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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo analizar campafias de empresas que han
implementado estrategias de marketing sostenible y con propdsito, evaluando sus resultados
en el posicionamiento y la percepcion de marca de empresas de servicios del canton
Rumifahui durante el periodo abril 2026 — junio 2026. La investigacion nace de la necesidad de
comprender como las acciones que se vinculan con el tema ambiental, social(comunidad) y de
sostenibilidad influyen dentro de la toma de decisiones de gestion estratégica de marca,
puntualmente bajo el entorno de cdmo los consumidores valoran las distintas aristas como son
la transparencia, coherencia y promesa real de las empresas o corporaciones. La investigacion
se desarrolla desde un enfoque mixto, descriptivo de corte trasversal con disefio no
experimental. Para la recoleccién de datos se aplicaron las encuestas a 384 consumidores
dentro del sector Rumifiahui, las entrevistas se realizaron con una semiestructura para dirigirse
a cada empresa como fueron SEDEMI, Instituto Tecnoldgico Universitario Rumifahui y
EMPAQPLAST, a través de la matriz documental se evaluaron las campanas, publicaciones y
evidencias visibles documentadas de cada empresa del estudio. Los resultados mostraron que
las campafias sostenibles impactan positivamente en la recordacion, diferenciacion, confianza y
reputacién de la marca en paralelo o fusionado con acciones comprobable y comunicada
transparente. Ademas, se identific6 como la escasa estructuracién de resultados, faltas de
evidencias y mensajes no especificos repercuten en la confianza negativa de los consumidores
sobre la marca. Por ende, el marketing sostenible y con propdsito evidencia como una
herramienta estratégica para ayudar o influir en la gestion de marca de empresas de servicios,
acorde a su coherencia entre lo que se desea comunicar, las acciones realizadas y la
percepcion del consumidor reforzando asi el valor de marca y la confianza de las partes
interesadas.

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

marca, percepcion de marca.

Cadigo de documento: BIBL-FOR-2025-V/1-005 Rev. UPDI:2025-ene-19
Cadigo de proceso: GCAG-GBIB-3



23

Abstract

This study examines corporate campaigns grounded in sustainable and purpose-driven
marketing strategies, assessing their influence on brand positioning and brand perception
among service-sector enterprises within the Rumifiahui canton during the period April-June
2026. The research was motivated by the need to understand how initiatives pertaining to
environmental stewardship, community engagement and corporate sustainability inform
strategic brand management decisions-particularly with respect to how consumers appraise
transparency, message coherence and the authenticity of corporate value propositions. A
mixed-methods research design was adopted, employing a descriptive, cross-sectional, non-
experimental framework. Primary data were collected through a structured survey administered
to 384 consumers within the Rumifiahui area, complemented by semi-structured interviews
conducted with three purposively selected organizations-SEDEMI, Instituto Tecnolégico
Universitario Rumifahui and EMPAQPLAST-alongside a documentary analysis matrix
employed to evaluate corporate campaigns, publications and substantiating evidence disclosed
by each firm under study. Findings indicate that sustainability-oriented campaigns exert a
positive effect on brand recall, competitive differentiation, consumer trust, and corporate
reputation when such initiatives are substantiated by verifiable actions and transparent
communication practices. Conversely, the absence of structured performance outcomes,
insufficient supporting evidence and ambiguous messaging were found to erode consumer trust
and undermine brand credibility. Accordingly, sustainable and purpose-driven marketing
emerges as a strategic lever for brand management within service companies, insofar as it
fosters alignment among corporate communication, operational practice and consumer
perception- thereby reinforcing brand equity and stakeholder confidence.

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

perception
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Capitulo |
Introduccién

El presente estudio analiza como en afos recientes la sostenibilidad pasé a ser muy
importante dentro de la gestion empresarial. El marketing sostenible y con propdsito se ha
convertido en una forma de diferenciarse en mercados donde la competencia es cada vez
mayor, y donde los consumidores ya no solo miran la calidad del servicio o el precio, sino
también si la empresa actua con coherencia, transparencia y compromiso social y ambiental.
En el sector de servicios esto cobra especial importancia, porque la marca se construye
principalmente desde la experiencia que vive el cliente, la confianza que genera la organizacién
y la reputacién que construye con el tiempo.

En el cantdon Rumifahui existen empresas e instituciones de servicios que han
desarrollado acciones relacionadas con sostenibilidad, responsabilidad social, economia
circular, educacion, bienestar, innovacion y vinculacion con la comunidad. Sin embargo, no
todas estas iniciativas son comunicadas de manera estratégica ni cuentan con evidencias
claras que permitan medir su impacto en la percepcion del consumidor. Esta situacion limita el
aprovechamiento del marketing sostenible como herramienta de posicionamiento,
diferenciacion y fortalecimiento de marca.

Por esta razon, la presente investigacion analiza campafias de marketing sostenible y
con proposito implementadas por empresas de servicios del cantén Ruminahui, evaluando su
incidencia en el posicionamiento y la percepcion de marca durante el periodo abril 2026 — junio
2026. Con ese fin, se usa valoraren el caos de estudio a Empagqgplast, SEDEMI e Instituto
Tecnoldgico Universitario Rumifahui, con base en que muestran acciones vinculadas con la
sostenibilidad, propdsito institucional y la relacion con su comunidad de interés.

La investigacion se desarrolla desde un enfoque mixto, con disefio no experimental y de
corte transversal. Para recopilar la informacion se realizo la aplicacion de encuestas a los

consumidores del canton Rumifiahui, entrevistas semiestructuradas a representantes de las
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empresas seleccionadas, como punto final la matriz de analisis documental de campanas,
publicaciones y evidencias institucionales. Lo que permite comparar aquello que las marcas
buscan comunicar con lo que los consumidores realmente perciben.

El estudio académico se divide en cinco capitulos donde se detalla: capitulo |
planteamiento del problema, la formulacion del problema, la pregunta de investigacién, los
objetivos, la justificacion, el alcance y la delimitacion del estudio. El capitulo Il desarrolla el
estado del arte, el marco tedrico y marco conceptual. El capitulo 11l describe la metodolégica
desarrollada. El capitulo IV presenta el analisis y discusion de los resultados obtenidos dentro
de la investigacion. Como apartado final esta el capitulo V recoge las conclusiones y
recomendaciones que se obtuvieron a partir de la investigacion.

Planteamiento del problema

En los ultimos anos, el marketing sostenible ha tomado mayor importancia debido a los
problemas ambientales, sociales y econémicos que enfrentan las organizaciones en distintos
paises. Este enfoque no solo busca satisfacer las necesidades del consumidor, sino también
generar valor a largo plazo mediante la integracién de practicas responsables dentro de la
gestion empresarial.

De acuerdo con (Castro-Luna, Miro-Pefafiel, & Avila-Rivas, 2025), el marketing
sostenible permite generar una relacién positiva entre las maracas y los consumidores,
evidenciando impactos favorables en la percepcion y concientizacion ambiental, donde el
61,7% de los encuestados afirmd haber incrementado su conocimiento sobre el reciclaje a
partir de campafias sostenibles y un 59% destaco la claridad de los mensajes comunicados.

Los efectos del marketing sostenible no se limitan unicamente a la imagen corporativa,
sino que tocan variables concretas como la satisfaccion del cliente y su vinculo con la marca a
lo largo del tiempo. Un estudio enfocado en el sector turistico de Tungurahua revelé que mas
del 45% de los consumidores percibe que este tipo de estrategias incide directamente en su

experiencia con el servicio. (Coello-Mera Xiomayra, Cardenas-Freire, & Sanchez-Acosta, 2024,
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pag. 6), dato que cobra especial relevancia al momento de entender cémo el consumidor
construye sus decisiones. Aun asi, ese mismo estudio refleja que la valoracion positiva hacia la
sostenibilidad no siempre va acompafiada de mecanismos claros para medirla o implementarla
dentro de las organizaciones, lo que contribuye una de las tensiones centrales del campo.

El marketing verde ha ido posicionandose como una via concreta para que las
empresas amplien su alcance de mercado y construyan su diferenciacion donde Maldonado
Ordoriez y Villavicencio Rodas (2022) que la promocion de productos ecoldgicos, la
comunicacion de valores ambientales y el trabajo con proveedores responsables pueden
mejorar la imagen de una marca e influir en las decisiones de compra. No obstante, también
mencionan que muchas empresas desarrollan estas practicas como acciones independientes o
unicamente como mensajes publicitarios, sin integrarlas en una planificacién que permita
comprobar sus resultados dentro de la gestion empresarial (Maldonado Ordofiez & Villavicencio
Rodas, 2022).

Formulacion del problema

Hoy en dia los consumidores no solo se fijan en si un producto o servicio es bueno.
También toman en cuenta si la empresa actua de forma responsable, si cuida el
medioambiente y si lo que comunica es coherente con lo que realmente hace. Ese cambio ha
llevado a muchas organizaciones a incorporar el marketing sostenible y con propésito como
una forma de responder a lo que el mercado esta exigiendo, buscando diferenciarse y generar
relaciones mas duraderas con sus clientes.

Diversos estudios muestran que cuando estas estrategias se aplican de manera
coherente y se apoyan en practicas responsables, tienen la capacidad de mejorar la percepcion
del consumidor, fortalecer la reputacion de la empresa y favorecer la fidelizacion. Sin embargo,
también se evidencia que en muchos casos su implementacion se limita a acciones puntuales,
sin una articulacién con los objetivos estratégicos de la empresa que permita medir su impacto

real en el posicionamiento y la competitividad.
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En el caso del sector de servicios, esta situacion se vuelve aun mas evidente. Al no
existir un producto tangible, la percepcion del cliente y la experiencia que vive con la marca son
factores que mas influyen en su decisién. Por esto, la coherencia entre lo que la empresa dice y
lo que el cliente realmente experimenta resulta fundamental. Asimismo, muchas empresas del
sector adoptan iniciativas sostenibles mas por seguir tendencias globales o responder a
presiones del entorno, que por tener una comprensién clara de cdmo estas decisiones
impactan en su gestion, en su diferenciacion y en la relacién con sus consumidores.

En la provincia de Pichincha, y especificamente en Rumifiahui, el sector de servicios ha
crecido bastante en los ultimos afios, en parte por la cercania del canton con el Distrito
Metropolitano de Quito. En ese contexto se ve que cada vez mas empresas estan adoptando
practicas sostenibles, pero no todas lo hacen de la misma manera. Algunas han logrado
integrar la sostenibilidad dentro de su identidad de marca, mientras que otras aplican acciones
sueltas que no tienen mayor conexion con sus objetivos estratégicos ni con la propuesta de
valor que comunican al mercado.

Esa diferencia es precisamente el problema central. Muchas empresas no tienen claro
de qué manera las tendencias del marketing sostenible y con propdsito afectan su gestion de
marca, lo que le dificulta tomar decisiones bien sustentadas, mantener una comunicacion
coherente y aprovechar la sostenibilidad como una ventaja competitiva real.

Por esta razon, la presenta investigacion busca entender como las tendencias del
marketing sostenible y con propdsito inciden en la gestidn estratégica de marca de las
empresas de servicios del sector Rumifahui, e identificar que practicas son las que
efectivamente contribuyen a mejorar su posicionamiento, su competitividad y la percepcion que
el mercado tiene de ellas.

Modelo de las 6M

El modelo de las 6M constituye una herramienta analitica ampliamente utilizada para la

identificacion de causas en problematicas organizacionales y estratégicas, permitiendo un
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abordaje integral a partir de seis dimensiones: mano de obra, maquinas, métodos, materiales,
medicién y medio ambiente. En este contexto, (Reyes Juarez, Rivera Gonzalez, Angeles Tovar,
Canos Daros, & Castelld Sirvent, 2025, pag. 16), mencionan que la mano de obra se vincula
con el nivel de conocimiento, compromiso y alineacién del talento humano respecto a practicas
sostenibles y valores de propdsito organizacional, lo cual incide directamente en la coherencia
de la comunicacién de marca. La dimension de maquinas se relaciona con el uso de tecnologia
y herramientas digitales para aplicar acciones de marketing que puedan medirse y gestionarse
con mayor eficiencia. Los métodos abarcan los procedimientos, protocolos y estrategias que
incorporan criterios econdmicos, sociales y ambientales. Por su parte, los materiales
corresponden a los recursos utilizados durante una campana, entre ellos los medios,
contenidos y soportes comunicacionales los cuales también deben guardar relacién con
principios de responsabilidad y sostenibilidad.

De igual manera, (Fonseca Quan & Camacho Pinel, 2019, pag. 28) sefalan que la
dimensién de medicién cumple un papel importante dentro de este modelo, ya que permite
evaluar si las estrategias de marketing sostenible estan funcionando o no, a través de
indicadores tantos cuantitativos como cualitativos que reflejan variables como el
posicionamiento, la percepcion de marca y la reputacion. Por ultimo, el medioambiente abarca
tanto lo que ocurre afuera de la empresa, como las tendencias del consumidor, la presién
social, las regulaciones, como también lo que pasa dentro de ella, lo que muestra la necesidad
de que las organizaciones se adapten a un mercado que cada vez mas consciente y mas
exigente.

Segun (Rondén Dominguez, 2023), el enfoque de las 6M es util precisamente porque
permite ver los problemas desde una mirada mas amplia, integrando aspectos sociales,
ambientales y productivos que tienen un efecto directo en la eficiencia, la diferenciacién y la
competitividad de las empresas.

Diagrama de Ishikawa (Causa-Efecto)
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El diagrama de causa-efecto también conocido como diagrama de Ishikawa o espina de
pescado, es una herramienta que permite identificar, organizar y analizar las posibles causas
que originan un problema central, facilitando una comprension estructurada de sus factores
determinantes. Lopez et al. Mencionan que este modelo agrupa las causas en categorias, lo
que permite descomponer un problema en subvariables interrelacionadas y visualizar con
claridad su origen. (Garcia Romero, Macedo Torres, Lopez Alvarado, Reategui Noriega, &
Quintanilla Huaman, 2026, pag. 4).

Su utilidad esta en que ayuda a analizar problemas complejos de forma ordenada,
identificando no solo las causas mas evidentes sino también los factores que estan detras de
ellas y que muchas veces pasan desapercibidas. En este mismo contexto, Carla Bravo sefiala
que el diagrama contribuye a mejorar la toma de decisiones y el disefio de estrategias, al
considerar varias dimensiones del problema al mismo tiempo. (Bravo Arias, 2022, pag. 7)
Figura 1

Diagrama de Causa-Efecto propuesto integrando las 6M
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Escasa analitica digital aplicada
a ibilidad

ia de modelos claros para
campaias sostenibles en
servicios

Falta de capacitacién
especificamente en el ambito de
marketing sostenible

DESCONOCIMIENTO DEL IMPACTO
QUE GENERAN LAS CAMPANAS DE
MARKETING SOSTENIBLE Y CON
PROPOSITO EN EL POSICIONAMIENTO

Ausencia de CRM, bases de
datos o plataformas de

) seguimiento
Escasez de estudios locales sobre

marketing sostenible en servicios

Y PERCEPCION DE MARCA DE LAS
EMPRESAS DE SERVICIOS DEL
CANTON RUMINAHUI DURANTE EL
PERIODO ABRIL 2026 - AGOSTO 202§

Aumento de consumidores gue
valoran marcas responsables

Ausencia de andlisis de la percepcién del
cliente antes y después de las campanas

Informacién dispersa sobre
sostenibilidad, RSE y propdsito de marca

Baja visibilidad de empresas locales
con practicas sostenibles

Predominio de indicadores
comerciales sobre indicadores de
marca

Desconfianza frente a discursos

Pocos casos documentados de campaias N " "
sostenibles sin evidencia

sostenibles en Ruminahui

Escasa sistematizacién de resultados

MEDIO
AMBIENTE

Limitada dis de ir i6n y de ir os - .
N N " N . N Entorno competitivo y social marcado por
evidencia sobre campafias sostenibles en para evaluar posicionamiento y N N
o o ~ ~ mayor exigencia hacia marcas
empresas de servicios de Ruminahui. percepcion de marca.

responsables.

Nota. Elaboracion propia.
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Para interpretar el diagrama es importante aclarar que la sostenibilidad y el propésito de
marca son conceptos relacionados, pero no son lo mismo. La sostenibilidad puede entenderse
como una forma de gestion que busca mantener un equilibrio entre los resultados econdmicos
de la empresa y las consecuencias sociales y ambientales de sus actividades. El propésito de
marca se refiere a la razén que orienta la existencia de la organizacion, su identidad, su cultura,
sus decisiones y el aporte que desea realizar mas alla de la venta de productos o servicios.

Aunque ambos conceptos se relacionan, no significan lo mismo. Una organizacion
puede realizar actividades sostenibles sin tener un propdsito claramente definido. De igual
forma, puede comunicar un proposito institucional sin demostrarlo mediante acciones reales.
Por eso, el diagrama analiza las causas que dificultan la integracion coherente entre la gestion
sostenible, el propdsito institucional y la forma en que ambos elementos son comunicados y
percibidos por los publicos.

A partir del modelo de las 6M y su aplicacion en el diagrama de Ishikawa, se identifican
las causas que explican el desconocimiento del impacto que tiene el marketing sostenible y con
propésito en el posicionamiento y la percepcion de marca de las empresas de servicios del
cantén Rumifiahui.

De acuerdo con (Reyes Juarez, Rivera Gonzalez, Angeles Tovar, Cands Dards, &
Castell6 Sirvent, 2025, pag. 16), la dimension de materiales comprende los recursos e insumos
que se usan para ejecutar y respaldar las estrategias organizacionales. En esta investigacion,
se adapta a la disponibilidad de estudios, casos documentados, contenidos, informes, piezas
comunicacionales y evidencias verificables sobre campafias sostenibles de empresas de
servicios del cantdon Rumifahui. La poca disponibilidad de estos recursos dificulta comparar
experiencias, identificar buenas practicas y demostrarle al consumidor los resultados reales de
las acciones que se comunican.

Segun Reyes Juarez los métodos corresponden a los procesos, protocolos y estrategias

con los que se planifican y desarrollan las acciones organizacionales. En el contexto del
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estudio, esta dimensién tiene que ver con cdmo las empresas planifican, ejecutan, comunican y
evaluan sus campafias de marketing sostenible y con propdsito. Cuando una empresa realiza
actividades ambientales o sociales sin definir previamente qué quiere lograr, quién estara a
cargo o como se relacionan esas acciones con la marca, es comun que se conviertan en
iniciativas separadas. Aunque puede generar algun beneficio, su aporte al posicionamiento o a
la reputacion de la empresa termina siendo menor, porque le publico no siempre logra
relacionarlas con una estrategia clara. (Reyes Juarez, Rivera Gonzalez, Angeles Tovar, Canés
Daros, & Castelld Sirvent, 2025, pag. 16).

Dentro de la mano de obre, corresponde al papel que cumplen los colaboradores. En
este punto se consideran sus conocimientos, su participacion y el compromiso que mantienen
con los valores de la organizacién. En las empresas de servicios este aspecto es importante, ya
que el personal tiene contacto directo con los usuarios y, mediante su atencion y
comportamiento, también influye en la imagen que se forma sobre la marca.

En cuanto a las maquinas, (Reyes Juarez, Rivera Gonzalez, Angeles Tovar, Cands
Dards, & Castellé Sirvent, 2025, pag. 16), la dimension de tecnologia reemplaza a la de
maquinaria, ya que en el sector de servicios la comunicacion y medicion de campafias depende
principalmente de herramientas digitales como redes sociales, paginas web, CRM y analiticas
de datos. Cuando estas herramientas se usan de forma limitada, las empresas tienen menos
capacidad para dar visibilidad a sus acciones sostenibles, conocer la percepcion del cliente y
tomar decisiones con base en informacion real.

De acuerdo con Fonseca Quan y Camacho Pinel, el medio ambiente comprende las
condiciones internas y externas que influyen en el desarrollo de las actividades
organizacionales. En este estudio se consideran el entorno social, competitivo, cultural,
ambiental y normativo del cantén Rumifiahui, asi como las nuevas expectativas de los
consumidores frente a las marcas responsables. La creciente preocupacion por la

sostenibilidad convive con una mayor desconfianza hacia mensajes que no presentan
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evidencias, lo que aumenta el riesgo de que las campafas sean vistas como greenwashing y
afecten la credibilidad de la empresa (Fonseca Quan & Camacho Pinel, 2019, pag. 28).

Fonseca Quan y Camacho Pinel sefalan que la medicion permite evaluar el
funcionamiento y los resultados de las estrategias a través de indicadores cuantitativos y
cualitativos. En esta investigacion, la dimension incluye métricas de alcance, interaccion,
recordacién, confianza, reputacion, diferenciacién, percepcion de sostenibilidad y
posicionamiento de marca. No contar con indicadores, lineas base ni mecanismos de
seguimiento limita la posibilidad de saber si las camparfas sostenibles estan generando
resultados estratégicos o si solo tienen efectos comunicacionales de corto plazo (Fonseca
Quan & Camacho Pinel, 2019, pag. 28).

La adaptacion del modelo de las 6M permitié revisar el problema considerando factores
humanos, tecnolégicos, metodoldgicos, comunicacionales, contextuales y de medicién. Rondén
Dominguez (2023) sefala que este modelo ayuda a estudiar los problemas de una
organizacién de forma completa, al identificar distintas causas que pueden estar relacionadas
con su eficiencia, competitividad y capacidad para diferenciarse (Rondén Dominguez, 2023).
Pregunta de investigacion

¢,Coémo inciden las campafas de marketing sostenible y con propésito en el
posicionamiento y la percepcion de marca de las empresas de servicios del canton Rumiiahui
durante el periodo abril 2026 — junio 20267
Objetivos
Objetivo general

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

marca de empresas de servicios de Rumifiahui durante el periodo abril 2026 —junio 2026.
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Objetivos especificos

Identificar empresas del sector de servicios en el sector Rumifiahui que aplican
estrategias de marketing sostenible y con propésito, bajo criterios de desempefio econdmico,
social y ambiental durante el periodo abril 2026 — junio 2026.

Analizar los componente estratégicos y comunicacionales de las campafas de
marketing sostenible y con propdsito en las empresas seleccionadas, para la determinacion de
sus principales factores de diferenciacidon durante el periodo abril 2026 — junio 2026.

Evaluar la incidencia de las campafias de marketing sostenible y con propésito en el
posicionamiento y la percepcién de marca utilizando indicadores multidimensionales durante el
periodo abril 2026 — junio 2026.

Establecer lineamientos o recomendaciones estratégicas de marketing sostenible y con
propésito para el sector de servicios, basados en las fortalezas y debilidades identificadas
durante el periodo abril 2026 — junio 2026.

Justificaciéon

Esta investigacién se justifica por el interés creciente que hay alrededor del marketing
sostenible y con propdsito como estrategia empresarial que va mas alla de generar ganancias,
buscando también crear valor social, ambiental y reputacional. Actualmente los consumidores
prestan mayor atencion al impacto que producen las empresas en la sociedad y en el ambiente.
Por esta razon, las organizaciones de servicios necesitan incorporar practicas sostenibles que
les permitan diferenciarse, mejorar su posicionamiento y mantener relaciones mas cercanas
con sus clientes. A partir de esta realidad, la investigacion busca conocer como el marketing
sostenible y con propdsito influye en la gestion de marca de las empresas de servicios del
cantén Rumifiahui.

Desde el punto de vista social y de mercado, la investigacion es relevante porque las
empresas hoy operan en entornos muy competitivos, donde los consumidores valoran cada vez

mas la transparencia, la ética, y el compromiso ambiental de las marcas con las que se
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relacionan. (Gaibor Braganza & Erazo Alvarez, 2025, pag. 2), sostienen que las practicas
sostenibles contribuyen a fortalecer la reputacion corporativa y a generar confianza en los
consumidores, sobre todo cuando las empresas logran comunicar sus acciones y valores de
forma coherente. Sin embargo, también se observa que muchas organizaciones todavia tienen
dificultades para aplicar estas practicas de manera estratégica y medible, lo que reduce el
impacto real de sus campanas y abre la puerta a riesgos como el greenwashing o la percepcion
de incoherencia por parte del cliente.

Desde el ambito académico, este trabajo aporta al analisis del marketing sostenible y
con proposito en el sector de servicios, un tema que todavia tiene pocos estudios enfocados en
el contexto ecuatoriano y particularmente en Rumifiahui. Ademas, contribuye a profundizar la
comprension tedrica sobre la relacion entre sostenibilidad, posicionamiento y percepcion de
marca, integrando enfoques relacionado con responsabilidad social empresarial, branding,
comportamiento del consumidor y gestidén estratégica. En este sentido, la investigacion buscar
mostrar como las empresas pueden usar estrategias sostenibles no solo para comunicar, sino
también como herramientas concretas de diferenciacion y construccion de valor.

Desde el punto de vista practico, los resultados permitiran identificar fortalezas,
debilidades y oportunidades en las campanas sostenibles que aplican las empresas de
servicios en el cantdon Rumifiahui. Esto les dara informacion util a organizaciones que quieren
incorporar estrategias con propdsito en su gestion de marca, especialmente en lo que tiene que
ver con posicionamiento, comunicacion responsable, reputacion y relacion con el consumidor.
Ademas, el estudio puede servir como referencia para futuras investigaciones y para el disefio
de estrategias que combinen criterios econémicos, sociales y ambientales.

Desde el enfoque metodoldgico, el estudio se basa en el analisis de casos de empresas
de servicios que han implementado campafas o practicas de marketing sostenible y con
proposito, lo que permite conectar la teoria con situaciones reales y verificables. Como

referencia tedrica se toma el modelo de las 6 M de Ishikawa, por su capacidad para identificar
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los factores internos y externos que indicen en la problematica estudiada. Este enfoque permite
analizar de forma integral los elementos que intervienen en las estrategias sostenibles y
comprender mejor su impacto en la gestion de marcas del sector de servicios en Rumifiahui.
Alcance y delimitacién

Esta investigacién se desarrolla en el sector de servicios del canton Rumifiahui,
perteneciente a la provincia de Pichincha, tomando en cuenta el crecimiento que han tenido las
organizaciones que buscan adaptarse a tendencias relacionadas con sostenibilidad,
responsabilidad social y marketing con propdsito. Segun los datos de la (Superintendencia de
Compaiias, Valores y Seguros, 2024), el canton cuenta con 329 microempresas, 161
pequenas empresas, 37 medianas empresas y 9 grandes empresas en el sector de servicios, lo
que muestra un ecosistema empresarial diverso con distintos niveles de implementacion de
estrategias sostenibles y de gestion de marca.

A pesar de este crecimiento y de que cada vez mas empresas incorporan la
sostenibilidad en su comunicacion, no todas lo hacen de forma estratégica ni alineada con su
posicionamiento de marca. En muchos casos las acciones sostenibles se reducen a iniciativas
puntuales 0 mensajes comunicacionales, sin evaluar si realmente estan teniendo un efecto en
la percepcion del consumidor, en la reputacion de la empresa o en su capacidad de
diferenciarse. Esta situacion muestra la necesidad de analizar como las tendencias del
marketing sostenible y con propdésito se estan aplicando en el sector de servicios de Rumifahui
y de qué manera influyen en la gestion de marca.

La investigacion tiene un alcance descriptivo porque se enfoca en reconocer y analizar
las practicas, campafas y estrategias de marketing sostenible aplicadas por las empresas
seleccionadas. A través de este alcance se busca conocer cdmo comunican sus acciones de
sostenibilidad y propésito, asi como los aspectos que pueden intervenir en el posicionamiento y

en la percepcion de marca dentro del canton.
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El alcance descriptivo permite realizar un diagnéstico de la situacion actual de los casos
estudiados. Por esta razon, no se pretende demostrar una relacion directa de causa y efecto
entre las variables, sino describir sus caracteristicas y la manera en que se presentan dentro
del contexto analizado.

El estudio se desarrolla bajo un enfoque mixto que combina lo cualitativo y lo
cuantitativo. Desde lo cualitativo se analizaran campanas, discursos comunicacionales,
practicas sostenibles e identidad de marca a través de revisidon documental y analisis de casos.
Desde lo cuantitativo se recopilara informacién sobre la percepcién de los consumidores vy el
impacto de las campafas sostenibles mediante encuestas aplicadas en el contexto local.

En cuanto al disefio metodoldgico, el estudio es de tipo no experimental, ya que las
variables no seran manipuladas y las estrategias de marketing se analizaran en su entorno
natural. Ademas, tendra un corte trasversal, porque la recopilacién de datos se hara en unico
periodo de tiempo correspondiente al afio 2026, sin hacer seguimiento a la evolucién de las
campanas a lo largo del tiempo. También se considera una investigacién de campo, dado que
la informacion se obtendra directamente de empresas y consumidores del cantdon Rumifiahui.

El area de estudio, La delimitacién espacial corresponde al canton Rumifiahui, provincia
de Pichincha, enfocandose en empresas del sector de servicios que muestren la aplicaciéon de
estrategias sostenibles, campafias con propésito o practicas de responsabilidad social. La
delimitacion temporal corresponde al periodo comprendido entre abril y junio de 2026, meses
durante los cuales se realizé la recopilacion, organizacion, analisis e interpretacion de la

informacion.
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Capitulo Il
Estado del arte

El estado del arte se revisaron investigaciones sobre marketing sostenible y marketing
con proposito, junto con casos de empresas de servicios que han trabajado en temas
econdémicos, sociales y ambientales. (Pino Torrens, 2009). Esta revision permitié conocer como
otras organizaciones han llevado estos conceptos a la practica y qué resultados han obtenido
en aspectos como reputacion, posicionamiento y percepcion de marca. (Salazar Salazar,
2021). Los antecedentes revisados también sirvieron para reconocer elementos que podrian
presentarse en el contexto de Ruminahui. No se busco repetir los modelos aplicados por otras
empresas, sino utilizarlos como referencia para comprender de qué manera la sostenibilidad
puede incorporarse en la comunicacion y en la gestion de una marca.

FEMSA Salud Ecuador, antes conocida como Corporacion GPF, es un caso relevante
para estudia el marketing sostenible y con propésito dentro del sector de servicios,
especificamente en el retail farmacéutico ecuatoriano. La empresa pertenece a la division
Salud de FEMSA, una organizacion con presencia internacional, y en Ecuador opera a través
de marcas reconocidas como Fybeca, SanaSana y OkiDoki.

De acuerdo con su Memoria de Sostenibilidad 2024, la compaifiia tiene 980 puntos de
venta distribuidos en las 24 provincias del pais y un equipo de 4300 colaboradores, de los
cuales el 70% son mujeres (FEMSA Salud Ecuador, 2025). Esta cobertura nacional le permite
mantener una relacién directa con consumidores, comunidades y grupos de interés, lo que
convierte a sus acciones sostenibles en un componente estratégico para fortalecer la
percepcion de marca, la confianza y la legitimidad social.

FEMSA Salud Ecuador organiza su trabajo de sostenibilidad en tres ejes: Nuestra
Gente, Nuestra Comunidad y Nuestro Planeta. Estos ejes se relacionan con el enfoque del
Triple Bottom Line, debido a que incluyen aspectos sociales, ambientales y econémicos dentro

de la operacion de la compania. En el eje social interno, la empresa ha desarrollado politicas
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de equidad, inclusién, prevencién de violencia y no discriminacion, destacandose por la alta
participacién femenina en su némina y en cargos de liderazgo. En 2022, por ejemplo, las
mujeres representaban el 70% de la nébmina y ocupaban el 46% de los cargos de liderazgo, lo
que muestra una estrategia de sostenibilidad que va mas alla del cumplimiento normativo y
apunta a construir una cultura organizacional basada en igualdad de oportunidades, respeto y
desarrollo del talento humano (Ekos Negocios, 2023).

En cuanto a la dimensiéon ambiental, FEMSA Salud Ecuador reporté la instalacion de
1335 paneles solares y el uso de iluminacion LED en todas sus farmacias. También informé
que durante 2024 recicl6 245 mil kilogramos de residuos y que el 85 % de la energia utilizada
en sus operaciones provenia de fuentes renovables (Forbes, 2023). Estos avances permiten
observar que la sostenibilidad no se encuentra unicamente en sus campafias publicitarias.
Algunas practicas también forman parte de la operacion diaria, la logistica y la infraestructura
de la empresa. Esto es importante porque permite comprobar que el mensaje ambiental tiene
un respaldo dentro de sus procesos.

Una de las iniciativas que mantiene mayor relaciéon con el marketing con propdsito es el
programa “Punto Azul”, el cual responde a un problema ambiental y sanitario relacionado con
los medicamentos caducados (Forbes, 2023). Por medio de contenedores instalados en locales
de Fybeca, los consumidores pueden entregar medicamentos vencidos para que sean
recolectados y eliminados de manera segura. Con esto se evita la contaminacién del agua, el
suelo y el aire, se previene la proliferacion de microorganismos resistentes, se protege la
biodiversidad y se fomenta la conciencia ambiental en la comunidad (It Ahora, 2023). Desde la
gestion de marca, “Punto Azul” logra que el consumidor participe activamente en una practica
sostenible, convirtiendo el punto de venta en un espacio de educacion ambiental y
responsabilidad compartida.

En relacion con la comunidad, FEMSA Salud Ecuador ha desarrollado programas de

inversion social y alianzas con organizaciones como Fundacion Operacion Sonrisa Ecuador,
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Junta de Beneficencia de Guayaquil, Patronato Municipal San José, Cruz Roja Ecuatoriana,
World Vision y Hospital Vozandes (Ekos Negocios, 2023). En el ambito social, FEMSA Salud
Ecuador ha realizado campafas de recaudacion, donaciones, voluntariados, brigadas médicas
y capacitaciones dirigidas a mujeres que han atravesado situaciones de violencia. (Ekos
Negocios, 2024). Entre estas iniciativas se encuentra la campana “Dona y Ayuda”, que durante
2022 logré recaudar mas de USD 138 000 para financiar cirugias y tratamientos de nifios con
fisura de labio y paladar. (Ekos Negocios, 2023). Esta campafia permite relacionar el propésito
de la empresa con su actividad principal, debido a que la ayuda entregada se encuentra
vinculada con la salud y el bienestar de las personas.

Desde el marketing sostenible, el caso de FEMSA Salud Ecuador es relevante porque
sus campafas y programas no aparecen como acciones filantropicas aisladas, sino como parte
de una narrativa corporativa coherente con su propésito institucional: mejorar la vida y la salud
de las personas. Esta conexion entre propdsito, operaciéon y comunicacion fortalece el
posicionamiento de marca como Fybeca y SanaSana, que no solo compiten por precio,
cobertura o variedad de productos, sino también por confianza, cercania y responsabilidad
social.

FEMSA Salud Ecuador fue considerada como antecedente porque permite observar
cdmo una empresa de servicios puede incorporar la sostenibilidad y el proposito dentro de su
gestion de marca. Aunque tiene presencia nacional, también opera en Pichincha, por lo que su
experiencia mantiene relacién con el contexto geografico de esta investigacion.

Ademas, sus memorias de sostenibilidad, campafas ambientales, programas
comunitarios y acciones de eficiencias energética ofrecen informacion verificable pata evaluar
el impacto de estas practicas en la percepcidon de marca y la reputacion corporativa, y sirven
para entender cdmo las empresas de servicios pueden pasar de una comunicacion tradicional
de responsabilidad social a una gestion de marca sustentada en acciones medibles,

transparentes y alineadas con lo que hoy exige el consumidor.
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Marco teérico

El marco tedrico reune los principales conceptos utilizados para desarrollar la
investigacion. Entre ellos se encuentran el marketing sostenible, el marketing con propésito, la
responsabilidad social empresarial, las tendencias actuales del marketing y la gestion de
marca. La revision de estos conceptos permite entender como una empresa puede incluir
aspectos econdmicos, sociales y ambientales dentro de sus decisiones y de su comunicacion.

El marco tedrico es una base fundamental para esta investigacion, ya que entrega los
conceptos necesarios para interpretar el fendmeno del marketing sostenible y con propdsito
dentro del contexto empresarial. A partir de esta estructura tedrica se busca dar soporte al
cumplimiento de los objetivos especificos, principalmente en lo que tiene que ver con el analisis
de campaias, la evaluacion de su impacto en el posicionamiento y la percepcion de marca, y la
identificacion de practicas estratégicas en empresas de servicios del cantén Ruminahui. De
esta forma, se adopta una mirada analitica que permite comprender cémo estas organizaciones
gestionan su marca desde enfoques sostenibles y como esas acciones son percibidas en el
entorno local.

Evolucién del marketing

La historia del marketing inicia con el tradicional, indicando Kotler y Armstrong que el
marketing va mas alla de hacer publicidad y vender, nace el concepto de satisfacer las
necesidades del consumidor (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 2). El marketing 1.0 se centra en
los productos, su produccién y comercializacion, este inicia en la Revolucion Industrial
buscando alcanzar mercados masivos y reducir costos para tener precios mas competitivos,
resaltando los atributos y mejorando la comunicacion a masas de consumidores de manera
unidireccional (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 5).

