si el segmento técnico es el mas critico frente a la
efectividad percibida, las empresas escogidas para el estudio deberan centrar mas sus
esfuerzos en demostrar sus acciones con datos verificables, de tal manera que para las

personas escépticas el mensaje sea mas efectivo.
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Tabla 64

Nivel de Ingresos x Confianza en Indicadores de Sostenibilidad (P23 x P19, INDICOPIN)

Ingresos Nada Poco Ni/ni  Confiable Totalmente Total
mensuales conf. conf. conf.

Menos de USD 500 5 12 14 39 42 112
USD 500 — 999 14 28 28 56 53 179
USD 1.000 — 1.499 0 1 6 30 37 74
USD 1.500 - 1.999 0 0 0 2 15 17
USD 2.000 o mas 0 0 2 0 1 3
Total 19 41 50 127 148 385

Nota. Elaboracion propia en SPSS.
Tabla 65

Prueba de Chi-cuadrado de Pearson

X? de Pearson gl Sig. (p) V de Cramér
53,329 16 0,000 0,186 (pequefio)
Nota. Elaboracion propia en SPSS.

Veredicto estadistico: Asociacion estadisticamente significativa.

Interpretacion

Se observa una tendencia general de incremento en la confianza hacia las marcas
sostenibles conforme aumenta el nivel de ingresos. En el grupo con ingresos inferiores a 5009,
el 15,2% de los encuestados, calificd a estas marcas como “Nada o Poco confiables”. En el
intervalo de ingresos entre $500 y $999, este porcentaje aumenta al 23,5%, convirtiéndose en
el grupo con mayor nivel de desconfianza. En contraste, a partir de ingresos mayores a 1000$
la percepcion mejora considerablemente, hasta el punto de que el segmento con ingresos entre
15008 y $1999 registra el 100% de sus respuestas en las categorias “Confiable y Totalmente
confiable”.

Un aspecto importante es que en el grupo de personas con ingresos entre $500 y $999,

presenta un mayor nivel de desconfianza que el de menores ingresos. Una posible explicacion
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es que este segmento tiene mayor exposicién a publicidad y a la comparacién entre las
marcas, lo que les permite desarrollar una postura mas critica frente a las iniciativas de
sostenibilidad. Sin embargo, su capacidad econdmica aun no puede llegar a un nivel que le
permita adquirir productos sostenibles, generando una diferencia entre su percepcion y
decision de compra.

No obstante, estos resultados deben tratarse con cuidado debido a las limitaciones del
tamafo de algunos grupos. En particular, el segmento con ingresos superiores a los $2000 esta
conformado Unicamente por 3 participantes. Ademas, el 36% de las celdas de la tabla, presenta
frecuencias esperadas menores a cinco (minimo esperado = 0,15). Aunque el tamafo total de
la muestra respalda la validez del analisis general, las conclusiones relacionadas con este
segmento en especifico no se pueden tomar de forma general y deben presentarse mostrando
estas limitaciones de participantes.

Bloque 2 Analisis de Varianza (Anova de un factor)
Tabla 66

ASPRSE (aspecto de escala, Dimensiéon Materiales/Confianza) por Edad

Grupo N Media Desv. Est. Min. Max.
18-23 afios 81 3,78 0,612 1 4
24-29 afios 82 3,93 0,306 2 4
30-35 afios 82 3,87 0,409 2 4
36-41 afos 76 3,95 0,225 3 4
42 anos en adelante 64 3,95 0,278 2 4
Total 385 3,89 0,400 1 4

Nota. Elaboracion propia en SPSS.
Tabla 67

Anélisis de varianza (ANOVA de un factor)

F (4, 380) Sig. (p) n? SC entre/total
2,678 0,032 0,027 (pequefio) 1,684 /61,418
Nota. Elaboracion propia en SPSS
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Veredicto estadistico: Estadisticamente significativa, pero con tamano del efecto
pequefo (n?>=0,027 — la edad explica solo ~2,7% de la varianza).

Interpretacion

El grupo de personas que se encuentran entre los 18 a 23 afios, registra la media mas
baja, (3,78) y, ademas, presenta la variabilidad mas notable en sus respuestas (De= 0,612),
practicamente el doble de la observada en los grupos de 36 anos en adelante, cuyas
desviaciones estandar oscilan entre 0,22 y 0,28. Esto sugiere que los participantes mas
jévenes no forman parte de un grupo con pensamientos similares, sino que muestran una
mayor diversidad de percepcion respecto a esta variable. En cambio, a medida que aumenta la
edad, las valoraciones tienden a ser mas altas y conscientes entre los participantes.

Este comportamiento coincide con lo observado, en otras variables analizadas en el
estudio (véase tabla 8), donde el grupo mas joven también evidencia una mayor
heterogeneidad en sus respuestas. No obstante, aunque la diferencia entre grupos es
estadisticamente significativa (p = 0,032), este valor se encuentra cercano al nivel de
significancia establecido (a = 0,05) y el tamano del efecto (n?) es pequeno. Por ello, los
resultados deben interpretarse con cautela, ya que, si bien la edad influye en las percepciones
de los encuestados, su contribucion para explicar la variabilidad de esta variable es limitada.
Tabla 68

ASPMARC (aspecto de marca, Dimension Materiales) por Edad

Grupo N Media Desv. Est. Min. Max.
18-23 afios 81 4,06 1,166 1 5
24-29 afios 82 4,16 0,949 1 5
30-35 afios 82 4,20 0,935 1 5
36-41 afos 76 4,21 0,884 2 5
42 anos en adelante 64 4,25 0,713 2 5
Total 385 417 0,947 1 5

Nota. Elaboracion propia en SPSS
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Tabla 69

Anélisis de varianza (ANOVA de un factor)

F (4, 380) Sig. (p) n2 SC entreltotal
0,428 0,788 0,004 1,546 / 344,686

(insignificante)

Nota. Elaboracion propia en SPSS

Veredicto estadistico: No significativa. La edad no genera diferencias de media en
esta variable.

Interpretacion

A diferencia de la tabla anterior, en este caso la edad no muestra diferencias
estadisticamente significativas (p=0,788), ya que las medias entre los grupos son muy similares
y se mantienen en un nivel alto. Sin embargo, la desviaciéon estandar disminuye
progresivamente conforme aumenta la edad, lo que indica que los participantes mas jévenes
presentan opiniones distintas entre si, mientras que los de mayor edad muestran respuestas
mas parejas. Este resultado coincide con los observado en andlisis previos y sugiere que,
aunque la edad no influya directamente en la valoracion promedio, el grupo mas joven
constituye un segmento mas heterogéneo, por lo que resulta conveniente considerar una
segmentacion mas especifica dentro de este grupo en lugar de tratarlo como un conjunto
uniforme.
Tabla 70

CONFORPIN (confianza en opinién/marca, P7-tipo) por Zona del DMQ

Grupo N Media Desv. Est. Min. Max.
Norte 135 4,11 0,843 1 5
Centro 79 4,27 0,812 1 5
Sur 171 3,62 1,342 1 5
Total 385 3,92 1,121 1 5

Nota. Elaboracién propia en SPSS
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Tabla 71

Anélisis de varianza (ANOVA de un factor)

F (2, 382) Sig. (p) n? SC entre/total
12,552 0,000 0,062 (mediano) 29,772 /482,816

Nota. Elaboracion propia en SPSS

Veredicto estadistico: Estadisticamente significativa, con el tamafo de efecto mas alto
entre los ANOVA (mediano segun Cohen).

