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01. Planteamiento del problema & ESPE

Analisis de causas mediante las 6 M

Maquinas/tecnologia Métodos Mano de obra

Acciones ejecutadas
de forma aislada

Uso limitado de

A s Capacitacion limitada
herramientas digitales

O,

Desconocimiento del
impacto del marketing

sostenible y con proposito
en el posicionamiento y
la percepcion de marca
de las empresas de

servicios de Ruminahui.

Cultura interna
poco alineada

Sin objetivos ni
procesos definidos

Escaso seguimiento y
analisis de datos

Consumidor mas
consciente y exigente

Ausencia de indicadores
de marca

Escasa evidencia local
verificable

Desconfianza y riesgo
de greenwashing

Predominio de métricas
comerciales
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documentados

Materiales Medicion Medio ambiente
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01. Pregunta de investigacion y objetivos = e

I :.Como inciden las campanas de marketing sostenible y con proposito
en el posicionamiento y la percepcion de marca de las empresas de
. servicios del cantén Ruminahui?

(@i Objetivo general: Analizar las campafas de marketing sostenible y con propésito,
evaluando su incidencia en el posicionamiento y la percepcion de marca.

T Identificar , Analizar
i [ Empresas de servicios con 0 2 q_li}': Componentes estrategicos y

estrategias sostenibles y con propésito. comunicacionales de las campanias.

/J' Evaluar : Establecer
~| 3 _D_[I‘]J]_ Incidencia en posicionamiento y 0 ﬁ i ﬂ 2 Lineamientos estratégicos

percepcion de marca. aplicables al sector.



02. Fundamentacion teorica

Bases conceptuales del marketing sostenible y con propdsito

Base

conceptual

1. Triple Bottom Line

Equilibrio entre dimension
econdmica, social y ambiental.

Economico - Social - Ambiental

4. Tendencias emergentes

Consumo consciente, economia

circular, transparencia y ética
de marca.

2. Marketing sostenible

Acciones responsables
respaldadas con evidencias
e indicadores verificables.

5. Posicionamiento y
percepcion de marca

Recordacion, diferenciacion,

confianza, reputacion
y preferencia.

Marketing sostenible y con propoésito

Herramienta estratégica que integra sostenibilidad,
proposito, coherencia comunicacional y valor de marca.

3. Marketing con propésito

Alineacion de la marca con
una causa autentica y
coherente.

6. Brand equity

Valor de marca construido
desde la confianza
y la coherencia.
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02. Casos de estudio

Organizaciones seleccionadas para el analisis de marketing sostenible y con propdsito

U

UNIVERSITARIO

RUMINAHUI

EMPAQPLAST

damos forma a fus ideas

Sector:
Ingenieria e infraestructura

Enfoque:
Gestion ambiental -
reciclaje - comunidad

Proposito:
Soluciones técnicas
responsables

Sector:
Empaques y economia circular

Enfoque:
Reciclaje - innovacion -
certificaciones

Propésito:
Menor impacto ambiental

S

Sector:
Educacion superior tecnoldgica

Enfoque:

Inclusién - empleabilidad -
vinculacion

Propésito:
Formacion conectada con
la comunidad
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03. Diseno metodologico $==22E

f )

\.\
Cuantitativo Cualitativo
Percepcion del consumidor __Q Practicas, campanas y
y variables de marca comunicacion empresarial
/ - J
o N % 5 T N
Q @ £52) Q
| g
Alcance descriptivo Disefio no experimental Corte transversal Modalidad de campo
Caracterizacion de las Observacion de las | Abril-junio 2026. Datos obtenidos en el
practicas y campanas variables sin ‘ canton Ruminahui.
sostenibles. manipulacion.