Después de la segunda guerra mundial despierta el marketing 2.0 enfocandose en el
consumidor, sus necesidades, preferencias y la diferenciacion entre la competencia, empiezan

a segmentar al identificar que los consumidores coinciden en intereses y comportamientos,
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proponiendo ventajas diferenciales a cada segmento. (Perreaul & McCarthy, 1964), proponen
las 4P del marketing mix, por su parte Kotler y Levy en 1969, indican que existen empresas no
lucrativas de productos y servicios, siendo indispensable ampliar los conceptos. También se
establece la comunicacion bilateral, empieza a popularizarse el uso del internet, redes sociales,
uso de las TIC's (Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién), Big Data y se busca el
posicionamiento y diferenciacion. (Goémez & Tauro, 2023, pags. 30-32)

El marketing 3.0, suma los valores y ética, con eje en el consumidor (motivaciones,
preocupaciones, intereses sociales), la sociedad busca saber que hay mas detras de la marca,
si la misma tiene concientizacion por los problemas ambientales y como solventan los riesgos
ecoldgicos, sociales y econdmicos, evaluando la responsabilidad social. Inician conceptos de
marketing emocional, multidireccionalidad, co-creacion, crowdsourcing (unir el publico a la
empresa). Adicional se suma el aporte de (Armstrong & Kotler, 2013), con el marketing holistico
(relaciones, integrado, interno, rendimiento). (Gémez & Tauro, 2023, pags. 32-34)

Tiempo después aparece el marketing 4.0, este se desarrolla en un contexto digital
incorporando variables como los canales online, offline, comunidades digitales y redes sociales,
por ello se habla del marketing digital buscando alcanzar la confianza y fidelizar a los clientes,
al contar el consumidor con un flujo constante de informacién, se habla de un cliente informado
y confia en las experiencias de otros consumidores, por ello las marcas impulsan la
comunicacion directa, investigacion de mercados constante, comunicacion 360. (Gomez &
Tauro, 2023, pags. 35-36)

Actualmente se habla de un marketing 5.0 con tecnologias mas avanzadas e
inteligencia artificial (IA), manejo y gestién de bases de datos con un enfoque en el customer
experience (CX), procesamiento de lenguaje natural (PLN), realidad aumentada (RA), realidad
virtual (RV), el internet de las cosas (loT), sensores y robética, sin olvidar la tecnologia
blockchain para mantener relaciones duraderas con los clientes y propuestas enfocadas en la

creacion de valor mas automatizadas, todo esto logrado sobre la base de los datos
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almacenadas en tiempo real. Se busca considerar todos los puntos de contacto con el cliente y
el uso de CRM, marketing de contenidos, marketing directo, canales de distribucién. (Gémez &
Tauro, 2023, pags. 36-37)

Marketing sostenible

El marketing sostenible evidencia una estrecha relacién con el marketing con propdsito,
ya que ambos tienen un enfoque estratégico y valor compartido. Por un lado, el primero se
vincula a practicas responsables para traspasar los beneficios econdémicos, sociales y
ambientales a largo plazo, por otro lado, el marketing con propdsito se centra en alinear las
acciones y la comunicacién de la empresa con los compromisos éticos, sociales y su filosofia
organizacional. En este sentido, los valores y mision son la propuesta de valor que debe tener
concordancia con las necesidades de los consumidores para lograr una conexion entre los
grupos de interés (Cabrera Huitron, 2025, pags. 34-37)

Estas ideologias surgen como el objetivo de empatizar con el consumidor al entender
las problematicas ambientales y sociales generadas por modelos tradicionales de produccion y
consumo poco sustentables. Bajo este antecedente, las empresas han llegado a concientizar
sobre el equilibrio entre el bienestar social y crecimiento industrial, para enfrentar los desafios
econdmicos y colectivos que afectan al entorno (Rodriguez Ron, 2024, pag. 1067). Estas bases
son una forma de la RSE y marketing verde, ya que comparten tanto en propdsitos y pilares, si
bien tienen un gran potencial, su aplicacion suele implicar invertir en educacion al consumidor,
adopcion de estrategias y alianzas. (Cauritongo Yungan, 2025, pags. 7-9)

Las empresas que incorporan estos conceptos en su estrategia comercial alcanzan una
superioridad competitiva, destacando que la generacién de valor compartido, lo que permite
que las empresas al mismo tiempo mejoren su rentabilidad y atraen a consumidores que
aprecian marcas que realizan acciones de desarrollo sostenible, por ello no debe considerarse

un gasto, sino una inversion. Por ello, las campafas y estrategias deben desarrollarse de
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manera consciente del impacto que van a tener en el planeta y las comunidades. (Castro-Luna,
Miro-Penafiel, & Avila-Rivas, 2025, pags. 7-9)

El marketing holistico comprende un enfoque integral que articula la sostenibilidad y el
proposito, este especifica que todo esta interconectado: marketing integrado (canales,
productos y servicios, comunicaciones), marketing interno (direccién y departamentos),
marketing relacional (colaboradores, consumidores, proveedores y socios) y marketing social o
de rendimiento (ética, medioambiente, comunidad, ingresos, capital) (Benavides Vinueza,
Morales Aldean, Morales Lépez, & Girén Pastuizaca, 2025, pags. 7-9).

Triple Bottom Line

Autores resaltan que el marketing sostenible se encuentra estrechamente vinculado con
la Responsabilidad Social Empresarial (RSE), ya que ambas perspectivas comparten el
objetivo de generar valor de manera equilibrada entre la empresa, la sociedad y el medio
ambiente (Rodriguez Ron, 2024, pag. 1061). La RSE se configura como un enfoque estratégico
mediante el cual las empresas asumen un compromiso voluntario con sus grupos de interés,
integrando principios éticos, sociales y ambientales en su gestion. En este contexto, Coello-
Mera afirma que el marketing actia como un canal clave para comunicar y materializar dichas
acciones, permitiendo posicionar a la empresa como un actor responsable dentro del mercado
(Coello-Mera Xiomayra, Cardenas-Freire, & Sanchez-Acosta, 2024, pag. 754).

Asimismo, autores como Rivarola Giménez afirman que la integracién de la RSE en las
estrategias de marketing contribuye a fortalecer la reputacion corporativa, generar confianza en
los consumidores, diferenciar la marca en mercados competitivos y reducir riesgos asociados a
practicas no sostenibles. De esta manera, el marketing sostenible no solo responde a una
tendencia, sino que se convierte en una herramienta estratégica para la construccion de valor a

largo plazo (Rivarola Giménez, Guida Hermosilla, Salina Pena, Kwan Chung, & Becker, 2024,

pag. 7).
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Dentro de este marco conceptual, el modelo del Triple Bottom Line (TBL) surge como
uno de los principales referentes para la evaluacion de la sostenibilidad empresarial. Este
enfoque, propuesto por John Elkington, plantea que el desempefo de una organizacién no
debe medirse Unicamente en términos econdmicos, sino que también debe considerar su
impacto social y ambiental, buscando un equilibrio entre estas tres dimensiones (Russo, 2008,
pag. 49). De esta manera, el TBL amplia la vision tradicional del éxito empresarial al incorporar
indicadores que reflejan el nivel de responsabilidad y compromiso de las organizaciones con su
entorno.

La importancia del Triple Bottom Line esta en su capacidad para integrar distintos
aspectos de la gestiébn empresarial en un solo modelo, lo que permite a las organizaciones
evaluar su desempefio de forma mas completa. En este sentido Garcia Lopez, sehala que este
enfoque no solo ayuda a identificar impactos negativos, sino que también impulsa la generacion
de valor compartido, donde tanto la empresa como la sociedad se benefician de las actividades
que se desarrollan (Garcia Lopez, 2015, pag. 66). Su aplicacion se ha extendido a distintos
sectores, lo que muestra su relevancia como herramienta clave para implementar estrategias
sostenibles dentro del marketing actual.

En cuanto a sus dimensiones, el Triple Bottom Line se organiza en tres ejes que
permiten analizar el desempefio organizacional de forma integral. Autores ecuatorianos
destacan que la dimension econdmica hace referencia a la capacidad de la empresa para
generar rentabilidad y crecer de manera sostenida en el tiempo, asegurando su viabilidad
financiera sin ignorar los impactos que generan sus actividades. Sin embargo, dentro del
enfoque sostenible, esta dimension no se limita a la maximizacién de beneficios, sino que
implica una gestion eficiente de recursos, la innovacion en procesos y la generacion de valor a
largo plazo, considerando tanto a los accionistas como a los demas grupos de interés.

(Gamboa Aragundi, Salinas Herrera, Salcedo-Munoz, & Nufiez Guale, 2022, pag. 432)
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Esta vision se complementa con la idea de que las empresas deben asumir un papel
activo en la generacion de condiciones laborales justas, el respeto a los derechos humanos y la
contribucién al desarrollo social, fortaleciendo asi su relacion con los distintos actores que
forman parte de su entorno. La dimension social ha adquirido mayor relevancia porque los
consumidores valoran el compromiso de las marcas con las personas y con las comunidades.
También consideran la capacidad de las empresas para generar aportes que no estén limitados
unicamente a sus objetivos comerciales.

La dimensiéon ambiental se relaciona con la responsabilidad de las empresas frente al
cuidado de los recursos naturales y con la reduccion de los efectos negativos de sus
operaciones (Ripoll Concepcidn, 2023, pag. 66). Sefiala que esta dimension comprende el uso
responsable de los recursos, la disminucion de emisiones, el manejo de residuos y la aplicacion
de modelos de economia circular. Dentro del marketing, el componente ambiental puede
observarse en la oferta de productos sostenibles, el uso de empaques con menor impacto
ecoldgico y la comunicacion clara de las acciones ambientales. Esta comunicacion debe
realizarse con informacion real para evitar practicas como el greenwashing (Olmedo Merino,
2025, pag. 22).

Al considerar las dimensiones econdmica, social y ambiental de forma conjunta, las
empresas pueden desarrollar estrategias de marketing mas responsables y acordes con las
expectativas de sus publicos. De esta manera, el marketing sostenible y el modelo Triple
Bottom Line no solo representan una tendencia, sino un cambio estructural en la forma en que
las organizaciones conciben su rol dentro de la sociedad, lo cual resulta clave para el analisis
de las empresas de servicios en Rumifiahui, objeto de estudio de la presente investigacion.

Marketing con propdésito (Brand purpose)

Sobre la base de los aportes de autores renombrados en el marketing como Philip
Kotler, Michael Porter y Kevin Lane Keller se obtienen las dimensiones y variables del

marketing sostenible y con propdsito. Desde el enfoque de Kotler y Armstrong nace el
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Marketing 3.0, 4.0 y 5.0, relacionado al marketing sostenible, principios éticos, transformacion y
tecnologia. Este autor presenta al marketing sustentable como un modelo que incluye el
concepto de marketing, marketing social y la planeacion estratégica con variables operativas
como las 9 P’s de servicio incluido en el concepto de marketing vinculando la cadena de valor,
productividad y competitividad (Cabrera Huitron, 2025, pag. 36)

Por su parte, Porter en el afio 1980 expone que la ventaja competitiva se logra al alinear
los objetivos de sostenibilidad con la estrategia comercial, resaltando las estrategias genéricas
que pueden ayudar a la generacion de valor comparativo involucrando a aspectos econémicos,
sociales y ambientales para generar valor a la marca a largo plazo percibidos por los clientes,
sociedad y medio ambiente y establece que la ventaja competitiva se puede lograr con el valor
compartido, al alinear la estrategia comercial con los objetivos de sostenibilidad conjuntamente
con los valores emergentes de la sociedad global cada vez mas consciente (Cabrera Huitron,
2025, pag. 41).

Para Jaén Ruiz el marketing con propdsito es esencial para el consumidor actual al
momento de su decision de comprar, una prueba de ellos la neurociencia en el marketing de
cdmo actua su inconsciente y las emociones del consumidor cuando desea realizar una compra
que es indistinta al precio que pueda tener el servicio siempre y cuando la marca con propdsito
satisfaga no solo la necesidad como tal sino que refuerce la recompensa al adquirir el servicio
el servicio que mejor se alinee a sus valores y expectativas sobre la marca (Jaén Ruiz, 2025,
pag. 39)

Bastidas Nurez y otros autores dice que especialmente los Millennials y la generacion Z
que el 68% y 58% correspondientemente son quienes buscan marcas que estén
comprometidas con la sostenibilidad, la economia circular que ayudan que el consumo de la
sociedad sea mas en funcion de cuidar el planeta en concordancia con ello el 85% de los
consumidores estan dispuestos evitar consumir una marca si esta si no existe coherencia con

respecto a sus valores éticos y sociales (Bastidas Nufiez, y otros, 2025, pag. 28)
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Tendencias emergentes

Las tendencias emergentes son fundamentales al momento de disefiar un plan
estratégico de empresas de servicio que depende netamente de las cualidades del servicio en
cuanto a percepcion de marca y experiencia que al final es lo que vende en si es intangible,
pero permite que el consumidor se sienta identificado con la marca. La actualizacion constante
de las nuevas tendencias se hace mas sencilla con la globalizacién siendo un fenémeno para la
evolucién del consumidor que se siente identificado mas con la sostenibilidad, es decir, como
una marca apoya a la comunidad, uso eficiente de recursos e inclusion de grupos vulnerables.
El interés por la data abre paso a la automatizacién como se implementa tecnologia a los
procesos haciendo que sean mas rapidos y eficiente evitando tareas repetitivas. Cambios
dentro de la cultura como son digitalizar las facturas.

Una de las principales tendencias identificadas es el crecimiento sostenido del
marketing verde como eje estratégico dentro de las organizaciones. Novoa Martinez junto con
Villanueva Olarte, nos cuentan que a partir de un analisis bibliométrico de publicaciones entre
2015 y 2024, se evidencia un incremento progresivo en la produccion cientifica sobre este
tema, con un auge particularmente notable entre 2023 y 2024, lo que refleja el creciente interés
académico y empresarial en la sostenibilidad (Novoa Martinez & Villanueva Olarte, 2025, pag.
15). Dicho acontecimiento esta ligado al consumidor que tiene cada vez mas accesibilidad a la
tecnologia y por ende mayormente se informa antes de adquirir un servicio indaga antes de
asistir compara con otras empresas de servicio que se encuentren cerca de su ubicacion, la
competencia me ofrece mas a mejor precio o igual precio y la calidad no va acorde.

El marketing sostenible no solo va de realizar acciones que parezcan ayudar al planeta
como reciclar sino mas alla es un conjunto de alianzas como es lo social, ética y cuidado del
medio ambiente todo debe ser sustentado por respaldos fisicos o digitales que pueden ser
evidenciados ya sea en informes campafias o programas de sostenibilidad y a su vez medibles.

El consumidor ahora demanda responsabilidad social por parte de las marcas a las que apoya
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y son parte de su dia a dia donde su cultura, valores son guiados a lo ético (Maldonado
Ordorfiez & Villavicencio Rodas, 2022, pag. 23)

Ofra tendencia en auge es la automatizacion combinada con la IA que da como
resultado la posibilidad de adaptarla a su empresa de servicio y mediante la Data poder
automatizar su servicio o asistencias post servicio adquirido aportando mayor personalizacién a
los servicios. Estas tecnologias representan aproximadamente el 35% de los enfoques
analizados en estudios recientes de Cusme-Vélezposicionandose como los principales motores
de innovacion en el marketing contemporaneo (Cusme-Vélez, 2024, pag. 210).

Por otro lado, se evidencia que las empresas, especialmente pequefnas y medianas,
estan adoptando estrategias de marketing sostenible combinadas con innovacion digital como
mecanismo de adaptacion frente a los desafios del cambio climatico. En el caso de las PYMES
de Latacunga, se identifican practicas como el uso intensivo de redes sociales, campanas
educativas sobre consumo responsable y programas de fidelizacién vinculados a la
sostenibilidad, lo que permite fortalecer la relacion con consumidores mas conscientes.

Posicionamiento de marca

Una marca es un conjunto de elementos como nombre, término, signo, simbolo o
disefo, o una combinacién de los mismos y su implementacion es un factor clave para
diferenciarse de la competencia donde el entorno dentro de marketing de servicios donde la
experiencia y la percepcion del cliente juegan un papel fundamental para que el cliente tenga
credibilidad y confianza en la marca cabe resaltar que el posicionamiento de la marca es
consecuencia del valor de marca que se expone sobre el servicio para conseguir fidelizar al
cliente ya que la identidad de la marca contribuye como llave emocional y ayuda a una compra
favorable y duradera al realizar un reconocimiento mutuo de la marca la esta posicionando en
su mente si esta marca ofrece innovacion y personalizacién ya sea mediante la digitalizacion

(Smith Rivera, Ramos Serrano, & llla-Sihuincha, 2025, pag. 7)
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La gestion estratégica de marcas es fundamental ya que es como el cliente va a
recordar la marca es decir si es de éxito o si no tiene gran impacto en el posicionamiento de la
mente del cliente. Por ende, genera que exista de manera indispensable una gestién
estratégica de marcas en las empresas de servicio). Debido a que el servicio, se venden
primero, después se producen y se consumen al mismo tiempo se puede notar la edicion de las
percepciones sobre el lujo de una marca donde a partir de su experiencia evalla si el servicio
fue bueno o no en comparacién con la expectativa que se espera de dicho servicio (Kassen
Buhia, 2024, pag. 24).

Percepcion de marca

La percepcion de marca es un activo intangible debido a que son creencias
asociaciones y valoracion del cliente sobre un servicio dependiendo de su experiencia ya sea
directamente en contacto con la marca o a su vez sobre estimulos emocionales es por ello que
al realizar marketing sostenible se debe tener encuentra que es el conjunto del discurso
sostenible y la experiencia real del consumidor el cual interviene en el en el posicionamiento y
en el boca a boca de la marca si el consumidor tiene una experiencia positiva el recomendara
la marca relacionando a una marca de confianza (Gualotufia Rivera, Martinez Zambrano,
Cevallos Morillo, & Valverde Reyes, 2025, pag. 503).

En términos estratégicos la percepcion de la marca es como los consumidores ven la
marca, si esta posicionada entre las primeras marcas cuando se habla de marketing sostenible,
si es reconocida y a su vez si este factor sirve como un diferenciador competitivo.

Siguiendo este concepto la percepcion que pueda tener el cliente sobre la marca
repercute mucho en futura adquisicién del servicio, es decir, se fideliza con la marca porque es
una marca alineada a sus principios y ética complementando a que su evaluacién llegue a ser
positiva cuando se comunica de forma autentica la proteccion del medioambiente el apoyo a la
comunidad desde la sostenibilidad si se genera en el cliente transparencia, credibilidad y

confianza usarlo esto como una fortaleza para la marca garantiza que tenga una ventaja
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competitiva sostenible a largo plazo, Sobre la base de la percepcion es una variable importante
dentro de esta investigacion porque tiene relacion con la construccién de la marca con
significado y responsabilidad social.

Por ende, los factores que componen la percepcion de la marca son tangibles como el
precio, calidad, disefio y funcionalidad del producto o intangibles que son la confianza,
identidad, reputacion y responsabilidad social asociado a lo que el consumidor actual demanda
de las empresas (Borja Mora, Vacacela Pineda, & Alvarez Gutiérrez, 2025, pag. 5).La
evaluacién de la percepcion se la lleva a cabo desde los indicadores de reputacion,
diferenciacién y confianza en la marca que validacién como son el reconocimiento y la conexion
emocional que pueda llegar a tener por la marca para que las empresas puedan asi verificar si
sus campafas de marketing sostenible y con propdsito esta cubriendo los objetivos de
comunicacion.

Marco conceptual

El marco conceptual de esta investigacion reune los principales conceptos que permiten
comprender el marketing sostenible y con propésito desde su relacion con la gestién de marca.

En este apartado se abordan términos vinculados con la sostenibilidad empresarial, la
responsabilidad social corporativa, la gestién ética y emocional de la marca, el consumo
consciente, la economia circular, la transparencia en la comunicacién y las métricas de valor de
marca. Estos conceptos son necesarios porque permiten analizar como las empresas de
servicios comunican sus acciones sostenibles y cdmo estas pueden influir en la percepcion, la
confianza, la reputacion y el posicionamiento frente a los consumidores.

Gobernanza como dimension estratégica del marketing sostenible y con propésito

La gobernanza se incorpora dentro del marketing sostenible como una dimension
estratégica que permite analizar si lo que una empresa comunica sobre sostenibilidad
realmente se refleja en su forma de gestionarse. Mientras las dimensiones econdmica, social y

ambiental se centran en los efectos que produce una organizacion, la gobernanza analiza los
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procesos internos que permiten respaldar esas acciones. Entre estos procesos se encuentran
la transparencia, la ética, la rendicion de cuentas, la toma responsable de decisiones y la
existencia de politicas relacionadas con la sostenibilidad. Por tanto, la gobernanza no se refiere
solamente a la forma de administrar una empresa. También permite identificar si el compromiso
sostenible esta incorporado en la cultura organizacional o si se utiliza Unicamente como parte
de la publicidad.

De acuerdo con (Affran, Quao, & Duncan, 2025, pag. 6), la gobernanza adquiere
relevancia dentro de la percepcion de marca debido a que permite verificar el compromiso real
de las empresas con la sostenibilidad. Desde esta perspectiva, una organizacion que comunica
acciones sostenibles debe contar con evidencia, procesos internos, indicadores, responsables
y mecanismos de seguimiento que respalden aquello que transmite al mercado. Por lo tanto, la
gobernanza contribuye a reducir la brecha entre lo que la empresa dice y lo que realmente
hace, fortaleciendo la credibilidad de sus campafas y disminuyendo el riesgo de que los
consumidores perciban sus mensajes como discursos superficiales, oportunistas o asociados al
greenwashing.

El contraste entre marketing con proposito y responsabilidad social empresarial

En esta misma linea, Kevin Keller resalta la gestién de marca (branding) y su correcta
comunicacion de las practicas sostenibles incrementan el valor de marca, fidelizaciéon y
reputacién entre los grupos de interés, ademas la gestién de marca incluye todos los aspectos
entre ellos la personalidad de marca, la filosofia organizacién e identidad visual. El marketing
holistico es la conformacion incluye al marketing social en el marketing sostenible y con
propésito se basa en el valor compartido entre aspectos econdémicos, ambientales y sociales,
en este ultimo se incorporan varios principios éticos (Rodriguez Ron, 2024, pag. 1061).

Sobre la base de modelos e investigaciones anteriores se plantea un modelo que se
centra en articular el marketing estratégico, social que se vincula con el marketing holistico y

conceptos del marketing relacionados a la investigacion como el mix de servicios y branding
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para la generacién de valor compartido y como se puede generar un impacto entre los aspectos
econdmicos, sociales y ambientales en empresas que brindan servicios (Castro-Luna, Miro-
Penafiel, & Avila-Rivas, 2025, pag. 210)

Gestion emocional

La gestion emocional tiene como base ser un elemento decisivo en el marketing
contemporaneo y desde el punto de vista de servicios aun mas, donde la relacion directa con el
cliente incide significativamente en su experiencia, fidelizacion y la percepcién de marca en
este escenario el marketing ya no solo se centra en un producto sino mas bien como se
construye dichas relaciones desde la experiencia del consumidor para con la empresa donde
las emociones que evoque ese servicio es clave para la toma de decision.

Segun Pérez Mendoza, la gestion emocional esta conformado por como el cliente es
tratado por la marca, es decir, como es la atencién desde que llega al lugar hasta que sale del
sitio y género en el consumidor un aspecto positivo de la marca y la recuerda con emocion y
existe un seguimiento del servicio con base en esto el cliente le motiva a seguir adquiriendo el
servicio o rechaza el servicio como proxima opciéon (Pérez Mendoza, Diaz Fernandez,
D’angelo-Panizo, & Obando Peralta, 2024, pag. 54)

Es por ello que el trato, la cercania y la personalizacion del servicio son factores claves
para que el consumidor se quede con el recuerdo grato que genere al adquirir un servicio que
se conecte con sus valores y creencias para que lo almacene en el subconsciente. Para Quiroz
Rodriguez, la mercadotecnia emocional busca establecer conexiones profundas entre las
marcas y los consumidores, generando experiencias significativas que sobrepasan la
transaccién comercial (Quiroz-Rodriguez & Rosette-Garibay, 2024). Esto permite que el cliente
no solo perciba el servicio como funcional, sino como parte de su identidad y estilo de vida,
fortaleciendo asi su vinculo con la marca.

Asimismo, la gestién emocional se vincula estrechamente con conceptos como el

branding emocional y el neuromarketing, los cuales buscan influir en las percepciones,
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creencias que ya se encuentran arraigados en el consumidor para de esta forma llegar a él sin
que lo pueda percibir como invasivo estimulando sus sentidos ya sea visual, auditivo o
sensorial que genera en el cerebro del consumidor una relacion especifica con la marca
(Rosales Moscoso & Bonilla Lituma, 2024). Sobre la base de esto permite tener al consumidor
representado por la marca a largo plazo ya que cumple con los valores que ya tiene el
consumidor con su empresa.

Por otro lado, se menciona la evidencia empirica demuestra que la gestion emocional
no solo impacta en la fidelizacion del cliente, sino también en su percepcion de valor y en la
imagen de marca. Cuando una empresa logra generar emociones positivas en sus
consumidores, aumenta la probabilidad de recompra, recomendacién y compromiso con la
marca, elementos fundamentales para el posicionamiento en mercado altamente competitivos
(Duque Holguin & Ramos Torres, 2023). En consecuencia, las organizaciones deben disenar
estrategias que integren componentes emocionales en todos los puntos de contacto con el
cliente, desde la comunicacion hasta la experiencia del servicio.

Etica de la marca

El marketing social tiende a influir en los comportamientos de los consumidores
integrando principios éticos, sociales y ambientales para generar beneficios colectivos que
sean sostenibles a lo largo del tiempo, también busca recordar al consumidor la importancia
que tiene una marca socialmente responsable y que los usuarios no solo respondan a
necesidades y deseos, considerando asi cada vez mas veces la responsabilidad social como
un elemento para la toma de decisiones de compra o adquisicidon de un servicio (Schiffman,
Kanuk, & Wisenblit, 2010, pag. 508).

Diversos autores destacan que las decisiones de compra se ven condicionada por
factores: sociales, ambientales y culturales, evidenciando una inclinacién a marcas que
implementen practicas responsables. Esto actua en las empresas como un impulsor a

implementar conductas mas amables con el medioambiente vinculandose con la imagen,
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comunicacion y publicidad. Al ser cada vez mas comunes estas acciones algunas empresas
recurren al Cause Related Marketing (CRM), como una estrategia que permite unir esfuerzos,
obteniendo como resultado la lealtad y preferencia de marca teniendo el marketing social
también un enfoque estratégico.

El marketing social, sostenible y con propdsito evidencia una conexién con la
Responsabilidad Social Empresarial (RSE). En conjunto, estos conceptos como bases
fundamentales pueden lograr el cumplimiento de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS),
una mejorar en la reputacion, generacion de valor en todos los eslabones de actividades y
competitividad de la marca, pero esto requiere el compromiso e involucramiento activo de los
stakeholders (Cauritongo Yungan, 2025, pags. 7-9).

En este contexto, las recientes investigaciones relacionan el marketing social con el
marketing verde, ya que promueve modelos responsables, conscientes y sostenibles como la
economia circular y reduccién del impacto ambiental, al enfatizar en continuar impulsando la
educacién del consumidor responsable aplicando diversas técnicas de marketing comercial
(Faludi, 2025, pags. 37-38). En la actualidad estar aliado con las redes sociales tales como
Facebook, Instagram, Tik Tok, LinkedIn permite generar mayores oportunidades para con su
comunidad y el resultado que dejo el haber aplicado una camparna en el consumidor es decir si
fue persuasiva, donde dicha campana fue creada con el propésito de crear un efecto alineado a
los valores institucionales, la mision y vision de la empresa (Duque, Cardenas, & Robledo,
2024, pag. 2).

Consumo consciente

Cabrera Huitron argumenta que en los ultimos 10 afios la sociedad, es decir, el
consumidor es exigente al elegir las marca que estas sean alineadas a la ASG(Ambientales,
Sociales y de Gobernanza) y por ende las empresas a nivel mundial deben producir o
manejarse dentro de esos parametro para ser competitivos y complementarlo con la Etica y

valores que el consumidor tiene como sus propias creencias, el desarrollar servicios
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innovadores que sea palpable el apoyo a lo social y ambiental desde cémo se forma hasta su
impacto final de todo lo que implica el servicio debe ser evidenciado con un soporte tecnoldgico
bajo esta perspectiva (Cabrera Huitrén, 2025, pag. 34)

La mezcla de mercadotecnia (4P’s) que forma parte el producto, precio, plaza 'y
promocion, aunque en la actualidad se la conoce como las 4C’s del marketing propuestas por
Robert F. Lauterborn como: consumidor, costo, conveniencia y comunicacion colocando al
consumidor como el eje principal de la estrategia comercial. Debido a la intangibilidad del
servicio los autores dieron paso a procesos, personas y evidencia fisica donde todos deben
actuar al unisono por que la falla de uno repercute en el funcionamiento ideal del servicio
centrandose en el consumidor consciente que usa la tecnologia para realizar una comparacién
costo- beneficio (Cabrera Huitron, 2025, pag. 36)

Posteriormente se afiadio a la productividad y personalizacion (posicionamiento). El
ultimo agente de la novena P cambia dependiendo el autor, pero la novena P de
personalizacién o posicionamiento busca adaptar la experiencia a la necesidad puntual de sus
consumidores la que cubre totalmente al servicio dentro de una era digital en la que el servicio
esta interconectado con los valores de la empresa y es una ventaja competitiva dentro de un
mercado saturado la big data es un aliado para que este ultimo punto sea posible.

Las tendencias emergentes del marketing luego de la pandemia tomaron un giro mas
tecnoldgico el cual influye a que las empresas en este caso servicio den un giro hacia la
implementacién de inteligencia artificial(realidad virtual) siendo un apoyo para que el
consumidor pueda ver desde su casa como sera el servicio ofrecido y analisis de datos que
permite a la empresa realizar o dar un servicio mas personalizado sobre la base de la
necesidad especifica del consumidor hoy en dia es un consumidor consciente que esta mas
informado el cual compara costo-beneficio que tiene la informacién a la mano en la web por
ende es mas selectivo al momento de la toma de decision, donde se llega a lo emocional que

motive al consumidor como es la y se realiza hincapié en mostrar los valores. Transparencia e
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impacto de la sostenibilidad dentro del servicio. (Vilchez Olivares & Astorga De La Cruz, 2025,
pag. 42)

La innovacién es también parte del cambio junto a través de la transparencia radical que
permite fidelizar al cliente para lograr la fidelizacién o recompra se debe no solo tener o
comunicar un propésito de marca sino ejecutarlo, el consumidor valora mucho esto al momento
de decidir qué servicio si este esta alineado a la econdmico, social, ambiental y tecnoldgico
facilitando experiencias responsables con el medio ambiente de esta forma genera una ventaja
competitiva dentro del entorno en constante crecimiento de la demanda del consumidor por
ende el permanecer bajo la linea de sostenibilidad que va de la mano con el marketing verde
que permite a la empresa mostrar cdmo se integra la empresa con la sostenibilidad desde la
comunicacion y evidencia de la sostenibilidad que se lleva a cabo en la empresa de servicios
sin caer en el greenwashing debido a que el consumidor valora en la actualidad mas a una
empresa que se encuentre comprometida con la sostenibilidad y la ética (Mejia Ochoa, Rosas
Leyva, & Hernandez Salinas, 2024, pag. 4)

Modelo de consumidores verdes donde se integra estrategias de diagndéstico ambiental
para saber como llegar al consumidor verde implementando la economia circular en la
comunicacion de la marca. Por lo tanto, para que el consumidor perciba que es real y se
cumpla la sostenibilidad se debe implementar la innovacion en productos ecoldgicos que se
ofrecen dentro del servicio, la colaboracidn con iniciativas sociales y la creacion de marcas
éticas y transparentes (Cruz-Naranjo, 2025, pag. 910)

Economia circular en la comunicacion de marca

Borja habla de la econémica circular en el ambito empresarial se centra en que la
comunicacion sea ya no lineal donde se optimiza los recursos sino circular que es minimizar
desperdicios productivos y ambientales relacionados con los temas, ambientales sociales y
economicos como lo dicta las agendas globales promoviendo la reutilizacion de recursos,

reduccion de desechos y la regeneracién de ecosistemas. En el Ecuador si bien se ha ganado
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mucho en los ultimos afios sobre el tema de sostenibilidad el mercado se enfrenta al factor
estructural y cultural a pesar de que existen propuestas de organismos internacionales en
fortalecer la iniciativa de la economia circular es necesario respaldo gubernamental y la
Academia, existe una necesidad de invertir en formacion y capacitacion continua para el equipo
de marketing para que se aplique la sostenibilidad y marketing sostenible (Borja Mora,
Vacacela Pineda, & Alvarez Gutiérrez, 2025, pag. 4).

El 35% de los consumidores en Ecuador desconoce el termino economia circular desde
esta optica la marca que informa, que aplique el marketing sostenible sera la que obtenga
visibilidad, el consumidor se inclinara hacia la preferencia de adquirir ese servicio. Mediante las
campanas educativas para sensibilizar al consumidor sobre el impacto ambiental y que hace la
marca para minimizar estos riesgos fomentando desde el marketing la conciencia de los
beneficios de la implementacién de una economia circular (Borja Mora, Vacacela Pineda, &
Alvarez Gutiérrez, 2025, pag. 6)

Por lo cual el convertir la transformacion de acciones productivas en atributos para la
marca ayuda en el posicionamiento estratégico es decir no solo vender un servicio sino generar
un aliado es por ello fomentar el mantenimiento y reparacion dentro del servicios entregados
aumentando la fidelidad del cliente local (Ellen Macarthur, 2024, pag. 8)

Transparencia radical

La transparencia radical emerge desde las tendencias actuales del marketing
contemporaneo que apoya a una libre transparencia de datos e informacion sobre proyectos
realizados o vinculados con la ASG y sus distintas certificacién o premios de concursos que
van en visién a la economia circular, social y ambiental que aporta a la comunidad seguridad
de que las marcas reducen la huella de carbono desde las distintas aristas mencionadas con
base en el consumidor que hoy en dia tiene un mejor criterio y se mantiene informado debido a

la globalizacién.
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Al hablar de transparencia radical se sabe que es una comunicacién transparente
integra sobre las distintas aristas que conforman la empresa y no desde el greenwashig (lavado
verde) ya que este cae en solo informar que realiza la empresa desde el marketing tradicional
mientras que la transparencia radical aporta credibilidad hacia los consumidores sobre la marca
ofreciendo innovacion y e impactos genuinos que puedan ser verificables con informes,
certificaciones, debido a que el 64% de las personas considera que el impacto ambiental es
responsabilidad de las empresas desde esta base la empresa lo usa como para dirigir el
marketing orientado al valor real de la empresa (Calvopifia Andrade, Davila Velastegui,
Saavedra Diaz, Poma Ramos, & Carrera Mora, 2026, pag. 109).

En el entorno del marketing sostenible y con propésito la transparencia radical se
convierte en un aliado estratégico para las empresas ya que permite mostrar la legitimidad de
la informacion porque es la empresa que esta cargando la informacién o a su vez realizando
campanas informativas de como aporta la empresa en la sociedad, los resultados de cada
proyecto llevado a cabo desde la sostenibilidad. Conforme al enfoque del comportamiento del
consumidor cuando la empresa comparte informacion fiable de sus politicas laborales, alianzas
sociales y certificaciones que aportan al medio ambiente de forma positiva de su lineamientos a
comparacion de la transparencia tradicional que solo muestra cierta informacion seleccionada
de un echo concurrido ya sea en el interior de la empresa o de proyecto que se realizan con
vinculacién a la comunidad ayuda a que la empresa reduzca barreras de desconfianza y facilita
al cliente que evidencie el valor real debido a que hoy ese es el requisito indispensable de una
marca para con la sociedad.

Métrica de valor de marca (Brand equity)

Rios habla sobre el Brand Equity o Valor de Marca son los activos u obligaciones que
tienen relacién a la marca es decir que lo puede reconocer independientemente de que se
encuentre o no con el nombre de la marca. El éxito de una empresa de servicios moderna esta

en el posicionamiento atrae la responsabilidad de la marca convence al consumidor y el
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branding como punto final retiene, es decir, al consumidor potencial porque depende la
estrategia integral de los tres, establecer un posicionamiento claro desde la sostenibilidad e
innovacién ayuda a destacar de la competencia de su entorno de empresas de servicio (Rios-
Quinodnez, 2024, pag. 290).

No obstante, para qué consumidor se vea reflejado sus valores éticos con la marca
deben coincidir con los de la empresa que debe ser coherente con la cultura de responsabilidad
social que facilita el relacionamiento de marca o branding equity se nutre de la capacidad de la
empresa para superar las expectativas al momento de si supero6 la expectativa. Es evidente
que la conducta del consumidor es influenciable respecto de la forma en que la empresa
desarrolla su cultura de Responsabilidad Social, por ende, se convierte en un encadenamiento
vital para la imagen de la organizacién frente al cliente y el cliente potencial (Rao, Idris,
Jingcheng, Jing, & Yating, 2023, pag. 382)

Conexién emocional

Los autores Pérez y Feeney afirman que la conexidon emocional esta estrechamente
alineada al marketing con propdsito desde donde nace el branded content siendo primordial en
las empresas de servicio debido a que existe constante contacto con el cliente mediante una
buena practica de comunicacién la cual genere confianza al consumidor de dicho servicio
donde se predomina o resalta los Valores y filosofia de dicha marca y que al recordarla sea por
su por el mensaje que transmite en este caso de un marketing sostenible y los valores acordes
a cada consumidor. La comunicacion desde el branded content se lo realiza atrayendo al
consumidor a la marca es decir que el piense en la marca, innovando cada vez mas en como le
comunica al consumidor de su producto ya sea desde el entretenimiento o desde la informacion
de su servicio permitiendo asi que exista constante cambios sobre la base de las nuevas
tendencias y necesidades que el consumidor presenta (Pérez & Eyda, 2025).

El Storytelling es una buena manera de presentar a una marca hacia el consumidor

porque ahi puede saber cémo se cred o cual fue el propdsito de la marca que genere empatia
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instantanea al ver como la empresa se fue expandiendo hasta el punto donde se encuentra
actualmente y cual es su vision de todos sus colaboradores juntamente con la marca para que
esta siga en camino a la entrega de un excelente servicio para que antes de realizar su compra

ellos ya se sientan parte de ella (Pérez & Eyda, 2025)
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Capitulo Il
Metodologia

En este apartado se describe el enfoque, el tipo y el disefio del estudio, asi como los
métodos, técnicas e instrumentos que se usaron para recopilar y analizar la informacion. El
objetivo es explicar como se abordo el estudio de las camparas de marketing sostenible y con
proposito en empresas de servicios del cantén Rumifiahui, manteniendo coherencia entre el
problema de investigacion, los objetivos planteados y el proceso de analisis.

En este capitulo también se detallan los criterios utilizados para seleccionar las
empresas se servicios, la poblacion la muestra del estudio, las técnicas de recoleccion de datos
y el procedimiento seguido para organizar, procesar e interpretar la informacion. Asimismo, se
explica el uso de instrumentos como la matriz de analisis documental, la guia de entrevista y el
cuestionario de encuesta, lo cuales permiten evaluar las campafias sostenibles desde sus
componentes estratégicos, comunicaciones y perceptuales.

También se incluyen los criterios de validez, confiabilidad y las consideraciones éticas
de la investigacion. Estos aspectos garantizan que la informacién fue obtenida de manera
responsable, respetando la confidencialidad de los participantes y el uso académico de los
datos recopilados. De esta forma, el capitulo metodoldgico establece el camino que permite
analizar como las camparas de marketing sostenible y con propdsito se relacionan con el
posicionamiento, la percepcion, la confianza y la reputaciéon de marca de las empresas de
servicios estudiadas.