Analisis

Esta relacion presenta el mayor valor de F y el tamafio del efecto (n*2 = 0,062) mas alto
de todo el analisis de Anova, lo que lo convierte en uno de los hallazgos mas importantes del
estudio. La zona Centro registra el mayor nivel de confianza (4,27) y una variabilidad
relativamente baja en las respuestas, seguida por la zona norte (4,11). En contraste, la zona
Sur presenta la media mas baja (3,62) y la mayor dispersion (De= 1,342), lo que indica una
diferencia notable entre opiniones de sus habitantes. Este resultado sugiere que, en esta zona,
conviven tanto consumidores con alta confianza como otros niveles bajos de confianza hacia
las marcas sostenibles, en lugar de existir una percepcion uniforme. Ademas, este
comportamiento es consistente con lo observado en la Tabla 2, donde la zona Sur también
registré el mayor porcentaje de respuestas de indecision.
Tabla 72

INDICOPIN (confianza en indicadores, P19) por Nivel de Educacion

Grupo N Media Desv. Est. Min. Max.
Bachillerato 57 3,44 1,337 1 5
Técnico/Tecnolégico 47 3,38 1,171 1 5
Universitario 253 4,05 1,101 1 5
Posgrado 28 4,29 0,976 1 5
Total 385 3,89 1,173 1 5

Nota. Elaboracién propia en SPSS
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Tabla 73

Anélisis de varianza (ANOVA de un factor)

F (3, 381) Sig. (p) n? SC entre/total
8,825 0,000 0,065 (mediano) 34,347 /
528,634

Nota. Elaboracion propia en SPSS

Veredicto estadistico: Estadisticamente significativa, con tamano del efecto mediano,
el segundo mas alto del bloque ANOVA.

Interpretacion

Los hallazgos encontrados, confirman que el patrén visto anteriormente, en el cual el
cambio mas significativo es mas notorio entre los niveles técnico y tecnolégico (3.38), y
universitario (4,05), con una diferencia entre si de 0,67 puntos, la mas distante entre a las
categorias consecutivas. Contrastando la diferencia entre bachilleres y técnicos que, a
diferencia de lo anterior, son minimas, mientas que el aumento entre universitario y posgrado
es moderado. Estos resultados, sugieren que el crecimiento de la confianza hacia los
indicadores de sostenibilidad se genera en su gran mayoria al tener acceso a la educacion
universitaria, probablemente gracias a la formacion y comprension de temas relacionados a la
sostenibilidad y a la responsabilidad social empresarial. De la misma manera, el grupo con
formacion de cuarto nivel muestra la menor dispersion de sus respuestas (DE = 0,976),
evidenciando un mayor consenso entre sus participantes en relacién a los otros niveles
educativos.
Tabla 74

COMPPUB (efectividad percibida de compromisos publicos) por Nivel de Ingresos

Grupo N Media Desv. Est. Min. Max.
Menos de USD 500 112 3,82 1,195 1
USD 500 — 999 179 3,51 1,334 1
USD 1.000 — 1.499 74 4,27 0,746 2
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Grupo N Media Desv. Est. Min. Max.
USD 1.500 — 1.999 17 4,76 0,437
USD 2.000 o mas 3 4,33 1,155
Total 385 3,81 1,218

Nota. Elaboracion propia en SPSS
Tabla 75

Anélisis de varianza (ANOVA de un factor)

F (4, 380) Sig. (p) n2 SC entre/total
8,797 0,000 0,085 (mediano) 48,291 /569,777

Nota. Elaboracién propia en SPSS

Veredicto estadistico: Estadisticamente significativa, con el mayor n? de todo el

analisis (0,085).

Interpretacion

Este contraste, si bien constituye la prueba con el tamafio del efecto mas elevado
dentro de todo el analisis (n?=0,085), no sigue un comportamiento lineal, por lo que exige un
analisis mas detallado que el resto de las pruebas del bloque. Resulta llamativo, que el grupo
correspondiente a ingresos medio-bajos ($500-999) registre la media méas pequefia de toda la
tabla (3,51), situandose incluso por debajo del segmento con mejores ingresos (<$500 = 3,82).
Este hallazgo cuestiona la idea comun de que a mayores ingresos deberia corresponderle una
mejor percepcion de efectividad. Una explicacion posible es que, con ingresos inferiores a $500
las persona suelen manejar expectativas mas moderada o reciben el marketing corporativo de
forma menos critica. Por eso, evaltan la efectividad con criterios distintos, mientras tanto, las
personas que se encuentran en un rango de ingresos de $500 a $999, con mayor capacidad de
gasto y mas expuesta a la publicidad y a la comparacién entre marcas, suelen tener
expectativas mas altas. Por eso pueden mostrarse mas escépticas o menos satisfechas con

compromisos publicos de sostenibilidad. Sin embargo, a partir de los $1.000 la tendencia
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vuelve a mostrarse ascendente y estable (4,27 — 4,76), destacandose el segmento de $1.500-
1.999 como el de mayor consenso dentro de toda la tabla (DE=0,437), la desviacion mas baja

registrada en el conjunto de pruebas ANOVA.

Nota de representatividad: el segmento "$2.000 o mas" cuenta con apenas n=3 casos,
lo cual resulta insuficiente para realizar generalizaciones estadisticamente soélidas (el intervalo
de confianza al 95% es sumamente amplio, oscilando entre 1,46 y 7,20). Por esta razon, se
sugiere no incluirlo dentro de las conclusiones generalizables, o bien integrarlo con el segmento

inmediatamente anterior al momento de elaborar el reporte final.

Recomendacion cualitativa: el patron identificado, que podria describirse como una "U
invertida parcial", representa una oportunidad valiosa para profundizar en las entrevistas
dirigidas a gerentes de marketing (instrumento cualitativo contemplado en el estudio). Indagar
de manera especifica si las empresas han percibido esta brecha de expectativas en el
segmento de ingresos medio-bajos permitiria fortalecer de forma considerable la triangulacion

metodoldgica correspondiente al Capitulo IV.

Tabla 76

GRENWASHI (reconocimiento de greenwashing, P10) por Género

Grupo N Media Desv. Est. Min. Max.
Masculino 155 0,67 0,471 0 1
Femenino 230 0,86 0,347 0 1
Total 385 0,78 0,412 0 1

Nota. Elaboracién propia en SPSS
Tabla 77

Anélisis de varianza (ANOVA de un factor)

F (1, 383) Sig. (p) n? SC entre/total
20,706 0,000 0,051 (pequeno-mediano) 3,339/65,106
Nota. Elaboracién propia en SPSS
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Veredicto estadistico: Estadisticamente significativa, con el segundo F mas alto de

todo el analisis.

