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MARKETING SOSTENIBLE Y SU EFECTIVIDAD EN EL INCREMENTO DEL NIVEL DE
COMPETITIVIDAD EN EMPRESAS DEL SECTOR COMERCIAL DE GUAYAQUIL

SUSTAINABLE MARKETING AND ITS EFFECTIVENESS IN INCREASING THE LEVEL OF
COMPETITIVENESS IN COMPANIES IN THE COMMERCIAL SECTOR OF GUAYAQUIL

Resumen

El marketing sostenible ha tomado una mayor importancia conforme las organizaciones reconocen como
una necesidad la adopcién de practicas con un alto impacto positivo al medio ambiente mientras
perciben y otorgan un valor altamente social. Todo este cambio parte del interés y presion que los
consumidores ejercen sobre las entidades en el requerimiento de bienes y servicios de altos estandares
éticos, asi como también la prevalencia de un marco normativo exigente para el desarrollo de
actividades mas transparentes y responsablemente sociales. Por otro lado, los esfuerzos de
sostenibilidad en el marketing no se limitan solo a grandes empresas, también benefician a pequefias y
medianas empresas (pymes), que pueden incrementar su competitividad al diferenciarse mediante la
implementacién de practicas sostenibles y responsabilidad social corporativa. La investigacién busca
generar evidencia empirica sobre los efectos del marketing sostenible en el nivel de competitividad de
las empresas comerciales. En términos econémicos, este trabajo proveera de informacién relevante
sobre estrategias efectivas de sostenibilidad que contribuyan al desarrollo de ventajas competitivas. Se
concluye que, desde un punto de vista microeconémico, se observa un aumento en la lealtad de los
clientes y una minimizacion de costos a largo plazo, desde lo macroeconémico se observa que las
estrategias sostenibles contribuyen a una actividad mas resiliente y responsable permitiendo la atraccién
de inversores.

Palabras claves
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Abstract

Sustainable marketing has become increasingly important as organizations recognize as a necessity the
adoption of practices with a high positive impact on the environment while at the same time perceiving
and granting a high social value. All this change stems from the interest and pressure that consumers
exert on entities by demanding goods and services with high ethical and responsible standards, as well as
the prevalence of a demanding regulatory framework for the development of more transparent and
socially responsible activities. On the other hand, sustainability efforts in marketing are not limited only to
large companies, but also benefit small and medium-sized enterprises (SMEs), which can increase their
competitiveness by differentiating themselves through the implementation of sustainable practices and
corporate social responsibility. The research aims to generate empirical evidence on the effects of
sustainable marketing on the level of competitiveness of business enterprises. In economic terms, the
research will provide relevant information on effective sustainability strategies that contribute to the
development of competitive advantages. From a microeconomic point of view, an increase in customer
loyalty and a minimization of long-term costs will be observed, while from a macroeconomic point of view,
sustainable strategies will contribute to a more resilient and responsible activity that will enable the
attraction of new customers.
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Sustainable marketing, Guayaquil, Competitiveness.




1. Introduccion

Con el pasar del tiempo, las perspectivas y necesidades del cliente interno y externo han evolucionado a
favor de los enfoques medioambientales, dejando de considerarlos como limitantes de un buen
crecimiento econémico, promocién de plazas de empleo e innovacién; pero sobre todo ha permitido que
los Objetivos de Desarrollo Sostenible sean parte importante para alcanzar el éxito de las entidades
impulsando a empleados, empleadores y consumidores a ser mas comprometidos con el medio ambiente
(Calleja y Alquézar 2020).

Dentro del contexto comercial, el marketing sostenible ha tomado una mayor importancia conforme
las organizaciones reconocen como una necesidad la adopcién de practicas con un alto impacto positivo
al medio ambiente mientras perciben y otorgan un valor altamente social. Todo este cambio parte del
interés y presién que los consumidores ejercen sobre las entidades al requerimiento de bienes y servicios
de altos estéandares éticos y responsables, asi como también la prevalencia de un marco normativo
exigente para el desarrollo de actividades mas transparentes y responsablemente sociales (Legarda et
al., 2024).

La sostenibilidad permite a las empresas diferenciarse en un mercado saturado y establece una
conexiobn mas sélida con los clientes, quienes valoran el compromiso con el medio ambiente y la
comunidad (Bifieza y Penagos 2021). De igual manera, Sanchez et al. (2024) destacan que la insercion
de estrategias sostenibles en el sector comercial no solo impulsa una imagen positiva de la empresa,
también fortalece su posicionamiento competitivo.

Por lo tanto, actualmente se percibe una gran necesidad en las empresas comerciales de la ciudad
de Guayaquil por adaptarse a un mercado activo con frecuentes cambios y renovaciones a causa de los
requerimientos del consumidor y condiciones del entorno que los rodea. En si, es importante que las
organizaciones se den a conocer y contribuyan con una imagen soélida y diferenciadora en la inclusién de
acciones estratégicas que representen sostenibilidad e innovacién. Implicandose, la necesidad de
inversién tecnolégica mas limpia, con acciones éticas y programas o publicidad de sensibilizacién para la
contribucién de un aporte positivo, fortalecimiento de imagen y reputacion, pero sobre todo atraccién de
nuevos clientes (Yépez y Bonisoli 2023).

Por otro lado, los esfuerzos de sostenibilidad en el marketing no se limitan solo a grandes empresas,
también benefician a pequefias y medianas empresas (pymes), que pueden incrementar su
competitividad al diferenciarse mediante la implementaciéon de practicas sostenibles y responsabilidad
social corporativa.

El problema de esta investigacion radica en la capacidad limitada que poseen muchas empresas del
sector comercial de Guayaquil para implementar y mantener estrategias de marketing sostenible, que
sean al mismo tiempo efectivas. Aunque los consumidores exigen practicas responsables y sostenibles,
muchas empresas encuentran dificil incorporar estos principios de manera rentable y competitiva. El
problema surge en un contexto donde la sostenibilidad se convierte en una ventaja, y las empresas que
no logran adaptarse corren el riesgo de perder relevancia en un mercado dinamico y cada vez mas
consciente de la responsabilidad ambiental y social.