Enfoque de investigacion

Para desarrollar este estudio sobre Marketing sostenible y con propésito dentro de las
empresas de servicios del canton Rumifiahui que esta conformado por Sangolqui, San Rafael,
Rumipamba y Cotogchoa se empled el enfoque mixto (cuantitativo — cualitativo) de acuerdo con

(Garcia Saquisili & Argudo Palomeque, 2026, pag. 5)
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Cualitativo

El enfoque cualitativo permite interpretar las practicas que fortalecen la gestion
emocional y ética con los consumidores, como el marketing con propdsito y sostenible tiene un
impacto en la gestion estratégica de las marcas. Segun Canizares las entrevistas a expertos,
es decir, gerentes de marketing aportan a la investigacion informacion de primera mano, a
partir de la forma en que las empresas de servicios comunican sus proyectos de sostenibilidad
y el propdsito de la empresa desde la perspectiva corporativa usando elementos emocionales
para llegar al consumidor adecuadamente en términos mas especificos son los expertos
quienes disefian e implementan las estrategias de marketing en este caso desde lo
sostenibilidad, el estudio interpretativo que se aplica facilita comprender efectos sociales en su
naturaleza hasta las estrategias de posicionamiento de la marca que los gerentes de marketing
usan para crear identidad con la marca consumidor (Cafizares Alban, 2026, pag. 58)

Cuantitativo

Desde la perspectiva cuantitativa se centra en medir como se encuentra la percepcion
de los consumidores del canton Ruminahui provincia de Pichincha considerando las estrategias
de marketing sostenible y con propdsito aplicadas por las empresas de servicio sobre las
campanas, contempla el analisis objetivo de la incorporacién de marketing con propdsito influye
directamente entre el vinculo emocional y ético del cliente respecto al posicionamiento sobre
las marcas que ofrecen iniciativas sostenibles por medio de las encuestas estructuradas sobre
los temas de posicionamiento de marca, recordacion de marca, credibilidad, diferenciacion y
conexion emocional en virtud de que la metodologia cuantitativa permite convertir estas
variables observables como son opiniones y las variables evaluadas en informacion estratégica
siendo consecuente con los hallazgos en la parte cualitativa de las entrevistas y analisis
documental de las campanfas y asi reducir la subjetividad que podrian presentarse al evaluar el

impacto del marketing sostenible sobre los indicadores perceptuales ya mencionados que se
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asocian al valor de la marca (Mieles Rodriguez, Munoz Velasquez, Amaya Badillo, & Soto
Ascanio, 2026, pag. 77)

Mixto

Melendro y Bernal dicen que el enfoque cualitativo busca mediante las entrevistas
realizadas a expertos dentro del area de marketing puedan dar informacién veridica de como
se lleva a cabo el marketing sostenible en las distintas empresas identificando asi los factores
ASG a través la comunicacion real de estas aristas en conexién con el consumidor consciente y
como influye en su forma de adquirir un servicio desde la aplicacion o no en las campanas el
marketing con propdésito teniendo como objetivo responder las preguntas sobre la base del
planteamiento del problema (Torrecilla De las Heras, 2025, pag. 168)

Por el lado del Estudio cuantitativo el objetivo es recolectar informacion de cémo
influyen las campafas de marketing de las empresas de servicio en el consumidor y cuél es el
impacto en la percepcion y posicionamiento de la marca mediante el analisis de las encuestas
realizadas dentro del cantén Rumifiahui que se obtuvo desde el INEC (Torrecilla De las Heras,
2025, pag. 182).

El enfoque mixto proporciona al estudio objetividad al rededor del marketing sostenible y
con proposito, mas alla de describir las estrategias que se implementas en cada campana
aporta con evidencia empirica el impacto que tiene en el consumidor, desde la academia con
su metodologia rigurosa sobre los temas, el punto de vista interno de las empresas con las
entrevistas de como se aplica las estrategias comunicacionales y finalmente los resultados
alcanzados en la fase cuantitativa de la percepcion cognitiva externa del consumidor, dicho de
otro modo, evidenciar si las estrategias ejecutadas si estan llegando como se planed y si son
valoradas por el consumidor.

Tipo de investigacion
La investigacion posee un alcance descriptivo, debido a que busca identificar, analizar y

detallar las caracteristicas relacionadas con las estrategias de marketing sostenible y con
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proposito implementadas por empresas de servicios del canton Rumifiahui, asi como
comprender la manera en que estas practicas se reflejan en el posicionamiento y percepcion de
marca. Este tipo de investigacion permite observar y describir fendmenos dentro de un contexto
especifico, sin intervenir directamente en las variables de estudio.

El estudio descriptivo resulta adecuado porque permite conocer la manera en que las
empresas incorporan la sostenibilidad, la responsabilidad social y el propdsito corporativo
dentro de su comunicacion y gestion de marca. También facilita la identificacion de campanas,
practicas y acciones utilizadas para proyectar una imagen relacionada con valores sociales,
ambientales y éticos.

Segun (Valle, Manrique, & Revilla, 2022), los estudios descriptivos tienen como finalidad
especificar propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fendmeno que sea
sometido a analisis, permitiendo recolectar informacion sobre conceptos, variables y contextos
determinados. En este caso, la investigacion describe como las empresas de servicios de
Rumifahui aplican estrategias sostenibles y con propésito dentro de su gestion empresarial y
comunicacional.

Ademas, este tipo de investigacion facilita la recopilacién y organizacion de informacion
relacionada con campanas, practicas sostenibles y acciones de responsabilidad social
desarrolladas por las empresas seleccionadas como casos de estudio. De igual manera,
permite identificar patrones y diferencias en la forma en que las organizaciones comunican sus
iniciativas sostenibles y cédmo estas pueden influir en la percepcion de sus consumidores u
demas grupos de interés.

Este alcance guarda relacion con los objetivos de la investigacion, debido a que no se
busca demostrar que una variable provoca directamente cambios en otra. El interés principal es
conocer la situacién actual del marketing sostenible y con propdsito dentro del sector de
servicios de Rumifiahui. Para ello, se observan y analizan practicas reales dentro de su entorno

empresarial y social.
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Diseno de investigacion

El excelente disefio de investigacién permite que la tesis se realice de manera eficiente
es este caso es no experimental y de corte transversal debido a que no existe manipulacion de
variables en el caso de la variable independiente la cual no debe ser manipula, coincidiendo
con (Cisternas Irarrazaba, y otros, 2026, pag. 64), sino que se observa el fendmeno en su
estado natural y es de corte transversal debido a que la recoleccién de la informacién se lo
realiza en un solo momento de tiempo y en un tiempo unico que es de Abril — Junio del afio
2026, rigiéndose a evidenciar y profundizar en el analisis del fenémeno a estudiarse.

Por ende, permite analizar la percepcién de la marca dentro del cantéon Rumifiahui y el
posicionamiento de la marca referente al marketing sostenible, es decir, si el consumidor lo
asocia con una marca responsable y con propdsito, sobre la base de la propuesta de valor y
promesa al cliente pueda ser visible de manera real y transparente. Es importante mencionar
que el estudio aparte de ser no experimental, transversal también pasa a ser de campo ya que
se realiza las entrevistas semi estructuradas a gerentes de marketing de empresas de servicio
y se encuesta a los consumidores de la zona geografica del canton Ruminahui de la provincia
de Pichincha para garantizar que los datos recolectados estén dentro del mercado objetivo
optimizando los recursos. Esta estrategia es idonea en la administracion y ciencias sociales ya
que permite mediante la minuciosidad en el disefio y analisis pertinentes para realizar
recomendaciones ancladas a los objetivos del estudio (Mendoza Vargas, Bravo Salvatierra, &
Chavez Rojas, 2026, pag. 53)

Método de seleccion de casos

Tomando en cuenta la delimitacion del presente estudio, la seleccién de casos se
orientd a identificar empresas ubicadas en el canton Rumifiahui que pertenezcan al sector de
servicios, y que ademas cuenten con evidencia publica de campanas, programas o acciones
vinculadas con marketing sostenible y marketing con propésito. Se partié de la base de datos

del Ranking de Compainias 2024 de la Superintendencia de Companias, Valores y Seguros,
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que presenta informacion financiera y empresarial como ano fiscal, expediente, ingresos por
ventas, activos, patrimonios, niumero de empleados, ingresos totales y codigo ClIU a nivel 6.
Esta informacion permitié hacer una primera depuracion territorial, econdmica y sectorial de las
organizaciones registradas en la provincia de Pichincha (Superintendencia de Companias,
Valores y Seguros, 2024).

Como primer paso, se realizdé una delimitacion geografica. Se consideraron las
empresas registradas en Sangolqui, San Rafael, Cotogchoa y Rumipamba, debido a que estas
localidades constaban en la base de datos utilizada. San Pedro de Taboada también forma
parte del canton Rumifiahui, aunque no aparecia como un campo separado dentro de la base
depurada. Este filtro permitio retirar los registros correspondientes a otros cantones de
Pichincha y mantener la seleccion dentro del territorio definido para el estudio.

Figura 2

Mapa territorial de Rumifiahui

Mapa territorial de Rumifahui

Parroquias y extensién territorial

Rumipamba
40km?

Nota. Imagen de elaboracion propia sobre la base de los datos del (Gobierno Municipal
Rumifiahui, 2025)
Posteriormente, se aplicé un filtro por actividad econdémica, utilizando la Clasificacién

Industrial Internacional Uniforme CIIU Rev. 4.0. Para efectos de esta investigacion, se
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consideraron como servicios aquellas actividades pertenecientes a las secciones mostradas en
la tabla 1. La seccion G, relacionada con comercio, fue tratada con un criterio diferenciado,
porque incluye actividades que pueden funcionar como servicios comerciales pero que no
necesariamente corresponden a servicios directos relevantes para el analisis de campafas
sostenibles. Por esta razon, las actividades de intermediacion comercial y venta mayorista o
minorista no fueron priorizadas en la muestra principal. Responde a la necesidad de evitar que
la muestra se concentre en actividades puramente transaccionales y, en cambio, priorice
organizaciones donde la gestiéon de marca, la relacion con los grupos de interés y la
comunicacion de propdsito sean observables.

Tabla 1

Clasificacion CIIU considerada para la delimitacion del sector servicios en Ruminahui

Caédigo Descripcion
D Suministro de electricidad, gas, vapor y aire acondicionado.
E Recoleccién, tratamiento y eliminacion de desechos, recuperacion

de materiales.
G4520 Mantenimiento y reparacion de vehiculos automotores.
H Transporte y almacenamiento.
I Actividades de alojamiento y de servicio de comidas.
Informacion y comunicacion.
Actividades financieras y de seguros.
Actividades inmobiliarias.
Actividades profesionales, cientificas y técnicas.
Actividades de servicios administrativos y de apoyo.
Ensefanza.

Actividades de atencién de la salud humana y de asistencia social.

A O TV =z X<

Artes, entretenimiento y recreacion.

w

Otras actividades de servicios.

Nota. Elaboracion propia con base en la Clasificacién Industrial Internacional Uniforme (CIIU

Rev. 4.0) tomada del (Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), 2012).
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Para clasificar el tamafno de las empresas se consideraron los criterios de ingresos por

ventas y personal ocupado. De acuerdo con la metodologia utilizada por (Cadmara de Comercio

de Quito, 2017), el tamafo empresarial se define a partir del volumen de ventas anuales y el

numero de personas afiliadas o empleadas, sin embargo, para su determinacion prevalece el

criterio de ventas sobre el criterio de personal.
Tabla 2

Clasificacion nacional de las PYMES, pequerfa y mediana empresa

Variables Microempresa Pequeia Mediana Grandes

Empresa Empresa Empresas
Personal De 1-9 De 10 - 49 De 50 - 199 > 200
ocupado
Valor bruto de <100.000 100.001 - 1.000.001 - > 5.000.000
ventas anuales 1.000.000 5.000.000
Monto de Hasta $100.000 De $100.001 De $750.001 > 4.000.000
activos hasta $750.000 hasta

$3.999.999

Nota. Elaboracion propia sobre la base de los datos de (Camara de Comercio de Quito, 2017).

Tabla 3

Distribucién de empresas de servicios de Ruminahui segun tamafio empresarial

Tamano de la empresa N° empresas Provincia
Grande empresa 9 Rumifahui
Mediana empresa 37 Rumifahui
Pequefia empresa 161 Rumifahui
Microempresa 329 Rumifahui

Nota. Elaboracion propia a partir de la base depurada de empresas de servicios Rumifahui

2024, ver apéndice A. A partir del total de ingresos 2024 reportado en la base.

Junto con los criterios geograficos, econémicos y sectoriales, se aplicd un criterio

cualitativo relacionado con la utilidad de cada caso para la investigacion. La eleccién no se
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basé unicamente en el nivel de ingresos de las empresas. También se tomd en cuenta que
presentaran publicamente campafias, programas o actividades vinculadas con temas como
sostenibilidad ambiental, responsabilidad social, economia circular, educacién, salud, bienestar
y apoyo a la comunidad. Este criterio resulta fundamental, ay que el objetivo de estudio no es
solamente identificar empresas de servicios en Rumifiahui, sino analizar campanas de
marketing sostenible y con propdsito, evaluando su posible impacto en el posicionamiento y la
percepcion de la marca.

La seleccion se realizé mediante un muestreo intencional o por conveniencia teorica, las
empresas fueron seleccionadas por su pertinencia para el caso de estudio y por la
disponibilidad de informacion publica verificable. Este muestreo permite priorizar empresas que
cuentan con evidencia documental, presencia digital, campafias comunicadas en medios
propios o0 externos y acciones alineadas a los pilares econdmicos, social y ambiental de la

sostenibilidad.
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Tabla 4

Matriz preliminar de seleccion de empresas

Empresa Actividad principal Cliu Referencia de
referencial escala 2024
SEDEMI SCC  Actividades de disefio de ingenieria (es M7110.21  $3.875.483,51
decir, aplicacion de las leyes fisicas y de en Ingreso
los principios de ingenieria al disefio de Total 2024
maquinas, materiales, instrumentos,
estructuras, procesos y sistemas) y
asesoria de ingenieria para maquinaria,
procesos y plantas industriales.
EMPAQPLAST Actividades de sociedades de cartera, es K6420.00  $2.224.724,00
S.A. decir, unidades tenedoras de activos de en Ingreso
un grupo de empresas filiales (con Total 2024
participacion de control en su capital
social) y cuya actividad principal consiste
en la propiedad del grupo. Las
sociedades de cartera clasificadas en
esta clase no suministran ningun otro
servicio a las empresas participadas, es
decir, no administran ni gestionan otras
unidades (HOLDING).
Instituto Ensenanza de Nivel Técnico Superior, P8530.0 Superavit del
Tecnolégico Tercer Nivel, Cuarto Nivel 2% en ingresos

Universitario

Rumifahui

2024

Nota. Elaboracién propia con base en la matriz madre de (Superintendencia de Compafiias,

Valores y Seguros, 2024) y la matriz depurada de empresas de servicio de Ruminahui, ver

Apéndice A. En el caso del Instituto Tecnoldgico Universitario Rumifiahui, se utilizé una

70

referencia institucional y académica tomada de (Instituto Tecnolégico Universitario Rumifiahui,

2024).
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SEDEMI SCC se considera un caso pertinente porque combina una actividad de
servicios profesionales e ingenieria con una comunicacién corporativa orientada a la
sostenibilidad. En la base depurada aparece SEDEMI Solutions correspondiente a actividades
de diseno y asesoria de ingenieria, lo cual permite clasificarla dentro de servicios profesionales,
cientificos y técnicos. Aunque también aparece Grupo SEDEMI SEDEMIGROUP Cia. Ltda.
Como sociedad de cartera bajo ClIU K6420.00, SEDEMI fue considerada a través de su marca
corporativa, ya que sus campafas y documentos se comunican como parte del grupo
empresarial. La organizacion dispone de informacion publica, entre ella su informe de
sostenibilidad 2022-2023 y diferentes publicaciones sobre responsabilidad social y ambiental.
Dentro de su comunicacion se presentan actividades relacionadas con el Objetivo de Desarrollo
Sostenible 6, como el tratamiento de aguas residuales y la reutilizacién de agua en sus
procesos. Esta informacién permite estudiar la sostenibilidad desde los componentes
ambiental, empresarial y reputacional.

EMPAQPLASTGROUP S.A.S. aunque su actividad econdémica se relaciona
formalmente con una sociedad de cartera, su pertinencia para el estudio se fundamenta en su
vinculo con la marca empresarial Empaqgplast, reconocida por desarrollar acciones y
comunicacion institucional asociadas con sostenibilidad, economia circular, innovacion en
empaques, reciclaje y responsabilidad ambiental. El caso es importante para esta investigacion
porque permite observar como una empresa del sector de empaques, comunica sus acciones
ambientales y sociales a clientes, colaboradores y otros publicos relacionados con la marca.
Ademas, ayuda a entender de qué manera la sostenibilidad puede formar parte de su
posicionamiento, especialmente en un sector que enfrenta retos relacionados con el uso de
materiales, la generacion de residuos, el reciclaje y la economia circular

El Instituto Tecnoldgico Universitario Rumifiahui, no forma parte del Ranking de
Comparnias 2024 de la Superintendencia de Companias, Valores y Seguros, se considera

pertinente incluirlo dentro del estudio debido a su naturaleza de institucion prestadora de
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servicios educativos y a su ubicacion directa en el cantéon Rumifiahui. El Instituto Tecnolégico
Universitario Rumifahui pertenece a la seccion P85 del CIIU, correspondiente a ensefianza,
por lo que forma parte del sector de servicios. Su oferta académica, los proyectos de
vinculacioén, el bienestar estudiantil y la investigacion permiten analizar el propdsito de marca
desde una vision educativa y social. La institucion mantiene relaciéon con la formacién
profesional, la comunidad local y la creacion de oportunidades académicas. Por ello, fue
incluida considerando su presencia territorial, su sector econémico y su comunicacion
institucional, ademas de la evidencia encontrada sobre programas dirigidos a la comunidad.

Con base en estos criterios, la muestra se seleccion6 de forma intencional. Se tomaron
en cuenta organizaciones ubicadas en Rumifiahui, relacionadas con el sector de servicios o
con actividades vinculadas a este, y que ademas contara con informacién publica sobre
acciones de sostenibilidad o propésito.

Esta seleccién permitié trabajar con casos que disponen informacién comprobable y, al
mismo tiempo, comparar como organizaciones de distintos sectores, como los servicios
profesionales, la educacién y la economia circular, incorporan la sostenibilidad dentro de su
gestién de marca. Por tanto, la muestra preliminar queda conformada por SEDEMI,
Empagplast, Instituto Tecnoldgico Universitario Rumifiahui. Esta seleccidén responde no solo a
criterios financieros o de tamafo empresarial, sino principalmente a la disponibilidad de
campanas verificables que permiten evaluar su impacto en posicionamiento y percepcion de
marca dentro del contexto de Ruminahui.

La investigacion se trabajo mediante el analisis de varios casos con caracteristicas
distintas. La eleccién de SEDEMI, Empagplast y el Instituto Tecnolégico Universitario
Rumifahui no pretende representar a todas las empresas de servicios del canton. El objetivo es
conocer con mayor profundidad cémo se aplica el marketing sostenible y con propésito en
estos casos especificos. Por esta razon, los resultados no buscan generalizarse de manera

estadistica, sino identificar elementos comunes, diferencias, fortalezas y aspectos que pueden
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mejorarse, de modo que sirvan como referencia para otras organizaciones con caracteristicas
similares.
Variables del estudio

En este analisis se consideran dos variables, la variable independiente marketing
sostenible corresponde al marketing sostenible y con propésito (Chavez Rojas, Mendoza
Vargas, Estrada Hernandez, & Reyes Bermeo, 2026, pag. 489). Mientras que la variable
dependiente asignada a posicionamiento y percepcién de la marca, dicha estructura
corresponde al objetivo general del estudio, dirigido a analizar el como las camparias de
marketing centradas en estrategias de la sostenibilidad y propdsito repercuten en como los
consumidores perciben y consideran a la marca.

La variable independiente de marketing sostenible y con propdsito esta asociado a los
temas sociales, econémicos y ambientales mencionados en el Triple Bottom Line y el Brand
Purpose. Generando asi estrategias y acciones de marketing mediante las cuales la empresa
informa sobre su razén de ser y el compromiso que tiene con la sostenibilidad dentro de la
empresa y como se propaga o retribuye a la sociedad, debido a que en la actualidad las
empresas deben integrar la innovacion, ética y el propdsito real para generar valor responsable
y llegar a grupos de interés.

Los puntos clave de esta variable se derivan compromiso ambiental, transparencia
radical en la comunicacion, coherencia entre lo que se dice y lo que se lleva a cabo, bienestar
del consumidor y la comunidad, veracidad el propésito de marca. Los puntos claves seran
evaluados mediante entrevistas que reflejan la vision de los jefes de marketing, el contenido de
la publicidad y la opinién de los clientes encuestados.

La variable dependiente posicionamiento y percepcion de marca como es la agrupacion
de valoraciones y asociaciones cognitivas que tiene el consumidor de la marca, su identidad
visual como percibe luego de una experiencia tanto con los Stakeholders y en cada punto

desde que tiene contacto con la organizacién hasta la post venta entendiendo que una marca
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gestionada con éxito minimiza costos de adquisicion de clientes potenciales y el valor de vida
del cliente.

Bajo esta perspectiva, la eleccion de estas variables permite convertir en indicadores
medibles, analizar la frecuencia en como sucede y aporta en el objetivo de la investigaciéon de
analizar la incidencia del impacto del marketing sostenible y con propdsito en la gestion que
realizan las marcas, aplicacion de estrategias emocionales y éticas para una mejor
posicionamiento y percepcion del cliente sobre la marca del cantén Ruminahui.

Técnicas e instrumento

Para esta investigacion se utilizaran técnicas de recoleccion de datos que permitan
obtener informacion cualitativa y cuantitativa sobre las estrategias de marketing sostenible y
con proposito que aplican las empresas de servicios del canton Rumifiahui. Segun (Faneite
Acosta, 2023), las técnicas de recoleccion de datos son los procedimientos y actividades que le
permiten al investigador obtener la informacién necesaria para responder a la problematica
planteada.

Entrevista en profundidad a gerentes de marketing

Las entrevistas en profundidad constituyen una técnica de investigacion cualitativa
orientada a obtener informacién detallada y contextualizada sobre experiencias, percepciones,
estrategias y procesos desarrollados por los participantes dentro de un fenémeno de estudio.
(Martinez Lépez, 2023), explica que este tipo de entrevistas permiten desarrollar
conversaciones abiertas, flexibles y dinamicas, facilitando una comprensiéon mas profunda de
las perspectivas de los entrevistados y de las situaciones analizadas. En investigaciones
relacionadas con marketing sostenible y gestién de marca, esta técnica es pertinente porque
permite entender como las empresas integran criterios sociales, econémicos y ambientales
dentro de sus estrategias corporativas y de comunicacion.

Las entrevistas se realizaron a representantes de las empresas seleccionadas que

tenian relacion con campanas, proyectos o actividades de sostenibilidad, responsabilidad
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social, propésito empresarial, cuidado ambiental, economia circular, educacion, bienestar o
apoyo a la comunidad. A través de estas conversaciones se busco conocer de qué manera
cada organizacion integra la sostenibilidad y el propdsito en la gestion de su marca. También
se recogio la opinion de los entrevistados sobre cédmo estas acciones pueden influir en la
reputacion, la confianza, la diferenciacion y el posicionamiento de la empresa.

Se elaboré una guia semiestructurada formada por quince preguntas abiertas. Este
formato permitié utilizar los mismos temas principales con todos los participantes, pero dio la
posibilidad de ampliar determinados puntos segun las respuestas y la experiencia de cada
organizacion. La guia se organizé tomando como referencia las dimensiones del modelo de
Ishikawa adaptado al estudio. Se incluyeron temas relacionados con métodos, personal,
tecnologia y canales digitales, materiales o evidencias, entorno, medicion, posicionamiento,
percepcion de marca y recomendaciones.

El disefio de las preguntas respondio a los objetivos de la investigacion y a las variables
principales del estudio: marketing sostenible y con propdsito, posicionamiento y percepcion de
marca. En este sentido, las preguntas no fueron formuladas de manera aislada, sino que se
organizaron por dimensiones para asegurar coherencia entre el problema de investigacion, los
objetivos especificos y el andlisis posterior de resultados. El instrumento completo de
entrevistas se presenta en el apéndice B, donde se incluyen la presentacion del instrumento, el
perfil del entrevistado, la guia de preguntas utilizada y la matriz de operacionalizacion.

De acuerdo con (Molina Arrieta, 2022), las entrevistas representan una de las
principales técnicas para obtener informacion cualitativa debido a que permiten interpretar
experiencias y perspectivas desde la realidad de los participantes. Ademas, senala que las
técnicas cualitativas favorecen una comprension holistica de los fenédmenos sociales y
empresariales, permitiendo reconstruir significados, practicas y relaciones desde el contexto

donde ocurren.
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Encuestas a consumidores de la zona de Ruminahui

La encuesta constituye una técnica cuantitativa de recoleccion de datos utilizada para
obtener informacién medible sobre opiniones, comportamientos, percepciones y actitudes de
una poblacion determinada. (Paz Salas, Cedefio Moncayo, & Franco Anchundia, 2024), sefala
que las encuestas permiten medir variables previamente definidas mediante preguntas
organizadas y estructuradas, facilitando posteriormente el analisis estadistico e interpretativo
de la informacién recopilada.

La encuesta estuvo dirigida a consumidores que residen en el canton Rumifahui,
principalmente a personas que conocen o utilizan los servicios de las empresas incluidas en la
investigacion. El objetivo fue identificar como perciben las campanas de marketing sostenible y
con proposito, asi como conocer el nivel de reconocimiento, credibilidad y posicionamiento de
estas estrategias en el mercado local.

Tipo de escalas utilizadas

El cuestionario aplicado a consumidores combina diferentes tipos de escalas, de
acuerdo con la naturaleza de cada variable- Se utilizaron escalas nominales para clasificar
datos como parroquia o sector de residencia, empresas seleccionadas, medios donde el
encuestado ha visto campafias y acciones sostenibles identificadas. También se aplicaron
preguntas dicotbmicas, como la aceptacion voluntaria de participacion y el reconocimiento de
campanas relacionadas con sostenibilidad, responsabilidad social o propésito.

De igual manera, se incorporaron escalas ordinales para medir niveles de percepcion,
importancia, confianza, influencia y acuerdo. Dentro de estas escalas se incluyeron opciones
tipo Likert de cinco puntos, utilizadas para evaluar aspectos como la importancia del
compromiso sostenible, la confianza frente a distintas formas de comunicacion sostenible, la
influencia de las campanas en variables de marca y nivel de acuerdo con afirmaciones
relacionadas con imagen, reputacion, coherencia y conexidén con causas sociales o

ambientales. Asimismo, en aquellas preguntas que el encuestado podria escoger mas de una
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opcion se realizaran o tomaran como preguntas de seleccién multiples, facilitando la
identificacion de aspectos como las empresas mas elegidas, acciones que revelan compromiso
sostenible, como propdsito real y los factores que manifiestan desconfianza de una campana
sostenible, teniendo asi una perspectiva mas profunda de la percepcion del consumidor.

Tipo de preguntas

El instrumento combina preguntas cerradas, preguntas de filtro, preguntas de seleccién
multiple y preguntas tipo matriz. Las preguntas cerradas permitieron obtener respuestas
estandarizadas y facilitar el procesamiento estadistico. Las preguntas filtro ayudaron a
organizar el flujo de la encuesta, principalmente en los casos depende el encuestado indicaba
si habia visto o no campanas relacionadas con sostenibilidad, responsabilidad social o
proposito.

Las preguntas se seleccién multiple se utilizaron para identificar medios de
comunicacion, acciones sostenibles recordadas, atributos valorados por los consumidores y
elementos asociados al propésito de marca. Por otro lado, las preguntas tipo matriz permitieron
evaluar varios items dentro de una misma dimension, como confianza en la comunicacion
sostenible, influencia de las campafas sobre aspectos de marca, nivel de acuerdo con
afirmaciones sobre sostenibilidad y valoraciéon de empresas especificas como SEDEMI,
Empagplast y el Instituto Tecnoldgico Universitario Rumifiahui.

Las preguntas del cuestionario permitieron obtener informacién sobre recordacion de
empresas, exposicion de campanas sostenibles, percepcion de desempefio sostenible,
confianza, reputacion, transparencia, compromiso ambiental, compromiso comunitario,
diferenciacion y decision de consumo. Esto permitié relacionar las variables del marketing
sostenible y con propdsito con la percepcion y el posicionamiento de marca.

Poblacion y muestra

La poblacion objeto de estudio estara conformada por habitantes consumidores

mayores de edad residentes del cantén Rumifiahui, tomando como referencia datos
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poblacionales emitidos por el (Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), 2023), en la
tabla 5. Se considero ésta poblacién debido a que representa el mercado local expuesto a las
empresas de servicios seleccionadas y a sus acciones de comunicacién relacionadas con
sostenibilidad y propésito de marca.

A partir de esta informacién se determinara posteriormente el tamano de la muestra
correspondiente para la aplicacién del instrumento cuantitativo. Segun (Duarte Sanchez &
Guerrero Barreto, 2024), las técnicas cuantitativas permiten obtener informacién observable,
medible y estructurada, facilitando la comparacion de resultados y el analisis estadisticos de
variables relacionadas con la investigacion.

Para delimitar la poblaciéon de estudio se tomd como referencia la proyeccion
poblacional del canton Rumifiahui para el afio 2026, estimada en 128500 habitantes.
Considerando que el 75,41% corresponde a poblacién mayor de 18 afos, la poblacion objetivo
se establecié en 96902 personas (Villegas Campos, 2023).

Tabla 5

Matriz de poblacion objetivo del canton Rumifiahui

Provincia Cantén Poblacién Criterio de Poblacién
proyectada 2026 edad objetivo
Pichincha Ruminahui 128500 Mayores 96902
de 18

anos,

equivalente
al 75,41%

Nota. Elaboracion propia con base en la proyeccion poblacional utilizada para el estudio.
La férmula utilizada para calcular el tamarfio de la muestra en poblaciones finitas es la
siguiente:

3 NxZ?xpxq
T e2(N-1+ Z2xpxq
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Donde:

n = tamafo de la muestra

N = tamano de la poblacién (96902)

Z = valor correspondiente al nivel de confianza (1,96 para el 95%)
p = probabilidad de ocurrencia (05,)

g = probabilidad de no ocurrencia (05,)

e = margen de error (0,05)

Proceso de calculo

NxZ?xpxq
e?(N-1)+ Z?xpxq

n=

B 96902 x 1,96% x 0,5 x 0,5
"= 0,052 (96902 — 1) + 1,962 x0,5x0,5

n = 383,6 =~ 384

Con estos parametros, el tamano minimo de muestra requerido fue de 384 encuestas.
En el levantamiento final se obtuvieron 384 respuestas validas, lo que cubre el minimo
establecido para el estudio. Los participantes fueron seleccionados mediante un muestreo no
probabilistico por conveniencia, considerando la accesibilidad de los encuestados y la
necesidad de recopilar la informacién dentro del periodo establecido para la investigacion.

La formula para poblaciones finitas nos proporcioné un dato muestra minimo técnico de
384 consumidores a ser encuestados avalando la precision estadistica de la investigacion.
Debido a la ausencia de un marco muestra se aplicé muestreo no probabilistico intencional por
conveniencia partir de la accesibilidad de las empresas que representen de forma real y
verificable la huella digital dela sostenibilidad, teniendo en cuenta también su pertinencia y
disponibilidad de cada una de ellas para recabar informacién tanto para la matriz de analisis

documental, Asimismo, se procuré en la fase de recoleccion de datos que sea heterogénea
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tanto en edad y sectores del cantén permitiendo obtener informacion representativa alineado al
alcance descriptivo del estudio.

Diseio preliminar de la encuesta

Durante el disefio del cuestionario se buscé mantener un orden légico, comenzando con
preguntas generales y avanzando hacia preguntas mas especificas sobre sostenibilidad,
proposito y gestién de marca. De esta manera, el instrumento permitié una lectura fluida, una
aplicacion estandarizada y una posterior codificacién adecuada de los resultados. Teniendo
muy presente que la pregunta filtro dentro de la seccién de recordaciéon y reconocimiento en la
seccion B de la encuesta, si el encuestado responde negativamente por la légica del
cuestionario disefiado en Google Forms finaliza la encuesta con su respectivo agradecimiento,
dicha premisa permite que los 384 encuestados que seran procesados en el SPSS
correspondan solamente a consumidores con conocimiento previo de las empresas a analizar

dentro del estudio asegurando que las respuesta de Brand equity , reputacion, confianza sean

totalmente validas.

Tabla 6

Estructura preliminar de la encuesta

Seccion

Descripcion

Seccién A.
Consentimiento y
caracterizacion
inicial

Seccioén B.
Recordacion y
reconocimiento de
empresas
Seccién C.
Campanas

sostenibles
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Seccion

Descripcion

Seccion D.
Compromiso

sostenible

Seccién E.
Transparencia,
proposito y
confianza
Seccion F.
Posicionamiento y
percepcion de
marca
Seccién G.
Evaluacién de
marcas

seleccionadas

Seccion H. Decisidn

de consumo

Analiza los aspectos que el consumidor toma en cuenta al momento
de elegir una empresa de servicios, las acciones sostenibles que
reconoce y la importancia que otorga al cuidado del medio ambiente,
al bienestar de los clientes y al compromiso con la comunidad.
Revisa qué elementos hacen que los consumidores perciban que una
empresa tiene un propésito verdadero. También identifica qué formas
de comunicacién generan mayor confianza y qué aspectos pueden
provocar dudas o una reaccién negativa ante una campana.

Mide la influencia de las campafias sostenibles en el consumidor
dentro de la diferenciacion, reputacion confianza y preferencia de

compra o contratacion.

Permite calificar aspectos especificos de SEDEMI, Empagplast y el
Instituto Tecnoldgico Universitario Rumifiahui, como confianza,
reputacion, transparencia, compromiso con la comunidad,
compromiso ambiental y diferenciacién.

Identifica como las practicas sostenibles influyen en la decisién de

consumo o contratacion de servicios por parte del encuestado.

Nota. Elaboracion propia con base en el disefio final del cuestionario aplicado, ver apéndice C.

Matriz de analisis documental para las campanas

El analisis documental permite recopilar, ordenar y revisar informaciéon que se encuentra

en documentos fisicos o digitales. En esta investigacion se utilizé para examinar campanas,

publicaciones institucionales, informes de sostenibilidad, piezas publicitarias, contenidos de

redes sociales y otros materiales de comunicacion elaborados por las empresas seleccionadas.

Segun (Caceres Baez, Ladines Parra, & Conde Cajo, 2025), el analisis documental facilita

comprender fendmenos investigativos mediante la revision sistematica de fuentes informativas

relevantes y contextualizadas.

En la investigacion se utilizara una matriz de analisis documental con el propésito de

sistematizar la informacion obtenida de campanas de marketing sostenible y con propésito
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desarrolladas por empresas de servicios del cantén Ruminahui. Esta matriz permitira identificar
elementos relacionados con sostenibilidad ambiental, responsabilidad social, posicionamiento
de marca, tendencias emergentes, mensajes comunicacionales y estrategias de conexién
emocional con los consumidores.

Para elaborar la matriz se tomaran en cuenta aspectos como el objetivo de la campania,
el publico al que se dirige, las acciones realizadas, el enfoque de sostenibilidad, el mensaje
principal, los canales utilizados y los resultados observados. También se revisaran elementos
como las piezas graficas, los videos, la forma en que la marca cuenta sus acciones, la
respuesta del publico en redes sociales y la relacion entre el propdsito de la empresa y el
mensaje que comunica en sus campanas.

De acuerdo con (Framco, 2024), las matrices de analisis documental permiten sintetizar
metodologias, hallazgos y enfoques investigativos mediante categorias organizadas y
comparables. Por otro lado, (Martinez Inés, Lozano Ardila, & Alvarado Salgado, 2024), senala
que dentro del analisis de campafas resulta importante considerar aspectos subjetivos
relacionados con significados, emociones, patrones comunicacionales e impacto simbdlico en
los consumidores. Bajo esta perspectiva, la matriz propuesta facilitara desarrollar en analisis
comparativo entre campafias sostenibles implementadas por empresas de servicios,
permitiendo identificar practicas exitosas, fortalezas comunicacionales y tendencias relevantes

dentro del contexto local de Rumifiahui.
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Figura 3

Matriz de analisis documental para las campafias de las empresas de servicios.

Campo

Descripcién

1. Empresa

Nombre de la empresa o institucién analizada.

2. Campaiia o accién analizada

Denominacién de la campaiia, programa, iniciativa o accién comunicacional vinculada con sostenibilidad
y propésito.

3. Tipo de evidencia

Fuente principal de respaldo utilizada para el andlisis: entrevista, pigina web, memoria de sostenibilidad,
red social, informe institucional u otra evidencia verificable.

4. Objetivo o propésito

Finalidad principal de la campaiia o accién desarrollada por la organizacién.

5. Dimensién principal

Dimensioén predominante de la sostenibilidad a la que responde la accién: econémica, social, ambiental o
gobernanza.

6. Dimensiones secundarias

Otras dimensiones complementarias presentes en la accién analizada.

7. Piblico objetivo

Grupo de interés al que se dirige la campafia o accion: clientes, comunidad, colaboradores, estudiantes,
proveedores, aliados, entre otros.

8. Mensaje principal

Idea central o contenido clave que la organizacién busca comunicar.

9. Acciones implementadas

Actividades concretas desarrolladas en el marco de la campaiia o accién.

10. Canales identificados

Medios o plataformas utilizados para difundir la accién, tales como pdgina web, LinkedIn, Instagram,
Facebook, mailing, eventos u otros.

11. Evidencias verificables

Elementos que permiten respaldar la existencia y ejecucién de la accién: publicaciones, fotografias,
reportes, certificados, testimonios, indicadores o enlaces institucionales.

12. Indicadores observables

Datos o métricas que evidencian resultados o visibilidad, como alcance, interaccién, participacién,
puhlicaciones, reconocimientos o reportes.

13. Impacto en posicionamiento / percepcién

Aporte observado de la accién en la imagen, reputacién, credibilidad, diferenciacién o recordacion de la marca.

14. Hallazgo para la investigacién

Interpretacion analitica del caso, destacando fortalezas, debilidades, coherencia o autenticidad del propésito.

15. Nivel de evidencia

Grado de solidez de la informacién recopilada: alto, medio o bajo, segiin la triangulacién y respaldo documental.

16. Fuentes o respaldo

Referencia de las fuentes consultadas para sustentar la informacién registrada en la matriz.

Nota. Elaboracién propia

Procedimiento para la recoleccién de datos

El procedimiento para la recoleccién de datos se desarrollé de forma ordenada y

secuencial, con el propdsito de obtener informacion suficiente para analizar las campanas de
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marketing sostenible y con proposito en empresas de servicios del canton de Rumifiahui. Este

proceso de organizé en tres fases: fase cualitativa, fase cuantitativa y fase documental.