Interpretacion

Debido a que GRENWASHI constituye una variable dicotémica recodificada (0/1, con
valor minimo 0 y maximo 1), sus valores promedio pueden interpretarse directamente como
proporciones: asi, el 86% de las mujeres se ubica en la categoria "1", frente a un 67% en el
caso de los hombres, categoria que se interpreta como el reconocimiento o identificacion del
fendmeno de greenwashing (aspecto que debe verificarse en contraste con la pregunta P10 del
instrumento). Esta brecha de 19 puntos porcentuales representa la diferencia mas amplia
registrada por género en todo el analisis, y al estar acompafada de un valor F=20,706 el
segundo mas alto entre las 13 pruebas realizadas, adquiere un respaldo estadistico
considerable. Asimismo, la menor variabilidad observada en el grupo femenino (DE=0,347,
frente a 0,471 en los hombres) evidencia un mayor grado de consenso interno entre las

mujeres en torno a este reconocimiento.

Tabla 78

Importancia otorgada a Materiales/Practicas Sostenibles por Empresa reconocida (P3.1 x P4)

Grupo N Media Desv. Est. Min. Max.
Corporacion Favorita 153 4,23 0,730 2 5
Farmaenlace 67 4,52 0,636 2 5
Moderna Alimentos 83 447 0,631 3 5
Tetra Pak 78 4,47 0,597 3 5
Otra 4 4,50 1,000 3 5
Total 385 4,38 0,679 2 5

Nota. Elaboracion propia en SPSS

Codigo de documento: BIBL-FOR-2025-V1-005 Rev. UPDI:2025-ene-19
Cadigo de proceso: GCAG-GBIB-3



141

Tabla 79

Anélisis de varianza (ANOVA de un factor)

F (4, 380) Sig. (p) n2 SC entre/total
3,489 0,008 0,035 6,273 /177,106
(pequefo)

Nota. Elaboracion propia en SPSS

Interpretacion

Esta tabla constituye un elemento central del analisis, al vincular los resultados
cuantitativos con la caracterizacién cualitativa de las cuatro empresas estudiadas. En este
contexto, Corporacion Favorita se distingue como la empresa con mayor nivel de
reconocimiento al registrar 153 menciones, equivalentes al 39,7% de la muestra. Algo
coherente a su posicion dentro del ranking MERCO ESG 2024. Pero aqui aparece la paradoja:
es la empresa con la media mas baja en importancia otorgada a materiales y practicas
sostenibles (4,23). Farmaenlace, en cambio, con apenas 67 menciones menos de la mitad que
Favorita obtiene la valoracién mas alta de las cuatro (4,52). Moderna Alimentos y Tetra Pak

quedan en un punto intermedio-alto, casi calcadas entre si: 4,47 en ambos casos.

Connotacion

Esta relacion presenta el mayor tamafio del efecto de todo el analisis (n? = 0,085), lo
que evidencia una asociacion importante entre el nivel de ingresos y la percepcion de
efectividad. No se observa una tendencia lineal en el patrén de comportamiento. Quienes se
ubican entre $500 y $999 muestran la media mas baja, e incluso se sitlan por debajo de
quienes cuentan con ingresos inferiores a los $500. Esto indica que ese grupo, posiblemente
por estar mas expuesto a la publicidad y a la comparacion entre marcas, es mas exigente
frente a los compromisos de sostenibilidad, pese a no contar necesariamente con el poder

adquisitivo para apoyar de forma continua a estas empresas. A partir de los ingresos superiores
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a USD 1.000, la percepcion mejora de manera progresiva, alcanzando su nivel mas alto en los
segmentos de mayores ingresos. Ademas, el grupo con ingresos entre USD 1.500 y USD 1.999
presenta la menor dispersion en sus respuestas (DE = 0,437), lo que refleja un mayor consenso

entre sus integrantes.

Discusion de hallazgos

La presente discusion integra los resultados logrados por medio de las entrevistas, el
analisis univariado de la encuesta y el bivariado del mismo instrumento, contrastandolos con
los fundamentos tedricos que se encuentran establecidos en el Capitulo Il. Este analisis busca
responder de manera integral al problema de investigacién que se ha planteado.

Coincidencias identificadas

Los resultados demuestran una similitud notable entre la visidon que tienen las empresas
respecto a la percepcion de los consumidores relacionad al papel que juega la sostenibilidad
como un eje estratégico, mas que como una accién aislada de comunicacién. Las entrevistas
muestran que las cuatro empresas analizadas incorporan el marketing sostenible dentro de su
estrategia empresarial actual, este punto de vista también se ve reflejado en los consumidores,
aquellos quienes consideran o toman como algo sumamente importante que las empresas
actualmente cuenten con estas metodologias claras de sostenibilidad (93,8%) y que integren
este enfoque en toda su estrategia corporativa (media de 4,52, la mas alta del bloque).

De la misma manera, empresas y consumidores ven a la verificacién externa como un
aspecto relevante. Los entrevistados comentaron que tanto las certificaciones como reportes
elaborados bajo estandares GRI, son parte fundamental en sus mecanismos de gestion y
reporte, por su lado los consumidores identifican estas certificaciones como un validador de
confianza (media de 4,45), inclusive por encima de las opiniones vertidas de otros

consumidores.
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Este resultado se encuentra atado al modelo de Brand Equity tratado en el marco
tedrico por Aaker (1991), que sostiene que la calidad percibida y las asociaciones de marca,
validadas con datos o certificaciones verificables, juegan un rol fundamental en la decisién de
compra de los clientes. Si bien en la teoria se identifican los componentes no hay un estudio
que los estratifique, en este caso los jerarquizan en el DMQ ubicando las variables verificables
en la cuspide consideradas como certificaciones y evidencias como generacion de confianza
(tabla 31) aportando el estudio evidencia de los factores con mas peso.

Brechas entre lo que comunican las empresas y percepcion de los consumidores

A pesar de que dentro del discurso se hallen coincidencias, los resultados del estudio
revelan diferencias significativas entre las intenciones que manifiestan los consumidores, y
como es su comportamiento real en un escenario cotidiano, asimismo entre el mensaje
socializado por las empresas y la credibilidad que estas logran generar.

La primera corresponde a la brecha de actitud-comportamiento. Si bien, el 87% de los

encuestados afirma que las practicas sostenibles influyen en su decisién de compra,
unicamente el 66,5% esta realmente dispuesto a cancelar un valor superior por productos
sostenibles. Esto significa que una porcion significativa de las personas que valoran la
sostenibilidad no genera esta conversion de preferencia por una disposicion real de compra,
esto demuestra que la concientizacion generada por diversos programas, no nos brinda una
ventaja competitiva basada en un precio de producto premium.

El planteamiento de Armstrong y Kotler (2013) indica se pueden satisfacer las
necesidades de los consumidores al mismo tiempo que se atienden las generaciones que
pueden llegar a futuro, los datos obtenidos cuestionan este concepto, pero siendo ideal recalcar
que la mayoria de la poblacién contaba con ingresos no tan elevados (75,6% reportaron un
rango de $500 a $999) y categorizada con un nivel universitario. Entendiéndose que la
sostenibilidad en su gran mayoria puede actuar dentro de productos de precio-calidad

similares, pero que si tienen esta diferenciacion influyen en la compra.
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La segunda brecha se asocia con la credibilidad de los mensajes que emiten las marcas
y al peligro de que se perciban como greenwashing. El 69,1% de los participantes considera
que la comunicacién frecuente sobre temas ecoldgicos puede indicar una posible saturacion del
discurso ambiental. Asimismo, el 78,4% sefiala que, cuando estas practicas se perciben como
poco creibles, se genera desconfianza inmediata hacia la marca. En sintesis, la credibilidad
emerge como un factor decisivo en la relacion entre sostenibilidad y reputacién de marca.