En este sentido, la necesidad de hacer frente a nuevas normativas y expectativas de los
consumidores presiona a las empresas a integrar estrategias de sostenibilidad en su marketing para
fortalecer su reputacién y visibilidad en el mercado. Sin embargo, la implementacién de estas estrategias
aun presenta desafios logisticos, financieros y culturales para las empresas que buscan mantenerse



competitivas y alineadas con las tendencias sostenibles.

Estas limitaciones de adaptacion al marketing sostenible plantean el problema de investigacion, ya
que existe una brecha entre las expectativas de sostenibilidad de los consumidores y la capacidad de las
empresas para satisfacerlas de manera efectiva. Esto es especialmente relevante en el sector comercial
de Guayaquil, donde la innovaciéon sostenible se convierte en un factor determinante para la
competitividad y la permanencia de las empresas.

En este estudio se investiga como el marketing sostenible impacta en el incremento del nivel de
competitividad en empresas del sector comercial de Guayaquil. El objetivo general de esta investigacion
se centra en determinar la efectividad del marketing sostenible en el incremento del nivel de
competitividad en empresas del sector comercial de Guayaquil. Por lo que se plantean los siguientes
objetivos especificos: Identificar las principales estrategias de marketing sostenible utilizadas por las
empresas del sector comercial en Guayaquil; analizar la percepcién de los consumidores sobre las
practicas de marketing sostenible en empresa del sector comercial de Guayaquil; evaluar la relacién entre
la implementacion de marketing sostenible y competitividad de las empresas, considerando indicadores
como participacién de mercado y crecimiento de ventas.

1.1.Marketing sostenible

El marketing sostenible ha transcendido como un contexto esencial dentro del sector empresarial
contemporaneo, motivando a una creciente conciencia social y demanda de practicas comerciales
responsables (Pingali 2020). En si, no solo se centra en la satisfaccién de necesidades de consumidores
sino en garantizar que las futuras generaciones puedan satisfacer sus propias necesidades (Phan et al.,
2024). Dentro del entorno comercial, la inserciéon de estrategias de marketing sostenible contribuira al
aumento de competitividad en las empresas guayaquilefias.

El marketing sostenible se describe como la integracién de preocupaciones sociales y ambientales
impulsando a beneficios de rentabilidad, también vela por el bienestar de la sociedad y medio ambiente
(Duque et al.,2022). Implicando a las empresas a ser mas transparentes en sus acciones y adoptar una
conducta ética que refleje su compromiso con la sostenibilidad.

En Guayaquil, la implementaciéon de marketing sostenible ha empezado a ganar terreno entre las
empresas del sector comercial, influenciada por el incremento de la demanda de productos y servicios
responsables. Las empresas con esta practica pueden establecer conexiones y relaciones mas profundas
con los consumidores, lo que resulta en un mayor compromiso y apoyo (Mackay et al., 2021).

La competitividad se refiere a la capacidad de una empresa para ofrecer productos y servicios que
sean mas atractivos que los de sus competidores y es un factor critico para el éxito en el sector comercial
(Diaz et al., 2021). En Guayaquil, la competencia es intensa y el mercado esta en continua evolucién, las
empresas se encuentran en la busqueda de acciones innovadoras. La aplicacion de acciones de
marketing sostenible permitira una mejora en el nivel de competitividad, a razén de que fortalece la
lealtad de sus clientes mientras atrae a nuevos con alta conciencia hacia la sostenibilidad, asi mismo
provee un mejoramiento en la eficiencia operativa y minimizacién de costos a largo plazo (Tapia et al.,
2019). ,

Un estudio realizado por (Diaz y Garcia 2022) en el sector comercial de Guayaquil sugiere que las
empresas que implementan practicas sostenibles reportan un aumento en la satisfaccién del cliente,
como consecuencia, una mejora en su posicién competitiva' en el mercado. Ademas, la investigacion
indica que el marketing sostenible puede convertirse en un diferenciador clave en un mercado saturado,



donde los consumidores buscan marcas que compartan sus valores y preocupaciones sobre el medio
ambiente y la sociedad.

La pandemia de COVID-19 aceler6 la necesidad de un enfoque sostenible en el sector comercial, ya
que los consumidores comenzaron a priorizar empresas que demuestran responsabilidad social y
ambiental (Valencia y Janqui 2022).

Mendoza et al. (2023) se centran en conocer como la integraciéon de practicas de marketing sostenible
4.0 dentro de las empresas para la atencién de demandas en el mercado global, basado en percepciones
de consumidores conscientes sobre impactos ambientales y sociales, de tal manera, que permita
definirse variables que inciden en la inserciébn de marketing sostenible 4.0 en estas empresas,
promoviendo estrategias que equilibren la competitividad y la sostenibilidad. Por lo que, se desarrollé un
estudio mixto a través de encuestas y entrevistas a representantes de exportadoras agricolas. Ademas,
se realizé un andlisis estadistico para determinar la relacién entre las variables intervinientes y las
necesidades de marketing sostenible.

Entre los resultados mas destacados se identifica que factores como la percepcion de valor agregado
sostenible, la presién de los mercados internacionales y la adopcién de tecnologias digitales juegan un rol
clave en la implementacién exitosa del marketing 4.0. Asimismo, las barreras incluyen el desconocimiento
de estrategias sostenibles y la falta de recursos para invertir en tecnologia. Concluyéndose que la
adopcion del marketing sostenible 4.0 responde a tendencias de consumo y puede convertirse en un
diferencial competitivo para las exportadoras agricolas. Sin embargo, esto requiere capacitacion, politicas
claras y acceso a tecnologias accesibles que integren practicas sostenibles con la transformacion digital
(Mendoza et al.,2023).

Giraldo et al. (2021) destacan la manera en que las empresas pueden adoptar el marketing sostenible
y responsabilidad social empresarial (RSE) como bases fundamentales para lograr el desarrollo,
destacando los desafios econémicos, sociales y ambientales que enfrentan en sus entornos de
operaciéon. En si, se centré6 en el andlisis de la relacién entre el marketing sostenible y la RSE,
destacando su impacto en la construccién de un modelo organizacional orientado al desarrollo
perdurable. Evidencidandose que el marketing sostenible y la RSE estan intrinsecamente vinculados, y
que su integracion permite a las organizaciones no solo mejorar su reputacion y competitividad, sino
también aportar al cumplimiento de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). Sin embargo, también
se destaca que las empresas enfrentan desafios como la falta de recursos y la resistencia al cambio en
su implementaciéon. Las conclusiones muestran que el marketing sostenible, cuando se alinea con
estrategias de RSE, puede transformar a las empresas en agentes de cambio hacia un desarrollo mas
equilibrado y equitativo. Para ello, se requiere un compromiso estratégico y el involucramiento activo de
todos los stakeholders, desde empleados y clientes hasta comunidades locales (Giraldo et al., 2021).

