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CAPITULO I - INTRODUCCION

Antecedentes
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Tendencias sostenibles para reducir el impacto
ambiental y conectar con un consumidor.

Falta de comunicacion y difusion de buenas  greenwashing
practicas empresariales. « purpose-washing

Desconocimiento del impacto real del marketing
sostenible y con propodsito en el DMAQ.
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Planteamlento del Problema =

Modelo 6M
Adaptacion de las 6M de Ishikawa (1943):
= Materiales, Medio Ambiente, Método y Medicion.

X mano de obra y maquinaria

Valor Compartido

Porter y Kramer (2011):
Cadena de valor, re concepcion y clusters locales.

Marketing Holistico

Kotler y Keller (2003):
Interno, integral, relacional y social.




Materiales

Medio
ambiente

Medicion

Procesos y tecnicas aplicadas en la
produccion

Recursos corporativos, comunicacion,
valor de marca

Ambientales, sociales, econdmicas,
tendencias globales y locales.

Indicadores, métricas, beneficios.

ESPE

Ln.r:l-:il.ﬁlilll mlmm

iNESTAlEEE FAEE LA ll**]-‘ =EiE

&

Problema central:
Desconocimiento del impacto que tiene
el marketing sostenible y con propoésito

en la gestion estratégica de marcas
comerciales del DMQ junto con las
tendencias emergentes
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Objetivos de la investigacion = I e

Analizar campanas de empresas que han implementado marketing sostenible y con propaésito,
evaluando sus resultados en posicionamiento y percepcion de marca de empresas comerciales
en el DMQ (abril-agosto 2026).

Seleccionar Analizar Evaluar Interpretar

Empresas comerciales del Campanas sostenibles Impacto en el Resultados para generar
DMQ que apliqguen marketing @ recopilando criterios de éxito, @ posicionamiento y percepcion conclusiones y
sostenible y con proposito caracteristicas, enfoques y de marca mediante recomendaciones
como casos de estudio. modelos. Indicadores econdmicos, estrategicas.
sociales y ambientales.



CAPITULO Il - ESTADO DEL ARTE @ESPE
Marco teorico: los tres pilares conceptuales = “m”""‘““'
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Triple Bottom Line Gobernanza Brand Equity

Equilibrio entre lo econdmico,
social y ambiental.

Aaker (1991): reconocimiento,
asociaciones, calidad percibida y
fidelidad como valor de marca.

Transparencia, ética y rendicion
de cuentas.

Generar valor economico a la par de resolver problemas sociales y ambientales, mas alla de la responsabilidad
social como gasto, conectado con el marketing holistico y el modelo 360°.




CAPITULO IlIl - MARCO METODOLOGICO @ESPE
Diseno de la investigacion S s vear o e

ENFOQUE TIPO DISENO

a No experimental, transversal,

Mixto (cuali-cuantitativo) a Descriptivo
de campo

INSTRUMENTOS DE RECOLECCION:

Matriz 0[55:] 0 Entrevista a Encuesta

documental %ﬁﬁﬁ] profundidad estructurada




CAPITULO III -

Universo de estudio-Entrevista

Empresas

pequenas

medianas
67%

POBLACION Y MUESTRA

Superintendencia
de Companias
(2025)

Empresas grandes

33%
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FARMACEUTICO

Eje ético — transparencia de
producto y gestion ambiental

N [

P

RETAIL

Eje ambiental — economia
circular, energia renovable,
Fundacion Favorita

\

MODERNA
ALIMENTOS

ALIMENTICIO

Eje social — nutricion infantil,
alianzas interempresariales (3P)

- J

L TetraPak

ENVASADO

Eje econdmico — -39% GEl,
envases circulares, educacion
escolar




CAPITULO IIl - POBLACION Y MUESTRA
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Instrumento ' oo ot re

Apéndice A. Formalo de entrevista a expertios
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UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACIGON PARA LA EXCELENCIA

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y DE

.@ Entrevista en profundidad semiestructurada

COMERCIO
CARRERA DE LICENCIATURA EN MERCADOTECNIA
Objetivo de la entrevista: |dentificar por medio de los gerentes de marketing de empresas
comerciales que aplican marketing sostenible y con propasilo calegorizadas como grandes
1A dentro de Quito. las tendoncl t impact tratéglco.
Preguntas en funcion del modelo de las 4M e eSS
PREGUNTAS

1. ¢De qué manera consldera que Impacta el marketing sostenible y con propésito

dentro de le estralegla empresarial?

2. Dentro de la empresa ; Cudl es la estrategla y acclones que implementan para

Gerentes de marketing de cuatro grandes
empresas comerciales

conectar con el consumidor por medlo del marketing sostanible y con propdsita?

3. ;Cudl stakeholders Influye mas en la toma de decisiones relacionadas con la
ejecucldn del marketing sostenible y con propdsito?

4 ,Cémo la empresa logra gestionar una comunicacion efectiva de sus acciones

Autorizar la grabacion y el uso de la informacion
con fines investigativos.

vinculadas al markeling con propésilo para fortalecer la repulacion de marca y evilar

el greenwashing?