03. Poblacion, muestra e instrumentos

A

POBLACION

96.902

Personas mayores de 18 anos
residentes en el cantén Ruminahui

oo0n
Ji

Encuestas (Ql% Entrevistas
Cuestionario estructurado Guia semiestructurada

Escala Likert de cinco puntos 5 expertos de 3 organizaciones

Preguntas cerradas y de filtro e
SEDEMI | R rumiNanu

EMPAQPLAST
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MUESTRA

384

Encuestas aplicadas a
consumidores del canton

ﬁ Matriz documental

Campanas, mensajes, canales

y evidencias verificables
UNIVERSITARIO e
SEDeMI RUMINAHUI

EMPAQPLAST
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03. Validacion y confiabilidad 4=

Evidencia de validez y consistencia del cuestionario

o) Validacion por expertos Prueba piloto Confiabilidad estadistica
&
@ 3 expertos evaluadores Muestra previa: 20 personas e
Alfa de Cronbach
Pertinencia Coherencia Comprension de preguntas

Claridad de respuestas a _— 0 91 5
)

©

®
Claridad Relevancia — (© Tiempo de llenado —

) Funcionamiento del formulario 23 items evaluados
©

: Preguntas filtro, escalas y matrices
Puntajes entre 2 d

4,73 y 5’00 | | Q Confiabilidad excelente

Ajustes realizados . -
@ Alta consistencia interna

e Redaccion

instrucciones, orden y
@ ¥ : . ¢ Orden Correlacién inter-item: 0,38
relacion con dimensiones
® Escalas Rango adecuado (0,20-0,40), con

relacion consistente entre items.
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Sintesis de entrevistas y matriz de analisis documental

UNIVERSITARIO e
au RUMINAHUI EMPAGPLAST

SeEDe/vil

Enfoque

Gestion ambiental y
responsabilidad social

Acciones clave
» Reciclaje y gestion de residuos
= Tratamiento y reutilizacion de agua

* Trabajo comunitario

Hallazgo

Acciones sostenibles verificables;
comunicacion externa poco
sistematica.

Oportunidad

Visibilizar mejor impactos,
evidencias y resultados.

Enfoque

Educacion, inclusion y
vinculaciéon comunitaria

Acciones clave
* Inclusién y acceso educativo
« Vinculacién con la comunidad

* Formacion y empleabilidad

Hallazgo

Propésito educativo integrado a la
planificacion institucional.

Fortaleza

Comunicacion constante e
indicadores de participacion
y satisfaccion.

0

X

damos forma a tus ideas

Enfoque

Economia circular e
innovacion ambiental

Acciones clave
« Empaques sostenibles
* Reciclaje y economia circular

« Certificaciones y procesos
responsables

Hallazgo

Sostenibilidad integrada al negocio
y comunicacion respaldada por
evidencias.

Oportunidad

Fortalecer indicadores de reputacion
y educacion del mercado.



04. Resultados univariados

Reconocimiento de empresas, desempeno sostenible y exposicion a campanas

-

_"\‘\‘
Reconocimiento de empresas

34,4 %

Instituto Tecnolégico
Universitario Ruminahui

SEDEMI

Empagplast 13,3 %

52,3 %

Mayor reconocimiento:
Instituto Tecnolégico
Universitario Ruminahui

o

Presenta el mayor nivel de reconocimiento
entre las organizaciones evaluadas.

-
Desempeno sostenible percibido
451%
36,2%
6,0 % e
2,9% ’
Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto

"

_“\II

| Media: 3,44 /5 Moda: 3 — nivel medio

o1 451%

medio

o 461%

La valoracion se concentra en los niveles medio

alto o muy alto

y alto, sin una percepcion predominante de excelencia.

.\

J

ESPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

-

) 52,6 %

Exposicion a campanas

B s

B No esta seguro/a
No

Ha visto campaiias, publicaciones
o acciones sostenibles

47.4 % no las identifica con claridad

®

Principal canal de exposicion:
redes sociales — 67,8 %




04. Resultados univariados

Confianza, evidencia y riesgo de desconfianza en la comunicacion sostenible

.

Comunicacion sostenible

. 27.3%
Comunican
adecuadamente

23.7%
Acciones sostenibles,
pero sin claridad

224 %
Cornunican, pero
sin evidencias

22,7 %
Informacion
insuficiente

3,9 %
Sin opinion

68,8 %

Detecta problemas de
claridad, evidencia o
informacion

27,3 %

Comunicacion
adecuada

Las acciones sostenibles no siempre se
comprenden con claridad.

e

-

@ Confianza en las fuentes

© Certificaciones externas

VN

0—1 Informes de sostenibilidad

O Redes sociales 3 ,41 /o
=

La confianza aumenta con respaldo
externo y evidencia verificable.