En la primera fase de identificaron empresas de servicios ubicadas o con presencia

relevante en el cantdon Rumifiahui que hayan desarrollado acciones, campafas o proyectos

relacionados con sostenibilidad, responsabilidad social, propésito de marca, cuidado ambiental

o aporte a la comunidad. Para esta seleccion se consideraron criterios como visibilidad en

plataformas digitales, existencia de campafias verificables, relacion con el sector de servicios,

exposicion local de la marca y disponibilidad de informacidn publica o institucional.
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Luego de seleccionar las empresas, se entrevistd a representantes de las areas de
marketing, comunicacion, sostenibilidad, responsabilidad social y gestion institucional. Las
entrevistas se realizaron de forma presencial o virtual, segun la disponibilidad de cada
participante. Antes de empezar, se explico el propdsito académico de la investigacion y se
solicité la autorizacién necesaria para registrar las respuestas y utilizarlas en el analisis del
estudio.

En la segunda fase, se aplicé la encuesta a consumidores del canton Ruminahui. El
cuestionario fue elaborado en Google Forms para facilitar su distribucion, registro y
organizacion e respuestas. La encuesta estuvo dirigida a personas mayores de edad residentes
en el cantdn, con el fin de conocer su percepcion frente a las empresas de servicios, sus
acciones sostenibles y la forma en que estas influyen en la confianza, reputacion,
diferenciacion y posicionamiento de marca

En la tercera fase se desarrollo el andlisis documental de las campafias seleccionadas.
Para ello se utilizé una matriz en la que se registraron evidencias provenientes de redes
sociales, paginas web, informes institucionales, publicaciones digitales, piezas gréaficas u otros
canales de comunicacion. Esta matriz permitié analizar los objeticos de camparfia, mensajes
principales, publicos, canales utilizados, dimensiones de sostenibilidad, elementos de propésito
y evidencias de resultados comunicados por las empresas.

La informacién obtenida fue organizada de acuerdo con su naturaleza. La informacién
obtenida en las entrevistas y en la revisién documental se ordend en categorias relacionadas
con sostenibilidad, propésito, comunicacion de marca, transparencia, percepcion y
posicionamiento. Por otro lado, los resultados de las encuestas se organizaron en tablas para
revisar frecuencias, porcentajes y relaciones entre variables. Esto permitié comparar la opinién
de los representantes de las empresas, las respuestas de los consumidores y la informacion

disponible sobre las campanas analizadas.
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Validacion y confiabilidad del instrumento

La validacion del instrumento se realizd con el propdsito de asegurar que el cuestionario
aplicado a consumidores del cantén Rumifiahui mantenga coherencia con los objetivos de la
investigacion, las variables de estudio y las dimensiones planteadas en la matriz de
operacionalizacién. Este proceso permitié revisar la claridad, pertinencia, coherencia y
relevancia de las preguntas antes de la aplicacién definitiva de la encuesta.

La implementacién de validacion de las encuestas a expertos en el area de marketing
permite que la encuesta este bien estructurada con los respectivos términos a evaluar en este
caso pertinencia, coherencia, claridad y relevancia sobre lo que se requiere investigar. La
pertinencia permitié comprobar si las preguntas correspondian al tema de la investigacion. La
coherencia reviso su relacidon con los objetivos y las variables. La claridad se utilizé para
verificar que los enunciados fueran faciles de entender. Finalmente, la relevancia permitié
establecer si cada pregunta proporcionaba datos necesarios para el analisis.

Tabla 7

Validacion del instrumento por expertos

Evaluadores Pertinencia Coherencia  Claridad Relevancia
Felipe Torres, Mgtr. 5,00 5,00 5,00 5,00
Horfayt Alvear, Mgtr. 4,73 5,00 5,00 4,73
Danilo Pazmifio, Mgtr. 5,00 5,00 5,00 5,00

Nota. Elaboracién propia con base en la validacién realizada por expertos.

Los resultados de la validacién evidencian una valoracion favorable del instrumento, ya
que los puntajes obtenidos se ubican en niveles altos en todos los criterios evaluados. A partir
de las observaciones recibidas, se realizaron ajustes en la redaccion de algunos items, se
precisaron instrucciones, se reviso el orden de las secciones y se fortalecié la relacion la
relacion entre las preguntas y las dimensiones del estudio. Las fichas de validacién firmadas

por los expertos se presentan en el Apéndice D.
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Posteriormente, se aplicé una encuesta piloto a un grupo reducido de participantes con
caracteristicas similares a la poblacion objetivo. Esta fase permitio verificar la comprension de
las preguntas, la claridad de las opciones de respuesta, el tiempo aproximado de llenado y el
funcionamiento general del formulario. La encuesta piloto también ayudoé a identificar posibles
dificultades en preguntas filtro, escalas de valoracion y preguntas tipo matriz.

Con base en los resultados de la prueba piloto, se realizaron ajustes menores
orientados a mejorar la aplicacion del instrumento. Entre los principales cambios se revisaron
instrucciones, se simplificaron enunciados, se ordenaron algunas preguntas para dar mayor
fluidez al cuestionario y se verificd que las escalas fueran consistentes con el tipo de
informacion solicitada. De esta manera, el instrumento final quedo estructurado para medir la
percepcion de los consumidores sobre sostenibilidad, propdsito, confianza, transparencia,
reputacion, diferenciacion, posicionamiento y decisién de consumo. Los resultados de la
encuesta piloto se presentan en el apéndice E.

El presente estudio tuvo como propdsito analizar la relacion entre el marketing
sostenible percibido, el propésito de marca y la confianza que los consumidores del cantén
Rumifahui depositan en las empresas de servicios locales. Para ello, se diseiid y aplicé un
instrumento de encuesta estructurado en escalas tipo Likert, dirigido a una muestra de 384
habitantes del cantén, cuyos datos fueron procesados estadisticamente mediante el software
SPSS.

Antes de proceder al contraste de las hipétesis de investigacion, fue necesario
garantizar que el instrumento utilizado midiera de manera consistente y confiable los
constructos teéricos planteados (marketing sostenible, propdsito de marca, percepcion de
marca, credibilidad comunicacional y posicionamiento de marca, entre otros). Con este fin, se
calculd el coeficiente Alfa de Cronbach sobre el conjunto de items del instrumento,
obteniéndose un valor de 0,915. De acuerdo con los criterios generalmente aceptados en la

literatura (Mallery & George, 2003), un coeficiente superior a 0,90 se considera excelente, lo
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que evidencia una alta consistencia interna entre los items y respalda la fiabilidad del
instrumento como base solida para los analisis inferenciales posteriores.

Una vez validada la fiabilidad del instrumento, se procedio al analisis bivariado orientado
a la comprobacién de las hipétesis de investigacion. Se usa variables ordinales que son de
Likert con escala de 1 al 5 y nominales. A causa de dichas caracteristicas y al no cumplir con el
supuesto de normalidad para pruebas paramétricas como el ANOVA y correlacion de
PEARSON dio paso a las pruebas no paramétricas. En la etapa exploratoria se realiz6 tablas
cruzadas, V de Cramer y Chi-cuadrado para identificar la asociacién de las variables de estudio
y su intensidad. En la etapa confirmatoria se aplicé la correlacion de Spearman cuando ambas
variables tenian caracteristicas ordinales y la prueba de Kruskal-Wallis cuando se compararon
mas de dos grupos. En todos los casos se establecio un nivel de significancia de a = 0,05.

Para determinar la confiabilidad del instrumento se lo realiza mediante el Alfa de
Cronbach que permite saber si los items se encuentran interrelacionados, es decir, si tiene una
consistencia interna de la encuesta segun (Areas, y otros, 2025, pag. 10). Por ende, en este
estudio se determiné que el alfa de Cronbach es de 0,915 teniendo en cuenta que al ser mayor
que 0,70 ya es favorable para el estudio por el contrario si fuese menor no se podria aplicar,
por tanto, como el alfa de Cronbach es mayor y esta dentro del rango aceptable, lo que
representa una Alto nivel de fiabilidad para la aplicacion de la encuesta en los consumidores
(Gémez-Clavelina & Lépez-Ortiz, 2025, pag. 131)

La correlacion inter-item permite verificar que cada item se encuesta relacionado dentro
del rango 0,2 y 0, 4 siendo en el caso de este estudio de 0,38 constatando que los items si
tienen una relacion optima que permite cuantificar las variables en funcion de los objetivos
planteados y sobre todo el punto primordial el marketing sostenible y con propdsito y el punto
dos que de como se relacionan la percepcioén y posicionamiento de la marca. El nimero de

elementos involucrados dentro de este estudio es de 23 elementos donde se evidencia escala
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de Likert (Vizcaino-Escobar, Chou-Ramirez, Fernandez-Castillo, Klimenko, & Otero-Ramos,
2025, pag. 13)
Tabla 8

Estadisticas de confiablidad del instrumento

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,915 23

Nota. Elaboracién propia con base en el analisis de confiablidad del instrumento.

De esta manera, la combinacion del Alfa de Cronbach (0,915) como medida de
fiabilidad, junto con el uso de Chi-cuadrado, V de Cramer, Correlacion de Spearman y Kruskal-
Wallis como pruebas de asociacién y comprobacion de hipotesis, conformé una estrategia
metodoldgica robusta, coherente con la naturaleza ordinal de los datos y con los principios
estadisticos aplicables a instrumentos basados en escalas Likert, permitiendo obtener
conclusiones validas y estadisticamente sustentadas sobre las relaciones planteadas en el
estudio (Serrano Torres & Torres Rodriguez, 2026).

Consideraciones éticas

La investigacion se llevd a cabo respetando los derechos y el bienestar de todas las
personas que participaron. Como parte del estudio se trabajé con consumidores del cantén
Rumifiahui y con representantes de las organizaciones seleccionadas, por lo que se tomaron
en cuenta aspectos como el consentimiento informado, la confidencialidad, el anonimato y el
uso académico de la informacion.

En el caso de las encuestas, el consentimiento informado se presento al inicio del
formulario. Antes de responder, los participantes recibieron una explicaciéon sobre el objetivo del
estudio, el caracter voluntario de su participacion y la forma en que serian utilizados los datos.

Solo continuaron con la encuesta quienes aceptaron participar.
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De igual manera, antes de realizar las entrevistas se explicé a los representantes de las
empresas el propésito académico de la investigacion y el uso que se daria a sus respuestas.
Las conversaciones fueron grabadas o transcritas unicamente cuando se contd con la
autorizacién de cada participante. La informacion obtenida se utilizé exclusivamente para el
analisis del estudio y se manejé con cuidado para evitar cualquier afectacion a las personas o
instituciones involucradas.

La investigacion no representé riesgos fisicos, psicolégicos, laborales ni académicos
para los participantes. Su colaboracion fue voluntaria y podian decidir no responder alguna
pregunta si la consideraban incobmoda. Ademas, la encuesta estuvo dirigida Unicamente a
personas mayores de edad residentes en el canton Rumifiahui, por Io que no se incluyeron
menores.

Finalmente, los datos fueron organizados y analizados de acuerdo con los objetivos de
la investigacion. La informacién sobre campanas y acciones sostenibles se obtuvo de fuentes
publicas, documentos institucionales y materiales autorizados por los entrevistados. De esta

forma, se procuré mantener un manejo responsable de la informacién durante todo el proceso.
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Capitulo IV
Analisis y discusion de los resultados
Caracterizacion de las empresas seleccionadas

La caracterizacion de las empresas seleccionadas permite contextualizar los casos de
estudio antes de desarrollar el analisis especifico de sus campafnas de marketing sostenible y
con propdsito. Si bien el capitulo metodolégico se explico el proceso de seleccion de las cosas
a partir de criterios territoriales, sectoriales, econdmicos y cualitativos, en este apartado se
presenta un perfil descriptivo de cada organizacion, considerando su giro de negocio,
naturaleza del servicio, presencia en el cantén Rumifiahui, publicos de interés y relacion
premilitar con la sostenibilidad, el propésito institucional y la gestion de marca.

Se seleccionaron tres organizaciones: SEDEMI SCC, Empagplast Group S.A.S. y el
Instituto Tecnoldgico Universitario Rumifiahui. Estos casos fueron considerados debido a que
presentan evidencia publica o institucional relacionada con acciones sostenibles,
responsabilidad social, vinculacién comunitaria, economia circular, educacién, innovacién o
propdsito corporativo. Ademas, representan distintos tipos de servicios dentro del contexto
local, lo que permite analizar el marketing sostenible desde enfoques diversos, como servicios
profesionales e ingenieria, gestion empresarial vinculada a empaque sostenibles y servicios
educativos.

SEDEMI SCC fue incluida en la investigaciéon por su trabajo en areas como ingenieria,
infraestructura, servicios profesionales y soluciones industriales. La empresa tiene presencia en
el canton Rumifiahui y desarrolla proyectos relacionados con el disefio, la fabricacion y la
construccion de estructuras metalicas. En cuanto a sostenibilidad, la organizacion ha dado a
conocer acciones vinculadas con responsabilidad social, cuidado ambiental, reciclaje, uso
responsable de recursos, tratamiento de agua, construccién sostenible y apoyo a la comunidad.

.Su caso resulta pertinente porque permite observar como una empresa vincula a servicios
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técnicos e industriales puede integrar el discurso sostenible dentro de su gestion corporativa y
Su posicion de marca.

Empagqgplast Group S.A.S. fue considerado dentro del estudio por su relacién con la
gestion empresarial de una marca ampliamente asociada a sostenibilidad, innovacion,
empaques sostenibles y economia circular. Aunque su clasificacién formal corresponde a
actividades de sociedad de cartera, su pertinencia se fundamenta en el vinculo con una
organizaciéon que comunica publicamente acciones orientadas a la gestion responsable de
materiales, reciclaje, reduccion de residuos, segunda vida de productos plasticos,
certificaciones y desarrollo de soluciones de empaque con menos impacto ambiental. Este caso
permite analizar como la sostenibilidad puede convertirse en un eje central de diferenciacion y
posicionamiento dentro de una categoria directamente relacionada con problematicas
ambientales actuales.

Por su parte, el Instituto Tecnoldgico Universitario Rumifiahui representa el caso
correspondiente al sector de servicios educativos. Su inclusion de justifica por su ubicacién
directa en el cantdn Ruminahui, su rol en la formacion profesional, su relacion con estudiantes,
familias, docentes, colaboradores y comunidad local, asi como por el desarrollo de programas
de vinculacién, inclusién educativa, responsabilidad social institucional, empleabilidad y acceso
a la educacion. Al tratarse de una institucion educativa, su propdsito de vincula principalmente
con la generacién de oportunidades académicas, el desarrollo de capacidades profesionales y
el aporte social al territorio.

Las tres organizaciones seleccionadas permiten abordar el fendbmeno del marketing
sostenible y con propdsito desde diferentes perspectivas del sector de servicios. SEDEMI
aporta una mirada desde los servicios profesionales, la ingenieria y la sostenibilidad aplicada a
infraestructura; Empaqgplast permite observar como se comunica la sostenibilidad desde la
economia circular, los empaques responsables y la innovaciéon ambiental; mientras que el

Instituto Tecnoldgico Universitario Rumifahui permite analizar el propdsito desde la educacion,
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la inclusion y la vinculacién con la comunidad. Esta diversidad de casos enriquece el analisis
porque permite comparar cémo distintas organizaciones comunican, respaldan y gestionan sus
acciones sostenibles dentro del cantdon Rumifiahui.

La caracterizacion de estos casos también evidencia que la sostenibilidad no se
manifiesta de uUnica forma dentro de las empresas de servicio. Por esto, el analisis posterior de
campanas se desarrollara considerando las dimensiones econdmica, social, ambiental y de
gobernanza, con el fin de evaluar no solo qué comunican las organizaciones, sino también qué
nivel de coherencia, evidencia y autenticidad respalda su propdsito de marca.

Analisis de las campanas de marketing sostenible

Para analizar las campafias de marketing sostenible y con propdsito de las empresas
seleccionadas, se elabor6 una matriz de analisis documental que permitié organizar la
informacion obtenida a partir de entrevistas, paginas web institucionales, memorias de
sostenibilidad, publicaciones en redes sociales y otros contenidos digitales verificables. Esta
matriz se disefid con el objetivo de evaluar no solo si las empresas tienen acciones sostenibles,
sino también coémo la comunican, qué nivel de evidencia existe sobre ellas y de qué manera
pueden estar influyendo en la percepcién y el posicionamiento de marca.

A causa de la cantidad de informacién recopilada, la matriz completa no se incluye
directamente en el cuerpo del documento, sino que se presenta como anexo para facilitar su
visualizacién y validacion. En ella se detallan aspectos como la empresa analizada, el nombre
de la campana o accion, el tipo de evidencia identificada, el objetivo de la iniciativa, la
dimension de sostenibilidad predominante, el publico objetivo, el mensaje principal, los canales
de comunicacion utilizados, los indicadores observables, el impacto percibido en el
posicionamiento de marca y los principales hallazgos para la investigacion. La matriz completa
puede revisarse en el apéndice F.

El analisis de las campafas considerd cuatro dimensiones: econdémica, social,

ambiental y gobernanza. La gobernanza se incluyé porque permite revisar si las acciones
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sostenibles cuentan con respaldo dentro de cada organizacién. Esta dimension tomo en cuenta
la transparencia, la concordancia entre los mensajes y las practicas, la disponibilidad de
informacion publica, la rendicion de cuentas y el apoyo interno que reciben las actividades
comunicadas. De esta manera, el analisis no se limita a identificar campanas con contenido
sostenible, sino que también permite ver si esas campanas responden a una estrategia
institucional autentica o si se presentan como acciones aisladas de comunicacion.

En el caso de SEDEMI, se identificaron acciones relacionadas principalmente con
responsabilidad social, gestibn ambiental, construccion sostenible y cultura organizacional. A
partir de la entrevista realizada y la revision de contenidos institucionales, se observa que la
empresa desarrolla iniciativas vinculadas al trabajo comunitario, la gestién responsable de
recursos, el reciclaje, el tratamiento de agua, la sostenibilidad del acero y la participacion de
areas internas como marketing, ambiente, seguridad industrial y responsabilidad social. Sin
embargo, uno de los hallazgos mas importantes s que varias de estas acciones todavia no se
comunican de forma sistematica ni estratégica hacia sus publicos externos. Si bien existe un
potencial importante para fortalecer la percepcién de SEDEMI como empresa sostenible, se
identifica como oportunidad de mejora la necesidad de estructurar un plan de comunicacién
que visibilice con mayor claridad sus impactos, evidencias y resultados.

Respecto al Instituto Tecnoldgico Universitario Rumifiahui, el analisis permitié identificar
campanas y acciones vinculadas con inclusion educativa, vinculacién con la comunidad,
acceso a la educacion, formacién profesional, empleabilidad y responsabilidad social
institucional, La entrevista realizada mostr6 que estas iniciativas forman parte de una
planificacion institucional y se comunican a través de redes sociales, pagina web, eventos
académicos, actividades de vinculacion, boletines, videos y materiales graficos. En el Instituto
Tecnoldgico Universitario Rumifiahui se observo el uso de datos como el alcance en redes
sociales, la participacion del publico, las interacciones, la asistencia a eventos y el nivel de

satisfaccion de estudiantes y beneficiarios. Estos indicadores ayudan a mostrar los resultados
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de las actividades que realiza la institucion. Su trabajo en sostenibilidad se relaciona
principalmente con el aporte educativo y social que brinda en el canton Rumifiahui. A través de
sus acciones, la institucion busca mostrarse como una opcién cercana, accesible e innovadora,
ademas de comprometida con el desarrollo de la comunidad.

En cuanto a Empagplast, el analisis se desarroll6 a partir de la revision de su pagina
web, contenidos institucionales, memoria de sostenibilidad, publicaciones digitales y se
complementé con la entrevista realizada. Por su parte, Empagplast presenta una comunicacion
sélida en torno a sostenibilidad, innovacién, economia circular, gestion de residuos plasticos,
certificaciones y programas de responsabilidad ambiental. A partir de la revision de su pagina
web, contenidos institucionales y publicaciones digitales, se identificaron campafas y acciones
orientadas a promover empaques sostenibles, dar segunda vida a residuos plasticos, fomentar
una cultura ambiental y mantener el compromiso con estandares de gestién. En Empaqplast, la
sostenibilidad no se limita a la difusiéon de campanas, sino que forma parte de algunos procesos
del negocio. La empresa presenta evidencias de sus actividades y utiliza diferentes canales
para comunicarse con clientes, colaboradores, comunidades, aliados y otros publicos.

Por estas caracteristicas, Empaqgplast muestra un mayor avance en la organizacion y
comunicacion de sus practicas sostenibles. No obstante, la empresa reconoce retos como la
importancia que el consumidor sigue dando al precio, la necesidad de mejorar sus indicadores
de reputacién y la falta de conocimiento del mercado sobre determinados temas de
sostenibilidad. Los resultados de la matriz muestran que las tres organizaciones desarrollan
acciones relacionadas con la sostenibilidad y el propédsito. Sin embargo, existen diferencias en
la forma en que cada una las registra, organiza y comunica.

En algunas empresas se encontraron actividades internas importantes que todavia
tienen poca difusién. En otras, la comunicacion es mas frecuente y se utiliza para fortalecer la

imagen y la reputacion de la marca. Esto demuestra que no basta con realizar una accion
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sostenible, ya que también influye la manera en que se comunica, la evidencia que se presenta
y la relacion que mantiene con lo que esperan sus diferentes publicos.

Oftro aspecto importante del analisis fue la autenticidad del propésito. Las campafas
suelen generar mayor confianza cuando presentan datos, testimonios, informes, certificaciones,
alianzas o resultados que pueden verificarse. En cambio, cuando los mensajes no cuentan con
suficiente respaldo, su efecto en la percepcion de marca puede ser menor, incluso si la
empresa realiza acciones sostenibles. La matriz permitio revisar los mensajes compartidos, los
canales utilizados y las evidencias que acompafan a cada accién.

Los hallazgos indican que el marketing sostenible y con propdsito puede convertirse en
una oportunidad para las empresas de servicios del canton Rumifiahui. Estas practicas pueden
ayudar a mejorar el posicionamiento, la confianza, la reputacion y la diferenciacion de la marca,
siempre que formen parte del trabajo real de la organizacién y se comuniquen de manera clara,
coherente y con informacién que pueda comprobarse.

Impacto en el posicionamiento

Este apartado analiza el impacto de las campafas de marketing sostenible y con
propdsito en el posicionamiento y la percepcién de marca de las empresas de servicios
seleccionadas en el cantdon Rumifiahui. Se contrasta la intencion comunicacional de las maras,
identifica mediante entrevistas y analisis documental, con la percepcion de los consumidores
obtenidas a través de la encuesta aplicada.

El analisis permite observa si los mensajes sostenibles comunicados por las empresas
son reconocidos, comprendidos y valorados por los consumidores. De esta manera, se busca
identificar si existe coherencia entre lo que la marca pretende transmitir y lo que el publico
realmente percibe en relaciéon con sostenibilidad, propésito, confianza, reputacion, trasparencia

y diferenciacion.
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Para el procesamiento de los datos cuantitativos se utilizé el programa estadistico

SPSS version 25. La base de datos fue previamente depurada y codificada de acuerdo con el

libro de codigos establecido para la investigacion. Posteriormente, se realizé un analisis

univariado y bivariado, con el propésito de interpretar los resultados desde una perspectiva

descriptiva y relacional.

Univariado

El presente documento recoge el analisis univariado de los datos obtenidos a través de

la encuesta aplicada a 384 habitantes del canton Rumifiahui, orientado a explorar la percepcién

del marketing sostenible, el propésito de marca y la confianza hacia las empresas de servicios

locales. El procesamiento estadistico se realizé en el programa SPSS, generando tablas y

graficos de frecuencias para las variables simples, las preguntas de respuesta multiple y las

escalas tipo Likert que conforman el instrumento.

A continuacién, se presenta cada pregunta con su tabla de frecuencias, el grafico

generado en SPSS/Excel para dicha pregunta y el analisis e interpretacion de los resultados,

organizados de acuerdo con las secciones originales del cuestionario.

Tabla 9

Estadisticos descriptivos del consentimiento informado

Estadisticos

¢ Acepta participar voluntariamente en esta encuesta académica?

N

Media
Mediana
Moda

Desv. Desviacion

Valido

Perdidos

384

0
1,00
1,00
1
0,000
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Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del cantén Rumifiahui 2026. N = 384.

Tabla 10

Distribuciéon de respuesta sobre el consentimiento informado

¢Acepta participar voluntariamente en esta encuesta

académica?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Vélido Si 384 100,0 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del cantéon Rumifiahui, 2026. La totalidad de ecnc8uestados acepto participacién voluntaria en

el estudio.
Figura 4

Distribucion de respuesta sobre el consentimiento informado

éAcepta participar voluntariamente en
esta encuesta académica?

0%

= Si

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del cantén Rumifahui, 2026.
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Analisis: La pregunta uno representa el permiso del encuestado a participar
voluntariamente que es el 100% de los encuestados que son 384.
Tabla 11

Estadisticos descriptivos de la parroquia o sector de residencia

Estadisticos

¢, En qué parroquia o sector del cantén Rumifiahui reside?

N Valido 384
Perdidos O
Media 1,58
Mediana 1,00
Moda 1
Desv. Desviacion 0,990

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del cantdn Ruminahui, 2026. N=384.

Tabla 12

Distribuciéon de encuestados segun parroquia o sector de residencia

¢En qué parroquia o sector del cantén Rumiiahui reside?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Sangolqui 243 63,3 63,3 63,3
San Rafael 102 26,6 26,6 89,8
San Pedro de Taboada 9 2,3 2,3 92,2
Cotogchoa 16 4,2 4,2 96,4
Rumipamba 14 3,6 3,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifiahui, 2026. Las categorias corresponden a las parroquias o sectores incluidos

en el instrumento.
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Figura 5

Distribucion de encuestados segun parroquia o sector de residencia

¢En qué parroquia o sector del cantén
Ruminahui reside?
4% 4% 0%
0

2%
Sangolqui
27% San Rafael
63% San Pedro de Taboada
Cotogchoa
Rumipamba

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifahui, 2026.

Analisis: Se puede observar como la mayor parte de encuestados residen en el sector
de Sangolqui con un 63%, luego se encuentra San Rafael con un 27%, mientras que
Rumipamba y Cotogchoa con un 4% y por ultimo con un 2% esta San pedro de Taboada.
Siendo 384 encuestados que representa el 100%y se comprueba con la moda donde se puede
observar en la tabla de estadisticos la mayor opcion elegida es la 1 que representa Sangolqui.
Tabla 13

Estadisticos descriptivos del rango de edad de los encuestados

Estadisticos

¢ Cual es su edad?

N Valido 384
Perdidos O
Media 1,78
Mediana 1,00
Moda 1
Desv. Desviacion 1,080
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Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del cantén Rumifiahui, 2026. N=384.
Tabla 14

Distribucion de encuestados segtn rango de edad

¢, Cual es su edad?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

Valido 18 a 24 afios 215 56,0 56,0
25a34 afos 91 23,7 23,7
35 a44 afios 37 9,6 9,6
45 a 54 afios 31 8,1 8,1
55 afos o 10 2,6 2,6
mas
Total 384 100,0 100,0

Porcentaje acumulado
56,0

79,7

89,3

97,4

100,0

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del cantéon Rumifiahui, 2026. Los rangos etarios corresponden a las categorias establecidas en

la encuesta.
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Figura 6

Distribucion de encuestados segtn rango de edad

¢Cudl es su edad?

2% 0%

= 18 a 24 afios
= 25 a 34 afios

35 a 44 afios
= 45 a 54 afios

= 55 afilos 0 mas

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifahui, 2026.

Analisis: Se puede observar en la figura que el 56% de encuestados se encuentra
entre los 18 a 24 afios de edad que son 215 encuestados, que se constata con la moda de la
tabla de estadisticos que la opcion mas elegida es la 1, luego tenemos como segundo lugar
con el 24% la edad de 25 a 34 afios de edad con 91 encuestados , el 10% de los encuestados
se encuentran en el rango de 35 a 44 anos de edad, el 8% son 31 de los encuestados con

edad de 45 a 54% y por ultimo se encuentra las edad de 55 afios o mas que es el 2%.
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Tabla 15

Estadisticos descriptivos del reconocimiento de empresas e instituciones de servicios

Estadisticos

¢;,Cual de las siguientes empresas o instituciones
de servicios ubicadas en Rumifiahui recuerda o ha

escuchado mencionar con mayor frecuencia?

N Valido 384
Perdidos O
Media 2,18
Mediana 3,00
Moda 3
Desv. Desviacion 0,915

Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifahui, 2026. N=384.
Tabla 16

Distribucion del reconocimiento de empresas e instituciones de servicios de Rumifiahui

¢Cual de las siguientes empresas o instituciones de servicios ubicadas en

Rumiiahui recuerda o ha escuchado mencionar con mayor frecuencia?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido SEDEMI 132 34,4 34,4 34,4
Empagplast 51 13,3 13,3 47,7
Instituto Tecnoldgico 201 52,3 52,3 100,0
Universitario Ruminahui
Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del cantéon Rumifiahui, 2026. La tabla muestra la empresa o institucion que se recuerda con

mayor frecuencia poro los encuestados.
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Figura 7

Reconocimiento de empresas e instituciones de servicios de Rumifiahui

éCual de las siguientes empresas o instituciones
de servicios ubicadas en Rumifiahui recuerda o
ha escuchado mencionar con mayor
frecuencia?

0%

= SEDEMI

52% = Empagqplast

Instituto Tecnoldgico
Universitario Ruminahui

Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifahui, 2026.

Analisis: Se evidencia que las empresas o instituciones de servicios ubicadas en
Rumifiahui que recuerdan o han escuchado hablar los encuestados seleccionan que el 52%
esta Instituto Tecnoldgico universitario Rumifiahui esta en el primer lugar como se evidencia en
la moda como la opcion 3 es la mas seleccionada por consiguiente es el 35% que es 132
encuestados recuerda a SEDEMI y finalmente esta Empagqplast con un 13%. La alta
recordacion del ITSR podria explicarse por su naturaleza educativa y su contacto directo y
recurrente con la comunidad, mientras que Empagplast, al ser una empresa industrial con
menor exposicién publica, presenta el nivel mas bajo de recordacion entre las tres

organizaciones evaluadas.
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Tabla 17

Estadisticos descriptivos del desemperio sostenible percibido

Estadisticos

Evaluando a las instituciones que
usted seleccion6 anteriormente,

¢,como califica su desempenio

sostenible?
N Valido 384
Perdidos O
Media 3,44
Mediana 3,00
Moda 3
Desv. Desviacion 0,859

Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del canton Rumifahui, 2026. La escala de valor va de muy bajo a muy alto.

Tabla 18

Distribucién del desempefio sostenible percibido

Evaluando a las instituciones que usted seleccioné anteriormente, ;cémo califica su

desempeiio sostenible?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Muy bajo 11 29 29 29
Bajo 23 6,0 6,0 8,9
Medio 173 45,1 45,1 53,9
Alto 139 36,2 36,2 90,1
Muy alto 38 9,9 9,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del cantéon Rumifahui, 2026. Los resultados reflejan la percepcion de los encuestados sobre las

empresas o instituciones seleccionadas anteriormente.
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Figura 8

Calificaciéon desemperio sostenible percibido

Evaluando a las instituciones que usted
selecciond anteriormente, ¢como califica su
desempeno sostenible?

0% 3%
l" = Muy bajo
= Bajo
Medio
45% = Alto
= Muy alto

Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifahui, 2026.

Analisis: Se evidencia que los encuestados evaluaron las empresas seleccionadas
anteriormente cuentan con un desempefio sostenible medio con 45% vy se ratifica con la moda
en la tabla de estadisticos que la respuesta 3 es la mas elegida, un 36% considera que es alto,
el 10% califica que muy alto, un 6%, es decir 23 de los encuestados dice que es bajo y por
ultimo el 3% de los encuestados dice que muy bajo. Estos resultados indican una valoracion
moderadamente positiva, pero evidencian que ninguna institucion logra posicionarse de forma

contundente en el nivel de excelencia sostenible desde la perspectiva del consumidor.
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Tabla 19

Estadisticos descriptivos del reconocimiento de camparias sostenibles

Estadisticos

¢, Ha visto campanias, publicaciones o
acciones relacionadas con
sostenibilidad, responsabilidad social o
propésito de alguna empresa de

servicios en Ruminahui?

N Valido 384
Perdidos O
Media 1,75
Mediana 1,00
Moda 1
Desv. Desviacion 0,863

Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del cantdn Ruminahui, 2026. N=384.

Tabla 20

Distribucion del reconocimiento de campafias, publicaciones o acciones sostenibles

¢ Ha visto campaiias, publicaciones o acciones relacionadas con sostenibilidad,

responsabilidad social o propésito de alguna empresa de servicios en Rumifahui?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Si 202 52,6 52,6 52,6
No 75 19,5 19,5 72,1
No estoy seguro/a 107 27,9 27,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifiahui, 2026. En la tabla se videncia si los encuestados han visto acciones

relacionadas sostenibilidad responsabilidad social o propdsito.
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Figura 9

Reconocimiento de campanrias, publicaciones o acciones sostenibles

éHa visto campaiias, publicaciones o acciones
relacionadas con sostenibilidad,
responsabilidad social o propdsito de alguna
empresa de servicios en Rumifahui?

0%

u Si
= No

No estoy seguro/a

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del cantéon Rumifahui, 2026.

Analisis: Se evidencia en la figura que la mayor parte de los encuestados con un
53%que son 202 de los encuestados ha visto campanas, publicaciones o acciones
relacionadas con sostenibilidad, responsabilidad social o propésito de alguna empresa de
servicios dentro del cantén Rumifahui como se lo ratifica en la moda siendo la opcién 1 en la
encuesta, luego esta el 28% que no esta seguro o segura y finalmente el 19% que son 75
encuestados dice que no ha visto. Si el encuestado contesta si le permite pasar a la siguiente

pregunta en caso contrario pasa la pregunta 8 por secuencia logica.
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Tabla 21

Resumen de casos validos sobre medios de exposicion a camparias sostenibles

108

Resumen de caso

$P7_¢ En qué medios
ha visto este tipo de
campafias 0 mensajes
mencionados en la

pregunta anterior?

Casos

Vaélidos Perdidos Total

N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
202 52,6% 182  47,4% 384 100,0%

Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del canton Rumifahui, 2026. La pregunta fue respondida Unicamente por quienes indicaron

haber visto campafias sostenibles caso contrario si selecciono las otras dos respuestas se

saltan a la pregunta 8 que son N=182 y como N= valido para esta pregunta es 202.
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Tabla 22

Medios de exposicion a campafias 0 mensajes sostenibles
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$P7_Medios frecuencias

Medios
donde vio

campanas

Total

Medios donde vio
campanas: Redes
sociales

Medios donde vio
campanas: Pagina web
institucional

Medios donde vio
campanas: Eventos o
activaciones

Medios donde vio
campafas: Publicidad
fisica

Medios donde vio
campafas: Noticias o
medios digitales
Medios donde vio
campafas:
Recomendaciones de
otras personas
Medios donde vio
campanas: Ferias o
actividades

comunitarias

Respuestas
N
137

84

33

51

25

26

369

Porcentaje
37,1%

22,8%

8,9%

13,8%

6,8%

7,0%

3,5%

100,0%

Porcentaje
de casos
67,8%

41,6%

16,3%

25,2%

12,4%

12,9%

6,4%

182,7%

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del cantéon Rumifiahui, 2026. Pregunta de seleccion multiple; el porcentaje de casos puede

superar el100% debido a que los encuestados podian seleccionar mas de una opcion.
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Figura 10

Medios de exposicion a campafias 0 mensajes sostenibles

éEn qué medios ha visto este tipo de campafias o mensajes
mencionados en la pregunta anterior?

Medios donde vio campafias: Ferias o actividades - 3 5%
comunitarias 1270

Medios donde vio campafias: Recomendaciones de _ 7 0%
(o]
otras personas 4

Medios donde vio campanias: Noticias o0 medios o
digitales - 6,8%

Medios donde vio campafias: Publicidad fisica | N | NN 13,8%

Medios donde vio campafias: Eventos o activaciones || N JNNNJEI 8,9%

Medios donde vio campaiias: Pagina web
° ¢ I 22,8%

institucional

Medios donde vio campafias: Redes sociales | G 37,1%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0%

Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del cantén Ruminahui, 2026.

Analisis: Se considera sobre la base de la respuesta anterior 6 ,si el encuestado
selecciono si , pasa a esta pregunta mientras que si no pasa a la pregunta 8 todo esto por
orden ldgico, de los 53% que son 202 de los encuestados quienes respondieron que si han
visto campanas se evidencia que el medio donde mas se ha visto es redes sociales con un
37,1%, Pagina web con 22,8%, publicidad fisica con 13,8%, mientras que el 8,9% nos dice que
ha visto en activaciones o eventos, 7% recomendacién de otras personas, 6,8% noticias o
medios digitales y finalmente un 3,5% con 13 encuestados mencionan que en ferias o
actividades comunitarias donde se ha logrado ver companias relacionadas al tema de
sostenibilidad siendo N valido de 202 caso contrario si selecciono las otras dos respuestas se

saltan a la pregunta 8 que son N=182
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Tabla 23

Resumen de casos validos sobre acciones sostenibles recordadas

Resumen de caso

$P8 Pensando en las
empresas o instituciones
que selecciono
anteriormente, ¢qué
acciones sostenibles

recuerda haber visto?

Casos

Validos Perdidos Total

N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
384 100,0% 0 0,0% 384 100,0%
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Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del canton Rumifahui, 2026. N=384.
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Tabla 24

Acciones sostenibles recordadas por los encuestados
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$P8_Acciones frecuencias

Acciones
sostenibles

vistas

Total

Acciones sostenibles vistas:
Reciclaje o economia circular
Acciones sostenibles vistas:
Cuidado ambiental
Acciones sostenibles vistas: Apoyo
a la comunidad
Acciones sostenibles vistas:
Educacion o formacién social
Acciones sostenibles vistas: Salud,
bienestar o seguridad
Acciones sostenibles vistas:
Inclusion o empleo responsable
Acciones sostenibles vistas:
Donaciones o voluntariado

725

Respuestas

N Porcentaje
130  17,9%

143 19,7%

152 21,0%

125  17.2%

80 11,0%

61 8,4%

34 4,7%

100,0%

Porcentaje de

casos

33,9%

37,2%

39,6%

32,6%

20,8%

15,9%

8,9%

188,8%

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del canton Rumifiahui, 2026. Pregunta de seleccion multiple; el porcentaje de casos puede

superar el 100% debido a que los encuestados podian seleccionar mas de una opcion.
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Figura 11

Acciones sostenibles recordadas por los encuestados

Pensando en las empresas o instituciones que seleccioné
anteriormente, équé acciones sostenibles recuerda haber
visto?