Maldonado y Villavicencio (2022) se centran en la adopcion de marketing sostenible en el comercio
minorista, principalmente en hipermercados ecuatorianos, para el mejoramiento de su competitividad y
contribucién a la conservacion del medio ambiente mediante la percepcién del consumidor vy
sostenibilidad empresarial. Bajo este contexto, la investigacion fue descriptiva y exploratoria basado en la
recoleccién de datos primarios mediante encuestas aplicadas a consumidores de hipermercados en
Ecuador. Ademas, se utilizan datos secundarios obtenidos de estudios previos y analisis de politicas
internas de las empresas.

Entre los principales resultados se identificé que los consumidores ecuatorianos valoran cada vez mas
las practicas sostenibles, como el uso de empaques biodegradables, la promocidon de productos



organicos y el compromiso con campafias ambientales. Sin embargo, los hipermercados enfrentan retos
como la falta de sensibilizacion de algunos segmentos de consumidores y el costo elevado de
implementar estrategias verdes. Concluyendo que el marketing verde tiene un gran potencial en el
comercio minorista ecuatoriano, siempre que las empresas inviertan en educacién al consumidor y
adopten estrategias claras que incluyan politicas sostenibles a largo plazo. Asimismo, se resalta la
necesidad de alianzas con proveedores y el gobierno para fortalecer estas practicas y promover un
comercio mas sostenible en el pais (Maldonado y Villavicencio 2022).

1.2.Poblacién Econémicamente activa en Guayaquil

La Poblacién Econémicamente Activa (PEA) se define como "todas las personas de cualquier sexo que
proveen la oferta laboral durante un periodo de tiempo de referencia especifico, ya sea como empleados
o desempleados, para la produccion de bienes y servicios econdémicos" (UNIDAS 2020). De manera
similar, el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) de Ecuador define la PEA como "la poblacién
en edad de trabajar (12 afios y mas) que esta empleada o busca empleo” (INEC 2021). Ademas, el
Banco Mundial define la PEA como "la poblacién en edad de trabajar que esta empleada o busca empleo,
excluyendo a aquellos que estan jubilados, discapacitados o fuera de la fuerza laboral por otras razones"
(BANCO MUNDIAL 2022). En resumen, la PEA se refiere a la poblacién en edad de trabajar que esta
empleada o busca empleo, y es un indicador clave para entender la dinamica laboral y econdmica de una
region.

1.3.Impacto de incrementé de nivel de competitividad en empresas del sector comercial de
Guayaquil

Mejora de la eficiencia: la competitividad es un factor clave para mejorar la eficiencia empresarial. La
competitividad se logra mediante la innovacién, la diferenciacién y la optimizacion de los procesos.
Ademas, destaca la importancia de la estrategia empresarial para lograr la competitividad y la eficiencia.
(Porter 2022)

Innovacién y desarrollo: la innovacién es un factor clave para el desarrollo econémico. Destaca la
importancia de la inversién en investigacién y desarrollo, y como esta puede llevar a la creaciéon de
nuevas tecnologias y productos que pueden impulsar el crecimiento econémico. (Stiglitz 2021)

Aumento de la productividad: La eficiencia en el uso de recursos es esencial para el progreso de una
economia, ya que permite generar mas valor con los mismos recursos. La funcién de produccién es una
herramienta clave para analizar el desempefio econémico, ya que relaciona la generaciéon de bienes y
servicios con la cantidad de capital y trabajo utilizados. La tasa de avance tecnolégico es un factor
determinante para explicar el aumento de la competitividad, ya que se refiere al ritmo al que mejoran las
capacidades y habilidades de una economia. Finalmente, la inversién en capital humano, como la
educacién y la capacitacion, es fundamental para mejorar la calidad del trabajo y aumentar la
prosperidad, ya que permite a los trabajadores desarrollar nuevas habilidades y conocimientos que
pueden ser aplicados en la generacién de valor. (Solow 2020)

Mejora de la calidad: la mejora continua de la calidad es un proceso que implica la identificacion y
eliminacion de desperdicios, la optimizacién de procesos y la mejora de la eficiencia. También se destaca
por la importancia de la participacién de todos los miembros de la organizacién en el proceso de mejora
continua, ya que esto permite aprovechar el conocimiento y la experiencia de todos. (Sanchez 2020)



Aumento de la inversion: La inversién es un factor clave para la competitividad de las empresas y los
paises. En particular, la inversién en investigacion y desarrollo es fundamental para impulsar la
innovacion y mejorar la competitividad. Ademas, la inversion en tecnologia e infraestructura también es
importante para aumentar la eficiencia y la productividad. Sin embargo, la competitividad no solo depende
de la inversién, sino también de factores como la calidad de la educacion, la innovacién y la capacidad
para adaptarse a los cambios en el entorno econémico. En conjunto, estos factores pueden tener un
impacto significativo en la competitividad de las empresas y los paises. (Campa y Guillén 2020)

1.4.Aspectos importantes del marketing sostenible en el sector comercial de Guayaquil

Conciencia y educacién del consumidor: La conciencia del consumidor juega un papel fundamental en
la promocion de practicas responsables y respetuosas con el medio ambiente. Segun (Thogersen y
Olander 2020), la conciencia del consumidor se refiere a la capacidad de los consumidores para tomar
decisiones informadas y responsables sobre sus compras y comportamientos. Esto puede influir en la
demanda de productos y servicios que minimicen el impacto ambiental y fomenten el desarrollo
responsable. Sin embargo, también depende de factores como la disponibilidad de opciones
responsables, la informacion y la educacién del consumidor. Las empresas pueden aprovechar la
conciencia del consumidor para desarrollar productos y servicios que se ajusten a estos valores, y los
gobiermos pueden implementar politicas para fomentar la conciencia del consumidor y promover practicas
responsables.