Estos resultados se apalancan en lo que se dice dentro del marco tedrico en el cual se
menciona que el marketing con propésito no puede tener la credibilidad que desea si este no
cuenta con acciones concretas y verificables que respalden este discurso (Sanchez et al.,
2022), originando escepticismo por acciones de greenwashing y purpose washing, siendo esto
monitoreado constantemente por el consumidor y medios para alertar a otros de manera
secuencial.

La tercera brecha identificada, y posiblemente la mas representativa, se observa al

relacionar el reconocimiento de marca con la valoracién de la implementacién de sus

campanas de sostenibilidad. Aunque Corporacion Favorita registra el mayor nivel de
reconocimiento por parte de los consumidores, (39,7%), obtiene la calificacién de promedio
mas baja en cuanto a la importancia de sus materiales y practicas sostenibles. Contrastando
esta informacion nos encontramos con Farmaenlace, con un reconocimiento notablemente
menor frente a las otras empresas seleccionadas (17,4%), alcanza una valoracién mas alta
(4,52).

Estos resultados, sugieren que la notoriedad de una marca no siempre implica mayor
percepcion de autenticidad en materia de sostenibilidad y que, por el contrario, una mayor
presencia publicitaria, no garantiza que los consumidores tengan una mejor evaluacion de las
empresas con respecto a su compromiso social y ambiental. Contrastando con el
planteamiento de Armstrong y Kotler (2013), que indica que el posicionamiento es el lugar que

ocupa la marca en la mente del consumidor, en el caso del marketing sostenible esto no se
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logra solo con visibilidad y publicidad, requiere autenticidad y transparencia de comunicar
acciones reales para que la exposicién a la publicidad pueda fortalecer la credibilidad de una
marca posicionada en su industria.

Factores que definen el posicionamiento de marcas sostenibles

Los items se identificaron gracias al analisis bivariado que permitié explicar la mejora de

la percepcidén del consumidor para que pueda ser positiva. Si bien dentro de las variables

demograficas, el nivel educativo es la mas consistente, se explica de la siguiente manera: a
mayor nivel de educacion, mayor nivel de intencién de recomendar las diversas empresas que
realizan marketing sostenible y con propoésito (dato explicado en la Tabla 54, con el 63,2% en
bachillerato frente a posgrado con el 96,4%), ademas tiene un grado de confianza mas elevado
en los indicadores de sostenibilidad.

Con esto se refuerza la idea planteada en el marco tedrico en un inicio, bajo la premisa
del consumidor informado como comunicador de la marca como indicada dentro del marketing
holistico por Kotler y Keller (2003), sin embargo, se muestra un comportamiento no lineal en
todos los grupos entre los mas bajos esta el bachillerato y técnico tecnolégico el ultimo con
34% de escepticismo, indiciando que la confianza depende de otros factores como: formacion
no contemplada en los modelos o la informacién del consumidor lo trataban como variable
homogénea.

Considerando la delimitacién y las tres zonas de residencia del DMQ, se encuentra que

en el centro de Quito existe una puntuacion del 4,27 siendo esta la mas alta en relacién con la
confianza que los consumidores de las parroquias urbanas presentan, junto con el nivel de
recomendacion que es del 92,4% (como se visualiza en las tablas 56 y 70).

Lo que se encuentra como una limitaciéon del modelo implementado, ya se centr6 en las
cuatro m: materiales, método, medicion y medio ambiente, este ultimo no contempla la
heterogeneidad geografica detectada, indiciando que no solo depende del perfil

sociodemografico individual, si no grupal como el lugar donde viven, detectando asi una
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oportunidad para préximas investigaciones en incluir adaptar el modelo o ampliar con este
factor.

Por otro lado, en ambas técnicas de recoleccion de informacion y fuentes secundarias
en cuanto al mensaje se aprecia que la coherencia entre el discurso de las marcas y las
evidencias como certificaciones, resultados publicados en medios oficiales y que consideren la
transparencia es de gran importancia, resaltando la importancia y su relacién con la reputacién
y brand equity, temas correspondientes al capitulo I.

Limitaciones en la efectividad de las estrategias

En este punto se pone en consideracion las barreras normativas dentro de las

empresas objeto de estudio, teniendo en cuenta las regulaciones poco claras o la falta de estas
y en la fase de implementacion de estas campafias contempla altos costos, especificamente en
el caso Tetra Pak y Corporacién Favorita. Adicional, los agravados por incentivos se consideran
insuficientes para pequenas y medianas empresas, siendo estas los principales motores de
desarrollo con el 90% de empresas ecuatorianas, pero considerando los costos muchas
quiebran o dejan de realizar esas buenas practicas.

Contrastando con el aporte de Porter y Kramer (2011), ambos decian que el valor
compartido se puede generar con la sostenibilidad, pero esto genera un valor econémico y
social, pero no necesariamente mayores costos, también se debe considerar que, al acoger
diferentes maquinas para reciclaje, etc., es una inversion que después reducira los gastos.
Pero si se cuestiona que se apliquen o no estas practicas y la disposicion de adoptarlas el
ecuador y el apoyo del gobierno especialmente en las PYMES. Encontrado una gran diferencia
del concepto desarrollado por los autores del modelo en economias de primer nivel con acceso
al financiamiento verde, pero dentro del pais se requiere incentivos fiscales, créditos y
regulaciones claras, cosas que aun no se realizan pero que pueden mejorar.

Al mismo tiempo, si bien las tendencias indican un crecimiento en practicas sostenibles

relacionando la percepcion de efectividad con el nivel de educacién se encuentra que el 34%
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las considera nada o poco efectivas en el nivel técnico/tecnoldgico, lo que sugiere es que cada
vez el consumidor es mas exigente y busca evidencias concretas no solo empiricas antes de
creer en las practicas sostenibles.

Se encuentra que no existe un solo perfil de consumidor sostenible que sea
homogéneo, lo que se resalta comparando las variables demograficas como la zona, ingresos y
estrategias, se localizé que en el Sur de Quito y un grupo de ingresos entre el rango de $500 a
$999. Por ello, se encuentra que mas bien existen varios tipos de segmentos con diferentes
niveles de escepticismo, destacando lo importante de identificar nuevos perfiles y
oportunidades de negocio y como llegar a los mismos con una comunicacién estratégica y
efectiva.

Impacto en el Posicionamiento

En conjunto, los hallazgos evidencian una notable asimetria entre la intencién
estratégica que tienen las empresas, las cuales declaran abiertamente integrar la sostenibilidad
como pilar fundamental dentro de su modelo de negocio, y la percepcion del consumidor, aquel
que valora esta intencion por parte de la empresa, pero exige una evidencia tangible y
verificable para que de esta manera se pueda transformar en confianza, recomendacion y
finalmente intencion de compra.