5. (Qué acciones implementan para enfrentan las criticas o desconfianza del
consumidor relacionadas a las practicas sostenibles que implementa la
ampresa?

6. (Cbémo se puede consequir un equilibrio entre los enfoques econdmicos, sociales y

ambientales y el markeling?



CAPITULO IIl - POBLACION Y MUESTRA @ESPE

Herramientas e e e T
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Explorador ded proyecio

Microsoft Teams

ENTREVISTA SOSTENIBILIDAD -

TETRAPAK

2026-07-08 22:02 UTC

RICARDO OMAR RICARDO OMAR
VINUEZA PIEDRA VINUEZA PIEDRA

Microsoft Teams

B
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Plataforma para realizar las entrevistas de forma Software utilizado para organizar, codificar y

remota con los gerentes de marketing de las cuatro analizar la informacion cualitativa obtenida durante
empresas. las entrevistas.




CAPITULO IV - RESULTADOS (PERSPECTIVA EMPRESAS)

Hallazgos

Metodo

Marketing sostenible

= modelo de negocio: programas,
apoyo, empaques,no solo discurso

Medio Ambiente
Gestion de residuos
Reduccion de emisiones
Costos implementacion

Marketing
sostenible y
con proposito

Limitaciones normativas
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Materiales

Comunicacion etica

= branding sostenible:
confianza, reputacion y lealtad.

Medicion

Certificaciones, reportes, KPIs
greenwashing y purpose-washing
Retroalimentacion




CAPITULO IIl - POBLACION Y MUESTRA

Universo de estudio - Encuesta

334.747

habitantes 18+ de las
parroquias urbanas del
B]\/[@]
(INEC, 2022)

encuestas validas (muestra
calculada: 384, Z=1,96,
e=5%)

formula de poblacion
infinita
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P iNERTAlEEE FERE LA PRETLENEIE

Muestreo probabilistico estratificado
proporcional por generacion

Centennials Millennials Gen. X

81

18-23 anos

ZONA NORTE 35%

ZONA CENTRO 21%

ZONA SUR 44%
75.6% P

menores de $500 a $999




CAPITULO III

POBLACION Y MUESTRA

Instrumento y herramientas

0,9

items del
Instrumento

puntos en la
escala Likert

Alfa de Cronbach
Prueba piloto= 20
personas

Google 8

FORMS
Plataforma para anonimato,
consentimiento de uso de datos y
depuracion automatica.
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Marketing sostenible y con propésito:
tendencias emergentes y su impacto
estratégico en la gestion de marcas de
empresas comerciales del DMQ durante el
periodo abril 2026 — agosto 2026

Buersos dias/tardes naches,

Como esudanies de la Universidad de las F & Armadas ESPE. de la carmera oe Mescadotsenia

Actialmene s Nevands a cab .'l:-i'lrvt'. gacion. Su paflicipac 10k pEFaEE SNAIEET I8 pEicEpEan
de kos consumidoses scbre las estrategias de marketing sosben :t-:anl adas por las mascas comeniakes de
m-.!
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ea cuidadosamente cads pregunta y responda de scwerdo con =u critenc personal
La informanion que usted proposcions se manejard de manera confidenoial y se utilzara unicamente con fines
académisog

iAgradecemos de antemano su colaboracion!

Despues o2 la seccdn 1 If B la segussate seccida

Seccidn 1: Preguntas Filtro -

Software estadlstlco para codificar,
tabular y analizar |la base de datos que

sustentan el analisis.

;Pi *Encuestas Finales_Resultadol.spv [Documentod] - IBM SPSS Statistics Visor
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CAPIiTULO IV - RESULTADOS (PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR) @_} "'":)ESPE

Actitud vs. comportamiento enean o n e
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87%

‘ 21,5 pts
67%

La concientizacion no garantiza, por si sola,
una ventaja competitiva basada en un precio
premium.

El 75,6% = ingresos menores de
$500 - $999.

Cree que influye en su Esta dispuesto a
decision de compra pagar mas por productos

4.5 Discusion de hallazgos (primera brecha actitud-comportamiento).
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CAPiTULO IV - RESULTADOS (PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR) @ESPE

Credibilidad del mensaje onsmcimo e

iNERTAlEEE FERE LA PRETLENEIE

78,4%

69,1%

// 96 90/ Practicas y reputacion de marca
3o /0
, o i :
E‘:} 93,8 A Metodologias claras
Datos verificables
. s

Percibe saturacion del Desconfia de la marca cuando
discurso ambiental las practicas parecen poco creibles

[Modelo de Brand Equity de Aaker (1991): calidad percibida + asociaciones validadas con datos elevan la decision de ]‘
compra.