Acciones sostenibles vistas: Donaciones o voluntariado
Acciones sostenibles vistas: Inclusién o empleo responsable
Acciones sostenibles vistas: Salud, bienestar o seguridad
Acciones sostenibles vistas: Educacion o formacidn social
Acciones sostenibles vistas: Apoyo a la comunidad
Acciones sostenibles vistas: Cuidado ambiental

Acciones sostenibles vistas: Reciclaje o economia circular

0,0%

4, 7%

e 3,4%

meesssss—— 11,0%
I ] 7,2%
I 01 0%
e 19 7%

I 17,9%

5,0% 10,0% 15,0% 20,0%

25,0%
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Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del cantén Ruminahui, 2026.

Analisis: relacién con la institucion elegida en la pregunta cuatro sobre la base de esta

respuesta nos dice que la accion mas 6ptima es apoyo a la comunidad con un 21% seguido de

cuidado ambiental con 19,7%, el reciclaje o economia circular esta en el 17,9%, la educacién o

formacion social con 17,2%, la quinta opcién es 11%, el empelo responsable perteneciente a la

inclusion esta en el 8,4% y finalmente 4,7% las donaciones.

Tabla 25

Resumen de casos validos sobre aspectos valorados al elegir una empresa de servicios

Resumen de caso

$P9 Al elegir una empresa de Casos

servicios, ¢cuales son los tres Validos Perdidos Total

aspectos que mas valora? N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
384 100,0% 0 0,0% 384 100,0%

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del cantén Ruminahui, 2026. N=384.
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Tabla 26

Aspectos mas valorados al elegir una empresa de servicios

114

$P9_Valora frecuencias

Aspectos
valorados al elegir

empresa

Total

Aspectos valorados al elegir

empresa: Calidad del servicio

Aspectos valorados al elegir
empresa: Precio accesible
Aspectos valorados al elegir
empresa: Confianza en la
marca

Aspectos valorados al elegir
empresa: Compromiso
ambiental

Aspectos valorados al elegir
empresa: Responsabilidad
social

Aspectos valorados al elegir

empresa: Cercania o atencion

al cliente
Aspectos valorados al elegir
empresa: Reputacion de la
empresa

1152

Respuestas

N Porcentaje

313 27,2%

200 17,4%

175 15,2%

137 11,9%

131 11,4%

101 8,8%

95 8,2%
100,0%

Porcentaje
de casos
81,5%

52,1%

45,6%

35,7%

34,1%

26,3%

24, 7%

300,0%

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del canton Rumifahui, 2026. Pregunta de seleccidon multiple con maximo tres respuestas por

encuestado; el porcentaje de casos puede superar el 100%.
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Figura 12

Aspectos mas valorados al elegir una empresa de servicios

Al elegir una empresa de servicios, écuales son los tres
aspectos que mas valora?

Aspectos valorados al elegir empresa: Reputacion de la
I 3,2%

empresa

Aspectos valorados al elegir empresa: Cercania o atencion al _ 8 8%
()
’

cliente
Aspectos valorados al elegir empresa: Responsabilidad social _ 11,4%
Aspectos valorados al elegir empresa: Compromiso _
0
ambiental 11,9%
Aspectos valorados al elegir empresa: Confianza en la marca _ 15,2%
Aspectos valorados al elegir empresa: Precio accesible _ 17,4%

Aspectos valorados al elegir empresa: Calidad del servicio || N N NG 27,2%

0,0% 50% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%
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Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del cantén Ruminahui, 2026.

Analisis: Se observa que el encuestado cuando elige una empresa de servicios los tres

aspectos que mas valora son calidad del servicio con 27,2%, precio accesible 17,4%, y en 3er

mas mencionado es confianza en la marca con un 15,2%, mientras que el compromiso

ambiental esta nada mas que el 11,9% casi igual a responsabilidad social con 11,4% y por

ultimo esta la reputacion con un 8,2% casi parecido al porcentaje de la cercania o atencion al

cliente con 8,8%. Lo que evidencia que, si bien la sostenibilidad no es el criterio principal de

decision, si constituye un factor de valor secundario relevante para una parte importante de los

consumidores.
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Tabla 27

Resumen de casos validos sobre acciones asociadas al compromiso

116

Resumen de caso

$P10 _De las
siguientes acciones,
seleccione cuales
considera que
reflejan mejor el
compromiso
sostenible de una

empresa.

Casos

Validos Perdidos

N Porcentaje N Porcentaje
384 100,0% 0 0,0%

Total
N
384

Porcentaje
100,0%

Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del cantdn Ruminahui, 2026. N=384.
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Tabla 28

Acciones que reflejan el compromiso sostenible de una empresa
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$P10_Compromiso frecuencias

Acciones de  Acciones que reflejan compromiso

compromiso  sostenible: Reducir residuos

sostenible Acciones que reflejan compromiso
sostenible: Usar materiales reciclables
Acciones que reflejan compromiso
sostenible: Apoyar causas sociales
Acciones que reflejan compromiso
sostenible: Comunicar resultados
verificables
Acciones que reflejan compromiso
sostenible: Capacitar a sus
colaboradores
Acciones que reflejan compromiso
sostenible: Realizar voluntariado
corporativo
Acciones que reflejan compromiso
sostenible: Tener certificaciones o
informes de sostenibilidad
Acciones que reflejan compromiso
sostenible: Usar energia limpia o
procesos eficientes

Total 1008

Respuestas
N Porcentaje
171 17,0%
141  14,0%
172 171%
119  11,8%
135 13,4%
78 7,7%
12 11,1%
80 7,9%
100,0%

Porcentaje
de casos
44.5%

36,7%

44,8%

31,0%

35,2%

20,3%

29,2%

20,8%

262,5%

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del cantéon Rumifiahui, 2026. Pregunta de seleccion multiple; el porcentaje de casos puede

superar el 100% debido a que los encuestados podian seleccionar mas de una opcion.
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Figura 13

Acciones que reflejan el compromiso sostenible de una empresa

De las siguientes acciones, seleccione cuales considera que
reflejan mejor el compromiso sostenible de una empresa.

Acciones que reflejan compro _ ;,9/0

energia limpia o procesos eficientes

Acciones que reflejan compromiso sostenible: Tener
! : . I 11,1%

certificaciones o informes de sostenibilidad

Acciones que reflejan compromiso sostenible: o
I 7, 7%

Realizar voluntariado corporativo

Acciones que reflejan compromiso sostenible:
I 13,4%

Capacitar a sus colaboradores

Acciones que reflejan compromiso sostenible:
I 11,8%

Comunicar resultados verificables

Acciones que reflejan compromiso sostenible: Apoyar
aue refieian come PV N 17,1%

causas sociales

Acciones que reflejan compromiso sostenible: Usar
I 14,0%

materiales reciclables

Acciones que reflejan compromiso sostenible:
q ! P I 17,0%

Reducir residuos
0,0% 2,0% 4,0% 6,0% 8,0% 10,0%12,0%14,0%16,0%18,0%
Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del cantéon Rumifiahui, 2026.

Analisis: Se evidencia que los encuestados seleccionaron las acciones que mejor
reflejan como la empresa tiene compromiso sostenible es casi en paralelo la opcién 17,1%
apoyar causas sociales seguido de reducir residuos con 17%, usar materiales reciclables con
14%,las acciones que reflejan compromiso sostenible es capacitar a los colaboradores con
13,4%, comunicar resultados verificable con 11,8%, tener certificaciones o memorias
sostenibles con 11,1, el 7,9% se considera la acciéon de usar energia limpia o procesos

eficientes y por ultimo esta realizar voluntariado corporativo.
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Tabla 29

Estadisticos descriptivos de la percepcion sobre la comunicacion sostenible empresarial

Estadisticos

si constituye un factor de valor secundario relevante para una parte importante

de los consumidores. ¢ Cual afirmacién representa mejor su opinion?

N Valido 384
Perdidos O
Media 2,52
Mediana 2,00
Moda 1

Desv. Desviacion 1,220

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del canton Rumifahui, 2026. N=384.
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Tabla 30

Opinién de los encuestados sobre la comunicacion de acciones sostenibles

Respecto a las empresas o instituciones que seleccioné anteriormente. ;Cual

afirmacion representa mejor su opinion?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcenta

valido je
acumula
do
Valido Comunican adecuadamente 105 27,3 27,3 27,3
sus acciones sostenibles
Realizan acciones 91 23,7 23,7 51,0

sostenibles, pero no las

comunican con claridad

Comunican sostenibilidad, 86 22,4 22,4 73,4
pero no siempre muestran

evidencias

No he visto suficiente 87 22,7 22,7 96,1
informacion sobre sus

acciones sostenibles

No tengo una opinion 15 3,9 3,9 100,0
formada sobre el tema
Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del cantdon Rumifahui, 2026. Las opciones reflejan percepciones sobre claridad, suficiencia y

evidencia de la comunicacion de sostenible.
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Figura 14

Opinién sobre la comunicacion de acciones sostenibles

Respecto a las empresas o instituciones que selecciond
anteriormente. ¢ Cual afirmacién representa mejor su
opiniéon?

0%

= Comunican adecuadamente sus
acciones sostenibles

= Realizan acciones sostenibles, pero
no las comunican con claridad

Comunican sostenibilidad, pero no
siempre muestran evidencias

= No he visto suficiente informacién
sobre sus acciones sostenibles

= No tengo una opinién formada
sobre el tema

Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifahui, 2026.

Anadlisis: Sobre la base de las instituciones seleccionadas en la pregunta 4 se solicita al
encuestado seleccionar aquella opciodn, es decir, afirmaciéon que representa mejor su opinion
como se constata con la moda hallada en la tabla de estadisticos es la opcidn 1 que perteneces
a comunican adecuadamente sus acciones sostenibles mientras que el 24% considera que no
se comunican con claridad las acciones sostenibles que la empresa ya realiza, por debajo de
un punto porcentual se encuentre que no se ha visto informacion sobre las acciones
sostenibles, con 22% esta que no siempre muestran evidencias, con 4% de los encuestados

que son 15 nos dicen que no tienen opinion formada sobre el tema.
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Tabla 31

Estadisticos descriptivos de la importancia del compromiso empresarial real

122

Estadisticos

En una escala del 1 al 5, siendo 1 nada importante y 5 muy importante, ¢;qué tan

importante es para usted que una empresa demuestre un compromiso real con la

comunidad, el ambiente o el bienestar de sus clientes?

N Valido 384
Perdidos O
Media 4,40
Mediana 5,00
Moda 5
Desv. Desviacion 0,853

Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del canton Rumifiahui, 2026. La escala usada es de 1= nada importante a 5= muy importante.

Tabla 32

Nivel de importancia atribuido al compromiso empresarial con el bienestar del cliente, la

comunidad y el ambiente

En una escala del 1 al 5, siendo 1 nada importante y 5 muy importante, ;qué tan

importante es para usted que una empresa demuestre un compromiso real con la

comunidad, el ambiente o el bienestar de sus clientes?

Frecuencia

Valido Nada importante 5
Poco importante 7

Medianamente importante 42

Importante 104
Muy importante 226
Total 384

Porcentaje Porcentaje Porcentaje

1,3
1,8
10,9
27,1
58,9
100,0

valido
1,3
1,8
10,9
27,1
58,9
100,0

acumulado
1,3

3,1

141

41,1

100,0
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Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifiahui, 2026. Los porcentajes representan el nivel de importancia asignado por
los encuestados.

Figura 15

Importancia del compromiso empresarial con el bienestar del cliente, la comunidad y el

ambiente

En una escala del 1 al 5, siendo 1 nada importantey 5
muy importante, ¢qué tan importante es para usted que
una empresa demuestre un compromiso real con la
comunidad, el ambiente o el bienestar de sus clientes?

0%19% 2%

11%

= Nada importante

= Poco importante
Medianamente importante

= I[mportante

= Muy importante

Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifahui, 2026.

Analisis: Se evidencia mediante la escala de Likert la importancia para el encuestado
sobre una empresa que demuestra un compromiso real con la comunidad, el bienestar del
cliente y el ambiente, cae en 59% muy importante, 27% importante, 11% medianamente
importante,2% poco importante y solo el 1% que representa 5 encuestados nos dicen que nada
importante como s evidencia la moda la opcidn cinco, es decir, muy importante es la mas

seleccionada.
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Tabla 33

Resumen de casos validos sobre elementos asociados al propdésito real

Resumen de caso

$P13_Seleccione
los elementos que
para usted
demuestran que una
empresa tiene un

propdsito real.

Casos

Validos Perdidos Total

N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
384 100,0% 0 0,0% 384 100,0%
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Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del canton Rumifahui, 2026. N=384.
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Tabla 34

Elementos que demuestran un proposito real en una empresa
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$P13_Proposito frecuencias

Elementos Demuestra propdsito real: Acciones
de constantes en beneficio de la comunidad
propdsito Demuestra proposito real: Coherencia
real entre lo que dice y lo que hace
Demuestra propdsito real: Evidencias o
resultados visibles
Demuestra propdsito real: Comunicacion
transparente
Demuestra propésito real: Participacion
de colaboradores
Demuestra propésito real: Alianzas con
instituciones o fundaciones
Demuestra propdsito real: Campanas
ambientales o sociales
Total

Respuestas

N Porcentaje
159 17,1%

200 21,5%

190 20,4%

140 15,0%

70 7,5%

86 9,2%

86 9,2%

931 100,0%

Porcentaje

de casos

41,4%

52,1%

49,5%

36,5%

18,2%

22,4%

22,4%

242,4%

Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del canton Rumifiahui, 2026. Pregunta de seleccion multiple; el porcentaje de casos puede

superar el 100% debido a que los encuestados podian seleccionar mas de una opcion.
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Figura 16

Elementos que demuestran un propdésito real en una empresa

Seleccione los elementos que para usted demuestran que una
empresa tiene un proposito real.

Demuestra propésito real: Campafias ambientales o o
I o,2%

sociales

Demuestra propésito real: Alianzas con instituciones o _ 9 2%
(o]
7’

fundaciones

Demuestra proposito real: Participacion de
I 5%

colaboradores

Demuestra propésito real: Comunicacién transparente || | Q) I 15,0%
Demuestra propdsito real: Evidencias o resultados
I 20,4%

visibles

Demuestra propésito real: Coherencia entre lo que dice
I 21,5%

y lo que hace

Demuestra propdsito real: Acciones constantes en
I 17,1%

beneficio de la comunidad

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifahui, 2026.

Analisis: Se observa los elementos que para el encuestado representa un propdsito
real es como primero con 21,5% la coherencia de comunicacién, 20,4% las evidencias o
resultados visibles, las acciones constantes por la comunidad, 15% comunicacién transparente,
la campanas ambientales o sociales junto con alianzas con instituciones o a su vez fundaciones

con 9,2%, y en el ultimo punto esta la participacién con colaboradores.
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Tabla 35

Estadisticos descriptivos de la confianza en publicaciones de redes sociales

Estadisticos

Nivel de confianza:

Publicaciones en redes sociales

N Valido 384
Perdidos O
Media 3,41
Mediana 3,50
Moda 4
Desv. Desviacion 1,123

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del cantéon Rumifiahui, 2026. La escala desde nada confiable a muy confiable.
Tabla 36

Nivel de confianza en publicaciones de redes sociales como comunicacién sostenible

Nivel de confianza: Publicaciones en redes sociales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nada confiable 22 57 57 57
Poco confiable 59 15,4 15,4 21,1
Medianamente confiable 111 28,9 28,9 50,0
Confiable 122 31,8 31,8 81,8
Muy confiable 70 18,2 18,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del cantéon Rumifahui, 2026. Los porcentajes reflejan el grado de confianza asignado a este

medio de comunicacion.
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Figura 17

Nivel de confianza en publicaciones de redes sociales

Nivel de confianza: Publicaciones en redes
sociales

0%

= Nada confiable

= Poco confiable
Medianamente confiable

= Confiable

= Muy confiable

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifahui, 2026.

Anadlisis: Dentro de la pregunta 14 para evaluar la confianza sobre las distintas formas
de comunicacién donde la opcién a nos habla de Publicaciones en redes sociales, el 32% de
encuestados dice que considera que este medio es confiable ,29% medianamente confiable
que pertenece 111 encuestados, 70 encuestados correspondiente el 18% como medianamente
muy confiable, poco confiable con 15% designado de los 59 encuestados, nada confiable lo

mencionan 22 personas encuestadas que son 6% de los 384 encuestados.
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Tabla 37

Estadisticos descriptivos de la confianza en informes o memorias de sostenibilidad

Estadisticos

Nivel de confianza: Informes o memorias de sostenibilidad

N Valido 384
Perdidos 0
Media 3,76
Mediana 4,00
Moda 4
Desv. Desviacion 1,076

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del cantéon Rumifiahui, 2026. La escala va desde nada confiable a muy confiable.
Tabla 38

Nivel de confianza en informes o memorias de sostenibilidad

Nivel de confianza: Informes o memorias de sostenibilidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido Nada 16 4.2 4.2 4.2

confiable

Poco confiable 38 9,9 9,9 14,1

Medianamente 68 17,7 17,7 31,8

confiable

Confiable 161 41,9 41,9 73,7

Muy confiable 101 26,3 26,3 100,0

Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del cantén Rumifiahui, 2026. Los resultados muestran valoracion de este material como fuente

de comunicacion sostenible.
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Figura 18

Nivel de confianza en informes o memorias de sostenibilidad

Nivel de confianza: Informes o memorias de
sostenibilidad

0%

= Nada confiable

= Poco confiable
Medianamente confiable

= Confiable

= Muy confiable

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifiahui, 2026.

Analisis: Dentro de la pregunta 14 para evaluar la confianza sobre las distintas formas
de comunicacién donde la opcién b nos habla de informes o0 memorias de sostenibilidad, el
42% de encuestados que son 161 dice que considera que este medio es confiable ,26% muy
confiable que pertenece 101 encuestados, 68 encuestados correspondiente el 16% como
medianamente confiable, poco confiable con 10% designado de los 38 encuestados nada

confiable lo mencionan 16 personas encuestadas que son 4% de los 384 encuestados.
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Tabla 39

Estadisticos descriptivos de la confianza en certificaciones o reconocimientos externos

Estadisticos

Nivel de confianza: Certificaciones o reconocimientos externos

N Valido 384
Perdidos O
Media 4,04
Mediana 4,00
Moda 5
Desv. Desviacion 1,022

Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifiahui, 2026. La escala va desde nada confiable a muy confiable.
Tabla 40

Nivel de confianza en certificaciones o reconocimientos externos

Nivel de confianza: Certificaciones o reconocimientos externos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nada confiable 8 2,1 2,1 2,1
Poco confiable 31 8,1 8,1 10,2
Medianamente confiable 51 13,3 13,3 23,4
Confiable 140 36,5 36,5 59,9
Muy confiable 154 40,1 40,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del cantén Rumifahui, 2026. Los resultados reflejan la credibilidad otorgada a validaciones

externas de sostenibilidad.
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Figura 19

Nivel de confianza en certificaciones o reconocimientos externos

Nivel de confianza: Certificaciones o reconocimientos
externos

0% 2%

13%
= Nada confiable
= Poco confiable

Medianamente confiable
= Confiable

= Muy confiable

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del cantén Rumifahui, 2026.

Analisis: Dentro de la pregunta 14 para evaluar la confianza sobre las distintas formas
de comunicacién donde la opcién ¢ nos habla de : Certificaciones o reconocimientos externos,
el 40% de encuestados dice que considera que este medio es muy confiable por encima de
todos es el unico que el nivel de confianza llega a 5 como se evidencia en la moda de la tabla
estadisticos pregunta 14 opcion ¢ ,37% confiable que pertenece 140 encuestados, 51
encuestados correspondiente el 13% como medianamente confiable, poco confiable con 8%
designado de los 31 encuestados nada confiable lo mencionan 8 personas encuestadas que

son 2% de los 384 encuestados.
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Tabla 41

Estadisticos descriptivos de la confianza en testimonios de beneficiarios

Estadisticos

N Valido
Perdidos

Media

Mediana

Moda

Desv. Desviaciéon

Nivel de confianza: Testimonios de beneficiarios

384
0
3,76
4,00
4

1,087
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Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del cantéon Rumifiahui, 2026. La escala va desde nada confiable a muy confiable.

Tabla 42

Nivel de confianza en testimonios de beneficiarios

Nivel de confianza: Testimonios de beneficiarios

Valido Nada confiable
Poco confiable
Medianamente
confiable
Confiable
Muy confiable
Total

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

17
35
77

150
105
384

4,4
9,1
20,1

39,1
27,3
100,0

valido
4.4
9,1
20,1

39,1
27,3
100,0

acumulado
4,4

13,5

33,6

72,7
100,0

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del cantdn Ruminahui, 2026. Los resultados muestran la valoracion de los testimonios como

evidencia de acciones sostenibles.
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Figura 20

Nivel de confianza en testimonios de beneficiarios

Nivel de confianza: Testimonios de beneficiarios
0% 5% 9%

‘ Nada confiable
20% Poco confiable
‘ Medianamente confiable
= Confiable

= Muy confiable

Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del cantén Ruminahui, 2026.

Analisis: Dentro de la pregunta 14 para evaluar la confianza sobre las distintas formas
de comunicacion donde la opcién d nos habla de Testimonios de beneficiarios, el 39% de
encuestados dice que considera que este medio es confiable ,27% muy confiable que
pertenece 105 encuestados, 77 encuestados correspondiente el 20% como medianamente
confiable, poco confiable con 9% designado de los 35 encuestados nada confiable lo
mencionan 17 personas encuestadas que son 4,4% de los 384 encuestados.

Tabla 43

Estadisticos descriptivos de la confianza en noticias en medios de comunicacion

Estadisticos

Nivel de confianza: Noticias en medios de comunicacion

N Valido 384
Perdidos O
Media 3,63
Mediana 4,00
Moda 4
Desv. Desviacion 1,081

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del canton Rumifiahui, 2026. La escala va desde nada confiable a muy confiable.
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Tabla 44

Nivel de confianza en noticias en medios de comunicaciéon

Nivel de confianza: Noticias en medios de comunicacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido Nada confiable 13 3,4 3,4 3.4

Poco confiable 57 14,8 14,8 18,2

Medianamente 73 19,0 19,0 37,2

confiable

Confiable 158 411 411 78,4

Muy confiable 83 21,6 21,6 100,0

Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del cantéon Rumifiahui, 2026. Los resultados reflejan la confianza otorgada a la cobertura
mediatica sobre sostenibilidad.

Figura 21

Nivel de confianza en noticias en medios de comunicacién

Nivel de confianza: Noticias en medios de
comunicacion

0% 3%

15% = Nada confiable

Poco confiable
19% Medianamente confiable
= Confiable

= Muy confiable

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del cantén Ruminahui, 2026.
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Analisis: Dentro de la pregunta 14 para evaluar la confianza sobre las distintas formas
de comunicacion donde la opcidn e nos habla de noticias en medios de comunicacion, el 41%
de encuestados dice que considera que este medio es confiable ,22% muy confiable que
pertenece 83 encuestados, 73 encuestados correspondiente el 19% como medianamente
confiable, poco confiable con 15% designado de los 57 encuestados nada confiable lo
mencionan 13 personas encuestadas que son 3,4% de los 384 encuestados.
Tabla 45

Estadisticos descriptivos de la confianza en recomendaciones de conocidos

Estadisticos

Nivel de confianza:

Recomendaciones de conocidos

N Valido 384
Perdidos O
Media 3,70
Mediana 4,00
Moda 4
Desv. Desviacion 1,154

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del cantéon Rumifiahui, 2026. La escala va desde nada confiable a muy confiable.
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Tabla 46

Nivel de confianza en recomendaciones de conocidos

Nivel de confianza: Recomendaciones de conocidos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
valido
Valido Nada confiable 19 4,9 4,9

Poco confiable 46 12,0 12,0

Medianamente 77 20,1 20,1

confiable

Confiable 130 33,9 33,9

Muy confiable 112 29,2 29,2

Total 384 100,0 100,0

Porcentaje
acumulado
4,9

16,9

37,0

70,8
100,0
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Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del cantéon Rumifiahui, 2026. Los resultados muestran la confianza signada a la recomendacion

interpersonal como una fuente de informacién sostenible.
Figura 22

Nivel de confianza en recomendaciones de conocidos

Nivel de confianza: Recomendaciones de
conocidos

0% 5%

12% = Nada confiable

Poco confiable

20%

Medianamente
confiable

= Confiable

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del canton Rumifahui, 2026.
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Analisis: Dentro de la pregunta 14 para evaluar la confianza sobre las distintas formas
de comunicacién como ultima opcién siendo la f de recomendaciones a conocidos el
encuestado nos die que la opcion cuatro es la mas seleccionada con 34% confiable este
apartado, se considera muy confiable nada mas el 29% seguido del 20% medianamente
confiable y poco confiable con un 12% y nada confiable con 5%.

Tabla 47

Resumen de casos validos de elementos que generan desconfianza en camparas sostenibles

Resumen de caso

Casos

Validos Perdidos Total

N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
$P15_¢Qué 384 100,0% 0 0,0% 384 100,0%

elementos le harian
desconfiar de una
campanfa

sostenible?

Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del canton Rumifahui, 2026. N=384.
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Elementos que generan desconfianza en una campafria sostenible

139

$P15_¢; Qué elementos le harian desconfiar de una campaina sostenible?

Elementos que
generan

desconfianza

Total

Generaria desconfianza:
Mensajes muy generales sin
datos concretos

Generaria desconfianza:
Falta de evidencias o
resultados

Generaria desconfianza:
Exceso de publicidad y pocas
acciones visibles

Generaria desconfianza: Uso
de términos verde o
sostenible sin explicacion
Generaria desconfianza:
Falta de coherencia entre
campanfa y actividad de la
empresa

Generaria desconfianza:
Comentarios negativos de

otros consumidores

Respuestas

196

215

162

98

145

71

887

Porcentaje
22,1%

24,2%

18,3%

11,0%

16,3%

8,0%

100,0%

Porcentaje

de casos

51,0%

56,0%

42,2%

25,5%

37,8%

18,5%

231,0%

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del cantéon Rumifiahui, 2026. Pregunta de seleccion multiple; el porcentaje de casos puede

superar el 100% debido a que los encuestados podian seleccionar mas de una opcion.
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Figura 23

Elementos que generan desconfianza en una campafria sostenible

éQué elementos le harian desconfiar de una campafa
sostenible?

Generaria desconfianza: Comentarios negativos de
otros consumidores

Generaria desconfianza: Falta de coherencia entre
. 16,3%

campanfa y actividad de la empresa

Generaria desconfianza: Uso de términos verde o b
I 11,0%

sostenible sin explicacion

Generaria desconfianza: Exceso de publicidad y pocas
° Y I 13,3%

acciones visibles

I 3,0%

Generaria desconfianza: Falta de evidencias o
I 24,2%

resultados

Generaria desconfianza: Mensajes muy generales sin o
. 22,1%

datos concretos
00% 50% 10,0% 150% 20,0% 250% 30,0%
Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifahui, 2026.

Analisis: Se observa los elementos que los encuestados mas eligieron como aquellos
que le harian desconfiar de una campafa sostenible son falta de evidencia so resultados como
primer puesto con 24,2%, segundo lugar estos mensajes generales con 22,1%, y el tercero
esta el exceso de publicidad y poca evidencia de acciones visibles como pueden ser dentro de
la empresa a nivel de colaboradores activaciones y hoja informativa, la coherencia de que dice
que es la empresa y lo que de verdad realiza como acciones diarias esta con 16,3%, el 11%
esta el uso de términos sostenibles como verde sin una razén desde objetivos planteados de la
empresa se toma como greenwashig y finalmente estos comentarios negativos de otros

consumidores con un 8%
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Tabla 49

Estadisticos descriptivos de la asociacion atribuida a empresas que comunican sostenibilidad

Estadisticos

¢, Con cual de las
siguientes ideas asocia
mas a una empresa que
comunica

sostenibilidad?

N Valido 384
Perdidos O
Media 2,78
Mediana 2,00
Moda 1
Desv. Desviacion 1,975

Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del cantdn Ruminahui, 2026. N=384.
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Tabla 50

Asociaciones de marca vinculadas con empresas que comunican sostenibilidad

¢ Con cudl de las siguientes ideas asocia mas a una empresa que comunica

sostenibilidad?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido Empresa 151 39,3 39,3 39,3

responsable

Empresa innovadora 66 17,2 17,2 56,5

Empresa confiable 44 11,5 11,5 68,0

Empresa cercanaa 47 12,2 12,2 80,2

la comunidad

Empresa moderna 24 6,3 6,3 86,5

Empresa que busca 19 49 49 91,4

mejorar su imagen

No la asocio con 33 8,6 8,6 100,0

ningun atributo

especial

Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifahui, 2026. La tabla muestra el atributo principal asociado a una empresa que

comunica sostenibilidad.
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Figura 24

Asociaciones de marca vinculadas con empresas que comunican sostenibilidad

¢Con cual de las siguientes ideas asocia mas a una
empresa que comunica sostenibilidad?

0%

= Empresa responsable
= Empresa innovadora
Empresa confiable
= Empresa cercana a la comunidad

= Empresa moderna

m Empresa que busca mejorar su
imagen

® No la asocio con ningun atributo
especial

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del cantéon Rumifahui, 2026.

Analisis: Este apartado evidencia de todos los términos que son seis cual de ellos el
consumidor lo asocia a una empresa que comunica sostenibilidad, y el 39% de encuestados
nos dice que el termino empresa responsable es el primer término que se asocia a
sostenibilidad de una empresa, seguido de 66 encuestados que representa el 17% de los
totales dice que empresa innovadora, 12,2% que son 47 personas encuestadas dice que
cercana a la comunidad, 11,5% que son 44 personas encuestadas dice que empresa confiable
mientras que el 9% no lo socia con ningun termino en especial, 6,3% correspondiente a 24
encuestados dice que empresa moderna y por ultimo el 4,9% dice que es una empresa en

busca de su mejora de imagen.
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Tabla 51

Estadisticos descriptivos de la influencia de camparias sostenibles en la recordacion de marca

Estadisticos

Influencia campafias sostenibles en: Recordacién de marca

N Valido 384
Perdidos 0
Media 3,97
Mediana 4,00
Moda 5
Desv. Desviacion 1,059

Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifiahui, 2026. La escala va desde no influye a influye totalmente.
Tabla 52

Influencia de campafias sostenibles en la recordacion de marca

Influencia campanas sostenibles en: Recordacion de marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido No influye 10 2,6 2,6 2,6

Influye poco 30 7.8 7.8 10,4

Influye 70 18,2 18,2 28,6

Moderadamente

Influye bastante 124 32,3 32,3 60,9

Influye 150 39,1 39,1 100,0

totalmente

Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del cantéon Rumifiahui, 2026. Los porcentajes reflejan valoracion de los encuetados sobre la

influencia de las campafias sostenibles en la recordacién de marca.
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Figura 25

Influencia de camparias sostenibles en la recordacion de marca

Influencia campafias sostenibles en: Recordacion de
marca
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Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifahui, 2026.

Analisis: Dentro de la pregunta 17 para medir cuanto influyen las campafas
sostenibles en los siguientes aspectos de una marca. donde la opcién a nos habla de
Testimonios de beneficiarios, el 39% de encuestados dice que considera que este medio es
confiable ,27% muy confiable que pertenece 105 encuestados, 77 encuestados
correspondiente el 20% como medianamente confiable, poco confiable con 9% designado de
los 35 encuestados nada confiable lo mencionan 17 personas encuestadas que son 4,4% de

los 384 encuestados.
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Tabla 53

Estadisticos descriptivos de la influencia de campafrias sostenibles en la diferenciacion frente a

competidores
Estadisticos
Influencia campafias sostenibles
en: Diferenciacion frente a
competidores
N Valido 384
Perdidos O
Media 3,86
Mediana 4,00
Moda 4
Desv. Desviacion 0,921

Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifiahui, 2026. La escala va desde no influye a influye totalmente.
Tabla 54

Influencia de camparias sostenibles en la diferenciacion frente a competidores

Influencia campanas sostenibles en: Diferenciacion frente a competidores

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido No influye 6 1,6 1,6 1,6

Influye poco 28 7.3 7.3 8,9

Influye 74 19,3 19,3 28,1

moderadamente

Influye bastante 183 47,7 47,7 75,8

Influye totalmente 93 24,2 24,2 100,0

Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del cantéon Rumifiahui, 2026. Los resultados evidencian la percepcién de los encuestados sobre

la sostenibilidad como factor de diferenciacién competitiva.
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Figura 26

Influencia de camparias sostenibles en la diferenciacion frente a competidores

Influencia campafias sostenibles en: Diferenciacion
frente a competidores

0% 2%

= No influye
= Influye Poco

Influye Moderadamente
= Influye bastante

= |nfluye totalmente

Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifahui, 2026.

Analisis: Dentro de la pregunta 17 para medir cuanto influyen las campafias
sostenibles en los siguientes aspectos de una marca donde la opcién b nos habla de
Testimonios de beneficiarios, el 39% de encuestados dice que considera que este medio es
confiable ,27% muy confiable que pertenece 105 encuestados, 77 encuestados
correspondiente el 20% como medianamente confiable, poco confiable con 9% designado de
los 35 encuestados nada confiable lo mencionan 17 personas encuestadas que son 4,4% de

los 384 encuestados.
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Estadisticos descriptivos de la influencia de camparias sostenibles en la reputacién de la marca

Estadisticos

N Valido
Perdidos

Media

Mediana

Moda

Desv. Desviaciéon

Influencia campafias

sostenibles en: Reputacion

384

0
4,15
4,00
5
0,907

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del cantéon Rumifiahui, 2026. La escala va desde no influye a influye totalmente.

Tabla 56

Influencia de campanfas sostenibles en la reputacion de la marca

Influencia campanas sostenibles en: Reputacién

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Valido No influye 5
Influye poco 18
Influye 49
moderadamente
Influye bastante 154
Influye totalmente 158
Total 384

1,3
4,7
12,8

40,1
41,1
100,0

valido
1,3
4,7
12,8

40,1
41,1
100,0

acumulado
1,3

6,0

18,8

58,9
100,0

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del cantén Rumifahui, 2026. Los porcentajes reflejan la valoracion de la sostenibilidad como

elemento asociado a la reputacién empresarial.
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Figura 27

Influencia de camparias sostenibles en la reputacion de la marca

Influencia campafias sostenibles en: Reputacion
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m Influye bastante

= Influye totalmente

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifiahui, 2026.

Analisis: Dentro de la pregunta 17 para medir cuanto influyen las campafas
sostenibles en los siguientes aspectos de una marca donde la opcién ¢ nos habla de
Testimonios de beneficiarios, el 39% de encuestados dice que considera que este medio es
confiable ,27% muy confiable que pertenece 105 encuestados, 77 encuestados
correspondiente el 20% como medianamente confiable, poco confiable con 9% designado de
los 35 encuestados nada confiable lo mencionan 17 personas encuestadas que son 4,4% de

los 384 encuestados.
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Estadisticos descriptivos de la influencia de campafias sostenibles en la confianza de marca

Estadisticos

Influencia campafas sostenibles en: Confianza

N Valido
Perdidos

Media

Mediana

Moda

Desv. Desviacion

384
0

4,11
4,00

5

0,965
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Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del cantéon Rumifiahui, 2026. La escala va desde no influye a influye totalmente.

Tabla 58

Influencia de campafias sostenibles en la confianza de marca

Influencia campanas sostenibles en: Confianza

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Valido No influye 5
Influye poco 28
Influye 45
Moderadamente
Influye bastante 146
Influye totalmente 160
Total 384

1,3
7,3
11,7

38,0
41,7
100,0

valido
1,3
7,3
11,7

38,0
41,7
100,0

acumulado
1,3

8,6

20,3

58,3
100,0

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del cantéon Rumifiahui, 2026. Los resultados muestran la percepciéon de los encuestados sobre

el efecto campanas sostenibles en la confianza hacia la marca.
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Figura 28

Influencia de camparias sostenibles en la confianza de marca

Influencia campafias sostenibles en: Confianza
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= Influye totalmente

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifahui, 2026.

Analisis: Dentro de la pregunta 17 para medir cuanto influyen las campafas
sostenibles en los siguientes aspectos de una marca donde la opcién d nos habla de
Testimonios de beneficiarios, el 39% de encuestados dice que considera que este medio es
confiable ,27% muy confiable que pertenece 105 encuestados, 77 encuestados
correspondiente el 20% como medianamente confiable, poco confiable con 9% designado de
los 35 encuestados nada confiable lo mencionan 17 personas encuestadas que son 4,4% de

los 384 encuestados.
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Tabla 59
Estadisticos descriptivos de la influencia de campafrias sostenibles en la preferencia de compra

o contratacion

Estadisticos

Influencia campafias sostenibles en: Preferencia de

compra o contratacion

N Valido 384
Perdidos O
Media 3,85
Mediana 4,00
Moda 4
Desv. Desviacion 1,039

Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifiahui, 2026. La escala va desde no influye a influye totalmente.
Tabla 60

Influencia de campafias sostenibles en la preferencia de compra o contratacion

Influencia campanas sostenibles en: Preferencia de compra o contratacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido No influye 17 4.4 4.4 4,4

Influye poco 19 49 49 9,4

Influye 80 20,8 20,8 30,2

Moderadamente

Influye bastante 155 40,4 40,4 70,6

Influye totalmente 113 294 294 100,0

Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del cantéon Rumifiahui, 2026. Los porcentajes evidencian el nivel de influencia percibido de las
campanas sostenibles en la preferencia del consumidor.
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Figura 29

Influencia de camparias sostenibles en la preferencia de compra o contratacion

Influencia campafias sostenibles en: Preferencia de
compra o contratacion
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= Influye totalmente

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifiahui, 2026.

Analisis: Dentro de la pregunta 17 para medir cuanto influyen las campafas
sostenibles en los siguientes aspectos de una marca la opcién e nos habla de Testimonios de
beneficiarios, el 39% de encuestados dice que considera que este medio es confiable ,27%
muy confiable que pertenece 105 encuestados, 77 encuestados correspondiente el 20% como
medianamente confiable, poco confiable con 9% designado de los 35 encuestados nada

confiable lo mencionan 17 personas encuestadas que son 4,4% de los 384 encuestados.
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Tabla 61

Estadisticos descriptivos del acuerdo sobre la mejora de imagen por camparias sostenibles

Estadisticos

Las campanas sostenibles mejoran la imagen de una empresa

N Valido 384
Perdidos O
Media 4,03
Mediana 4,00
Moda 5
Desv. Desviacion 1,182

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifahui, 2026. La escala va desde totalmente en desacuerdo a totalmente de
acuerdo.