Tomando en cuenta el modelo de las 6M desarrollado por Ishikawa (1943), adoptado
como marco de referencia, la presente investigacion apunta que la dimensién de medicion
actua como eje articulador de las demas formulado en que el control de procesos y calidad es
fundamental. Sin métricas verificables, como certificaciones, reportes y resultados, el
compromiso ambiental y social no logra establecerse en un posicionamiento sélido ya que los
consumidores que habitan en el Distrito Metropolitano de Quito han logrado desarrollar una
vision critica que distingue una comunicacion sostenible de otra efectivamente implementada.

Estos logros constituyen una catapulta para los lineamientos estratégicos que seran

propuestos en el capitulo V.
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Capitulo V
Propuesta de Lineamientos Estratégicos
Modelo de gestion de marca con propésito

Un modelo de gestién permite mejorar la presencia de marca, a través de la estructura
de estrategias, considerando las nuevas tendencias también con ayuda de la tecnologia y la big
data facilitando la toma de decisiones y la interaccion entre los diferentes usuarios de la matriz,
logrando con todo el tan anhelado posicionamiento y recordacién de marca (Sandoya y Valdez,
2025, p. 17).

El modelo relacionado a la marca con propdsito y su gestion de manera eficiente pone
en consideracién diversas teorias que se han demostrado relacionadas, tomando como punto
de partida las brechas entre los discursos que emplean las marcas contra las practicas que
implementan, las certificaciones con las que cuentan y la evidencia sustancial de esas acciones
y como esto impacta en la confianza y conexién emocional del consumidor.

Su propdsito es conectar el Brand purpose para la correcta gestion estratégica evitando
las malas practicas de purpose-washing o greenwashing, en base a una fundamentacion
tedrica en el capitulo 1 y 2, basado en los modelos co-relacionados como el de las 6M
adaptado, valor compartido y como esos impactan al marketing holistico y articulado. La idea
es la conexidon emocional basada en una comunicacion ética y transparente con todas las
partes interesadas mejorando el branding y el valor de marca.

Las recomendaciones son priorizar la data encontrada y factores como la coherencia,
compromiso, sensibilizacién del publico, la escucha y la participacion.

Hoja de ruta para la implementacién de tendencias emergentes

La hoja de ruta segun Garcia y Pérez (2025), tiene como obijetivo reconsiderar todas las
fases o ciclo de los recursos, acciones y estrategias previamente disehados, buscando una
coordinacion entre todos los implicados, buscando mediante diversos instrumentos y materiales

lograr objetivos de circularidad, sostenibilidad, comunicacion, entre otros. También recalca que
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se puede elaborar dentro de diversos paises entornos e incluso diferentes sectores o
industrias.

En la investigacion una vez recabada toda la informacién y considerando su impacto y
adaptabilidad dentro de las empresas comerciales del DMQ, se utiliza como herramienta
metodoldgica capaz de establecer una secuencia entre fases, objetivos, actividades, recursos,
entregables, indicadores y demas, con el objetivo de identificar y realizar el correcto
seguimiento al marketing sostenible y con propdésito desde la perspectiva empresarial dando
una secuencia logica y validar si la organizacion realiza o busca el fiel cumplimiento del
propésito recordando que en cada industria o empresa si se desea implementar una hoja de
ruta o modelo de gestién se debe considerar los objetivos estratégicos propios.

En la fase 1 se encuentra la alineacion interna y la co-creacion, esta fase busca
desarrollar la marca y su propdésito para después comunicarlo y asi poder evitar malas practicas
como el greenwashing, también resaltando el concepto de endomarketing para aplicar practicas
éticas dentro de su comunicacion. Esto se puede lograr mediante capacitaciones, comités y
diagnésticos mediante manifiestos o manuales, y pueden verse evaluados midiendo la
alineacién de los colaboradores con la estrategia corporativa o su grado de conocimiento.

En la fase 2 tenemos la identidad y narrativa, ahora pasando ya a la comunicacion, en
esta se puede ya implementar dar a conocer datos verificables mediante medios masivos o
interpersonales, se puede relacionar con el Brand Equity, y busca generar interés y alcanzar
una visibilidad de marca resaltando su identidad y en aras de la empresa con matrices e
interacciones.

Como punto 3 se encuentra el lanzamiento y activacion, esto se plantea de manera
externa, para ya posicionar el mensaje que tiene un propdésito a la audiencia, logrando la
diferenciacion, dejando a un lado las dudas por parte del consumidor, se puede alcanzar con
campafnas omnicanales, segmentadas proporcionando informes, boletines, comunicados o en

redes sociales y se mide por medio de la tasa de conversion, alcance, entre otros.
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Como ultima fase se encuentra la numero 4, con la consolidacién, comunidad y

medicion, basandose en los ultimos pasos para demostrar el impacto real de las acciones

realizadas mediante métricas verificables, buscando impulsar la transparencia y participacion

con indicadores como el ROPI, etc. La tabla completa se encuentra en el Anexo D.

Capitulo VI

Conclusiones y Recomendaciones

A continuacién, se presentan las conclusiones y recomendaciones extraidas de la

investigacion, estructuradas en funcion del objetivo general y objetivos especificos planteados

dentro del Capitulo |.

Tabla 80

Conclusiones y recomendaciones

Objetivos

Conclusion

Recomendacion

General: Analizar
campafas de empresas
que han implementado
estrategias de marketing
sostenible y con
propésito, evaluando sus
resultados en
posicionamiento y

percepcion de marca de

empresas comerciales
en el DMQ.

Especifico 1:
Seleccionar casos de

estudio de empresas

comerciales del DMQ
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El marketing sostenible y con
proposito impacta positivamente
el posicionamiento y la percepcion
de marca (96,9% considera que
influye en la reputacion; 87% en la
decision de compra), pero este
impacto depende de la dimension
de Medicién (evidencia verificable,
certificaciones, resultados
medibles) que respaldan el
discurso, ya que el consumidor
del DMQ distingue entre
comunicar sostenibilidad y llevarla
a la practica.

Se logré identificar y caracterizar
cuatro empresas grandes que
pertenecen a distintos sectores

(retail, farmacéutica, alimenticia y

Las empresas comerciales del
DMQ deben tomar como prioridad
la verificacion externa
(certificaciones, reportes bajo
estandares GRI, KPIs medibles)
como eje articulador de las
estrategias de marketing
sostenible, procurando evitar que
la comunicacion no vaya a la par
de la evidencia real (purpose-

washing / greenwashing).

Ampliar los criterios de seleccién
en futuros estudios para incluir
PYMES, que representan el

mayor tejido empresarial con un
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Objetivos

Conclusion

Recomendacion

que apliquen estrategias
de marketing sostenible

y con propésito.

Especifico 2: Analizar

campafas de marketing

sostenible y con
propdsito, recopilando
criterios de éxito,

caracteristicas, enfoques

y modelos.

Especifico 3: Evaluar el
impacto de campanas
sostenibles y con
proposito y su impacto
en el posicionamiento y
percepcibn de marca
durante la metodologia
mediante indicadores

que engloben ejes
econdémicos, sociales y

ambientales.
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de envasado), cada una con
pilares de sostenibilidad, ODS,
certificaciones y marcos de
reporte propios, confirmando de
esta manera que la sostenibilidad
se integra de diversas formas
incluso entre empresas del mismo
sector.