Costos adicionales

(Peattie y crane 2019) presenta un estudio de caso sobre la implementacion de practicas sostenibles en
una empresa de manufactura. Los autores encontraron que la implementacién de practicas sostenibles,
como la reduccion de residuos y la eficiencia energética, aumento los costos de produccién en un 15% en
el corto plazo. Sin embargo, también encontraron que, en el largo plazo, la empresa pudo reducir sus
costos operativos en un 20% y mejorar su imagen publica, lo que generd beneficios econdmicos y
ambientales. En resumen, el estudio de caso sugiere que la implementacién de practicas sostenibles
puede requerir inversiones adicionales en el corto plazo, pero puede generar beneficios econémicos y
ambientales en el largo plazo.

Verificacion y certificacion

(Fernandez y Martinez 2020) las certificaciones de sostenibilidad son fundamentales para que las
empresas demuestren su compromiso con la proteccién del medio ambiente y el bienestar social. Estas
certificaciones, como ISO 14001, permiten a las empresas fortalecer su imagen corporativa, generar
confianza entre los clientes y partes interesadas, reducir riesgos ambientales y sociales, y mejorar su
eficiencia y productividad. Al obtener estas certificaciones, las empresas pueden demostrar su dedicacion
a practicas empresariales éticas y respetuosas con el medio ambiente, lo que puede tener un impacto
positivo en su reputacién y negocio. Ademas, las certificaciones de sostenibilidad pueden ser una
herramienta efectiva para que las empresas se diferencien en un mercado competitivo y demuestren su
liderazgo en la gestién ambiental y social.

1.5 Norma ISO 14001
Un estudio de (Souza y Silva 2020) analiza el impacto de la certificacién ISO 14001 en la sostenibilidad

organizacional de empresas brasilefias. Los autores encontraron que la implementacién de la ISO 14001
tiene un impacto positivo en la sostenibilidad organizacional, ya que permite a las empresas reducir su



impacto ambiental, mejorar su imagen corporativa y aumentar su competitividad en el mercado. Ademas,
el estudio destaca la importancia de la participacién de los empleados y la cultura organizacional en la
implementacion exitosa de la ISO 14001. En general, el articulo proporciona evidencia empirica de la
efectividad de la ISO 14001 en la promocién de la sostenibilidad organizacional en las empresas.

Competencia con marcas no sostenibles

Las marcas sostenibles pueden enfrentar competencia de marcas mas econémicas que no siguen las
mismas practicas. (Marquez y Navarro 2020) definen que en un entorno empresarial cada vez mas
consciente del medio ambiente, las empresas que priorizan la sostenibilidad enfrentan el desafio de
competir con marcas que no comparten estos valores. El estudio revela que las empresas
comprometidas con la sostenibilidad pueden utilizar su enfoque responsable como un factor diferenciador
clave para atraer a consumidores que valoran la proteccion del medio ambiente. Para lograr esto, es
fundamental que estas empresas comuniquen de manera efectiva sus esfuerzos sostenibles y se
enfoquen en ofrecer productos de alta calidad y desempefio, lo que les permitirda destacarse en un
mercado cada vez mas competitivo.

Medicién y seguimiento

Es complicado medir y seguir el impacto de las iniciativas de marketing sostenible. Las empresas deben
establecer métricas e indicadores claves de rendimiento (KPI) para medir el progreso. (Singh y Singh
2020) estable que en estudio reciente se ha desarrollado un modelo de medicién innovador para evaluar
el impacto de las iniciativas de marketing sostenible. El modelo de medicién aplicado para evaluar el
impacto de las iniciativas de marketing sostenible en la sostenibilidad organizacional se basa en tres
dimensiones clave: ambiental, social y econémica. La dimensién ambiental considera la reduccion de
emisiones de gases de efecto invernadero, la mejora de la eficiencia en el uso de recursos y la reduccion
de residuos y contaminaciéon. La dimensién social se enfoca en la mejora de la satisfaccién del cliente, la
participacion de los empleados en iniciativas sostenibles y la relacién con la comunidad. Finalmente, la
dimensién econdmica evalta la reduccién de costos, el incremento de la rentabilidad y la mejora de la
imagen corporativa y la reputacion.

KPI

Los KPI son un componente esencial para evaluar el rendimiento y el progreso hacia los objetivos
empresariales en las microempresas. Un estudio reciente (valverde y Cruz 2024) en Guayaquil, Ecuador,
demostrd que estos indicadores permiten a las empresas evaluar su desempefio, identificar areas de
mejora y optimizar su toma de decisiones. Ademas, los KPI facilitan la medicion de la eficiencia, la
productividad y la calidad, lo que contribuye a desarrollar estrategias de mejora continua y fortalecer la
competitividad. Los resultados del estudio sugieren que la implementacion de KPI es crucial para que las
empresas mejoren su gestién y alcancen sus metas, y que estos indicadores pueden ser una herramienta
poderosa para impulsar el crecimiento y el éxito empresarial.

KPI: Reduccién del Impacto Ambiental

La reduccién de emisiones de gases de efecto invernadero (GEI) es un indicador clave para evaluar el
desempefio ambiental de la empresa. Este KPI se enfoca en medir la disminucién de emisiones de GEI
en la cadena de suministro y operaciones de la empresa. La industria manufacturera es uno de los
sectores que mas contribuye a las emisiones de gases de efecto invernadero (GEI) debido al consumo de
energia y la generacion de residuos. Sin embargo, existen oportunidades para reducir estas emisiones y
mitigar el cambio climatico. Segun (Hernandez y Gomez 2019) la implementacién de practicas
sostenibles y tecnologias limpias puede reducir significativamente las emisiones de GEI en la industria



manufacturera. Algunas de estas practicas incluyen la eficiencia energética, la utilizacién de energias
renovables, la reduccion de residuos y la implementacion de sistemas de gestion ambiental. Ademas, la
adopcion de tecnologias de producciéon mas limpias y eficientes, como la produccién aditiva y la robética,
también puede contribuir a reducir las emisiones de GEI. En resumen, la industria manufacturera puede
reducir sus emisiones de GEI mediante la implementacion de practicas sostenibles y tecnologias limpias,
lo que puede contribuir a mitigar el cambio climatico y mejorar la sostenibilidad del sector.