Tabla 62

Nivel de acuerdo sobre la mejora de imagen empresarial por campanas sostenibles

Las campanas sostenibles mejoran la imagen de una empresa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido Totalmente en 24 6,3 6,3 6,3

desacuerdo

En desacuerdo 28 7,3 7,3 13,5

Ni de acuerdo ni en 34 8,9 8,9 22,4

desacuerdo

De acuerdo 125 32,6 32,6 54,9

Totalmente de acuerdo 173 451 451 100,0

Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifiahui, 2026. Los porcentajes evidencian la percepcién de los encuestados

sobre la relacién de campanas sostenibles e imagen empresarial.
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Figura 30

Nivel de acuerdo sobre la mejora de imagen empresarial por campanas sostenibles

Las campaiias sostenibles mejoran la imagen de
una empresa
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= Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifahui, 2026.

Analisis: Dentro de la pregunta 18 para evaluar el nivel de acuerdo con las siguientes
afirmaciones donde la opcion a nos habla de las campafias sostenibles mejoran la imagen de
una empresa, el 45% de encuestados dice que esta totalmente de acuerdo como se puede
comprobar en con la moda siendo la respuesta cinco la ideal ,33% de acuerdo que pertenece
125 encuestados, 34 encuestados correspondiente el 9% como ni de acuerdo ni en
desacuerdo, en desacuerdo con 7% designado de los 28 encuestados totalmente en

desacuerdo lo mencionan 24 personas encuestadas que son 6% de los 384 encuestados.
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Tabla 63

Estadisticos descriptivos del acuerdo sobre sostenibilidad y confianza de marca

Estadisticos

Una empresa comprometida con la sostenibilidad me genera mayor confianza

N Valido 384
Perdidos 0
Media 3,95
Mediana 4,00
Moda 4
Desv. Desviacion 1,101

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifahui, 2026. La escala va desde totalmente en desacuerdo a totalmente de
acuerdo.

Tabla 64

Nivel de acuerdo de la sostenibilidad como generadora de confianza

Una empresa comprometida con la sostenibilidad me genera mayor confianza

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido Totalmente en 21 5,5 5,5 5,5

desacuerdo

En desacuerdo 27 7,0 7,0 12,5

Ni de acuerdo ni en 36 9,4 9,4 21,9

desacuerdo

De acuerdo 168 43,8 43,8 65,6

Totalmente de acuerdo 132 34,4 34,4 100,0

Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del cantén Rumifahui, 2026. Los porcentajes evidencian el grado de acuerdo con la afirmacion

de confianza y sostenibilidad.
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Figura 31

Acuerdo de la sostenibilidad como generadora de confianza

Una empresa comprometida con la
sostenibilidad me genera mayor confianza
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Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifahui, 2026.

Analisis: Dentro de la pregunta 18 para evaluar el nivel de acuerdo con las siguientes
afirmaciones donde la opcién b nos habla de una empresa comprometida con la sostenibilidad
me genera mayor confianza, el 44% de encuestados dice que esta de acuerdo como se puede
comprobar en con la moda siendo la respuesta cuatro la ideal ,34% totalmente de acuerdo que
pertenece 132 encuestados, 36 encuestados correspondiente el 9% como ni de acuerdo ni en
desacuerdo, en desacuerdo con 7% designado de los 27 encuestados totalmente en
desacuerdo con la afirmacién lo mencionan 21 personas encuestadas que son 6% de los 384
encuestados, por ende no es tan importante que la empresa sea sostenible para generar

confianza.
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Estadisticos descriptivos del acuerdo sobre coherencia empresarial y percepcion de marca

Estadisticos

La coherencia entre lo que una empresa dice y hace influye en mi percepcion de marca

N Valido 384
Perdidos O
Media 4,10
Mediana 4,00
Moda 5
Desv. Desviacion 1,135

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del cantén Rumifiahui, 2026. La escala va totalmente en desacuerdo a totalmente de acuerdo.

Tabla 66

Nivel de acuerdo sobre influencia de la coherencia empresarial en la percepciéon de marca

La coherencia entre lo que una empresa dice y hace influye en mi percepcion de marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Valido Totalmente en 20
desacuerdo
En desacuerdo 26
Ni de acuerdo ni en 32
desacuerdo
De acuerdo 125

Totalmente de acuerdo 181

Total 384

5,2

6,8

8,3

32,6
47,1

100,0

valido
5,2

6,8

8,3

32,6
47,1

100,0

acumulado
5,2

12,0

20,3

52,9
100,0

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del cantéon Rumifiahui, 2026. Los resultados evidencian la valoracion de la coherencia entre el

discurso y las acciones de la empresa.
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Figura 32

Acuerdo sobre la coherencia empresarial y la percepciéon de marca

La coherencia entre lo que una empresa dice y
hace influye en mi percepcién de marca
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Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del cantéon Rumifahui, 2026.

Analisis: Dentro de la pregunta 18 para evaluar el nivel de acuerdo con las siguientes
afirmaciones donde la opcion ¢ nos habla de la coherencia entre lo que una empresa dice y
hace influye en mi percepcién de marca, el 47% de encuestados dice que esta totalmente de
acuerdo como se puede comprobar en con la moda siendo la respuesta cinco la ideal ,33% de
acuerdo que pertenece 125 encuestados, 32 encuestados correspondiente el 8% como ni de
acuerdo ni en desacuerdo, en desacuerdo con 7% designado de los 26 encuestados totalmente
en desacuerdo lo mencionan 20 personas encuestadas que son 5% de los 384 encuestados,
por lo tanto, la coherencia de la marca con sus practicas son muy importantes ya que eso le

genera al consumidor mayor confianza por ende cercania a la marca.
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Tabla 67

Estadisticos descriptivos del acuerdo sobre propdsito empresarial y reputacion positiva

Estadisticos

Las empresas con propésito tienen una reputacion mas positiva

N Valido 384
Perdidos O
Media 4,02
Mediana 4,00
Moda 5
Desv. Desviacion 1,152

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifahui, 2026. La escala va desde totalmente en desacuerdo a totalmente de
acuerdo.

Tabla 68

Nivel de acuerdo sobre reputacion positiva de empresas con propdsito

Las empresas con propdsito tienen una reputacion mas positiva

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido Totalmente en 24 6,3 6,3 6,3

desacuerdo

En desacuerdo 24 6,3 6,3 12,5

Ni de acuerdo ni en 35 9,1 9,1 21,6

desacuerdo

De acuerdo 140 36,5 36,5 58,1

Totalmente de acuerdo 161 41,9 41,9 100,0

Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifahui, 2026. Los porcentajes muestran el nivel de acuerdo con la afirmacién

entre propodsito empresarial y reputacion.
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Figura 33

Acuerdo sobre reputacion positiva de empresas y propoésito empresarial

Las empresas con propdsito tienen una
reputacion mas positiva
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Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifahui, 2026.

Analisis: Dentro de la pregunta 18 para evaluar el nivel de acuerdo con las siguientes
afirmaciones donde la opcién d nos habla de las empresas con propdésito tienen una reputacion
mas positiva, el 42% de encuestados dice que esta totalmente de acuerdo como se puede
comprobar en con la moda siendo la respuesta cinco la ideal,37% de acuerdo que pertenece
140 encuestados, 35 encuestados correspondiente el 9% como ni de acuerdo ni en
desacuerdo, en desacuerdo con 6% designado de los 24 encuestados totalmente en
desacuerdo lo mencionan 24 personas encuestadas que son 6% de los 384 encuestados, por
lo tanto las empresas con propésito tienen una reputacion mas positiva desde la vision del
consumidor es favorable pero hay un buen porcentaje menos de la mitad claro que no estan ni

acuerdo ni desacuerdo hasta en desacuerdo sobre esta posicion.
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Estadisticos descriptivos del acuerdo sobre identificaciébn con marcas que apoyan causas

ambientales y sociales

Estadisticos

Me identifico mas con marcas que apoyan causas sociales o ambientales.

N Valido
Perdidos

Media

Mediana

Moda

Desv. Desviacion

384

0
3,95
4,00
5
1,153

Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del cantdn Rumifahui, 2026. La escala va totalmente en desacuerdo a totalmente de acuerdo.

Tabla 70

Nivel de acuerdo sobre identificacién con marcas que apoyan causas ambientales y sociales

Me identifico mas con marcas que apoyan causas sociales o ambientales.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Valido Totalmente en 22
desacuerdo
En desacuerdo 31
Ni de acuerdo ni en 40
desacuerdo
De acuerdo 143

Totalmente de acuerdo 148
Total 384

5,7

8,1
10,4

37,2
38,5
100,0

valido
5,7

8,1
10,4

37,2
38,5
100,0

acumulado
5,7

13,8
24,2

61,5
100,0

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del cantéon Rumifahui, 2026. Los resultados reflejan el grado de identificaciéon de los

encuestados con marcas vinculadas a causas ambientales y social.
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Figura 34

Identificacién con marcas que apoyan causas ambientales y sociales

Me identifico mas con marcas que apoyan
causas sociales o ambientales.
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Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifahui, 2026.

Analisis: Dentro de la pregunta 18 para evaluar el nivel de acuerdo con las siguientes
afirmaciones donde la opcién e nos habla de que el consumidor se identific6 mas con marcas
que apoyan causas sociales o ambientales, el 39% de encuestados dice que esta totalmente
de acuerdo como se puede comprobar en con la moda siendo la respuesta cinco la ideal ,37%
de acuerdo que pertenece 143 encuestados, 40 encuestados correspondiente el 10% como ni
de acuerdo ni en desacuerdo, en desacuerdo con 8% designado de los 31 encuestados
totalmente en desacuerdo lo mencionan 22 personas encuestadas que son 6% de los 384
encuestados, por lo tanto el consumidor o cliente se identific6 mas con marcas que apoyan
causas sociales o ambientales desde la vision del consumidor si es importante pero no esta tan
identificado pero como la media se acerca mas a 4 quiere decir que sigue siendo un resultado

favorable para el tema ambiental y social de como el consumidor se siente parte.
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Tabla 71

Estadisticos descriptivos de la confianza transmitida por las empresas del estudio

Estadisticos

Valido
N
Perdidos
Media
Mediana
Moda

Desv. Desviaciéon

Confianza que

transmite

384
0
3,94
4,00
4
0,960
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Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del canton Rumifiahui, 2026. La escala va desde muy bajo a muy alto.

Tabla 72

Calificacion de la confianza transmitida por las empresas del estudio

Confianza que transmite

Valido

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

Muy bajo 10 2,6
Bajo 11 2,9
Medio 95 247
Alto 143 37,2
Muy alto 125 32,6
Total 384 100,0

valido
2,6
2,9
24,7
37,2
32,6
100,0

Porcentaje
acumulado
2,6

55

30,2

67,4

100,0

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del cantéon Rumifiahui, 2026. Los resultados corresponden la evaluacion de SEDEMI,

Empagqgplast e Instituto Tecnoldgico Universitario Rumifahui.
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Figura 35

Calificacion de la confianza transmitida por las empresas del estudio
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Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifahui, 2026.

Analisis: Dentro de la pregunta 19 para calificar los siguientes aspectos respecto a las
empresas Evaluando solo las empresas o instituciones SEDEMI, Empagplast e Instituto
Tecnoldgico Universitario Rumifahui ya seleccionadas donde la “opcion a” es la confianza que
transmiten, el 37% de encuestados dice que esta alto como se puede comprobar en con la
moda siendo la respuesta cuatro es la que se seleccioné la mayoria de veces ,el 32% muy alto
que pertenece a 125 encuestados, 95 encuestados correspondiente al 25% dice que
medianamente transmite confianza, en desacuerdo con 2,9% designado de los 11 encuestados
totalmente en desacuerdo lo mencionan 10 personas encuestadas que son 2,6% de los 384
encuestados, por lo tanto el consumidor o cliente se calific6 como como medio, alto y muy alto,

favorable para este aspecto de confianza.
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Tabla 73

Estadisticos descriptivos de la reputacion de la marca de las empresas de estudio

Estadisticos

N Valido
Perdidos

Media

Mediana

Moda

Desv. Desviacion

Reputacién

de marca

384
0
3,89
4,00
4
0,852
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Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del canton Rumifiahui, 2026. La escala va desde muy bajo a

Tabla 74

muy alto.

Calificaciéon de la reputacion de la marca de las empresas de estudio

Reputacion de marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

Valido Muy bajo 1 0,3
Bajo 25 6,5
Medio 82 21,4
Alto 184 47,9
Muy alto 92 24,0
Total 384 100,0

valido
0,3
6,5
21,4
47,9
24,0
100,0

Porcentaje
acumulado
0,3

6,8

28,1

76,0

100,0

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del cantéon Rumifiahui, 2026. Los resultados corresponden la evaluacion de SEDEMI,

Empagqgplast e Instituto Tecnoldgico Universitario Rumifiahui.
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Figura 36

Calificacion de la reputacion de la marca de las empresas de estudio

Reputacion de marca

0% -0%

= Muy bajo

= Bajo
Medio

= Alto

= Muy alto

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del cantéon Rumifahui, 2026.

Analisis: Dentro de la pregunta 19 para calificar los siguientes aspectos respecto a las
empresas Evaluando solo las empresas o instituciones SEDEMI, Empagplast e Instituto
Tecnoldgico Universitario Rumifiahui ya seleccionadas donde la “opcién b” es la reputacién de
marca, el 47,9% de encuestados dice que esta alto como se puede comprobar en con la moda
siendo la respuesta cuatro es la que se selecciond la mayoria de veces ,el 24% muy alto que
pertenece a 92 encuestados, 82 encuestados correspondiente al 21,4% dice que
medianamente transmite confianza, en desacuerdo con 6,5% designado de los 25 encuestados
totalmente en desacuerdo lo mencionan una persona encuestadas que son 0,3% de los 384
encuestados, por lo tanto el consumidor o cliente se calificé como medio, alto y muy alto,

favorable para este aspecto de reputacion de la marca.
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Tabla 75

Estadisticos descriptivos de la transparencia comunicacional de las empresas evaluadas

Estadisticos

Media
Mediana
Moda

Desv. Desviacion

Valido
Perdidos

Transparencia

en su

comunicacion

384

0
3,87
4,00
4
0,926
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Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del canton Rumifiahui, 2026. La escala va desde muy bajo a muy alto.

Tabla 76

Calificacion de la transparencia comunicacional de las empresas evaluadas

Transparencia en su comunicacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Valido Muy bajo 4
Bajo 24
Medio 96
Alto 153
Muy alto 107
Total 384

1,0
6,3
25,0
39,8
27,9
100,0

valido
1,0
6,3
25,0
39,8
27,9
100,0

acumulado
1,0

7,3

32,3

72,1

100,0

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del cantéon Rumifahui, 2026. Los resultados reflejan la percepcién sobre la transparencia en la

comunicacion de las empresas evaluadas.
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Figura 37

Calificacion de la transparencia comunicacional de las empresas evaluadas
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del cantéon Rumifiahui, 2026.

Analisis: Dentro de la pregunta 19 para calificar los siguientes aspectos respecto a las
empresas Evaluando solo las empresas o instituciones SEDEMI, Empagqgplast e Instituto
Tecnoldgico Universitario Rumifiahui ya seleccionadas donde la “opcidn ¢” es la transparencia
en su comunicacioén, el 40% de encuestados dice que esta alto como se puede comprobar en
con la moda siendo la respuesta cuatro es la que se selecciond la mayoria de veces ,el 28%
muy alto que pertenece a 107 encuestados, 96 encuestados correspondiente al 25% dice que
medianamente transmite confianza, en desacuerdo con 6% designado de los 24 encuestados
totalmente en desacuerdo lo mencionan 4 personas encuestadas que son 1% de los 384
encuestados, por lo tanto el consumidor o cliente se calific6 como como medio, alto y muy alto,
favorable para este aspecto de transparencia en su comunicacién respecto a la baja desviacion
estandar menor a uno que representa una baja dispersion de las repuestas, es decir, que hay

un opinién mayoritaria con respecto comunicar la transparencia en las empresas.
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Tabla 77

Estadisticos descriptivos del compromiso con la comunidad de las empresas de estudio

Estadisticos

Compromiso
con la
comunidad
N Valido 384
Perdidos O
Media 3,92
Mediana 4,00
Moda 4
Desv. Desviacion 0,916

Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifiahui, 2026. La escala va desde muy bajo a muy alto.
Tabla 78

Calificacién del compromiso con la comunidad de las empresas de estudio

Compromiso con la comunidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Muy bajo 8 2,1 2,1 2,1
Bajo 13 3,4 3,4 55
Medio 91 23,7 23,7 29,2
Alto 163 42,4 42,4 71,6
Muy alto 109 28,4 28,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del cantdon Rumifahui, 2026. Los resultados reflejan la percepcion del compromiso comunitario

de las empresas evaluadas.
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Figura 38

Calificacién del compromiso con la comunidad de las empresas de estudio evaluadas
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Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del cantéon Rumifiahui, 2026.

Analisis: Dentro de la pregunta 19 para calificar los siguientes aspectos respecto a las
empresas Evaluando solo las empresas o instituciones SEDEMI, Empagqgplast e Instituto
Tecnoldgico Universitario Rumifiahui ya seleccionadas donde la “opcién d” es el compromiso
con la comunidad, el 43% de encuestados dice que esta alto como se puede comprobar en con
la moda siendo la respuesta cuatro es la que se seleccion6 la mayoria de veces ,el 28% muy
alto que pertenece a 109 encuestados, 91 encuestados correspondiente al 24% dice que
medianamente transmite confianza, en desacuerdo con 3% designado de los 13 encuestados
totalmente en desacuerdo lo mencionan 8 personas encuestadas que son 2% de los 384
encuestados, por lo tanto el consumidor o cliente se calific6 como como medio, alto y muy alto,
favorable para este aspecto de compromiso con la comunidad respecto a la baja desviacion
estandar menor a uno que representa una baja dispersion de las repuestas, es decir, que hay

un opinion mayoritaria.
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Tabla 79

Estadisticos descriptivos del compromiso ambiental de las empresas de estudio evaluadas

Estadisticos

Media
Mediana
Moda

Desv. Desviacion

Valido
Perdidos

Compromiso

ambiental

384

0
3,90
4,00
4
0,914
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Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del canton Rumifiahui, 2026. La escala va desde muy bajo a muy alto.

Tabla 80

Calificacion del compromiso ambiental de las empresas de estudio evaluadas

Compromiso ambiental

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Valido Muy bajo 4
Bajo 19
Medio 100
Alto 149
Muy alto 112
Total 384

1,0
4,9
26,0
38,8
29,2
100,0

valido
1,0
49
26,0
38,8
29,2
100,0

acumulado
1,0

6,0

32,0

70,8

100,0

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del cantéon Rumifahui, 2026. Los resultados reflejan la percepciéon del compromiso ambiental

de las empresas evaluadas.
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Figura 39

Calificacion del compromiso ambiental de las empresas de estudio evaluadas
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Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del cantéon Rumifiahui, 2026.

Analisis: Dentro de la pregunta 19 para calificar los siguientes aspectos respecto a las
empresas Evaluando solo las empresas o instituciones SEDEMI, Empagqgplast e Instituto
Tecnoldgico Universitario Rumifiahui ya seleccionadas donde la “opcidn €” es el compromiso
ambiental, el 39% de encuestados dice que esta alto como se puede comprobar en con la
moda siendo la respuesta cuatro es la que se selecciond la mayoria de veces ,el 29% muy alto
que pertenece a 112 encuestados, 100 encuestados correspondiente al 26% dice que
medianamente transmite confianza, en desacuerdo con 5% designado de los 19 encuestados
totalmente en desacuerdo lo mencionan 4 personas encuestadas que son 1% de los 384
encuestados, por lo tanto el consumidor o cliente se calific6 como como medio, alto y muy alto,
favorable para este aspecto de compromiso ambiental respecto a la baja desviacion estandar
menor a uno que representa una baja dispersién de las repuestas, es decir, que hay un opinién

mayoritaria alineada a los ASG de sostenibilidad.
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Tabla 81

Estadisticos descriptivos de la diferenciacion frente a otras marcas

Estadisticos

Media
Mediana
Moda

Desv. Desviaciéon

Valido
Perdidos

Diferenciacion
frente a otras
marcas

384

0

3,79

4,00

4

0,929
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Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del canton Rumifiahui, 2026. La escala va desde muy bajo a muy alto.

Tabla 82

Calificacion de la diferenciacion frente a otras marcas

Diferenciacion frente a otras marcas

Valido Muy bajo
Bajo
Medio
Alto
Muy alto
Total

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

5
23
114
146
96
384

1,3
6,0
29,7
38,0
25,0
100,0

valido
1,3
6,0
29,7
38,0
25,0
100,0

Porcentaje
acumulado
1,3

7,3

37,0

75,0

100,0

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del cantéon Rumifiahui, 2026. Los resultados evidencias la evaluacién comparativa de SEDEMI,

Empagqgplast e Instituto Tecnoldgico Universitario Rumifiahui.
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Figura 40

Calificacion de la diferenciacion frente a otras marcas
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Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del cantén Ruminahui, 2026.

Analisis: Dentro de la pregunta 19 para calificar los siguientes aspectos respecto a las
empresas Evaluando solo las empresas o instituciones SEDEMI, Empagplast e Instituto
Tecnoldgico Universitario Rumifiahui ya seleccionadas donde la “opcién f° es la diferenciacién
frente a otras marcas, el 38% de encuestados dice que esta alto como se puede comprobar en
con la moda siendo la respuesta cuatro es la que se selecciond la mayoria de veces , el 30%
muy alto que pertenece a 114 encuestados, 96 encuestados correspondiente al 25% dice que
medianamente transmite confianza, en desacuerdo con 6% designado de los 23 encuestados
totalmente en desacuerdo lo mencionan 5 personas encuestadas que son 1% de los 384
encuestados, por lo tanto el consumidor o cliente se calific6 como como medio, alto y muy alto,
favorable para este aspecto de la diferenciacion frente a otras marcas respecto a la baja
desviacion estandar menor a uno que representa una baja dispersion de las repuestas, es
decir, el consumidor califica el aspecto como un factor positivo para que la marca con
sostenibilidad logre diferenciarse.
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Tabla 83

Estadisticos descriptivos de la decision de consumo frente a empresas sostenibles

Estadisticos

¢, Cual de las siguientes

frases describe mejor su decisién de consumo?

N Valido 384
Perdidos O
Media 2,48
Mediana 2,00
Moda 2
Desv. Desviacion 1,135

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifahui, 2026. La escala representa distintos niveles de preferencia hacia

empresas con practicas sostenibles.
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Tabla 84

Distribucién de la decision de consumo frente a empresas sostenibles

177

¢, Cual de las siguientes frases describe mejor su decision de consumo?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Valido Siempre prefiero 73
empresas con practicas
sostenibles
A veces prefiero 156

empresas sostenibles, si

el precio y la calidad son
adecuados

Me interesa la 79
sostenibilidad, pero no
influye mucho en mi

decision

Priorizo precio y calidad 51
antes que sostenibilidad

No considero la 25
sostenibilidad al elegir

una empresa de

servicios

Total 384

19,0

40,6

20,6

13,3

6,5

100,0

valido

19,0

40,6

20,6

13,3

6,5

100,0

acumulado
19,0

59,6

80,2

93,5

100,0

Nota. Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores

del cantéon Rumifiahui, 2026. Los resultados evidencian el peso relativo de la sostenibilidad,

precio y calidad en decisién de consumo.
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Figura 41

Distribucién de la decision de consumo frente a empresas sostenibles
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decisidon de consumo?
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sostenibilidad
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Nota. Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a consumidores
del canton Rumifahui, 2026.

Analisis: Para la decisién de consumo la cual nos dice que, si bien el consumidor en su
mayoria prefiere veces empresas sostenibles, se destaca siempre y cuando el precio y la
calidad sean adecuados que el consumidor perciba como normales ya que este es un punto
sensible en el mercado este porcentaje es el 41% de los encuestados o a su vez 156
consumidores de los 384 encuestados como se evidencia en la moda que nos dice que la
respuesta 2 es la que mas se ha seleccionado, por otro lado, esta el 21% de consumidores que
representa las 79 personas encuestadas les interesa la sostenibilidad pero no es relevante al
momento de decidir su compra en este caso de servicios, el 19% siempre prefiere empresas
con practicas sostenibles lo cual nos dice que el consumidor que sigue la tendencia de
sostenibilidad es muy baja ya que son 73 personas en este campo, el 13% prioriza el precio y
calidad antes que la sostenibilidad y el 6% realmente no considera la sostenibilidad al elegir
una empresa de servicio. Lo que se traduce en que el 40% netamente no le interesa la
sostenibilidad del todo al contrario del 19% que si o si prefiere o ve que acciones realiza la

empresa para llevar a cabo el adquirir un servicio.
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Bivariado

El analisis bivariado se desarrollé con el objetivo de evaluar la relacion entre el
marketing sostenible y con propdsito, como variable independiente, y el posicionamiento y la
percepcion de marca como variable dependiente. Este procedimiento responde al tercer
objetivo especifico de la investigacién, orientado a evaluar la incidencia de las campanas de
marketing sostenible y con propdsito en el posicionamiento y la percepcion de marca de las
empresas de servicios del cantén Rumifiahui, mediante indicadores multidimensionales.

Para el analisis se trabajé con variables de naturaleza ordinal y categorica, derivadas
principalmente de escalas tipo Likert y preguntas de valoracion. Dado que este tipo de variables
no garantiza el cumplimiento de supuestos de normalidad, se usaron pruebas estadisticas no
paramétricas. En primer lugar, se aplicaron tablas cruzadas con Chi-cuadrado y V de Cramer
como andlisis exploratorio, con el fin de observar la distribucion conjunta de las variables y
tener una primera aproximacion a la existencia de asociacion. Sin embargo, como algunas
tablas presentaron frecuencias esperadas menores a 5 en varias casillas, el Chi-cuadrado fue
considerado unicamente como una referencia exploratoria.

Tabla 85

Hipotesis y pruebas estadisticas seleccionadas para el analisis bivariado

Hipotesis Relacion Variables Tipo de Prueba confirmatoria
analizada involucradas variables y justificacion
HA1 Marketing PS5 x P17 Ordinal x escala Kruskal-Wallis: se
sostenible y utilizé porque P5 esta
posicionamiento formada por cinco

grupos ordinales.

H2a Propdsito y P12 x P18 Escala x escala Correlaciéon de
percepcion de Spearman: se aplicé
marca porque ambas

variables corresponden
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Hipétesis Relaciéon Variables Tipo de Prueba confirmatoria
analizada involucradas variables y justificacion
a escalas ordinales
continuas.

H2b Propésito real y P13 x P18 Dicotémica Correlacion de
percepcion de promediada x Spearman con variable
marca escala invertida (P13 _Inv): se

invirtio la variable para
corregir la direccion de
su codificacion
dicotdmica, en la que 1
corresponde a “Si” y 2
a “No”.

H3 Transparencia, P14 x P19 Escala Likert x  Correlacion de
reputacion y escala Spearman: se empled
confianza porque se comparan

dos escalas Likert
promediadas.

H4a Credibilidad y P14 x P17 Escala Likert x  Correlacion de
posicionamiento escala Spearman: se utilizd

debido a que las dos

variables corresponden

a escalas promediadas.
H4b Propdsito y P12 x P20 Escala x ordinal Correlacién de

preferencia

consumidor

Spearman: se aplicod
para analizar la
relacion entre la
importancia que el
consumidor da al
compromiso
empresarial y su

decision de consumo.
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Nota. Elaboracion propia. La tabla presenta las hipotesis planteadas para el analisis bivariado,
las variables involucradas, el tipo de variables y la prueba estadistica confirmatoria
seleccionada segun la naturaleza de los datos.
H1. Marketing sostenible y posicionamiento de marca

La primera hipotesis evalud la relacion entre el marketing sostenible percibido y el
posicionamiento de marca. Para esto, se relaciond la pregunta P5, que corresponde a la
calificacion del desemperio sostenible de las empresas, con la pregunta P17, que mide la
influencia de las campanas sostenibles en indicadores de posicionamiento como recordacion
de marca, diferenciacién frente a competidores, reputacién, confianza y preferencia de compra
o contratacion.

Hipotesis (H1): Existe una relacion positiva y significativa entre el marketing sostenible
percibido y el posicionamiento de marca de las empresas de servicios del canton Rumifiahui.

Hipoétesis nula (H0): No existe diferencia significativa en el posicionamiento de marca
(P17) entre los grupos de encuestados que califican de forma diferente el desempeno
sostenible de la empresa (P5).

Analisis exploratorio - Chi-cuadrado y medidas simétricas

Para la primera hipotesis se realizé una tabla cruzada entre la variable P5,
correspondiente a la calificacion del desempefo sostenible de las empresas, y la variable
P17 _Promedio, construida a partir del promedio de los cinco items de posicionamiento de
marca: recordacion, diferenciacion frente a competidores, reputacién, confianza y preferencia
de compra o contratacion.

El objetivo de este analisis fue explorar si existe una distribucion diferenciada del

posicionamiento de marca segun la percepcion del desempefio sostenible de las empresas.
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Tabla 86

Anaélisis exploratorio entre marketing sostenible percibido y posicionamiento de marca

Estadistico Valor gl Sig. asintoética
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 144,143 80 0,000

Phi 0,613 — 0,000

V de Cramer 0,306 — 0,000
Correlacion de Spearman (tabla 0,164 — 0,001
cruzada)

N de casos validos 384 — —

Nota. Elaboracion propia. La tabla presenta los resultados del analisis exploratorio realizado
entre la percepcion del desempenfio sostenible de las empresas (P5) y el posicionamiento de
marca (P17_Promedio).

Interpretacion: El Chi-cuadrado de Pearson obtuvo un valor de 144,143, con una
significancia de p = 0,000. Esto indica que existe una relacion estadisticamente significativa
entre la valoracion del desempefio sostenible y el posicionamiento de marca. Por su parte, la V
de Cramer alcanzé un valor de 0,306, lo que muestra que la relacién entre ambas variables
tiene una intensidad moderada. Sin embargo, debido a que una proporcién considerable de
casillas presenta recuentos esperados menores a 5, el Chi-cuadrado se considera Unicamente
como un analisis exploratorio. Por esta razon, se procedié a aplicar una prueba confirmatoria
no paramétrica mas adecuada para la naturaleza de las variables.

Analisis confirmatorio - Kruskal Wallis

La variable P5 es ordinal y estd compuesta por cinco categorias de respuesta: Muy
bajo, Bajo, Medio, Alto y Muy alto. Por su parte, P17_Promedio corresponde a una escala
promedio de posicionamiento de marca. Por ello, se aplico la prueba de Kruskal-Wallis para
muestras independientes, que permite comparar si la distribucién del posicionamiento de marca

difiere significativamente entre los grupos de calificacion del desempeno sostenible.
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Esta prueba fue seleccionada debido a que P5 funciona como una variable de
agrupacién con mas de dos categorias, mientras que P17_Promedio actua como variable de
contraste. Ademas, Kruskal-Wallis no exige normalidad ni homogeneidad de varianzas, por lo
que resulta adecuada para escalas ordinales y datos tipo Likert.

Tabla 87

Anélisis exploratorio entre marketing con propoésito y percepcion de marca

Hipétesis nula evaluada Prueba aplicada Sig. Decision
La distribucién del posicionamiento Kruskal-Wallis 0,008 Rechazar HO
de marca (P17) es la misma en para k muestras
todos los grupos de calificacion del independientes

desempenio sostenible (P5)

Nota. Elaboracion propia. La tabla presenta los resultados de la prueba de Kruskal-Wallis
aplicada entre la calificacion del desempeno sostenible percibido (P5) y el posicionamiento de
marca (P17_Promedio).

Esta prueba se utilizdé porque P5 agrupa las respuestas de los encuestados en cinco
categorias ordinales, mientras que P17_Promedio reune las valoraciones relacionadas con el
posicionamiento de marca. Kruskal-Wallis permite comparar los resultados entre varios grupos
y es adecuada para trabajar con datos ordinales y escalas Likert, sin requerir que los datos
sigan una distribucién normal.

Interpretacioén: El valor de significancia obtenido fue p = 0,008, menor que el nivel
establecido de a = 0,05. Por esta razdn, se rechaza la hipotesis nula y se respalda la hipotesis
de investigacién. Los resultados muestran que la valoracion del posicionamiento de marca
cambia segun la calificacidén que los consumidores dan al desempefio sostenible de las

empresas. En general, quienes perciben un mejor desempefio sostenible también valoran de
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manera mas favorable la recordacion, la diferenciacion, la reputacion, la confianza y la
preferencia por la marca.

H1 aceptada: Existe una relacion significativa entre el marketing sostenible percibido y
el posicionamiento de marca. La prueba de Kruskal-Wallis presenté un valor de p = 0,008 <
0,05, por lo que se rechaza HO y se confirma la hipétesis de investigacion.

H2a. Marketing con Propoésito (P12) y Percepcion de Marca

La segunda hipoétesis analizo la relacion entre el marketing con propésito y la
percepcién de marca. Para ello, se cruzé la pregunta P12, que mide la importancia atribuida al
compromiso real de una empresa con la comunidad, el ambiente o el bienestar de sus clientes,
con la pregunta P18, que evalua la percepcién de marca a través de indicadores como imagen,
confianza, coherencia, reputacién positiva e identificacion con causas sociales o ambientales.

Hipétesis (H2a): Existe una relacion positiva y significativa entre la importancia
atribuida al compromiso empresarial (marketing con propdsito) y la percepcion de marca de las
empresas de servicios del cantén Rumifahui.

Hipétesis nula (H0): No existe relacion entre la importancia otorgada al compromiso
empresarial (P12) y la percepciéon de marca (P18_Promedio).

Analisis exploratorio - Chi-cuadrado y medidas simétricas

Para esta hipétesis se cruzo la variable P12, que mide la importancia del compromiso
real de una empresa con la comunidad, el ambiente o el bienestar de sus clientes, con la
variable P18 Promedio, construida a partir del promedio de los cinco items de percepcién de
marca: imagen, confianza, coherencia, reputacion positiva e identificacion con marcas que

apoyan causas sociales o0 ambientales.
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Tabla 88

Anadlisis exploratorio entre marketing con proposito y percepcion de marca

Estadistico Valor gl Sig. asintética
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 204,961 76 0,000

Phi 0,731 — 0,000

V de Cramer 0,365 — 0,000

Correlaciéon de Spearman 0,344 — 0,000

(tabla cruzada)

N de casos validos 384 — _

Nota. Elaboracion propia. La tabla muestra los estadisticos del analisis exploratorio entre la
importancia atribuida al compromiso empresarial (P12) y la percepcion de marca
(P18_Promedio).

Interpretacion: El Chi-cuadrado de Pearson present6 un valor de 204,961 y una
significancia de p = 0,000. Por tanto, existe una asociacién entre la importancia que los
consumidores asignan al compromiso de las empresas y su percepcion de marca.

La V de Cramer fue de 0,365, lo que muestra una intensidad moderada. En la tabla
cruzada, la correlacion de Spearman alcanzé un valor de 0,344 con p = 0,000, resultado que ya
mostraba una relacion positiva entre las variables. No obstante, debido a la presencia de
casillas con recuentos esperados menores a 5, el Chi-cuadrado se considera exploratorio y se
contintia con la prueba confirmatoria de Spearman.

Analisis confirmatorio - Correlaciéon de Spearman

Se aplicé la correlacion Rho de Spearman porque tanto P12 como P18_Promedio son
variables de naturaleza ordinal. P12 corresponde a una escala de importancia de 1 a 5,
mientras que P18_Promedio representa un promedio de items tipo Likert relacionados con la

percepcion de marca.
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Spearman permite medir la fuerza y direccion de la relacion monotoénica entre ambas
variables sin exigir el supuesto de normalidad, por lo cual es apropiada para este tipo de
analisis.

Tabla 89

Correlaciéon de Spearman entre marketing con propésito y percepcion de marca

Variable P12_Importancia P18_Promedio

Rho de Spearman  0,344** 1,000

Sig. (bilateral) 0,000

N 384 384 Nivel 0,01

Nota. Elaboracion propia. La tabla presenta la correlacion Rho de Spearman entre la
importancia que los consumidores atribuyen al compromiso empresarial (P12) y la percepcién
de marca (P18_Promedio).

Interpretacion: El coeficiente Rho de Spearman fue de 0,344, con una significancia de
p < 0,001. Este resultado muestra una relacion positiva, estadisticamente significativa y de
intensidad moderada-baja entre las dos variables. Es decir, a medida que aumenta la
importancia que los consumidores dan al compromiso empresarial, también mejora su
percepciéon de la marca.

Los consumidores que valoran el compromiso de una empresa con la comunidad, el
ambiente y el bienestar de sus clientes tienden a tener una opinién mas favorable sobre ella.
Esto se refleja en aspectos como la imagen de la empresa, la confianza, la coherencia entre lo
que comunica y lo que hace, su reputacion y la identificacion con marcas que apoyan causas
sociales o ambientales.

H2a aceptada: Se determiné que existe una relacion positiva y significativa entre el
marketing con propésito, medido a través de la importancia atribuida al compromiso
empresarial, y la percepcion de marca. Con un Rho de Spearman de 0,344 y un valor de p <

0,001, se rechaza la hipétesis nula y se respalda la hipétesis de investigacion.
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H2b. Elementos de Propésito Real (P13) y Percepcion de Marca

Como analisis complementario de la dimensidn de marketing con propésito, se evalué la
relacion entre los elementos que los consumidores consideran demostrativos de un propdsito
real y la percepcion de marca. Para ello, se utilizd la pregunta P13, correspondiente a una
pregunta de seleccién multiple sobre elementos como acciones constantes en beneficio de la
comunidad, coherencia entre lo que la empresa dice y hace, evidencias o resultados visibles,
comunicacion transparente, participacion de colaboradores, alianzas con instituciones o
fundaciones y campafas ambientales o sociales. Esta variable fue relacionada con la pregunta
P18, correspondiente a percepcion de marca.

Hipétesis (H2b): Los elementos que el consumidor identifica como demostrativos de
proposito real en una empresa (P13) se relacionan positiva y significativamente con la
percepcion de marca (P18).

Hipoétesis nula (H0): No existe relacion entre los elementos de propésito real
seleccionados por los encuestados (P13) y la percepcion de marca (P18_Promedio).

La pregunta P13 corresponde a una pregunta de respuesta multiple dicotémica, en la
gue los encuestados seleccionaron los elementos que consideran demostrativos de un
propésito real en una empresa. Entre estos elementos se incluyen acciones constantes en
beneficio de la comunidad, coherencia entre lo que la empresa dice y hace, evidencias o
resultados visibles, comunicacion transparente, participacion de colaboradores, alianzas con
instituciones o fundaciones y campafias ambientales o sociales.