4,04 /5

3,76./ 5

/

-LK_

| & Factores de desconfianza
Falta de evidencias — 560 %
o resultados ’

Mensajes generales _ 510 %
]

sin datos

Exceso de publicidad
¥y pocas acciones

I 42,2 %

Falta de coherencia 3?1 8 oL
Uso de términos "
sin explicacion 25,5 To

Comentarios negativos 18,5 %

La ausencia de respaldo incrementa
el riesgo de desconfianza.

—

k.

g

e

Pregunta de seleccion multiple. Porcentajes sobre el total de casos.



04. Estructura del analisis bivariado @ESEE
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Variables, etapas y pruebas estadisticas
; - VARIABLES - .

Variable independiente Variables dependientes

% Marketing sostenible y con proposito ' Posicionamiento y percepcion de marca
e Desempeno sostenible percibido # . R?Cﬂrda*:?'ﬂr*
o » Diferenciacion
* Propdsito real

e Confianza
» Transparencia y credibilidad

* Preferencia y evaluacién

. « ETAPAS DEL ANALISIS - .
Analisis exploratorio Analisis confirmatorio
ol
cﬁgis X? | Chi-cuadrado | \/ |V de Cramer # o)l Kruskalwatis O Rho de Spearman
Existencia e intensidad de asociacién Contraste y decision final de hipotesis
. . DATOS ESTADISTICOS - .
0% N =384 a a=0,05 II Pruebas no paramétricas
S Casos validos Nivel de significancia :

Variables ordinales y categoricas
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H1, H2a y H2b: marketing sostenible, propdsito y percepcion de marca

A

I] Marketing sostenible Marketing con propésito - v Propésito real -
i’ percibido = posicionamiento percepcion de marca percepcion de marca
Kruskal-Wallis Rho de Spearman Rho de Spearman

p= 0,344 P = 0,126

p =0,008 b < 0,001 b = 0,013

Relacion positiva moderada-baja Relacion positiva débil
o Se rechaza HO
Q Se rechaza HO O Se rechaza HO
Una mejor percepcion del desempeno
sostenible se asocia con mayor recordacion, Valorar el compromiso real de la empresa Reconocer elementos de proposito
diferenciacion, reputacién, confianza se relaciona con una percepcion autentico se relaciona ligeramente con

y preferencia. de marca mas favorable. una mejor percepcion de marca.



04. Resultados bivariados

H3, H4a y H4b: credibilidad, posicionamiento y preferencia del consumidor

Transparencia y credibilidad —

evaluacion de marca

Rho de Spearman

p = 0,507
p < 0,001
Relacion positiva moderada

o Se rechaza HO

Una comunicacién transparente y
creible se relaciona con una evaluacion

de marca mas favorable.

H4a

Z Credibilidad de la comunicacion

/!

#J sostenible = posicionamiento

Rho de Spearman

0 = 0,547
p < 0,001
Relacion positiva moderada

o Se rechaza HO

Una comunicacién sostenible creible

se relaciona con mayor recordacion,

diferenciacion, reputacion, confianza
y preferencia.

HESPE

UMIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

Marketing con propésito —
preferencia del consumidor

Rho de Spearman

0 =-0,189
p < 0,001
Relacion significativa débil

o Se rechaza HO

Valorar el compromiso empresarial
se relaciona con una mayor preferencia
por empresas sostenibles.

Signo negativo por codificacion inversa de la variable.
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O4. Triangulacion de resultados

= |1*1 00o
@ Intencion empresarial E_® Evidencia documental F@“ Percepcion del consumidor

Integrar sostenibilidad y propoésito Acciones verificables, con distinto
en la estrategia de marca. nivel de sistematizacion.
(o) o)
21,5 % 20,4 %
8= planificacion y coordinacién sSEDEMI Gestién ambiental Coherencia entre Evidencias
&"8 y social decir y hacer visibles
x Canales internos y externos “u INSTITUTO Educacion, inclusion
‘ra'%¥ RUMINAHUI y comunidad Y >
= 171%  451%
uﬂﬂ REicacBres e Ernanunus Ecshamidiraals: Acciones Desempeno sostenible
e EMPAQPLAST g constantes percibido como medio
@ y certificaciones

Confianza y posicionamiento

Brecha de percepcion

{é} Acciones reales y ' -~ Comunicacion insuficiente . Percepcion sostenible
@ evidencia institucional 2 o poco sistematizada |

todavia moderada




05. Modelo de gestion de marca con

proposito

6 ejes para integrar sostenibilidad, proposito y valor de marca

Idea central

o) (g)

Definicion estratégica

Clarificar el propésito y su
relacion con la marca.