KPI: Mejora de la Eficiencia en el Uso de Recursos

La tasa de reduccion del consumo de agua es un indicador importante para evaluar la eficiencia en el uso
de recursos de la empresa. Este KPI se enfoca en medir la disminucién del consumo de agua en las
operaciones de la empresa. La reduccion del consumo de agua en las empresas es un tema critico que
debe ser abordado para mitigar el impacto ambiental y econémico de la escasez hidrica. Segun un
estudio (Rodriguez y Garcia 2019), la implementacién de tecnologias de ahorro de agua, la reutilizacion
del agua y la concienciacion y educacién de los empleados son estrategias efectivas para reducir el
consumo de agua en las empresas. Estas estrategias pueden ser implementadas a través de la
instalacién de dispositivos de ahorro de agua, la reutilizacion del agua para fines no potables y la
capacitacion de los empleados para identificar y reparar fugas de agua. Al reducir el consumo de agua,
las empresas pueden contribuir a mitigar la escasez hidrica y mejorar su sostenibilidad ambiental.

KPI: Incremento de la Participacion y Compromiso de los Stakeholders

El nivel de satisfaccién de los clientes con respecto a la responsabilidad social empresarial es un
indicador clave para evaluar la percepcién de los clientes sobre la empresa. Este KPI se enfoca en medir
la satisfaccion de los clientes con respecto a la responsabilidad social empresarial de la empresa. La
responsabilidad social empresarial (RSE) es una estrategia efectiva para mejorar la satisfaccion del
cliente y la lealtad hacia la marca. En un estudio (Garcia 2020), las empresas que implementan practicas
de RSE experimentan una mayor satisfaccion del cliente y una mayor lealtad hacia la marca, ademas de
beneficios significativos en términos de reputacién, confianza y lealtad del cliente. La RSE se ha
convertido en un tema importante en la gestion empresarial, ya que las empresas buscan mejorar su
impacto social y ambiental.

2. Materiales y Métodos

La investigacion siguié un enfoque no experimental, ya que no se realizé ninguna alteracién o
manipulaciéon sobre las variables analizadas. El disefio de la investigacion fue transversal, ya que se
recopilaron datos en un momento especifico del tiempo para evaluar el estado actual de las empresas
con relacion al marketing sostenible y su competitividad (Hadi et al., 2023).

Se empled el método hipotético-deductivo, el cual se basé en la formulacion de hipétesis para un
contraste con la realidad, buscando su verificacion mediante el analisis de datos. También se aplicé el
método analitico.

Se desarrollaron encuestas como técnicas, cada una con su respectivo cuestionario como
herramienta, las cuales se aplicaron a empresas comerciales y personas correspondientes a la poblacion
econdmicamente activa de la ciudad de Guayaquil. También se aplicaron entrevistas a expertos en
Marketing sostenible.

2.1.Poblacién y muestra



De acuerdo con el visualizador de Registro Estadistico de Empresas (REEM) del Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC 2023) se determina a las pequefias empresas comerciales de la ciudad de
Guayaquil como poblacién con un total de 4.014 empresas. Sin embargo, para dar cumplimiento al
segundo objetivo especifico de la investigacion, se escoge una muestra por conveniencia de 50
empresas pequefias comerciales a encuestar, las cuales ofrecen una vision general suficiente de las
caracteristicas y comportamientos de las pequefias empresas. El tamafio de la muestra se ajusta a los
recursos disponibles para la investigacién, como tiempo, presupuesto y personal. Al mismo tiempo,
permite realizar un seguimiento adecuado y garantizar que los datos se obtengan de manera organizada
y precisa.

3. Resultados

Para cumplir con los 3 objetivos especificos, los resultados se dividen en dos secciones, la primera
concierne a encuestas para participantes del sector empresarial, la segunda hace referencia a encuestas
de clientes. Esto se muestra a continuacion.

1. ¢Su empresa utiliza practicas de marketing sostenible?

Figura 1
Practicas de marketing sostenible
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Segun los resultados de la encuesta realizada a una muestra de 50 personas, se encontré que una gran
mayoria corresponde al 42% de los encuestados, lo que afirma categéricamente que su empresa si utiliza
practicas de marketing sostenible. Esto sugiere que més de cuatro décimas partes de las empresas
representadas en la muestra estan adoptando estrategias de marketing que priorizan la sostenibilidad y el
respeto para con el medio ambiente. Por otro lado, el 26% de los participantes respondidé negativamente,
lo que indica que aun existe un porcentaje considerable de empresas que no estan implementando
practicas de marketing sostenible. Finalmente, el 32% restante de los encuestados manifestd no estar
seguro al respecto, lo que podria reflejar una falta de conocimiento o claridad sobre las practicas de
marketing sostenible en sus respectivas organizaciones.

2. Sirespondié "Si" ;Qué tipo de estrategias utiliza? (puede seleccionar mas de una opcién):

Figura 2
Tipo de estrategias
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Los encuestados afirmaron que su empresa utiliza practicas de marketing sostenible, se encontraron
diversas estrategias implementadas para lograr este objetivo. Es destacable que el 30.36% de estos
encuestados mencionaron que su empresa brinda apoyo a causas sociales o ambientales, convirtiéndose
en la estrategia mas comunmente utilizada. Esto sugiere que las empresas estan reconociendo la
importancia de contribuir al bienestar de la sociedad y del medio ambiente; y, estan incorporando esta
responsabilidad social en sus estrategias de marketing.

Le sigue la promocién de productos ecolégicos u organicos, con un 25%, lo que indica que las empresas
estén respondiendo a la creciente demanda de productos sostenibles y respetuosos con el medio
ambiente. Las alianzas con proveedores sostenibles, con un 21.43%, también son una estrategia
comunmente utilizada, lo que sugiere que las empresas estan buscando colaborar con proveedores que
compartan sus valores de sostenibilidad.

Ademads, un 14.29% de los encuestados indicaron que su empresa utiliza empaques reciclados o
biodegradables, lo que reduce el impacto ambiental de sus productos. Finalmente, un 8.93%
mencionaron que su empresa ha reducido el uso de papel en la publicidad a través del marketing digital,
esto reduce el impacto ambiental, siendo mas eficiente y rentable.

3. (;Qué porcentaje de sus productos o servicios estan disefiados para ser amigables con el
medio ambiente?