Para el analisis bivariado, se generd un promedio de los items de P13. Debido a que la
codificacién original fue 1 = Si marcé la opcion y 2 = No marco la opcion, los valores bajos
representaban mayor reconocimiento de elementos de propdsito real. Por ello, se cre6 una
variable invertida, denominada P13_Inv, mediante la transformacion P13 _Inv = 3 -
P13_Promedio. De esta forma, los valores altos de P13_Inv representan mayor seleccion de

elementos asociados al propdsito real.
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Este analisis se considera complementario, ya que P13 proviene de una pregunta de
seleccion multiple y no de una escala Likert tradicional.

Analisis exploratorio - Chi-cuadrado y medidas simétricas
Tabla 90

Anadlisis exploratorio entre elementos de propdsito real y percepcion de marca

Estadistico Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 81,940 38 0,000
Phi 0,462 — 0,000
V de Cramer 0,327 — 0,000
Correlacién de Spearman -0,126 — 0,013

(tabla cruzada)

N de casos validos 384 — _

Nota. Elaboracién propia. La tabla presenta los resultados del analisis exploratorio entre los
elementos que los encuestados relacionan con un propdsito real (P13) y la percepcién de
marca (P18_Promedio).

Interpretacion: El Chi-cuadrado de Pearson alcanzé un valor de 81,940, con una
significancia de p < 0,001. Esto indica que existe una asociacion estadisticamente significativa
entre los elementos que reflejan un propdsito real y la percepcién que los consumidores tienen
de la marca. La V de Cramer fue de 0,327, lo que muestra que la relacion entre ambas
variables tiene una intensidad moderada.

La correlacion de Spearman aparece con signo negativo debido a la direccion inversa
de la codificacion original de P13. Es decir, en la base original los valores bajos representaban
mayor seleccion de elementos de propdésito real. Para corregir esta interpretacion, se utilizé la
variable invertida P13_Inv en el analisis confirmatorio.

Analisis confirmatorio - Correlacion de Spearman (P13_Inv x P18_Promedio)
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Se aplicé la correlacion de Spearman entre P13_Inv y P18 _Promedio. Esta prueba fue
seleccionada porque ambas variables fueron trabajadas como escalas ordinales promediadas y
no requieren el cumplimiento del supuesto de normalidad.

La transformacion realizada en P13_Inv no altera la significancia estadistica de los
datos, sino que permite interpretar la relacidén en direccién positiva: a mayor valor de P13_Inv,
mayor reconocimiento de elementos de propdsito real.

Tabla 91

Correlacion de Spearman entre elementos de propésito real invertidos y percepcion de marca

P13_Inv (Propésito P18_Promedio

real invertido) (Percepcion marca)
Rho de Spearman 0,126* 1,000
Sig. (bilateral) 0,013
N 384 384 Nivel 0,05

Nota. Elaboracion propia. La tabla presenta la correlacion Rho de Spearman entre P13_Inv y
P18 Promedio.

Interpretacion: El coeficiente Rho de Spearman fue de 0,126 y el valor de significancia
fue p = 0,013. Aunque la relacion es positiva y estadisticamente significativa, su intensidad es
débil.

Esto significa que los consumidores que reconocen una mayor cantidad de elementos
relacionados con un propésito real tienden a valorar un poco mejor a la marca. Sin embargo, el
coeficiente obtenido es bajo, por lo que el resultado debe considerarse como un aporte
adicional y no como una de las relaciones principales del estudio. La relacion entre el propésito
y la percepcion de marca se observa con mayor claridad en H2a, donde la importancia general
del compromiso empresarial presenta un coeficiente mas alto.

H2b aceptada: Existe una relacion positiva y significativa entre los elementos

percibidos como demostracion de un propdsito real y la percepcion de marca, aunque la fuerza
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de la relacién es débil. Rho de Spearman = 0,126; p = 0,013 < 0,05. Se rechaza HO y el
resultado se interpreta como complementario.
H3. Transparencia/Credibilidad de Comunicacion y Reputacion de Marca

La tercera hipotesis estudio la relacion entre la transparencia y credibilidad de los
mensajes sobre sostenibilidad y la valoracion que los consumidores realizan de la marca. Para
ello, se cruzo la pregunta P14, que mide el nivel de confianza frente a diferentes formas de
comunicacion sostenible, con la pregunta P19, que evalua atributos de marca como confianza
que transmite, reputacion, transparencia en la comunicacion, compromiso con la comunidad,
compromiso ambiental y diferenciacién frente a otras marcas.

Hipétesis (H3): Existe una relacion positiva y significativa entre la transparencia y la
credibilidad de la comunicacion sostenible (P14) y la reputacion de marca de las empresas de
servicios del canton Rumifiahui (P19).

Hipoétesis nula (H0): No existe una relacion significativa entre la confianza que los
consumidores otorgan a los canales utilizados para comunicar acciones sostenibles (P14) y la
valoracién que realizan de la empresa en aspectos como confianza, reputacion, transparencia,
compromiso con la comunidad, responsabilidad ambiental y diferenciacion (P19).

Analisis exploratorio - Chi-cuadrado y medidas simétricas

Para esta hipétesis se cruzoé la variable P14_Promedio, correspondiente al promedio de
seis items de confianza en los medios de comunicacion sostenible, con la variable

P19_Promedio, que mide la evaluacion de la empresa en atributos de marca.

P14_Promedio incluye la confianza en publicaciones en redes sociales, informes o
memorias de sostenibilidad, certificaciones o reconocimientos externos, testimonios de
beneficiarios, noticias en medios de comunicacion y recomendaciones de conocidos. Por su

parte, P19_Promedio incluye confianza que transmite, reputacion de marca, transparencia en
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la comunicacion, compromiso con la comunidad, compromiso ambiental y diferenciacion frente
a otras marcas.

Tabla 92

Anadlisis exploratorio entre transparencia y credibilidad de la comunicacion sostenible y

evaluacion de marca

Estadistico Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de  1.256,995 441 0,000
Pearson
Phi 1,809 — 0,000
V de Cramer 0,395 — 0,000
Correlacion de 0,507 — 0,000
Spearman (tabla
cruzada)
N de casos 384 — —
validos

Nota. Elaboracién propia. La tabla presenta los resultados del analisis exploratorio entre la
confianza que los consumidores otorgan a los canales utilizados para comunicar acciones
sostenibles (P14_Promedio) y la evaluacion que realizan de la marca (P19_Promedio).

Interpretacion: El Chi-cuadrado de Pearson obtuvo un valor de 1.256,995, con una
significancia de p < 0,001. Este resultado indica que existe una asociacion estadisticamente
significativa entre la confianza en los canales de comunicacién sostenible y la valoracién de la
marca. En otras palabras, la forma en que los consumidores confian en estos medios se
relaciona con la opinidn que construyen sobre la empresa. La V de Cramer de 0,395 indica una
asociacion moderada-alta.

De igual manera, la correlacion de Spearman obtenida en la tabla cruzada fue de 0,507

con p = 0,000, lo que anticipa una de las relaciones mas fuertes del analisis bivariado. Sin
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embargo, al tratarse de variables promediadas con varias categorias, la decisién estadistica
final se basa en la prueba confirmatoria de Spearman.

Analisis confirmatorio - Correlaciéon de Spearman

Se aplicé la correlacion Rho de Spearman porque tanto P14_Promedio como
P19 Promedio son escalas promediadas de tipo Likert. Esta prueba permite analizar la relacion
monotonica entre ambas variables sin asumir una distribucién normal.

La prueba es adecuada porque permite determinar si, a medida que aumenta la
confianza en los canales de comunicacion sostenible, también aumenta la evaluacion positiva
de la marca.

Tabla 93
Correlacién de Spearman entre transparencia y credibilidad de la comunicacién sostenible y

evaluacion de marca

Variable P14_Promedio P19_Promedio
(Transparencia) (Evaluacion
empresa)
Rho de Spearman 0,507** 1,000
Sig. (bilateral) 0,000
N 384 384 Nivel 0,01

Nota. Elaboracion propia. La tabla presenta los resultados del analisis exploratorio entre la
confianza que los consumidores otorgan a los canales utilizados para comunicar acciones
sostenibles (P14_Promedio) y la evaluacion que realizan de la marca (P19_Promedio).

Interpretacion: El coeficiente Rho de Spearman alcanzé un valor de 0,507, con una
significancia de p < 0,001. Este resultado indica que existe una relacién positiva, moderada y
estadisticamente significativa entre la confianza en la comunicacion sostenible y la valoraciéon
que los consumidores realizan de la marca.

Esto significa que las personas que confian mas en los medios utilizados por las

empresas para comunicar sus acciones sostenibles también tienden a evaluarlas mejor en
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aspectos como confianza, reputacion, transparencia, compromiso con la comunidad,
responsabilidad ambiental y diferenciacion.

Este resultado es uno de los mas relevantes del analisis, ya que demuestra que no es
suficiente con comunicar acciones sostenibles. Los mensajes también deben ser claros,
coherentes y contar con informacion que genere confianza en los consumidores. En ese
sentido, las certificaciones, informes, testimonios, noticias, recomendaciones y publicaciones
digitales pueden fortalecer la evaluacion de marca cuando el consumidor las percibe como
fuentes confiables y consistentes con lo que la empresa realmente hace.

H3 aceptada: Existe una relacion positiva y significativa entre la transparencia y
credibilidad de la comunicacion sostenible y la evaluacion de marca. Rho de Spearman =
0,507; p = 0,000 < 0,01. Se rechaza HO y se confirma la hipotesis de investigacion.

H4a. Credibilidad de Campanas Sostenibles y Posicionamiento de Marca

La cuarta hipétesis evalué la relacion entre la credibilidad de la comunicacion sostenible
y el posicionamiento de marca. Para esto, se cruzo la pregunta P14, relacionada con la
confianza en diferentes formas de comunicacién sostenible, con la pregunta P17, que mide el
posicionamiento de marca a través de indicadores de recordacion, diferenciacion, reputacion,
confianza y preferencia de compra o contratacion.

Hipétesis (H4a): La credibilidad de las campafias sostenibles (P14) influye de forma
positiva en el posicionamiento de marca (P17) de las empresas de servicios del canton
Rumifahui.

Hipoétesis nula (HO): No existe relacion entre el nivel de confianza en los medios de
comunicacion sostenible (P14) y el posicionamiento de marca medido a través de recordacion,
diferenciacion, reputacion, confianza y preferencia (P17).

Analisis exploratorio - Chi-cuadrado y medidas simétricas
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Para esta hipétesis se cruzo la variable P14_Promedio, relacionada con la credibilidad y
confianza en los canales de comunicacion sostenible, con la variable P17_Promedio,
correspondiente al posicionamiento de marca.

P17_Promedio incluye los indicadores de recordacion de marca, diferenciacion frente a
competidores, reputacion, confianza y preferencia de compra o contratacion.

Tabla 94
Analisis exploratorio entre credibilidad de la comunicacién sostenible y posicionamiento de

marca

Estadistico Valor gl Sig. asintética
(bilateral)

Chi-cuadrado de  1.342,84 420 0,000

Pearson 2

Phi 1,870 — 0,000

V de Cramer 0,418 — 0,000

Correlacion de 0,547 — 0,000

Spearman (tabla

cruzada)

N de casos 384 — —

validos

Nota. Elaboracion propia. La tabla muestra los estadisticos del analisis exploratorio entre la
credibilidad de la comunicacion sostenible (P14_Promedio) y el posicionamiento de marca
(P17_Promedio).

Interpretacion: El Chi-cuadrado de Pearson present6 un valor de 1.342,842 con una
significancia de p = 0,000, lo que muestra una asociacion estadisticamente significativa entre la
credibilidad de la comunicacion sostenible y el posicionamiento de marca. La V de Cramer de

0,418 indica una asociacion moderada-alta.
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La correlacion de Spearman obtenida en la tabla cruzada fue de 0,547 con p = 0,000, lo
cual anticipa una relacion positiva relevante entre ambas variables. No obstante, la prueba
confirmatoria seleccionada para la decision final fue la correlacion Rho de Spearman.

Analisis confirmatorio - Correlaciéon de Spearman

Se selecciond la correlacion Rho de Spearman porque P14_Promedio y P17_Promedio
son escalas promediadas de tipo Likert y no se asume normalidad en su distribucién. Esta
prueba permite identificar la fuerza y direccién de la asociacion entre la credibilidad de la
comunicacion sostenible y el posicionamiento de marca.

Tabla 95

Correlacion de Spearman entre credibilidad de la comunicacion sostenible y posicionamiento

de marca
P14_Promedio P17_Promedio
(Credibilidad (Posicionamiento)
campanas)
Rho de Spearman 0,547** 1,000
Sig. (bilateral) 0,000
N 384 384 Nivel

0,01

Nota. Elaboracion propia. La tabla presenta la correlacion Rho de Spearman entre la confianza

en la comunicacion sostenible (P14_Promedio) y el posicionamiento de marca (P17_Promedio).
Interpretacion: El coeficiente Rho de Spearman fue de 0,547, con una significancia de
p < 0,001. Esto muestra que existe una relacién positiva, moderada y estadisticamente
significativa entre la credibilidad de la comunicacion sostenible y el posicionamiento de marca.
En este sentido, los consumidores que confian mas en la forma en que una empresa
comunica sus acciones sostenibles también suelen valorarla mejor en aspectos como

recordacién, diferenciacion, reputacioén, confianza y preferencia de compra o contratacion.
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Este resultado representa una de las asociaciones bivariadas mas fuertes del estudio.
Por tanto, se evidencia que la credibilidad comunicacional constituye un elemento relevante en
la gestion estratégica de marca, ya que se relaciona con la forma en que los consumidores
recuerdan, diferencian y prefieren a una empresa frente a otras alternativas del sector de
servicios.

H4a aceptada: Existe una relacion positiva y significativa entre la credibilidad de la
comunicacion sostenible y el posicionamiento de marca. Rho de Spearman = 0,547; p = 0,000
< 0,01. Se rechaza HO y se confirma la hipétesis de investigacion.

H4b. Marketing con Propésito y Preferencia del Consumidor

Como analisis adicional, se evalué la relacion entre el marketing con propdsito y la
preferencia del consumidor hacia empresas sostenibles. Para esto, se cruzo la pregunta P12,
correspondiente a la importancia que le da el encuestado al compromiso empresarial, con la
pregunta P20, que mide la decision de consumo frente a empresas con practicas sostenibles.

Hipétesis (H4b): Existe una relacion positiva y significativa entre el marketing
sostenible y con propdsito y la preferencia de los consumidores hacia las empresas de
servicios del canton Rumifiahui.

Hipétesis nula (H0): No existe relacion entre la importancia atribuida al compromiso
empresarial (P12) y la decisién de consumo orientada a empresas sostenibles (P20).

Analisis exploratorio - Chi-cuadrado y medidas simétricas

Para esta hipétesis se cruzo la variable P12, que mide la importancia atribuida al
compromiso empresarial, con la variable P20, correspondiente a la decisién de consumo frente
a empresas con practicas sostenibles.

Es importante considerar que P20 presenta una escala inversa, donde los valores mas
bajos representan una mayor preferencia por empresas sostenibles. Por ejemplo, la opcion

“Siempre prefiero empresas con practicas sostenibles” tiene un valor menor, mientras que la
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opcion “No considero la sostenibilidad al elegir una empresa de servicios” representa menor
orientacion hacia la sostenibilidad.
Tabla 96

Andlisis exploratorio entre marketing con proposito y preferencia del consumidor

Estadistico Valor gl Sig. asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 49,894 16 0,000
Phi 0,360 — 0,000
V de Cramer 0,180 — 0,000
Correlacién de Spearman -0,189 — 0,000

(tabla cruzada)

N de casos validos 384 — —

Nota. Elaboracion propia. La tabla presenta los resultados del analisis exploratorio entre la
importancia que los consumidores dan al compromiso empresarial (P12) y su decisién de elegir
empresas sostenibles (P20).

Interpretacion: El Chi-cuadrado de Pearson alcanzé un valor de 49,894, con una
significancia de p < 0,001. Este resultado muestra que existe una asociacion estadisticamente
significativa entre la importancia atribuida al compromiso de las empresas y la decisién de
consumo sostenible. La V de Cramer fue de 0,180, lo que indica que la relacion entre ambas
variables es débil.

La correlacién de Spearman presenta un signo negativo porque las variables P12 y P20
fueron codificadas en sentidos opuestos. En P12, los valores mas altos representan una mayor
importancia del compromiso empresarial, mientras que en P20 los valores mas bajos
corresponden a una mayor preferencia por empresas sostenibles. Por esta razoén, el signo
negativo se debe a la forma en que se codificé P20 y no a que exista una relacion contraria
entre las variables.

Andlisis confirmatorio- Correlaciéon de Spearman
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Se aplicé la correlacion Rho de Spearman debido a que P12 es una escala ordinal de
importancia y P20 es una variable ordinal de decision de consumo. Spearman permite analizar
la relacion monotdnica entre ambas variables sin asumir normalidad.

Tabla 97

Correlacién de Spearman entre marketing con propésito y preferencia del consumidor

P12_Importancia P20_Decisién de

consumo
Rho de Spearman -0,189** 1,000
Sig. (bilateral) 0,000
N 384 384 Nivel 0,01

Nota. Elaboracion propia. La tabla muestra la correlacion Rho de Spearman entre P12 y P20.

Interpretacion: El coeficiente Rho de Spearman fue de -0,189 con un valor de
significancia de p = 0,000. Aunque el signo es negativo, este resultado se explica por la
inversion de la escala de P20. En términos concretos, significa que, a mayor importancia
otorgada al compromiso empresarial, mayor es la preferencia hacia empresas sostenibles en la
decision de consumo.

Sin embargo, la magnitud del coeficiente muestra una relacién débil, lo que sugiere que
la preferencia del consumidor también puede depender de otros factores como el precio, la
calidad del servicio, la experiencia previa, la confianza y la reputacion de la empresa.

Por eso, este resultado aporta al analisis general, pero debe leerse como una relaciéon
complementaria y no como la asociacion mas fuerte del estudio.

H4b aceptada: Existe una relacion significativa entre el marketing con propésito y la
preferencia del consumidor hacia empresas sostenibles. Rho de Spearman = -0,189; p = 0,000
< 0,01. Se rechaza HO. El signo negativo se explica por la inversion de escala de P20, por lo

que la relacion se interpreta sustantivamente como positiva.
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Tabla 98

Sintesis de resultados del analisis bivariado

Hipotesis Relacién analizada Prueba Resultado Decision

confirmatoria

HA1 Marketing sostenible Kruskal-Wallis p = 0,008 Se
percibido y rechaza
posicionamiento de HO
marca

H2a Marketing con Spearman Rho =0,344; Se
propésito y percepciéon p = 0,000 rechaza
de marca HO

H2b Elementos de propdsito Spearman Rho =0,126; Se
real y percepcion de p=0,013 rechaza
marca HO,

relacion
débil

H3 Transparencia/credibilid Spearman Rho = 0,507; Se
ad y evaluaciéon de p = 0,000 rechaza
marca HO

H4a Credibilidad de la Spearman Rho = 0,547; Se
comunicacion p = 0,000 rechaza
sostenible y HO
posicionamiento

H4b Marketing con Spearman Rho =-0,189; Se
propésito y preferencia p = 0,000 rechaza
del consumidor HO,

relacion
debil

Nota. Elaboracién propia. La tabla reune las hipétesis analizadas, las pruebas confirmatorias

utilizadas, los principales resultados estadisticos y la decision tomada frente a la hipétesis nula.
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El analisis bivariado muestra que todas las hipétesis alcanzaron significancia
estadistica, aunque la fuerza de las relaciones fue distinta en cada caso. Los resultados mas
altos se encontraron en H3 y H4a, vinculadas con la transparencia y la credibilidad de la
comunicacion sostenible, tanto en la evaluaciéon como en el posicionamiento de marca. Esto
refleja la importancia que tiene una comunicacion creible dentro de la gestion de marca.

Los consumidores valoran que las empresas desarrollen acciones responsables y
tengan un propdsito definido, pero también necesitan informacién clara que les permita
comprobar lo que se comunica. En el caso de H1, los resultados confirman que una mejor
percepcion del desempeno sostenible se relaciona con una valoracion mas favorable del
posicionamiento de marca. Esto se refleja en aspectos como la recordacién, la reputacion, la
confianza, la diferenciacion y la preferencia.

Por su parte, H2a muestra que el marketing con propdsito se relaciona con la
percepcién de marca. Los consumidores que dan mayor importancia al compromiso de las
empresas con la comunidad, el medio ambiente y el bienestar de sus clientes también tienden
a valorar mejor su imagen, reputacion y coherencia.

En H2b, la relacion entre los elementos concretos que reflejan un propdsito real y la
percepcion de marca fue significativa, aunque débil. Por esta razoén, el resultado se considera
complementario. Esto indica que aspectos como la coherencia, la transparencia, las evidencias
y las acciones con la comunidad pueden aportar a la percepcion de marca, pero no constituyen
la relacion mas fuerte encontrada en el analisis.

Finalmente, H4b muestra que la importancia atribuida al compromiso empresarial
también se relaciona con la preferencia por empresas sostenibles. Sin embargo, la intensidad
de esta relacion fue débil, lo que sugiere que la decisién del consumidor también puede
depender de otros factores, como el precio, la calidad, la experiencia de servicio, la confianza y

la reputacion.
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En conjunto, los resultados muestran que el marketing sostenible y con propésito se
relaciona con el posicionamiento, la percepcién, la reputacion, la confianza y la preferencia de
marca en las empresas de servicios del canton Rumifahui.

No obstante, la sostenibilidad y el propdsito no generan valor por si solos. Su aporte
depende de que los consumidores perciban estas acciones como reales, coherentes y
respaldadas por informacion que pueda comprobarse. Por ello, los resultados resaltan la
necesidad de integrar estas practicas en la gestion de marca y mantener coherencia entre lo
que la empresa comunica y lo que realmente hace.

Analisis cualitativo

Los elementos de la entrevista semiestructurada son indispensables al momento de
elaborar las preguntas a tratarse dentro de la entrevista a expertos y asi culminar con una
buena aplicacion de la entrevista a los encuestados ya sea grupal o individual, es decir, el
encuestador y encuestado en este caso experto dentro de la mercadotecnia sobre la base de
los objetivos planteados, obteniendo informacion valiosa para la investigacion de
mercados. Las preguntas abiertas facilitan que el encuestado se sienta libre de contestar las
preguntas de manera completa asimismo bajo un orden secuencial expuesto a continuacion en

el apéndice B.
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Tabla 99

Expertos entrevistados

Experto Fotografia Cargo Instituciéon

Luis Gerente de marketing - SEDEMI

Llumiquinga Mercadeo

Ricardo Especialista ambiental SEDEMI

Valencia

Elizabeth Responsabilidad social SEDEMI SEDEMI

Martinez

Katherine Mufioz Coordinadora de Procesos de Instituto
Homologacion, Departamento Tecnologico
de Marketing Universitario

Rumifahui
Daniela Gerente area EMPAQPLAST
Alvarez de mercadeo y desarrollo

sostenible

Nota. Elaboracion propia
Los resultados obtenidos de la investigacidn se lo detallaran a continuacion tanto de la

recoleccién de los datos cuantitativos y cualitativos siendo la aplicacion de entrevistas a
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expertos y la encuesta a consumidores del canton Rumifiahui respectivamente. Lo cual nos
permite cotejar la informacion usada en el marco tedérico y metodoldgico, alineado a los
objetivos tanto general como especificos detallado en el primer capitulo y asi poder analizar a
profundidad cada una de las dimensiones y variables aplicadas en la encuesta y entrevista todo
mediante programas que permiten mayor facilidad de hallazgos en el caso estadistico esta
SPSS y en cualitativo que son las entrevista el uso de la herramienta ATLAS.ti en el caso de la
entrevista saber a profundidad como se lleva a cabo la gestién de marca dentro de la
sostenibilidad, marketing sostenible y con propdsito y en las encuestas el tema de percepciéon y
posicionamiento de la marca.

El marketing sostenible y con propésito de las empresas de servicio del cantén
Rumifnahui segun la Perspectiva de los Expertos

Los resultados obtenidos en las entrevistas tienen un enfoque hacia como las empresas
realizan estrategias corporativas o institucionales sobre la base de las tendencias emergentes
para generar campafas sostenibles desde lo interno hasta lo aplicado externamente como se
da la difusion de campafas, canales que utiliza, métricas a evaluar al final de la aplicacion de
campanfas sostenibles y con propdsito en las empresas y que acciones realiza para evitar que
se dé una percepcion de greenwashig y que indicadores usan para medir esa percepcion y
posicionamiento de los consumidores que sirven para correccion en futuras campafnas como
mejora continua y posterior integrar a resultados obtenidos en la encuesta para finalmente
llegar a concluir con datos estadisticos las motivaciones, percepcion y credibilidad de las
marcas sostenibles de servicio en el sector de Rumifiahui.

La nube de palabras permita ver qué términos fueron las mas mencionadas en las
entrevistas a expertos en marketing desde el ambito sostenible, la codificacion de grupo de
cédigos, generacion de codigos hasta filtrar aquellas frases o palabras acorde a cada variable
tanto independiente como dependiente en nuestro caso se da Marketing sostenible y con

propésito y percepcidn y posicionamiento de la marca en el orden mencionado.
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Figura 42

Frecuencias de palabras de las entrevistas
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Nota. Elaboracién propia realizada en ATLAS.ti

La figura 1 de nube de palabras se observa que los términos mas mencionados son
Indicadores, colaboradores, redes sociales, empresa, comunidad interna a los cuales
evidencian como los colaboradores son parte fundamental dentro de la implementacion y
ejecucion de las campanas sostenibles y con propésito, esto se pudo constatar en la entrevista
donde los colaboradores entienden el valor que representan para empresa y obtener
certificaciones para dar mayor credibilidad a la empresa mediante las iniciativas ambientales de
cada empresa, el impacto que genera realizar un cambio en la marca y a su vez nos indica la
importancia de la redes sociales para las empresas ya que esto genera un buen alcance de
comunicacion en la aplicacién digital como son “videos”, “post”, “pagina web”, y en el tema

interno los correos institucionales como son “YAMAL” que facilita la difusion interna del plan

anual de marketing sostenible el contar con un comité especifico para esto facilita a la
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comunidad informarse sobre temas de ayuda social o a su vez a colaboradores pertenecientes
a las empresas de servicios.

La palabra “incluir”, esta asociada al tema directamente social ya que las empresas
practican la inclusion en las empresas si bien dependiendo de la empresa y de los cargos a los
que se postulan las personas es variado, las empresas de servicio garantizar que existe una
igualdad de sueldos y aseguran tener un ambiente con buena “cultura organizacional”,
garantizan el tema de salud incluyendo la salud mental o saluden casos especificos como son
cargos fuera de la ciudad ya que les propician de acompafiamiento y con apoyo de
capacitaciones, reuniones y jornadas donde se involucra a los colaboradores para una cultura
organizacional acorde a los valores corporativos o institucionales. La vinculacion con la
sociedad es positiva ya que las empresas de servicio gestionan periédicamente apoyo en
temas de los mas vulnerables en el ambito educativo con becas de tipo “académicos” y en el
ambito de servicios empresariales trabajan conjuntamente con apoyo gubernamental en casos
de “Warmi Pichincha” y esto se evidencia en las distintas solicitudes u oficios que llegan a la
empresa porque tienen una apertura real.

Por tanto, Las practicas sostenibles de las empresas de servicio son adecuadas y se
evidencia que las practicas de sostenibilidad se desarrollan con indicadores que sirven como
evidencia bajo estandares “GRI”, data que se construye con cada una de las areas
mensualmente sobre la base de un seguimiento, de igual forma dependiendo la métrica se lo
hace sobre la base de los KPIl's 0 metodologia OCE dependiendo para que tiempo este
planificado como puede ser mensual, trimestral, semestral o anual es por ello que la memoria
de sostenibilidad va con corte al finalizar el afio para que lleve todos los reportes trabajados a
lo largo del afio mediante data comprobable. Todo es sobre la base de una estrategia nada es
casualidad posterior se evaluan para permitir saber como se gestiond la aplicacion en el caso
de los colaboradores por correos internos y plataformas autorizadas dentro de la organizacién y

se identifica propuesta de mejora en desarrollar una comunicacion mas fluida ya que esto
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repercute positivamente en los colaboradores ya que con evidencias medibles al pasarlo
mediante graficos y en contexto de la empresa en general se puede ver que sus acciones para
conseguir dichos objetivos, certificaciones o resultados favorables que ayudan al
medioambiente y cémo influye en el impacto social de la aplicacion de campafas o programas
para ayuda a la comunidad si es importante y genera una satisfaccion colectiva. Sintetizando
un poco en los materiales que le permiten a la empresa publicar se pudo hallar que
dependiendo de su proyecto se enfoca canales distintos de comunicacién, Se desarrollan
publicaciones para redes sociales, material grafico como son las pantallas, videos,
comunicados institucionales, reportes de actividades y contenido relacionado con proyectos de
impacto social.

Reflejan que si existe una sensibilizacién ya que se aplica desde la educacién y
culturizaciéon que son importantes para el crecimiento y bienestar de los colaboradores
importantes para la empresa. Y externamente fortalece la imagen corporativa o institucional
generando percepcién positiva por el compromiso social y permite tener mayor reconocimiento
y posicionamiento dentro de los consumidores actuales que son mas exigentes en temas de
responsabilidad social, medio ambiente y una economia circular. Es por ello que la
comunicacion constante de lo que la empresa ya implementa como acciones ligadas a los
valores propios institucionales o corporativos es una Oportunidad de mejora tanto para la
reputacién de la marca, la confianza, credibilidad y posicionamiento en la mente del
consumidor, con su respectiva mejora en medir los resultados aplicados para que sea dinamico
y conste como evidencia real de su aplicacion.

La comunicacion ya sea dentro o fuera de la empresa, es decir, como comunico a mis
colaboradores o comunidad de la empresa versus como se comunica a la audiencia externa
son distintas, por temas de seguridad que se manejan en cada empresa de servicios no se
puede en muchos casos usar el teléfono celular entonces en aquellas areas se manejan

activaciones en el break, pausas activas dependiendo de la industria siendo la forma mas
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acertada la presencial, mientras que en otras areas se mantiene medios digitales como son el
“mailing”, “WhatsApp” donde se envian hojas informativas que motivan al colaborador como su
trabajo en conjunto ayuda al medioambiente, optimiza recursos y se llevan programas sociales
en cuanto a .una buena cultura organizacional. La comunicacién externa desde la empresa se
aprovecha las alianzas con algunas camaras a las que pertenecen y varias organizaciones
sirve como medio para amplificar la informacién puntual. Como educaciéon ambiental e igual se
aprovecha los medios digitales para difundir sobre la base de cada plataforma con un enfoque
diferente como demanda cada una de ellas que cumple con la finalidad de promover la
visibilidad de la marca mediante evidencia alineada en los tres pilares fundamentales ASG.
Figura 43

Red de relaciones de las entrevistas

Nota. Elaboracion propia realizada en ATLAS. i
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En definitiva, los entrevistados mencionan que el marketing sostenible y con propésito
tiene sus distintas aristas que complementan a que se ejecute de manera correcta las
campafas tanto internas como externas aprovechando las oportunidades de mejora. Parte
desde la consolidacién de un plan estratégico presentado a inicio de afno para su correcta
ejecucion desde los altos mandos, es decir, gerencia quien los aprueba y los cuales van ligados
enteramente a los objetivos corporativos o institucionales estratégicos , para coordinarse en
cada una de las areas o area encargada, para garantizar la comunicacién estratégica hacia
campafas sostenibles acompafada de contenido digital y canales digitales dependiendo
claramente a quien va dirigido ya sea colaboradores o para canales externos , si es interno lo
manejan bajo correos institucionales y WhatsApp para rapidez de la difusion ahora si es
externa lo manejan mediante redes sociales pero redes sociales, material grafico, videos,
comunicados institucionales apoyandose en los aliados estratégicos como camaras o
asociacion a las cuales son miembros para amplificar la informacion puntual o relevante
dependiendo obviamente del giro de negocio que este alineado a esa noticia.

Sobre la base de las exigencias del mercado que es mas tecnoldgico y su conexion
emocional con respecto al medio ambiente, la comunidad y uso eficientes de recursos en
proyectos que representan casos de éxito para la empresa de servicios , aplica mejora continua
en el tema de innovacion de marketing digital y analitica digital para evaluar que el evento,
video, post o programa, capacitaciones tiene un retorno positivo e identificar mediante KPIS de
seguimiento o de alcance, evidencia ya sean informes, certificaciones que mejorar para la
siguiente actividad o accion. Con esto se mitiga el greenwashing y pasa a ser una
comunicacion responsable que transmite credibilidad y transparencia que al consumidor le
interesa en gran medida que la empresa muestre estos datos de proyecto o iniciativas de
impacto social con resultados verificables ya mencionados como informes.

La importancia radica en un mejor posicionamiento de marca, es decir el consumidor o

cliente reconoce y recuerda la marca de manera positiva garantizando, buena imagen
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corporativa o institucional generando posicionamiento competitivo dentro de nuestros clientes
potenciales, activa una percepcion positiva ya que refleja responsabilidad de la empresa para
con el medio ambiente, comunidad o procesos nuevos de ejecucion ligados a la sostenibilidad
con proposito. Aporta valor diferencial de otras empresas de servicio colocando la
sostenibilidad aplicada en una ventaja competitiva, debido a que el consumidor percibe esa
coherencia de la marca con su mision y vision despertando confianza que se trasforma en
preferencia de marca por su valor percibido donde es una oportunidad para seguir trabajando la
Recompra para mejorar en lealtad a la marca por qué se siente identificado con ella.

Es por ello que la cultura de sostenibilidad juega un papel muy importante dentro de las
empresas ya que estas decisiones van desde una base sdlida de alinearse a los objetivos de la
empresa o corporacidon y nace las iniciativas para cumplir con la sostenibilidad que hoy por hoy
es voluntario dependiendo de que vision y mision tiene la empresa o cambios que debido a la
tendencia del consumidor o cliente quien requiere estos lineamientos se ajusta debidamente
para ofrecer un servicio 6ptimo y resaltar en la competencia y a su vez para admitir a los
proveedores se analiza su manual y sus politicas de ética para garantizar el tema de
sostenibilidad que viene desde sus objetivos empresariales o corporativos.

En Ecuador existe la tendencia hacia la sostenibilidad pero desde un punto que empatiza con
este tema mas no se aplica a la vida real como un sacrificio que se requiere por parte del
consumidor por pagar mas ya que en la demanda es muy sensible en el precio que se coloca a
un servicio, algunos pueden asumir ese costo como empresa, pero no existe una normativa
desde el ambito gubernamental que indique leyes que apoyen la sostenibilidad, partiendo de
este punto la sostenibilidad se llevaria a cabo mucho mas rapido en el consumidor ecuatoriano
si las leyes desde el Gobierno impulsan una su dinamizacién acelerando la aplicacién de
sostenibilidad como es el caso de un servicio internacional que la norma te dice, debe existir ,
entonces se aplica pero puntualmente en Ecuador aun no existe ese apoyo. Se maneja en

tema "vinculacion voluntaria en la sostenibilidad".
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Evaluacion comparativa (Benchmarking)

El benchmarking permite analizar las distintas dimensiones del estudio relacionadas con
el marketing sostenible y con propdsito tanto de las empresas de servicio de la investigacion
como son Instituto tecnolégico universitario Rumifiahui, SEDEMI y EMPAQPLAST con las
empresas de servicio que evidencian las mejores practicas del mercado. Dentro de las
empresas con las mejores practicas del mercado esta Banco Pichincha, Universidad San
Francisco de Quito y el Hospital metropolitano.

La empresa Banco Pichincha se escogié ya que es un referente nacional y por ende
dentro de la provincia de Pichincha destaca por que se evidencia la transparencia de la marca
colocando su memoria de sostenibilidad dentro de su pagina web y es una marca que trabaja
alineada con los ASG (ambiental, social y gobernanza) y a la gestién estratégica de marca es
publicado. Universidad San Francisco de Quito fue seleccionada ya que su comunicacién de
marca en este caso institucional es sobre la base de lo social y ambiental en todo su trayecto,
sostenibilidad, innovacion e investigacion. El Hospital metropolitano se distingue por sus
certificaciones obtenidas cada ano, programas de salud comunitaria, calidad del servicio y por
ende su responsabilidad social muy marcada, factores que son primordiales en el analisis del
marketing sostenible y con propdsito de las marcas del sector de Pichincha.

La evaluacién comparativa de las empresas referentes que se encuentran en el
apéndice G se puede notar una gran madurez en cuanto a marketing sostenible y con
propésito dentro de la gestion estratégica de marca como se puede ver Banco Pichincha tiene
una excelente comunicacion mediante evidencias que sustentan lo que se realiza alineados a
criterios ASG con indicadores medibles que permiten colocar como fortaleza dentro de la
transparencia para su segmento interesado reflejando confianza en la marca que incorpora la
sostenibilidad como parte transversal de su razén de ser. Asimismo, la Universidad San

Francisco de Quito y el Hospital metropolitano tienen incorporado dentro de sus estrategias el
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tema de responsabilidad social, la innovacioén, el propésito institucional sobre la base de
evidencias que se posicionan de forma sélida y con reputacion positiva en el mercado.

Por parte de las empresas analizadas en el estudio evidencian un desarrollo importante
en la sostenibilidad, pero puede seguir avanzando y alcanzando niveles altos de comunicacién
dentro del marketing sostenible y con propésito con la finalidad de generar un excelente
posicionamiento y percepcion positiva de su marca. SEDEMI esta fortaleciendo su estructura
en el tema de comunicacion y medicién mediante la integracion de comité de sostenibilidad
para que encamine de forma integrada todas las acciones de sostenibilidad y marketing con
propésito. Por otro lado, el Instituto tecnoldgico Universitario Rumifiahui cuenta con una
alineacién social que sigue su mision educativa, aun cuando, tiene como desafio su
sistematizacion de indicadores y a su vez como difundir mayoritariamente sus evidencias que
avalan sus acciones ya implementadas. EMPAQPLAST es la empresa de servicios que
evidencia una mejor alineacion a la implementacion transversal de la sostenibilidad como base
tanto desde sus objetivos y valores estratégicos hasta la comunicacion integra de sostenibilidad
dentro y fuera de la empresa.

Es por ello que la importancia en difundir el impacto de sus acciones ya realizadas y las
iniciativas de acciones sostenibles cada vez mas dentro de las empresas debe realizarse con
mayor fuerza por sus distintos canales debido a que la tendencia del consumidor va guiada a la
transparencia de evidencias relacionados a temas sociales y ambientales.