El benchmarking y las redes de
cbdigos realizadas demuestran
que la efectividad de una
campafa va a depender de una
interrelacion entre la
comunicacion ética, branding y
evidencia concreta; cada empresa
abandera un eje distinto:
Corporacion Favorita en el eje
ambiental, Moderna Alimentos en
el social, Tetra Pak en el
econdmico y todas en comun por
el tema gobernanza.

El impacto se puede medir, pero
no es igual para todos los grupos.
La disposicién de recomendar y la
confianza en los indicadores
aumentan a medida que se eleva
el nivel educativo (63,2% en
bachilleres contra 96,4% en
posgrado) y ademas, estas
percepciones presentan
diferencias segun la zona (Centro
92,4% contra Sur con mayor

dispersion). Aun se mantiene una

90% y enfrentan barreras
normativas y de capital, distinto a
la solvencia econémica de las

grandes empresas.

Disefar campafias que potencien
las fortalezas propias de cada
empresa en vez de replicar
tacticas genéricas que carecen
de pertenencia entre distintos
sectores. Asimismo, se sugiere
documentar criterios de éxito
respaldados por métricas que
pueden compararse de manera

consistente entre industrias.

Segmentar las estrategias de
posicionamiento segun el perfil
sociodemografico (zona, nivel de
educacion e ingresos) en lugar de
aplicar un unico mensaje para
toda la poblacion, ya que, entre
habitantes de una misma ciudad,
existen diferentes niveles de
exigencia y escepticismo

respecto a estos mensajes.
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Objetivos Conclusion

Recomendacion

brecha actitud-comportamiento:
87% de las personas menciona
que la sostenibilidad si influye en
su decision final de compra, sin
embargo, unicamente el 66,5% si
estuviese dispuesto a pagar un
precio mayor por ello.
Especifico 4: Interpretar La fortaleza mas notable es el uso

los resultados de certificaciones y resultados

para
identificar fortalezas y  medibles como generadores de
debilidades del

marketing sostenible vy

confianza, por su parte, la
debilidad mas notable es la
con propésito, y generar  carencia de transparencia en la
conclusiones y publicacion de resultados

verificables (mayor dispersion de
todo el estudio, DE=1,218), lo que

demuestra que la fase de

recomendaciones

estratégicas.

medicion es la mas débil de todo

el proceso.

Implementar la hoja de ruta de
cuatro fases propuesta dentro del
Capitulo V, priorizando desde el
disefio de los indicadores de
impacto real y no unicamente la
activacion externa, que suele
concentrar la mayor parte de la
inversion que se realiza en

comunicacion.

Nota. Elaboracién propia.
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Apéndice A. Formato de carta de consentimiento

ESPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

Solicitud de Consentimiento

L5311 4 F= T o )

Y T a o] a1 o] (=T =T R y soy
estudiante de ..........cccocoiii, semestre de la Universidad de las Fuerzas Armadas
ESPE. Me pongo en contacto con usted para solicitar su participacion en una entrevista en el
marco de mi Trabajo de Integracion Curricular

La presente investigacidn tiene como objetivo analizar las practicas de marketing sostenible y el
posicionamiento de marca en empresas comerciales, con énfasis en la percepcion del
consumidor en el Distrito Metropolitano de Quito (DMQ). Su perspectiva como profesional o
consumidor constituye un aporte significativo para el desarrollo de este estudio.

Detalles de la entrevista:

LYo o T YA 1 Ve - TR

Duracion estimada: ...

Entiendo que la entrevista sera grabada con el propdsito de facilitar el analisis detallado y la
revision precisa de la informacion proporcionada. Me comprometo a participar voluntariamente
en esta entrevista y otorgo mi consentimiento para que esta sea grabada.

La informacién proporcionada sera utilizada unicamente con fines académicos y de
investigacion, garantizando en todo momento la confidencialidad de los datos y la proteccion de
su identidad.

Agradecemos su tiempo y participacion, ya que su colaboracion es fundamental para el

desarrollo de la presente investigacion

Atentamente, Aprobado por,

Nombre: Nombre

Carrera: Cargo o titulo

Contacto: Contacto:
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Apéndice B. Formato de entrevista a expertos

_@ESPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y DE
COMERCIO
CARRERA DE LICENCIATURA EN MERCADOTECNIA

Objetivo de la entrevista: ldentificar por medio de los gerentes de marketing de

empresas comerciales que aplican marketing sostenible y con propésito categorizadas como

grandes dentro de Quito, las tendencias emergentes y su impacto estratégico.

10.

11.

PREGUNTAS
¢ De qué manera considera que impacta el marketing sostenible y con propésito dentro
de la estrategia empresarial?
Dentro de la empresa ¢, Cual es la estrategia y acciones que implementan para conectar
con el consumidor por medio del marketing sostenible y con propdsito?
¢ Cual stakeholders influye mas en la toma de decisiones relacionadas con la ejecucion
del marketing sostenible y con propdsito?
¢, Como la empresa logra gestionar una comunicacién efectiva de sus acciones
vinculadas al marketing con propdsito para fortalecer la reputacion de marca y evitar el
greenwashing?
¢ Qué acciones implementan para enfrentan las criticas o desconfianza del consumidor
relacionadas a las practicas sostenibles que implementa la empresa?
¢, Como se puede conseguir un equilibrio entre los enfoques econdmicos, sociales y
ambientales y el marketing?
¢, Cuales considera que son los principales beneficios de dar a conocer las acciones
sostenibles mediante el marketing?
¢, Cual es la mayor dificultad que la empresa ha tenido que afrontar al aplicar el marketing
sostenible y con propdsito? , Coémo se ha enfrentado esta situacion?
¢, Cuales son las mas principales limitaciones regulatorias y econémicas para las
empresas sostenibles que radican en el Ecuador?
¢ Con cuales KPI's miden el impacto y éxito de implementar el marketing sostenible y
con proposito en relacion con el consumidor?
¢, Qué tendencia emergente de sostenibilidad considera que a futuro tendran mayor

impacto dentro de la percepcién y posicionamiento de la marca?
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12. ; Como ha evolucionado la empresa para adaptarse a las nuevas tendencias o
desarrollar campafas que destaquen dentro de su industria bajo el enfoque de
sostenibilidad y propésito?

13. Comparando el contexto ecuatoriano con relacion a tendencias globales ; Como
considera que las macas gestionan el marketing sostenible? Y  Qué oportunidades de
mejora se han identificado?

14. En relacién con el consumo responsable, ; CoOmo considera que las organizaciones
pueden llegar al consumidor de manera eficaz con mensajes emocionales, éticos o con
propdsito?

15. ¢ Cudles son las principales diferencias detectadas entre un cliente con tendencias
globales, nacional y locales (quitefio) respecto a su percepcion sobre sostenibilidad? y
¢, Coémo se adapta el mensaje a cada segmento?

16. Dentro de las diferentes industrias comerciales, ¢ Considera que existe una
predominancia de publicidad ética o meramente comercial? ; Por qué?

17. ; Como considera que se puede lograr un equilibrio entre la rentabilidad y la
sostenibilidad?

18. ¢ Considera que las estrategias sostenibles y de marketing con propdsito aportan al
fortalecimiento del Brand Equity o Valor de Marca? ;De qué manera?

19. La responsabilidad social empresarial se diferencia del marketing con propdsito por su
enfoque, alcance y aplicacion. Desde su experiencia ¢, Considera que es vital articular o
tratarlos de manera independiente? ; Por qué?