Figura 3
Amigables con el medio ambiente
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Los resultados de la encuesta revelan una variedad de niveles de compromiso con la sostenibilidad en el
disefio de productos y servicios. Sorprendentemente, un 33.33% de los encuestados admitié que ninguno
de sus productos esta disefiado para ser amigables con el medio ambiente. Esto sugiere que aun hay un
porcentaje significativo de empresas que no han incorporado un modelo sostenible en su estrategia de
disefio de productos, lo que puede ser un obstaculo para alcanzar un futuro mas sustentable.

Por otro lado, un 38.10% de los encuestados afirmé que mas del 75% de sus productos estan disefiados
para ser eco amigables, lo que sugiere un fuerte compromiso con la sostenibilidad. Esto es un indicador
positivo de que muchas empresas estan tomando medidas para reducir su impacto ambiental y promover
practicas mas sostenibles. Ademas, un 23.81% indicé que sus productos estan elaborados con mas del
50% de materiales biodegradables, esto también es un paso en la direccion correcta hacia la
sustentabilidad.



Finalmente, un 4.76% de los encuestados mencioné que sus productos estan disefiados entre un 26% y
50% para ser eco amigables. Aunque este porcentaje es relativamente bajo, este es un indicador de que
algunas empresas estdn comenzando a incorporar sostenibilidad en su estrategia de disefio de
productos.

4. ;Suempresa comunica a los clientes sus practicas sostenibles?

Figura 4
Practicas sostenibles
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Los resultados de la encuesta revelan que la mayoria de las empresas que implementan practicas
sostenibles también las comunican a sus clientes. Un 57.14% de los encuestados afirmé que su empresa
comunica a los clientes sus practicas sostenibles, lo que sugiere un compromiso con la transparencia y la
responsabilidad social. Esta comunicacion efectiva puede ayudar a generar confianza y lealtad entre los
clientes, quienes cada vez mas buscan hacer negocios con empresas que compartan sus valores y
prioricen la sostenibilidad.

Sin embargo, un 42.86% de los encuestados respondié que su empresa solo comunica sus practicas
sostenibles "a veces", lo que puede indicar una oportunidad para mejorar la comunicacién y aumentar la
confianza con los clientes. Es posible que estas empresas no estén aprovechando al maximo el potencial
de la comunicacion de sus practicas sostenibles para diferenciarse en el mercado y atraer a clientes
conscientes del medio ambiente.

En general, estos resultados sugieren que la comunicacion de practicas sostenibles es un aspecto
importante para las empresas que buscan establecer una reputacion positiva y atraer a clientes
comprometidos con la sostenibilidad. Al comunicar de manera efectiva sus practicas sostenibles, las
empresas pueden generar confianza, lealtad y una ventaja competitiva en el mercado.

5. ¢Considera que las estrategias de marketing sostenible han mejorado la percepciéon de su
marca?

Figura 5
Percepcion de marca
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Los resultados de la encuesta revelan que las estrategias de marketing sostenible han tenido un gran
impacto positivo en la percepcion de la marca. Un 42.86% de los encuestados afirmé que las estrategias
de marketing sostenible han mejorado la percepcién de su marca de manera significativa, lo que sugiere
un cambio importante en la forma en que los clientes perciben la marca. Esto puede deberse a que las
estrategias implementadas permiten a las empresas demostrar su compromiso con la responsabilidad
social y ambiental, lo que generara confianza y lealtad entre los clientes.

Ademas, un 57.14% respondié que las estrategias mencionadas han mejorado la percepcion de su marca
de manera moderada, lo que indica un impacto positivo, aunque menos intenso. Esto puede sugerir que
algunas empresas aun estan en el proceso de implementar y comunicar sus estrategias de marketing
sostenible, pero que ya estan viendo resultados positivos.

En general, estos resultados sugieren que las estrategias de marketing sostenible pueden ser una
herramienta efectiva para mejorar la percepcion de la marca y establecer una reputacion positiva entre
los clientes. Al incorporar practicas sostenibles en sus estrategias de marketing, las empresas pueden
demostrar su compromiso para con el medio ambiente.

6. ¢Cuales cree que son los principales beneficios del marketing sostenible para su empresa?
(puede seleccionar mas de una opcién):

Figura 6
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Los resultados revelan que las empresas perciben varios beneficios del marketing sostenible. La mayoria
de los encuestados (42.86%) considera que la mejora de la reputaciéon de la empresa es el principal
beneficio. Esto sugiere que las empresas reconocen la importancia de establecer una reputacién positiva
y sostenible para atraer y retener a clientes y stakeholders. Una reputacién sélida generara confianza y
lealtad entre los clientes, lo que a su vez puede conducir a una mayor fidelizacién y retencion de esta.

Ademas, un 28.57% de los encuestados mencioné que el aumento de las ventas es un beneficio clave
del marketing sostenible, lo que indica que las empresas también ven un impacto positivo en sus
resultados comerciales. Esto puede deberse a que los consumidores cada vez mas buscan productos y
servicios que sean sostenibles y respetuosos con el medio ambiente, y estan dispuestos a pagar un poco
mas por ellos.

Otros beneficios mencionados incluyen la mayor fidelizaciéon de los clientes (19.05%) y la alineacién con
las tendencias del mercado (9.52%). La mayor fidelizacién de los clientes es un beneficio importante, ya
que puede generar una base de clientes leales que pueden recomendar la empresa a otros y generar
nuevas oportunidades de negocio. La alineacién con las tendencias del mercado también es importante,
ya que puede ayudar a las empresas a mantenerse relevantes y competitivas en un entorno de mercado
en constante evolucién.

7. ¢Qué tipo de apoyo considera necesario para fortalecer el marketing sostenible en su

empresa?
Figura 7
Fortalecer el marketing sostenible
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Los resultados consideran que necesitan diferentes tipos de apoyo para fortalecer el marketing sostenible
en la empresa. La mayoria de los encuestados (42.86%) considera que la capacitacion sobre la
sostenibilidad es el apoyo mas necesario, lo que sugiere que las empresas reconocen la importancia de
tener personal capacitado en practicas sostenibles para implementar estrategias de marketing efectivas.
Esto puede incluir capacitacion en areas como la gestion de la cadena de suministro, la reduccién de
residuos y la eficiencia energética.