Discusién de hallazgos

Partiendo de nuestros objetivo general de estudio que consta en analizar campafas de
empresas que han implementado estrategias de marketing sostenible y con propésito,
evaluando sus resultados en posicionamiento y percepcién de marca de empresas de servicios
de Rumifahui como con los objetivos especificos que buscan identificar empresas del sector de
servicios en el sector canton Rumifiahui que aplican estrategias de marketing sostenible y con

propésito, bajo criterios de desempeino economico, social y ambiental, analizar los componente
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estratégicos y comunicacionales de las campafas de marketing sostenible y con propdsito en
las empresas seleccionadas, evaluar la incidencia de las campafias de marketing sostenible y
con propdsito en el posicionamiento y la percepcion de marca todo durante el periodo abril
2026-junio 2026 para establecer lineamientos o recomendaciones estratégicas de marketing
sostenible y con propdsito para el sector de servicios, basados en las fortalezas y debilidades
identificadas.

Evolucién del marketing

El estudio muestra mediante los encuestados que el consumidor ya no se centra nada
mas en precio y calidad sino que esta dando un paso hacia la sostenibilidad de una marca ya
que le representa mayor confianza cuan transparente es la empresa y que se alinee a sus
valores, sin embargo, el consumidor cuando tiene que elegir entre calidad, precio y
sostenibilidad se evidencia que el 40,6% de los consumidores se inclina por las empresas
sostenibles unicamente cuando el precio y calidad es adecuada, el 19% prefiere empresas de
servicios sostenibles que se alinea al objetivo general de marketing sostenible y con propdsito,
tal como nos menciona Kotler quien sostiene que el marketing 5.0 integra al consumidor mas
tecnoldgico que se traduce en consumidores mas consientes en cuestiones sociales y
ambientales (Kotler & Armstrong, 2012).

Estos resultados se complementan con lo que las empresas realizan tomado de las
entrevistas donde nos dice que la sostenibilidad no es un tema aislado sino mas bien se integra
en cada accion realizada por la marca para con sus colaboradores o comunidad interna y para
sus clientes o consumidores.

Marketing sostenible y triple bottom line

El consumidor demuestra que no solo es importante temas ambientales sino adentrarse
y empatizar mucho mas con lo social apoyo a la comunidad con un 21% favorable que influye
en su percepcion de la marca la educacién 17,2% y en simultaneo las acciones relacionadas

con reciclaje 17,9% y cuidado ambiental con 19,7% que sé que se vincula con el triple bottom
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line. Como dice Rodriguez ron la integracion del tema social ambiental y de gobernanza lo cual
se asocia directamente con la responsabilidad social de la empresa quien asume un
compromiso voluntario con sus grupos de interés, integrando principios éticos, sociales y
ambientales en su gestion (Rodriguez Ron, 2024). Aportando mayor recordacion de marca si
se habla de temas sociales y ambientales. Coindice con lo comunicado en la entrevista sobre
coémo cada accion vista en las campanfas se realiza desde un enfoque estratégico mediante
matrices institucionales o corporativas, responsables dentro de cada area para asi poder
realizar un seguimiento y finalmente evaluar cémo se dio la campana a lo largo del afio.

Marketing con propésito

EL marketing con propésito evaluado en la pregunta trece de la encuesta donde
menciona la importancia de que elementos demuestran que las empresas tienen un propadsito
real arroja que el elementos mas fuerte para el encuestado es coherencia entre lo que dice y lo
que hace con un 21,5% que realmente es tener evidencia de aquello que se encuentra
planteado en los valores y objetivos estratégicos de la empresa y pasa a verse de manera
visual en plataformas digitales como en hojas informativas que se complementa con la segunda
mas elegida que es evidencias con 20,4% y acciones constante con un 17% que son los
principales indicadores para el consumidor la ejecucion de las acciones dichas. Cabrera Huitrén
menciona que realizar estas practicas dan a la marca logran un valor compartido que se
traduce en ventaja competitiva bajo las actualizaciones globales de las exigencias de un
consumidor mas consiente que busca no acciones aisladas sino un propésito organizacional
como se menciona en las entrevista que es asi como se llevan las campafias con una
alineacion transversal que se integra desde los objetivos o valores de la marca hasta la
definicion puntuales de las distintas campafias o acciones que se realizan desde la empresa a
su comunidad (Cabrera Huitron, 2025).

Los resultados permiten también mostrar las diferencias entre marketing con propdsito y

la responsabilidad social, la responsabilidad social se la vincula con las acciones o programas
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especificos, mientras que el marketing con propdsito que si bien esta integrada para un mismo
objetivo el inicio de aplicar estrategias de su propdsito organizacional o institucional se refuerza
con las evidencias verificables vy la transparencia de comunicacién de la marca si se realizan
de forma permanente reflejan coherencia.

Transparencia radical

Los resultados reflejan que el consumidor al hablarse de comunicacion el confia mas
informes de sostenibilidad 42% vy certificaciones externas con un 40% al igual que testimonios
debido a que se encuentra mayor informacion dentro de memorias de sostenibilidad
detalladamente y dindmicas para aquel cliente o consumidor que se encuentre explorando
dentro de los canales digitales. Por otro lado, lo que le genera desconfianza es mensajes
generales porque son muy genéricos, falta de evidencias y exceso de publicidad ya que se
categoriza como invasiva sin tener una respuesta positiva de la marca estos hallazgos
respaldan lo dicho por Calvopifia Andrade que la credibilidad es alimentada por la aplicacion de
transparencia radical al mostrar informes, indicadores o certificaciones dando asi un valor real a
la empresa (Calvopina Andrade, Davila Velastegui, Saavedra Diaz, Poma Ramos, & Carrera
Mora, 2026). Los hallazgos se alinean a la tendencia de transparencia radical como se
mencionod en las entrevistas los respaldos de cada campana o accion realizada es fundamental
para la empresa quien solicita esa evidencia.

Posicionamiento y percepcion de marca

Los resultados de la pregunta 17 muestran como de las campanias influyen en los
siguientes aspectos de una marca como son reputacion, confianza y recordacién que son
variables asociadas al posicionamiento de la misma y se involucra con la pregunta 18 y 19 de
la encuesta que manifiesta que mejoran la imagen, la coherencia influye positivamente en la
percepcion y que las empresas con propdsito llegan tener mejor reputaciéon mas del 80% de los
encuestados concuerdan que las campafas influyen bastante o totalmente sobre estos

atributos de una marca; confianza, transparencia, reputacion, compromiso y diferenciacion.
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Rios Quifionez menciona como acciones sostenibles en este caso campafias sostenibles
influyen en los activos intangibles tales como reputacion confianza y diferenciacion que va
directo al valor percibido de la marca se dé positivamente. Los consumidores asocian a las
marcas que implementan sostenibilidad con empresas responsables, innovadoras y cercanas a
la comunidad que aumentan la identidad corporativa (Rios-Quifidnez, 2024).

Relaciéon marketing sostenible - posicionamiento

En el analisis del bivariado teniendo como hipdtesis uno confirma que existe una
relacion significativa entre el marketing sostenible percibido y el posicionamiento de marca de
las empresas de servicios del cantdon Rumifiahui. La prueba Kruskal Wallis obteniendo un valor
de significancia p=0,008, sirviendo de evidencia que los consumidores tienen una percepcion
positiva con empresas y mejores valoraciones al posicionamiento de la marca. El resultado nos
indica que las practicas sostenibles realizadas por las empresas si repercuten e incentivan el
posicionamiento en la mente del consumidor y fortalece la imagen corporativa positivamente.
Finalmente, la relacion entre la percepcion de marca y posicionamiento van a ser positivas si la
empresa evidencia esas acciones con el objetivo que el consumidor pueda percibir lo realizado
en la empresa.

Relacion proposito - percepcion de marca

La segunda Hipotesis confirma que existe una relacion positiva y significativa entre la
importancia atribuida al compromiso empresarial (marketing con propésito) y la percepcién de
marca de las empresas de servicios del cantdn Ruminahui, evidencia una correlacion positiva y
si bien es relacién media-baja estadisticamente significativa con un Rho=0,344 y p=0,000 que
se interpreta que cada vez que el consumidor asigna mayor compromiso empresarial como
forma positiva mayor sera la percepcion sobre la marca, respalda la teérica de brand purpose,
fortaleciendo mas la reputacién, confianza y conexiéon emocional todo a consecuencia de que la
empresa esta alineada a propdsito social real permitiendo tomar como oportunidad de negocio

ya que es un factor diferenciador dentro de tantas marcas de servicios.
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Relacion propésito - percepcion de marca

Por otro lado, la hipétesis dos b teniendo como afirmativa los elementos que el
consumidor identifica como demostrativos de propdsito real en una empresa se relacionan
positiva y significativamente con la percepciéon de marca. Se evidencia mediante los hallazgos
una baja medida con Rho=0,126 y su p=0,0131 es decir su relacion es reducida a pesar que
estadisticamente si existe relacién. Por lo tanto, el hecho de que la empresa implemente
acciones aisladas al tema de comunitario o social y ambiental no causa en el consumidor una
percepcién de marca positiva o cercana, ya que para el consumidor todo debe venir de un
objetivo empresarial a la accion y no acciones puntuales por que no comunican sostenibilidad
por parte de la institucion o corporacion.

Relacion transparencial/credibilidad de comunicacién - reputaciéon y confianza

La hipdtesis tres es de gran relevancia para el estudio ya que se adquirié una
correlacion de Spearman de 0,507 la credibilidad de comunicacién como es evaluada la marca
demostrando que es la relacién mas fuerte que se pudo obtener en el estudio, la comunicacion
de las estrategias alineadas a la sostenibilidad es tan importante como las acciones realizadas,
es decir, la comunicacion de que acciones llevan a cabo sobre la base de sus objetivos deben
ser mejor difundidas al consumidor, reduce el riesgo que la empresa sea vista como campanas
de greenwashing sino como una empresa que el consumidor confia, alta reputacion y
credibilidad de comunicacién favorable.

Relacién credibilidad - posicionamiento

Otra correlacion bastante fuerte dentro del estudio es La credibilidad de las campanas
sostenibles influye positivamente en el posicionamiento de marca de las empresas de servicios
del canton Rumifiahui. Mantiene una relacién elevada con respecto al posicionamiento de la
marca con Rho=0,547 y su p=0,000 que evidencia como la relacién de campanas sostenibles

tiene una fuerte relacion o repercusion en este caso positiva en el posicionamiento de la marca,
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las cuales deben ser verificable, coherentes y claros para que se genere impacto favorable
para las instituciones o corporaciones.

Relacion propésito - preferencia consumidor

La correlacion en la hipétesis cuatro “b” es significativa, representa la importancia que
proporciona el compromiso de la empresa tanto con sus colaboradores sobre la base de
valores objetivos de la empresa y compromiso ambiental, ético, social y preferencia de
consumo a empresas que practican la sostenibilidad de manera transversal en la organizacion,
a pesar de que la relacién fue débil con Rho=-0,189con p=0,000 debido a que la variable de
consumo esta configurada de manera inversa se representa desde un punto de vista positiva
por la conceptualizacidon de las variables, no obstante el coeficiente indica baja intensidad, por
lo tanto, el consumidor indica que la eleccién de final continua dependiendo de varios factores
como es el precio, experiencia y calidad del servicio, confianza y reputacion en la marca
coincidiendo con los autores que la decisién rara vez se debe a un solo factor para decidirse
por una empresa de servicios.

Por ende, se concluye que el marketing sostenible es un factor estratégico para el
posicionamiento de las empresas de servicios dentro del canton Rumifiahui que complementa
al valor que les dan los consumidores a las campanas sostenibles otorgando valor a las
evidencias verificables, coherencia y transparencia comunicacional. Aplicar la sostenibilidad
unicamente no garantiza un mejor posicionamiento dentro de la competencia esta debe ir
acompanada de transparencia al momento de comunicar lo realizado que vaya acorde a los
objetivos de la empresa y verificables sobre la base de ello se encontré oportunidades de
mejora dentro de las empresas de servicios de Ruminahui como son la oportunidad de
gestionar en estrategias sostenibles a largo plazo conjuntamente con comunicacion
transparente que permita aprovechar las iniciativas sociales y ambientales ya realizadas o a

implementar nuevas en una ventaja competitiva
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Modelo de gestiéon de marca con propédsito

A partir de la informacién obtenida en las entrevistas, se plantea un modelo de gestién
de marca con propdsito que busca fortalecer la relacion emocional y ética entre las empresas
de servicios de Rumifiahui y sus distintos publicos. La propuesta parte de que el propésito no
deberia limitarse a una frase publicitaria 0 a una campara temporal, sino estar presente en la
cultura de la empresa, su propuesta de valor, su comunicacion, sus acciones sostenibles y la
evaluacién de resultados. Las organizaciones analizadas desarrollan actividades vinculadas
con responsabilidad social, educacion, inclusion, comunidad, cuidado ambiental y bienestar.
Sin embargo, todavia es necesario organizar mejor estas iniciativas, relacionarlas con un
propésito claro y mejorar su planificacién, difusién y medicion para que aporten de manera mas
directa al posicionamiento de la marca.

El modelo propuesto se fundamenta en una Iégica de coherencia entre lo que la marca
declara, lo que la organizacion realiza y lo que comunica el mercado. Por ello, la gestién de
marca con proposito debe iniciar desde la validacion interna del propdsito, continuar con la
construccion de una narrativa auténtica y finaliza con la activacion externa respaldada por
evidencias verificables. Esta condicion ayuda a evitar el greenwashing y el purpose-washing,
practicas que aparecen cuando una empresa utiliza temas sociales o ambientales en su
publicidad sin contar con acciones que respalden sus mensajes.

El modelo incluye seis ejes relacionados entre si: definicion estratégica del propdsito,
cultura interna, narrativa de marca, comunicacion ética, participacion de los grupos de interés y
medicion de resultados. La aplicacion conjunta de estos ejes permite que las acciones
sostenibles se conviertan en elementos que ayuden a fortalecer la confianza, reputacion,
diferenciacién y cercania con los publicos.

Alineacién estratégica del propésito

Las empresas deben definir con claridad cual es el propdsito que orienta su gestion, qué

problematica social, ambiental o comunitaria buscan atender y como dicho propdsito ese
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conecta con su mision, visién, valores y propuesta de valor. Esta alineacion permite que el
propdsito no sea percibido como un recuso comunicacional externo, sino como una expresion
real de la identidad corporativa. Para ello, se recomienda desarrollar un manifiesto de propésito
institucional, en el que se establezcan los principios que guian la actuacién de la marca, los
compromisos asumidos frente a sus publicos y la forma en que la empresa genera valor mas
alla de su actividad econdmica.

Cultura interna y participacion de los colaboradores

Para que el propdsito pueda aplicarse dentro de la organizacién, es necesario trabajar
en procesos de capacitacion, sensibilizacién, induccion y comunicacion interna sobre
sostenibilidad, ética y responsabilidad social. Los colaboradores no deben recibir informacién
de manera pasiva. También pueden participar en actividades de voluntariado, proyectos
ambientales, campanas, programas comunitarios y otras iniciativas de la empresa. Cuando el
personal conoce y participa en estas acciones, el propésito se refleja con mayor facilidad en las
actividades diarias y deja de presentarse unicamente como parte del discurso empresarial.

Construccién de una narrativa de marca basada en storytelling

La comunicacion de la marca no debe apoyarse unicamente en mensajes emocionales
0 promesas generales. Las empresas pueden contar historias basadas en experiencias,
testimonios, resultados y situaciones reales que muestren coémo llevan su propdsito a la
practica. Estas historias pueden incluir la participacion de colaboradores, clientes, beneficiarios,
comunidades y aliados, asi como los cambios generados por los proyectos realizados.
Ademas, los mensajes deben adaptarse a cada publico, manteniendo una relacién clara entre
el lenguaje utilizado, la identidad visual, los canales de comunicacion y las causas que la
empresa decide apoyar.

Comunicacion ética, transparente y omnicanal

La comunicacion del propdsito debe adaptarse a los distintos grupos de interés, usando

canales digitales, institucionales, comunitarios y tradicionales segun el perfil de cada audiencia.
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La comunicacion del propdsito debe ajustarse a las caracteristicas de cada publico. Para ello,
se pueden combinar canales digitales, institucionales, comunitarios y tradicionales. LinkedIn, la
pagina web, los reportes y los boletines pueden ser adecuados para empresas, aliados y otros
publicos profesionales. Las redes sociales, los eventos, las actividades comunitarias y los
testimonios permiten mantener una comunicacién mas cercana con la comunidad. Para los
colaboradores pueden utilizarse correos electrénicos, WhatsApp, carteleras, pantallas,
reuniones, capacitaciones y newsletters. La eleccion de los canales debe responder al tipo de
informacion y a las personas a quienes se dirige.

Generacion de confianza mediante evidencias

Para que sus acciones sean creibles, las empresas necesitan comunicar avances que
puedan comprobarse. Esto puede hacerse mediante indicadores, informes, memorias de
sostenibilidad, certificaciones, registros de participacién, alianzas, fotografias, testimonios y
reportes de resultados. Ser transparente no significa mostrar inicamente los logros, sino
también reconocer las dificultades, los aprendizajes y los aspectos que aun necesitan mejorar.
Esta forma de comunicar transmite mayor honestidad y reduce el riesgo de que el publico
considere que la empresa utiliza la sostenibilidad solamente como un argumento publicitario.

Medicion del impacto y mejora continua

La gestion de una marca con propdsito también requiere indicadores que permitan
conocer los resultados de la comunicacién y el impacto social, ambiental y reputacional de las
acciones realizadas. Para ello, pueden medirse aspectos como alcance, interaccion,
participacion, satisfaccion, recordacién de marca, percepcion de sostenibilidad, confianza,
recomendacion, reputacion, numero de beneficiarios, alianzas logradas e impacto de los
proyectos. Estos datos deben incluirse en un tablero de control que facilite la revisién de
resultados, apoye la toma de decisiones y permita realizar cambios en futuras campanas. De
esta manera, las actividades sostenibles dejan de desarrollarse por separado y pasan a formar

parte de la gestién de marca, de la cultura interna, de las decisiones empresariales y de la
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relacion con los publicos. La conexion emocional se fortalece mediante historias reales y
cercanas, mientras que la conexion ética se construye con transparencia, evidencias y
coherencia.

La aplicacion del modelo se plantea en cuatro pasos. Primero, la empresa debe revisar
y validar internamente su propésito. Segundo, debe ajustar su identidad y sus mensajes para
que estén relacionados con ese propdsito. Tercero, puede comunicarlo mediante campanas
integradas. Finalmente, debe medir los resultados obtenidos y utilizar esa informacién para
mejorar la estrategia. Este orden permite que el propdsito se comunique después de haber sido
incorporado en las actividades de la organizacion y no unicamente como una idea utilizada
para promocionar la marca.

El modelo de gestion de marca con propdsito propuesta busca que las empresas
fortalezcan su posicionamiento desde una perspectiva ética. Sostenible y emocionalmente
significativa. Para ello, no basta con comunicar acciones responsables, sino que es necesario
integrarlas a la estrategia corporativa, vivirlas internamente, respaldarlas con evidencias y
medir sus efectos en la percepcion de los publicos. De esta manera, el propdsito se convierte
en un elemento diferenciador capaz de aportar valor a la marca, a la comunidad y al desarrollo
sostenible del territorio.

Hoja de ruta para la implementacién de tendencias emergentes

La hoja de tura propuesta tiene como finalidad orientar la implementacion estratégica
del marketing sostenible y con propdsito en empresas de servicio del canton Rumifahui. Esta
propuesta se plantea de manera general, considerando que cada organizacion posee objetivos
estratégicos, publicos, recursos y niveles de madurez distintos; sin embargo, todas comparten
la necesidad de fortalecer la coherencia entre propésito, cultura interna, comunicacion externa,
evidencias verificables y medicién del impacto.

Las entrevistas permitieron identificar que las empresas analizadas llevan a cabo

acciones relacionadas con sostenibilidad, responsabilidad social, inclusién, educacion,
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bienestar, trabajo con la comunidad, cuidado ambiental y transparencia. Sin embargo, también
se encontraron aspectos que todavia pueden fortalecerse, como la planificacién de la
comunicacion, la creacion de comités internos, el uso de indicadores, la difusidon de resultados
y la organizacién de una narrativa de marca mas clara. En SEDEMI, por ejemplo, se observé la
necesidad de integrar las acciones existentes en un plan de sostenibilidad y comunicacion
externa. En Empagplast, la sostenibilidad forma parte de la gestién del negocio y se respalda
mediante indicadores y memorias de sostenibilidad. En el Instituto Tecnoldgico Universitario
Ruminahui, en cambio, se identifico la importancia de mejorar la medicion de resultados,
comunicar los impactos con mayor frecuencia e involucrar mas a colaboradores, usuarios y
aliados estratégicos.

La hoja de ruta se organiza en cuatro fases: alineacion interna y co-creacion;
adecuacion de la identidad y la narrativa; lanzamiento y activacion externa; y consolidacion,
comunidad y medicién. Este orden busca que el propésito sea comprendido y asumido primero
dentro de la empresa, antes de comunicarlo al mercado. De esta manera, se reduce el riesgo
de purpose-washing, que ocurre cuando una organizacion utiliza causas sociales o ambientales
en su comunicacion, pero estas no se reflejan realmente en su gestion.

Fase 1. Alineacidn interna y co-creaciéon

La primera fase se desarrolla durante el primer mes y tiene como objetivo que la
organizacion viva el propésito antes de comunicarlo hacia afuera. Esta etapa es fundamental
porque el marketing con propésito no puede construirse solo desde la publicidad, sino desde la
cultura interna, la coherencia institucional y la participacion de los colaboradores. Se
recomienda comenzar con un diagnostico de coherencia interna que permita identificar si la
mision, vision, valores, practicas organizacionales y acciones sostenibles actuales estan
alineadas con el propdsito que la marca quiere comunicar. Este diagnéstico puede realizarse
mediante encuestas internas, entrevistas cortas a colaboradores, revision de documentos

institucionales y analisis de las acciones existentes de sostenibilidad o responsabilidad social.

Cadigo de documento: BIBL-FOR-2025-V/1-005 Rev. UPDI:2025-ene-19
Cadigo de proceso: GCAG-GBIB-3



223

Igualmente, se propone desarrollar talleres de induccién sobre propdsito de marca,
sostenibilidad, responsabilidad social y "tica corporativa. Estos espacios permitiran sensibilizar
al personal interno y generar una compresion compartida sobre el rol de cada area en la
construccion de una marca responsabile.

En esta fase se propone formar un comité de sostenibilidad y propésito con
representantes de areas como marketing, comunicacion, talento humano, responsabilidad
social, ambiente, operaciones, servicio al cliente y direccién. La integracion del comité podra
ajustarse al tamafio y a la estructura de cada empresa. Como resultado de esta etapa se
elaboraran dos documentos: el Manifiesto de Propdsito Institucional y el Manual de Conducta
de Marca. El manifiesto recogera el compromiso principal de la organizaciéon con sus publicos y
con el entorno en el que desarrolla sus actividades. Por su parte, el manual definira pautas para
orientar la manera de actuar, comunicar y tomar decisiones de acuerdo con el propésito
establecido.

Fase 2. Adecuacion de la identidad y narrativa

La segunda fase se desarrollara durante los meses dos y tres. En este periodo, la
empresa debera convertir su proposito en mensajes, contenidos y recursos de comunicacion.
El objetivo es pasar de una idea general a una narrativa clara, coherente y facil de reconocer
por sus publicos.

Para ello, se recomienda definir los temas sobre los cuales la marca puede comunicarse
con mayor respaldo. Estos temas deben estar relacionados con la actividad de la organizacion,
las acciones que realiza y las personas con las que se relaciona. Por ejemplo, una institucién
educativa puede enfocar su comunicacion en educacién accesible, empleabilidad, innovacion y
trabajo con la comunidad. En cambio, una empresa industrial o de servicios puede abordar
temas como economia circular, bienestar de los colaboradores, cuidado ambiental, inclusion,

apoyo comunitario o transparencia.
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En esta fase también se plantea desarrollar el storytelling institucional, a partir de
historias reales, testimonios, experiencias, logros y resultados que puedan comprobarse. Estas
historias deben combinar el lado humano de las acciones con datos que demuestren su
impacto. Por esta razon, el storytelling no debe utilizarse Unicamente para crear mensajes
llamativos, sino para mostrar de manera cercana lo que la empresa hace y los resultados que
ha alcanzado.

También se recomienda ajustar la identidad visual de las campafias sin alejarse de la
imagen propia de la marca. Para ello, pueden definirse colores complementarios, recursos
graficos, tono de comunicacion, estilo de fotografias, uso de testimonios, lenguaje inclusivo y
formatos relacionados con la causa elegida. Estos elementos deben mantener relacion con la
identidad institucional, para que la campafa sea reconocida como parte de la comunicacion
habitual de la empresa y no como una accion aislada.

El entregable de esta fase sera una Matriz de mensajes clave por publico objetivo y un
Manual de identidad de campafia. La matriz debera diferenciar mensajes para colaboradores,
clientes, usuarios, comunidad, proveedores, aliados estratégicos, medios de comunicaciéon y
autoridades locales, segun corresponda.

Fase 3. Lanzamiento y activaciéon externa

La tercera fase se desarrolla durante los meses cuatro y cinco, y tiene como objetivo
posicionar el propdsito en la mente y en el corazon de las audiencias externas. Una vez que el
propésito ha sido validado internamente y traducido en una narrativa coherente, la organizacién
puede iniciar su comunicacion hacia el mercado.

Esta fase debe iniciar con una campana de intriga que genere expectativa sobre la
iniciativa o causa que la empresa va a comunicar. Luego, se recomienda lanzar una iniciativa
ancla, es decir, una accion central que represente de manera concreta el propésito institucional.
Esta iniciativa puede adoptar diferentes formas segun el giro de negocio: una alianza con una

fundacion u ONG, un programa de vinculacidon comunitaria, una campana educativa, una
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accién ambiental, una certificacion, un programa de voluntariado, una feria de sostenibilidad, un
reporte publico de impacto o una mejora tangible en productos, servicios o procesos.

En esta fase se propone utilizar distintos canales para dar a conocer las acciones de la
empresa. Las redes sociales pueden ayudar a llegar a mas personas y mantener una
comunicacion cercana con los usuarios, mientras que LinkedIn y la pagina web son utiles para
compartir informacion institucional y reforzar la reputacién de la marca. También pueden
emplearse boletines, newsletters y correos electronicos para informar sobre avances y
resultados. A esto se suman los eventos, las actividades BTL y las alianzas con la comunidad,
que permiten generar un contacto mas directo con los diferentes publicos.

El entregable de esta fase, sera el Plan de medios y la parrilla de contenidos, donde se
detallen canales, publicos, mensajes, formatos, frecuencia, responsable e indicadores de cada
accion comunicacional. Esta parrilla puede desarrollarse como anexo, debido a que su
estructura visual y operativa puede ser mas extensa que el contenido principal del informe.

Fase 4. Consolidaciéon, comunidad y medicion

La cuarta fase comienza a partir del sexto mes y continta de forma permanente. Su
objetivo es mantener el interés de los publicos en la causa y revisar los resultados de las
acciones implementadas. El propdsito no debe limitarse al tiempo que dura una campana, sino
mantenerse como parte de la gestién habitual de la marca. En esta etapa se recomienda
incorporar contenidos creados por usuarios, colaboradores, beneficiarios y aliados, como
fotografias, videos, testimonios, experiencias y casos de éxito. La participacién de estos
publicos ayuda a fortalecer la cercania con la marca y permite que la empresa sea vista como
una organizacion transparente, comprometida y coherente con lo que comunica.

Igualmente, se deben elaborar reportes de transparencia sobre el impacto alcanzado.
Estos reportes pueden presentarse mediante boletines, publicaciones digitales, infografias,
secciones web, memorias institucionales o informes de sostenibilidad. Lo importante es que la

comunicacion esté respaldada por datos reales, talos como numero de beneficiarios, alcance
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de campanas, participacion, satisfaccion, reduccién de impactos ambientales, alianzas
generadas, inversion social, percepcién de marca o niveles de recomendacion.

El entregable principal de esta fase sera el Tablero de control de impacto y
posicionamiento, compuesto por indicadores de marketing, reputacion e impacto social. Este
tablero permitira evaluar si las acciones contribuyen al posicionamiento de marca, a la
percepcion positiva, a la confianza y a la diferenciacion frente a otras organizaciones del sector.

La aplicacion de esta hoja de ruta permite que las empresas de servicios del canton
Rumifahui implementen tendencias emergentes de marketing sostenible y con propdsito de
forma progresiva, viable y medible. Entre las principales tendencias consideradas se
encuentran el endomarketing consciente, el storytelling institucional, la comunicacion
omnicanal, la gestidon de relaciones publicas con propdsito, la generacidon de contenido por
parte de los publicos, la transparencia basada en datos y la medicién de indicadores de
impacto.

Es importante destacar que la validez de esta propuesta depende principalmente de dos
elementos: la alineacion interna y la medicion del impacto. La primera garantiza que el
propésito sea vivido por la organizacidén antes de ser comunicado al mercado, mientras que la
segunda permite demostrar que las acciones generan resultados reales y no responden
unicamente a una intencion promocional. Por ello, la fase interna y el tablero de control
constituyen el nucleo de la estrategia, ya que permiten sostener la credibilidad de la
comunicacion y evitar el purpose-washing.

La hoja de ruta no debe verse como una accion puntual, sino como un proceso que
forma parte de la gestion de marca. Su aplicacion puede fortalecer la conexién emocional
mediante actividades, experiencias e historias reales. Al mismo tiempo, ayuda a construir una
relacion mas ética con los publicos a través de datos, indicadores, transparencia y coherencia

entre lo que la empresa comunica y lo que realmente hace. Cuando estos elementos se
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trabajan de manera conjunta, el marketing sostenible y con propdsito puede contribuir al
posicionamiento, la reputacién y la diferenciacion de las empresas de servicios de Rumifiahui.

La propuesta puede adaptarse al tamario, los recursos y el nivel de avance de cada
empresa. No es necesario iniciar con grandes inversiones econdémicas o tecnolégicas. Las
primeras acciones pueden centrarse en definir el propdsito, capacitar a los colaboradores,
organizar las practicas sostenibles que ya existen y crear contenidos que muestren resultados
concretos. En el caso de las pequefias y medianas empresas, también pueden utilizarse
canales propios y de bajo costo, como redes sociales, WhatsApp, paginas web, correo
electrénico, reuniones internas y actividades con la comunidad.

La aplicacion por etapas permite que cada organizacion avance segun sus
capacidades. Una empresa puede comenzar revisando la coherencia de sus acciones y
definiendo mensajes. Luego puede comunicar sus practicas y, mas adelante, incorporar
indicadores de confianza, reputacion, posicionamiento e impacto. Por esta razén, la propuesta
funciona como una guia que puede adaptarse y ampliarse. Su finalidad es convertir actividades
sostenibles que ya existen en una estrategia de marca organizada, sin considerar la falta de
presupuesto como una barrera para comunicar el propdsito y mantener una mejor relacion con
los publicos.

Los instrumentos correspondientes a la hoja de ruta se encuentran en el apéndice H. En
este apartado se incluyen el modelo de Manifiesto de Propdsito Institucional, el Manual de
Conducta de Marca, la Matriz de Mensajes Clave por Publico Objetivo, el Manual de Identidad
de Campana, el Plan de Medios, la Parrilla de Contenidos y el Tablero de Control de Impacto y
Posicionamiento. Estos documentos permiten aterrizar las fases planteadas en acciones
concretas, indicadores de seguimiento y lineamientos aplicables a empresas de servicios del

cantén Ruminahui.
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Capitulo V
Conclusiones

En relacion con el primer objetivo especifico, se identificaron empresas del cantén
Rumifahui que desarrollan acciones relacionadas con el marketing sostenible y con propésito,
tomando en cuenta aspectos econdmicos, sociales y ambientales. Para el estudio se
seleccionaron SEDEMI, Empagplast y el Instituto Tecnoldgico Universitario Rumifahui, ya que
cuentan con informacion sobre sostenibilidad, responsabilidad social, economia circular,
educacion, innovacion, vinculacion con la comunidad y propésito institucional. El analisis
permitié observar que cada organizacion trabaja la sostenibilidad de acuerdo con su actividad.
En algunos casos se refleja en la gestion ambiental y el uso responsable de recursos; en otros,
en el trabajo con los colaboradores, la inclusion educativa, la responsabilidad social o la
comunicacion de practicas responsables.

Respecto al segundo objetivo especifico, se encontré que las empresas presentan
diferentes niveles de avance en la gestion y comunicacién de la sostenibilidad. Empagplast
mantiene una comunicacion mas organizada sobre economia circular, innovacion,
certificaciones y responsabilidad ambiental. El Instituto Tecnoldgico Universitario Rumifahui
relaciona su propdsito con la educacién, la inclusion, la empleabilidad y el trabajo con la
comunidad. Por su parte, SEDEMI desarrolla acciones de responsabilidad social, gestion
ambiental y cultura organizacional, aunque todavia puede mejorar la organizacién de la
informacion y la difusién de sus resultados. En conjunto, los casos muestran que realizar
acciones sostenibles no es suficiente para diferenciar una marca. También es necesario
comunicarlas con claridad, presentar evidencias y mantener coherencia entre lo que la
empresa dice y lo que hace.

En cuanto al tercer objetivo especifico, los resultados de la encuesta indican que las
campafias de marketing sostenible y con propdsito pueden mejorar el posicionamiento y la

percepcion de marca cuando los consumidores las consideran reales, coherentes y
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comprobables. Los participantes relacionan la sostenibilidad con responsabilidad, innovacion,
confianza y cercania con la comunidad. Ademas, consideran que estas campafias pueden
influir en la reputacioén, la recordacion, la diferenciacion y la preferencia de compra o
contratacion. Sin embargo, la falta de evidencias, los mensajes demasiado generales y el
exceso de publicidad sin acciones visibles generan desconfianza. Por esta razon, la
comunicacion debe estar acompafada de datos, indicadores y resultados concretos.

En relacién con el cuarto objetivo especifico, se plantearon lineamientos para fortalecer
la gestion de marca con proposito en las empresas de servicios de Rumiiahui. Estos incluyen
la definicion interna del propdsito, la creacidon de mensajes adaptados a cada publico, el uso de
varios canales de comunicacion, la aplicacién del storytelling, la presentacion transparente de
resultados y la medicion de indicadores de confianza, reputacién, percepcion, participacion y
posicionamiento. La propuesta muestra que el marketing sostenible y con propésito debe
mantenerse como parte de la gestidn diaria de la empresa y no utilizarse solamente durante
una campana.

Recomendaciones

Se recomienda que las empresas de servicios del cantén Rumifiahui mejoren la
planificacion de sus campafas sostenibles y con propésito. Para ello, es importante realizar
primero un diagnostico interno que permita conocer las acciones que ya se desarrollan, los
recursos disponibles, los publicos con los que se relaciona la organizacién, los objetivos de
comunicacion y los indicadores que se utilizaran para medir los resultados. Integrar la
sostenibilidad dentro de la planificacion de marca ayudara a evitar campafias aisladas y a
mantener una relacién mas clara entre la identidad de la empresa, su propuesta de valor y las
expectativas de los consumidores.

También se recomienda aprovechar de mejor manera las redes sociales, las paginas
web institucionales, los boletines, los videos y los informes digitales. Estos medios permiten

mostrar las practicas sostenibles y llegar a mas personas, pero deben utilizarse con mensajes
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claros, datos especificos y contenidos relacionados con el propésito de cada organizacion. No
se trata Unicamente de publicar con frecuencia, sino de explicar qué accion se realizd, quiénes
participaron, a quién beneficié y cuales fueron sus resultados.

Ademas, se recomienda implementar un tablero de control para dar seguimiento a
indicadores como confianza, reputacion, recordacion, diferenciacion, percepcion de
sostenibilidad, participacion en campafas, interaccion digital, satisfaccién y preferencia de
consumo. Esta herramienta permitira revisar si las estrategias estan aportando a la marca,
identificar qué aspectos necesitan ajustes y tomar decisiones a partir de los resultados
obtenidos.

Finalmente, se recomienda ampliar futuras investigaciones a otras empresas de
servicios del cantén Rumifiahui o de la provincia de Pichincha. Esto permitiria comparar
organizaciones de distintos sectores, tamafos y niveles de avance en sostenibilidad. También
seria util realizar estudios que analicen los cambios en la percepcion del consumidor antes,
durante y después de una campafa, asi como investigaciones sobre reputacion digital,
greenwashing, economia circular, inteligencia artificial aplicada al marketing sostenible y

consumo responsable en mercados locales.
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Apéndices
Apéndice A: Base depurada de empresas de servicios de Rumifiahui
Enlace:

https://uespe-

my.sharepoint.com/:x:/g/personal/msastudillo espe edu ec/IQDUNJPEcwGNTpCSxQDJOJRIA

RMOt2aTcyLWC59ubKBKkMmc

Apéndice B: El instrumento completo de entrevistas y encuestas - matriz de
operacionalizacion de variables.
Enlace:

https://uespe-
my.sharepoint.com/:f:/g/personal/msastudillo espe edu ec/IgBATgQhmJ4iQ46A50gF0VJ2AQhN

C rYqai1-U4JMNuWSjfg?e=EQZs4y

Apéndice C: Disefio final del cuestionario aplicado
Enlace:

https://uespe-

my.sharepoint.com/:w:/g/personal/msastudillo espe edu ec/IQB7lgwWUucLR5vqC2H-

HucZAVby16TpN1vdwS9mFQPgwDo

Apéndice D: Fichas de validacion firmadas por los expertos
Enlace:

https://uespe-
my.sharepoint.com/:f:/g/personal/msastudillo espe edu ec/IgAMXKOK rdOR5ARXGKFI20GAQ

ILSDPKnUDG6fMRcDEUgQ-0?e=fKIUEX

Apéndice E: Resultados de encuesta piloto

Enlace:
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https://uespe-

my.sharepoint.com/:x:/g/personal/msastudillo_espe edu ec/IQDIDk3x0xkeQLcVDtK6GAt4Ac6

Vilbjec2luz3zpQdaxZc

Apéndice F: Matriz de analisis documental para las campafias de las empresas de
servicios
Enlace:

https://uespe-
my.sharepoint.com/:f:/g/personal/msastudillo espe edu ec/IgAKHXcV2W1ZSIRdNoej41GUAf4

6zwASII1k-2 ijuc-uVc

Apéndice G: Evaluacion comparativa (Benchmarking)
Enlace:

https://uespe-

my.sharepoint.com/:x:/g/personal/msastudillo espe edu ec/IQCANyrpzJnaSLYnZE9tBc-

IASribOvdeoj32H7pzlg73Vw

Apéndice H: Hoja de ruta para la implementacion de tendencias emergentes
Enlace:

https://uespe-

my.sharepoint.com/:x:/g/personal/msastudillo espe edu ec/IQAVW803LHrqS4jxMh bTI2xAee

KMd4kLdUuOc1-C5fHmfs
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