20. ¢ Qué recomendaciones daria usted para empresas comerciales en general que deseen
incursionar en aplicar el marketing sostenible y con propdsito?

21. Dentro del pais, ¢,considera que el gobierno brinda a las empresas que realizan
acciones sostenibles incentivos o beneficios que compensen la inversion?

22. Para medicion de las campanas de marketing sostenible y con propésito, ¢ se prioriza

las ventas vrs la reputacion, confianza y conexiéon emocional con el cliente?
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Apéndice C. Formato de encuesta a consumidores de parroquias urbanas de Quito

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y DE
COMERCIO
CARRERA DE LICENCIATURA EN MERCADOTECNIA
Marketing sostenible y con propdsito: tendencias emergentes y su impacto
estratégico en la gestion de marcas de empresas comerciales del DMQ durante el
periodo abril-agosto de 2026
Buenos dias/tardes/noches,
Como estudiantes de la Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE, de la carrera de
Mercadotecnia, estamos desarrollando una investigacion para un proyecto de titulacién. El
objetivo de esta encuesta es conocer la percepcién de los consumidores sobre las estrategias
de marketing sostenible y con propésito aplicadas por las marcas comerciales del DMQ.
Instrucciones:
Lea cuidadosamente cada pregunta y responda de acuerdo con su criterio personal.
La informaciéon que usted proporcione se manejara de manera confidencial y se utilizara
unicamente con fines académicos.

Correo electronico:

Seccion 1: Preguntas Filtro
1. ¢Reside actualmente en las parroquias urbanas del Distrito Metropolitano de Quito
(DMQ)?

(Las parroquias urbanas del DMQ son las que se pueden observar en la imagen.)

o Si

[0 No (Gracias por su participacion, se finaliza la encuesta)
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1.1 ¢ En cudl de las siguientes zonas urbanas del Distrito Metropolitano de Quito
reside actualmente?

[0 Norte: Carcelén, El Condado, Ponceano, Comité del Pueblo, Cotocollao, La
Concepcidn, Kennedy, San Isidro del Inca, Cochapamba, Rumipamba, Jipijapa e
IAaquito.

[1 Centro: Belisario Quevedo, Mariscal Sucre, ltchimbia, San Juan, Centro
Histoérico, La Libertad, Chimbacalle, La Magdalena, La Ferroviaria y Puengasi.

[J Sur: La Mena, Chillogallo, La Ecuatoriana, Solanda, San Bartolo, La Argelia,

Quitumbe, Guamani y Turubamba.

2. ¢ A cual rango de edad pertenece?

©)

O

O

O

O

o}

Menor de 18 afios (Gracias por su participacion, se finaliza la encuesta)
18 a 23 afios
24 a 29 afios
30 a 35 afios
36 a 41 afos

42 anos en adelante

3. ¢Ha visto publicaciones en medios de comunicacion o escuchado sobre empresas

comerciales que realizan acciones para cuidar el medio ambiente o apoyar causas

sociales?

O

o}

Encuestado por:

Si(Ala3.1)
No (Gracias por su participacion, se finaliza la encuesta)
3.1 De las siguientes empresas, ¢, de cual ha visto o escuchado publicidad relacionada
al medio ambiente o causas sociales?
o Corporacién La Favorita
o Farmaenlace
o Moderna Alimentos
o Tetrapak
o Otra:

Dimension 1: Materiales

4. ¢Qué tan importante considera que una marca utilice materiales reciclables o

biodegradables en sus productos?

O

Muy importante
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o}

O

Importante

Neutral

Poco importante

Nada importante

5. ¢Qué aspectos relaciona con una marca sostenible y con propésito?
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(Califique el nivel de relacion de cada aspecto con una marca sostenible, donde 1 =

Nada relacionado y 5 = Totalmente relacionado).

1 (Nada
relacionad
0)

2 (Poco
relacionad
0)

3
(Medianamen
te
relacionado)

4
(Relacionad
0)

5
(Totalment
e
relacionad
0)

Responsabilid
ad social y
empresarial

Compromiso
ambiental

Gestién
estratégica de
marcas

Etica
empresarial

Enfoque
social,
ambiental y
econémico

6. ¢Qué tan transparente considera que las marcas comunican las acciones sostenibles que

realizan?

©)

o

o Neutral

o Transparente
O

Nada transparente

Poco transparente

Totalmente transparente

7. Desde su punto de vista, ¢ Qué aspectos generan mayor confianza en una marca

comprometida con la sostenibilidad?

(Califique el nivel de confianza que le genera cada aspecto, donde 1 = Nada

confiable y 5 = Totalmente confiable).

1 (Nada
confiable)

2 (Poco
confiable)

3 (Ni
confiable ni
desconfiable)

4
(Confiable)

5
(Totalmente
confiable)
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Evidencia de
acciones
concretas en
beneficio de la
comunidad y el
medio ambiente.

Transparencia
sobre los
ingredientes,
materiales y
empaques de los
productos.

Comunicacion
clara y verificable
de sus iniciativas
sostenibles.

Opiniones y
recomendaciones
positivas de otros
consumidores.

Certificaciones o
reconocimientos
en sostenibilidad.

8. ¢Influye que una marca desarrolle practicas sostenibles en su decision de compra?
o Si
o No

9. ¢Estaria dispuesto a pagar mas por productos de empresas sostenibles?
o Si

o No

Dimensioén 2: Medio Ambiente
10. ¢ Qué tan frecuente considera que las empresas utilizan mensajes ecologicos solo como
estrategia publicitaria?

o Nada frecuente
o Poco frecuente
o Neutral
o Frecuente
o Muy frecuente

11. ¢ Ha dejado de confiar en una marca porque considera que exagera o engafa sobre sus

practicas ambientales o sostenibles?
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o No

12. ¢ Qué acciones ambientales considera mas importantes en una empresa?
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(Califique el nivel de valoracion que otorga a cada accién, donde 1 = Nada Importante y

5 = Totalmente Importante).

1 (Nada 2 (Poco 3 4 5
importante) | importante) | (Moderadamente | (Importante) | (Totalmente
importante) importante)

Reduccién del
uso de plastico
en operaciones
internas

Uso eficiente
de energia 'y
agua.

Implementacion
de programas
internos de
reciclaje.

Uso de
energias
renovables en
sus
instalaciones.

Reduccion de
emisiones
contaminantes
€n procesos
productivo.

Capacitaciéon
ambiental para
colaboradores

13. En su opinién, ¢ cdmo podrian las empresas demostrar un compromiso ambiental real?

(Califique el nivel de efectividad de las siguientes acciones para demostrar un compromiso

ambiental real, donde 1 = Nada efectiva y 5 = Muy efectiva).

1 (Nada | 2. (Poco 3 4 5 (Muy
efectiva) | efectiva) | (Moderadamente | (Efectiva) efectiva)
efectiva)

Publicacion de
resultados
verificables de
sostenibilidad

Desarrollo de
campafias de
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educacion
ambiental

Inversion en
proyectos de
proteccién
ambiental

Apoyo a
iniciativas
sociales y
comunitarias.