Otros apoyos mencionados incluyen financiamiento o subsidios (23.81%), acceso a proveedores
sostenibles (23.81%) y campaiias de sensibilizacién para clientes (9.52%). El financiamiento o subsidios
pueden ser fundamentales para que las empresas inviertan en practicas sostenibles y reducir su impacto
ambiental. El acceso a proveedores sostenibles también es crucial, ya que puede ayudar a las empresas
a reducir su huella de carbono y a mejorar su reputacion.

Finalmente, las campafias de sensibilizacion para clientes pueden ser una herramienta efectiva para
concienciar a los consumidores sobre la importancia de la sostenibilidad y fomentar cambios en su
comportamiento. Estos resultados sugieren que las empresas necesitan una combinacién de recursos y
apoyos para implementar practicas de marketing sostenible efectivas y alcanzar sus objetivos de
sostenibilidad.

8. ¢En qué medida considera que la implementacién de estrategias de marketing sostenible ha
contribuido al incremento de la participacion de su empresa en el mercado?

Figura 8
Contribucién del Marketing sostenible en la participacion de mercado
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Los resultados de la encuesta revelan que la mayoria de las empresas consideran que la implementacion
de estrategias de marketing sostenible ha tenido un impacto positivo en su participacion en el mercado.
Un 38.10% concuerda totalmente con esta afirmacion, lo que sugiere que estas empresas han
experimentado un aumento significativo en su participacion de mercado gracias a la implementacion de
dichas practicas. Ademas, un 28.57% considera que la implementacién de estas estrategias ha
contribuido "mucho" al incremento de su participacion en el mercado, lo que refuerza la idea de que el
marketing sostenible puede ser una herramienta efectiva para aumentar la competitividad y la
participacion de mercado. Solo un 9.52% afirma que la implementaciéon de estrategias de marketing
sostenible ha contribuido "poco"” al incremento de su participaciéon en el mercado.

9. ¢Cual de los siguientes indicadores considera que ha mejorado mas en su empresa tras la
implementacion de estrategias de marketing sostenible?

Figura 9
Indicadores que ha mejorado la empresa con el marketing sostenible
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mercado.

Los resultados de la encuesta revelan que la implementacion de estrategias de marketing sostenible ha
tenido un impacto positivo en varios indicadores clave de las empresas. Un 33.33% considera que el
indicador que ha mejorado mas es el incremento en la participacién de mercado, lo que sugiere que las
estrategias de marketing sostenible han ayudado a las empresas a aumentar su presencia y
competitividad en el mercado. Otros indicadores que han mejorado significativamente incluyen el
incremento en volumen de ventas (28.57%), el mejor reconocimiento de marca (23.81%) y la mejora en la
lealtad del cliente (14.29%).

10. ¢En qué medida considera que la competitividad de su empresa se ha fortalecido gracias al
marketing sostenible?

Figura 10
Fortalecimiento de la competitividad de la empresa por el marketing sostenible
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Los resultados de la encuesta revelan que una mayoria de empresas considera que la implementacién de
practicas responsables en su estrategia de marketing ha tenido un impacto positivo en su competitividad.
En efecto, el 42.86% de los encuestados afirmé estar totalmente de acuerdo en que esta estrategia ha
fortalecido su empresa, lo que sugiere un aumento notable en su competitividad. Ademas, el 23.81% de
los encuestados considera que se ha fortalecido, mientras que otro 23.81% considera que lo ha hecho
moderadamente. Solo un 9.52% de los encuestados considera que esta estrategia ha tenido un impacto
poco significativo en dicho aspecto. Estos resultados sugieren que la adopcion de practicas
medioambientalmente responsables puede ser una herramienta efectiva para fortalecer la eficiencia de
las empresas.

11. (¢Qué tan frecuentemente utiliza su empresa métrica de sostenibilidad (por ejemplo,
reduccién de huella de carbono, materiales reciclados, etc.) como parte de sus estrategias
de marketing?

Figura 11
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Los resultados de la encuesta revelan que la frecuencia con la que las empresas utilizan métricas de
responsabilidad ambiental en sus estrategias de marketing es variada. Un 42.86% de los encuestados
respondié que su empresa utiliza estas métricas "a veces", o que sugiere que, aungue no es una practica
comun, si se utiliza de manera ocasional. Sin embargo, otro 42.86% de los encuestados dijo que su
empresa utiliza métricas de responsabilidad ambiental "rara vez", lo que indica que hay un margen de
mejora en la incorporacién de practicas medioambientales en las estrategias de marketing. Finalmente,
solo un 14.29% de los encuestados respondié que su empresa utiliza métricas de responsabilidad
ambiental “frecuentemente”, lo que sugiere que aun hay un camino por recorrer para que las empresas
incorporen la responsabilidad ambiental de manera integral en sus estrategias de marketing.

3.1.Analisis de encuestas a clientes

Esta seccién corresponde a los resultados de clientes de esta clase de establecimientos, para profundizar
sobre su percepcién hacia acciones de sostenibilidad.

1. ¢Con qué frecuencia realiza compras en empresas del sector comercial (tiendas,
supermercados, comercios locales) en Guayaquil?

Figura 12
Frecuencia de compras
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Segun la encuesta realizada a 384 personas en la ciudad de Guayaquil revel6 los hébitos de compra de
los habitantes de la ciudad. Los resultados muestran que un 20.05% de los encuestados realiza compras
diariamente en empresas del sector comercial, como tiendas, supermercados y comercios locales. Un
porcentaje significativamente mayor, 39.32%, realiza compras semanalmente, lo que sugiere que la
mayoria de los habitantes de Guayaquil prefieren hacer sus compras de manera regular pero no diaria.



Ademas, un 26.30% realiza compras mensualmente, mientras que un 14.32% lo hace de manera
ocasional. Estos resultados proporcionan una vision general de los habitos de compra de los habitantes

de Guayaquil y pueden ser utiles para empresas y comerciantes que buscan entender mejor a su
clientela.