04. [@j}:@

Comunicacion éetica

Comunicar con transparencia,
evidencia y coherencia.

« 59

Cultura interna

Alinear colaboradores, practicas
y decisiones.

05. é?é

Participacion de publicos
Integrar clientes, comunidad,
colaboradores y aliados.

Transformar acciones sostenibles aisladas en una gestion de marca
coherente, ética, verificable y medible.

03. L?_]

Narrativa de marca

Construir relatos reales con datos,
testimonios e impacto.

06. ﬂ_l]/\ﬂ/ﬂ

Medicion de resultados

Evaluar confianza, reputacion,
percepcion y posicionamiento.
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05. Hoja de ruta de implementacion

4 fases para aplicar el marketing sostenible y con propdsito

Fase 2. Adecuacion de

o - O . Fase 1. Alineacién interna
identidad y narrativa

G'Q‘@ y coO-creacion
d Mes 1

Meses 2-3
Validar el propésito, diagnostticar la coherencia interna, — Traducir el propésito en mensajes, storytelling, territorios
sensibilizar al equipo y crear un comite de sostenibilidad de conversacion e identidad visual de campana.
y proposito.
miia Entregables: f Entregables:
r— <28 « Manifiesto de propdésito institucional @ » Matriz de mensajes por publico
= * Manual de conducta de marca *» Manual de identidad de campana

e Fase 3. Lanzamiento y e /J Fase 4. Consolidacioén,
%ﬂiﬁ) activacion externa ﬂ.l]]ﬂ comunidad y medicion

- Meses 4-5 Desde el mes 6 / continuo
Comunicar el proposito mediante una iniciativa ancla, Mantener la comunidad activa, publicar reportes de
campanas integradas, canales digitales, eventos y transparencia y medir impacto comunicacional, social,
alianzas comunitarias. ambiental y reputacional.

ity Entregables: Entregable:
oooo e P| di :
oooo riGRImoTc C/ » Tablero de control de impacto y posicionamiento

* Parrilla de contenidos
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06. Conclusiones \J
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Principales hallazgos derivados de los objetivos de investigacion

3 B A

O 01 Diversidad de enfoques 02 W 2
OO Comunicacion estratégica
QQQ o SEDEMI: gestion ambiental y / n :
\ » . — Actuar no es suficiente: las acciones
N\

responsabilidad social _
deben explicarse, demostrarse y

* Empaaglast: economia circular e innovacion Y . :
. ol 5 I comunicarse con coherencia.
e |nstituto Tecnolégico Universitario

Ruminahui: educacion, inclusion y Claves: claridad, evidencia y coherencia.
vinculacion comunitaria |

J

Py
.
/’_

I = e = B ]
4 i Wi \
|
03 Valor de marca s 04 Ppropésito permanente |
La autenticidad y la evidencia fortalecen !
.‘ reputacién, confianza, diferenciacion El marketing con proposito debe formar
L y preferencia. parte de la gestion continua de la marca. |

. |
No debe tratarse como una |

0~0 Mayor impacto en posicionamiento SR
campana aislada.

y percepcion de marca.

B e SN P,
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06. Recomendaciones

—— —
[——— —

Acciones para fortalecer la gestion de marca sostenible y con propdsito

N 01 Diagnosticar 0 2 Evidenciar

V — ” ;
v Identificar acciones reales, recursos, )) Fortalecer los canales digitales con
: publicos, objetivos e indicadores mensajes claros, datos especificos
—— antes de comunicar. y resultados verificables.
@ Planificar desde el interior & Acciones - beneficiarios - resultados

03 Medir R 04 Ampliar

Implementar un tablero de control Extender el estudio a otras empresas,

de confianza, reputacion, percepcion sectores y tamarios organizacionales
y posicionamiento. de Pichincha.

4

confianza reputacion percepcion posicionamiento @ Ruminahui - Pichincha

_--u