4.5 Discusion de hallazgos — segunda brecha (credibilidad).
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.:APiTULO IV - RESULTADOS (PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR) ‘@‘ESPE I
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El consumidor del DMQ no es homogéneo

Znaceo QUGS 92%
G 96 %
sechieras QD 637,

Técnico-tencnoldgico —34%

B Confianza

" Recomendar
B Escepticismo

.. 7 Analisis bivariado y 4.5 Discusion de hallazgos (Tabla 54, 56, 70).
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Reconocimiento vs. valoracion T i vaes  sneeene

39,7%

21,6%
20,3%
. . I
7 iRioRin ALMENTOs & TetraPak  fAarmacniace
reconoce a Corp. Favorita, la marca mas Armstrong y Kotler (2013): el posicionamiento no se
39 7% publicitada... pero con un 4,23 en practicas logra solo con visibilidad/publicidad, sino con autenticidad
sostenibles y acciones verificables.

Tabla 53 y 4.5 Discusion de hallazgos — tercera brecha. Importancia otorgada a Materiales/Practicas Sostenibles por Empresa reconocida (P3.1 x P4)



CAPITULO V - PROPUESTA ESTRATEGICA

Hoja de ruta para la implementacion

Alineacion interna Identidad y Lanzamiento y
y co-creacion narrativa activacion externa
Mes 1 Meses 2-3 Meses 4-5
Endomarketing Storytelling con datos Camparfa omnicanal y
consciente. verificables. BTL.

-
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Consolidacion,
comunidad y medicion

Mes 6+

UGC, KPls y ROPI.

Y 17 7

Conecta el Brand Purpose con la gestion estrategica, evitando el purpose-washing y el greenwashing.




CAPITULO V - PROPUESTA ESTRATEGICA

Fase 1 - Alineacion Interna y Co-creacion @"’“‘“‘“‘"‘“

OBJETIVO ESTRATEGIA

Interiorizar el propdsito antes de comunicarlo, evitando el Endomarketing con la comunicacién ética e interna como

eje.

greenwashing.

| , | | CANALES:
ACCIONES / TACTICAS CLAVE | Intranet, town halls.

&#¥e] Talleres de Jo¥, Comité de
422 inducciodn. mame®  sostenibilidad INDICADOR (KPI):
% de colaboradores alineados.
Q Diagndstico de ¢ ® Capacitacionesy |
coherencia interna. ™ tivias ENTREGABLE

Manifiesto de propodsito y manual de Conducta

B e




CAPITULO V - PROPUESTA ESTRATEGICA
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Fase 2 - Adecuacion de la Identidad y Narrativas =i

OBJETIVO ESTRATEGIA

Convertir el propdsito en activos de comunicacion Storytelling ligado al Brand Equity.

| , | | CANALES:
ACCIONES / TACTICAS CLAVE | Web, Linkedin, blog.
%6::? Territorios por 0 |dentidad
" publico visual INDICADOR (KPI):
Tasa de engagement.

¥ % Storytelling con o= Contenido |

e ic

datos Institucional ENTREGABL_E , ,
\ | Matriz de mensajes y manual de identidad.




CAPITULO V - PROPUESTA ESTRATEGICA
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Fase 3 - Lanzamiento y Activacion Externa =

OBJETIVO ESTRATEGIA

Posicionar el proposito frente al escepticismo por zona. Campana omnicanal diferenciada.

| , | | CANALES:
ACCIONES / TACTICAS CLAVE | Redes, PR, medios locales.

k!(g; Expectativa previa $ Pauta digital + PR

INDICADOR (KPI):
Q Alcance y share of voice.
. Logros — Activaciones

omoresarial R ENTREGABLE
p lales Plan de medios y y parrilla de contenidos.




CAPITULO V - PROPUESTA ESTRATEGICA
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Fase 4 - Consolidacion, Comunidad y Medicio e e et e

OBJETIVO ESTRATEGIA

Construir comunidad y probar impacto real. Evidencia verificable contra el purpose washing.

| , | | CANALES:

ACCIONES / TACTICAS CLAVE | Boletines, prensa, redes.
@ Contenido de 01 Informes de |
usuarios (UGC) = transparencia INDICADOR (KPI):
ROPI y recordacion.
‘ Participacion de e
grupos de interés ENTREGABLE
\ ),

Tablero de control



CAPITULO VI - CIERRE
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Conclusiones y recomendaciones @mﬂmmm

El marketing sostenible y con proposito impacta el posicionamiento y la percepcion de marca (96,9% reputacion;

87% decision de compra), pero ese impacto depende de la dimension de Medicion — evidencia verificable que
respalde el discurso.

4 sectores, 4 enfoques El nivel educativo importa
qy
e o S ) 63—96%
Favorita Moderna Tetra Pak Farmaenlace , . s , :

. . . .. ad mas educauon, mas confianza
ambiental social econdmico ético

Todas convergen en gobernanza

Brecha actitud—comportamiento La medicion es el eslabon débil
87—66% DE 1,22
' ' sin evidencia verificable= greenwashing

actitud no siempre es compra

Segmentar por perfil

Certificaciones y GRI

Hoja de ruta 4 fases
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