Uso de
materiales
ecologicos en
productos y
empaques

Participaciéon en
programas de
responsabilidad
social y
ambiental

Transparencia
en la
comunicacion de
sus acciones
sostenibles

Dimensién 3: Método
14. ;Qué factores considera necesarios para que una estrategia de marketing sostenible sea
efectiva?
(Califique la importancia de cada factor, donde 1 = Nada importante y 5
=Totalmente importante).

1 (Nada 2 (Poco 3 (Neutral) 4 5 (Totalmente
importante) | importante) (Importante) importante)

Transparencia

Evidencia de
resultados
Certificaciones
Participacion
social
Innovacioén
ambiental
Coherencia en
la
comunicacion
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15. ¢ Qué tan importante cree que las empresas deberian contar con metodologias claras para
implementar sostenibilidad en marketing?
o Nada importante
o Poco importante
o Neutral
o Importante
o Muy importante
16. ¢ Qué mejoras deberian implementar las empresas en sus estrategias sostenibles?
(Califique qué tan necesaria considera cada mejora, donde 1 = Nada necesaria y 5

= Muy necesaria).

1 (Nada 2 (Poco 3 4 (Algo 5 (Muy
necesaria) | necesaria) | (Moderadamente | necesaria) | necesaria)
necesaria)

Medir y
publicar
resultados
reales de sus
acciones
ambientales
Involucrar a
los
colaboradores
en practicas
de
sostenibilidad
Integrar la
sostenibilidad
en toda la
estrategia
empresarial
Incluir la
opinién de los
consumidores
en acciones
sostenibles

Dimensién 4: Medicién
17. ¢ Qué tan importante considera medir el impacto de las estrategias sostenibles en una
marca?
o Nada importante
o Poco importante

o Neutral
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o Importante
o Muy importante
18. ¢ Como cree que deberia evaluarse el compromiso sostenible de una empresa?

Califique donde 1 = Totalmente en desacuerdo y 5 = Totalmente de acuerdo).

1 2 (En 3 (Nide 4 (De 5
(Totalmente | desacuerdo) | acuerdo ni | acuerdo) | (Totalmente
en en de
desacuerdo) desacuerdo) acuerdo)
Mediante
seguimiento
continuo
Comparando
su impacto
antes y
después

Verificando si
sus acciones
se mantienen a
largo plazo
Analizando su
impacto real en
la sociedad y
ambiente

19. ¢ Qué indicadores generan mayor confianza en una marca sostenible?

(Califique el nivel de confianza que le genera cada aspecto, donde 1 = Nada confiable y

5 = Totalmente confiable).

1 (Nada 2 (Poco 3 (Ni 4 5
confiable) confiable) confiable ni | (Confiable) | (Totalmente
desconfiable) confiable)
Certificaciones
ambientales
Reportes de

sostenibilidad
Opiniones de
consumidores
Resultados
medibles
Cumplimiento
de normas
internacionales

20. ;Considera que las practicas sostenibles influyen en la reputacién de una marca?
o Si
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No

Seccion 2: Datos Personales

21. Género
o Masculino
o Femenino

22. Nivel de educacion

@)

o}

o}

O

Bachillerato
Técnico/Tecnologico
Universitario

Posgrado

23. Nivel socioecondmico percibido

©)

O

o}

O

O

Menos de USD 500
USD 500 - 999
USD 1.000 — 1.499
USD 1.500 — 1.999
USD 2.000 o mas

Seccion 3. Recomendacion

24. Recomendaria a familiares o0 amigos consumir productos y/o servicios de empresas

comerciales que son responsables con el medio ambiente, sociedad y éticas.

o}

O

O

Si
No

Tal vez

Agradecimiento:

177

iGracias por su valiosa participacion en esta encuesta, sus respuestas son significativas

en nuestra investigacion!
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Apéndice D. Hoja de ruta
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Fase Periodo Objetivo Estrategia Acciones/Tacticas Canales Entregable Indicador
(KPI)
Fase 1. Primer Asegurar que la  Endomarketin  Talleres de induccién Intranet, Manifiesto % de
Alineacion mes organizacién g consciente  sobre el propdsito dela  correo de colaboradore
Interna y interiorice el enfocado marca; diagnostico de corporativo, propésito S que se han
Co-creacion proposito de principalment coherencia interna entre reuniones instituciona alineado con
marca antesde e ainstalarla comunicaciény generales Iy manual el propdsito
ser comunicado  comunicacién acciones; (town halls). de (encuesta
hacia la externa, ética como implementacion de un conducta interna)
reduciendo el centro comité de de marca
riesgo de caer articulador de  sostenibilidad;
en el la gestion de  (capacitaciones
greenwashing marca constantes y trivias)
detectadoenel (categoria
estudio central del
analisis
cualitativo)
Fase 2. Segundo Convertir el Construccion  Establecimiento de Web Matriz de Tasa de
Adecuacion vy tercer propésito de un story territorios de corporativa, mensajes engagement
dela mes validado a la telling que se  conversacion por LinkedIn, clave por logrado con
Identidad y interna en enlace con el  publico objetivo; blog de publico los nuevos
Narrativa activos de Brand equity  desarrollo de marca. objetivoy mensajes
comunicaciény  (conocimiento storytelling institucional manual de
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Fase Periodo Objetivo Estrategia Acciones/Tacticas Canales Entregable Indicador
(KPI)
lineas , que se cuente con identidad
discursivas asociaciones, datos verificados y de
respaldadas con calidad verificables, adaptacién campafia
datos percibida, de la identidad visual
verificables. fidelidad) con relacionada con la
la causa causa; produccion de
adoptada contenido institucional.
Fase 3. Cuartoy Posicionar el Campana Campana de Redes Plan de Alcance,
Lanzamient quinto propésito en la omnicanal expectativa previa; sociales medios y Share of
oy mes mente de integrada con  lanzamiento de logros (Meta/TikTo parrilade  voice y tasa
Activacién audiencias enfoque empresariales k), contenidos de
Externa externas al diferenciado (alianzas, programas relaciones para conversion
DMQ, por segmento  sociales, eco branding); publicas, canales social
diferenciando la  de pauta digital medios digitales y
propuesta frente  consumidor segmentada; relaciones locales. tradicionale
al escepticismo publicas con propdsito; S
detectado por activaciones BTL a
zona y nivel locales comerciales.
socioecondmico
Fase 4. Sexto Construir una Desarrollar Implementar una Boletines Tablero de Retorno de la
Consolidaci mes en comunidad leal una estrategia estrategia de informativos Controlde Inversién en
on, adelante entornoala de comunicacién que , Impacto y Propdsito
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Fase Periodo Objetivo Estrategia Acciones/Tacticas Canales Entregable Indicador
(KPI)
Comunidad causay comunicaciéon potencia el contenido comunicado Posiciona (ROPl) y
y Medicion demostrar el enfocada en generado por usuarios s de prensa miento recordacion
impacto real la generacion  (UGC), fortalezca la y (KPIs de de marca.
mediante de valor e difusion de informes de  plataformas marketing
métricas impacto, transparencia e impulse de redes y sociales).
verificables, sustentada en mecanismo de sociales.

atendiendo al
hallazgo de que
la Medicion
articula la
credibilidad del

posicionamiento.

evidencia
verificable,
para prevenir
practicas de
purpose

washing.

participacién que
favorezcan el dialogo

con grupos de interés

Nota. Elaboracion Propia.
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