2. En su opinién, ¢ qué practicas considera sostenibles? (puede seleccionar mas de una opcién):

Figura 13
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Segun la opinién de los encuestados, las practicas responsables ambientalmente mas destacadas son el
apoyo a causas ambientales o sociales, con un 39.29% de los votos. Esta respuesta expone que la
mayoria de los encuestados considera importante que las empresas se involucren en actividades que
beneficien al medio ambiente y a la sociedad. Otras practicas responsables ambientalmente que
recibieron un alto porcentaje de votos fueron la promocién de productos organicos o ecolégicos (18.21%),
el uso de empaques biodegradables (17.32%) y la reduccion del uso de plasticos (15.18%). Estas
practicas no solo benefician al medio ambiente, sino que también pueden influir en la decision de compra
de los consumidores, que cada vez mas buscan productos y servicios que se alineen con sus valores y
preocupaciones ambientales. Ademas, el ahorro de energia en locales comerciales también fue
mencionado por un 10% de los encuestados, lo que destaca la importancia de reducir el consumo de
recursos naturales y mitigar el cambio climatico. En general, los resultados de la encuesta sugieren que
los consumidores valoran las practicas responsables ambientalmente y esperan que las empresas
adopten medidas para reducir su impacto ambiental y social.

3. ¢Estaria dispuesto/a a pagar mas por productos o servicios que sean sostenibles?

Figura14
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Los resultados revelaron que la mayoria de los consumidores estaban dispuestos a invertir mas en
productos o servicios que fueran sostenibles, pero con algunas reservas. Un 30.73% de los encuestados
respondié afirmativamente, lo que sugirié que estos consumidores valoraban la sostenibilidad y estaban
dispuestos a aceptar un precio premium por productos y servicios que cumplieran con estos estandares.
Sin embargo, un 21.09% de los encuestados respondié que no estarian dispuestos a gastar mas, lo que
indicé que la sostenibilidad no era un factor prioritario para todos los consumidores. La mayoria de los
encuestados, un 48.18%, menciond que su disposicion a absorber un costo adicional dependia del precio
final, lo que sugirié que los consumidores estaban dispuestos a comprometerse con un poco mas de
gasto por productos y servicios sostenibles, pero no estaban dispuestos a asumir un costo exorbitante.
Estos resultados sugirieron que las empresas debian encontrar un equilibrio entre la sostenibilidad y el
precio para atraer a los consumidores que valoraban la sostenibilidad.

4. ;Qué beneficios espera recibir al consumir productos o servicios que practican el marketing
sostenible? (puede seleccionar mas de una opcion):

Figura 15
Beneficios que esperan los clientes

i 35,35%
35,00% 31,40%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00%

25,35%

7,91%

Mejora de la calidad del Contribucién al cuidado Mejor experiencia de  Sentimiento de apoyo a
producto o servicio del medio ambiente compra causas sociales

Los consumidores que optan por productos o servicios que practican el marketing sostenible esperan
recibir varios beneficios. Y los resultados arrojan que la mayoria de los encuestados en un 35.35%,
mencion6é que esperan sentir un sentimiento de apoyo a causas sociales, lo que sugiere que los
consumidores valoran la responsabilidad social de las empresas. Un porcentaje similar, 31.40%, espera
que estos productos o servicios contribuyan al cuidado del medio ambiente, lo que destaca la creciente
conciencia ambiental entre los consumidores. Ademas, un 25.35% espera que los productos o servicios



sostenibles ofrezcan una mejor calidad, lo que sugiere que los consumidores asocian la sostenibilidad
con una mayor calidad. Finalmente, un 7.91% mencioné que espera una mejor experiencia de compra, lo
que indica que algunos consumidores valoran la experiencia de compra como un beneficio adicional al
comprar productos o servicios sostenibles. Estos resultados sugieren que los consumidores esperan que
las empresas que practican el marketing sostenible ofrezcan beneficios que van mas alla del producto o
servicio en si mismo.

3.1.1 Relacion entre la implementaciéon de marketing sostenible y competitividad

Tabla 1
Resultados de la relaciéon entre empresas que practican marketing de sostenibilidad y diferentes
elementos de competitividad

Empresas que emplean Principales beneficios obtenidos Mejoramiento de la
competitividad

42% de empresas encuestadas | -Participacion de mercado promedio | -Mucho el 23,81%

33,33% -Totalmente el 42,86%
-Aumento en ventas promedio

28,57%

-Reconocimiento de marca

promedio 23,81%

La relacién entre las empresas encuestadas y los resultados o beneficios que han percibido al
implementar el marketing sostenible, permiten denotar la importancia de este recurso para lograr mejor
competitividad.

De igual manera, bajo un andlisis de correlaciéon sobre los resultados de las encuestas proporcionadas
por las 21 empresas que han implementado un marketing sostenible se procedié a validar su relacién e
impacto sobre el nivel de competitividad basados en indices de participacién de mercado, ventas y
reconocimiento de marca. Por ende, la tabla 2 destaca e las empresas que implementan estrategias de
marketing sostenible muestran una alta correlacion positiva con los siguientes indicadores: participacion
de mercado, se observa una correlacién de 0.923, indicando una relacion muy fuerte y positiva. Esto
sugiere que las empresas que implementan marketing sostenible logran captar mayores cuotas de
mercado.

El aumento de ventas muestra una correlacién de 0.885, también muy fuerte. Esto implica que las
estrategias de marketing sostenible tienen un impacto positivo en el incremento de los ingresos.
Finalmente, el indice de reconocimiento de marca presenta una correlacién de 0.752, lo que indica una
relacion fuerte pero ligeramente menor en comparacién con los otros indicadores. Esto puede reflejar
que, aunque el marketing sostenible contribuye significativamente al posicionamiento de la marca, otros
factores también podrian influir en este aspecto.

Adicionalmente, se percibi® que los indicadores entre si también estan altamente correlacionados,
reforzando la idea de que estos indicadores estan interconectados y potencian la competitividad
empresarial.

Tabla 2
Correlacién entre marketing sostenible, participacioén de mercado, aumento de ventas y reconocimiento
de marca

Participacion | Aumento | Reconocimiento
demercado | ventas | marca

| Marketing
sostenible



| **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Marketing ' Correlacion 1 923" 885" | 7527 |
sostenible : de Pearson ‘ |
. Sig. (bilateral) 000 000 | 000 |
S R ¥ . N 21 7 o 21 | 21 |
| Participacion de Correlacion 923" 1 9517 867" |
mercado de Pearson ‘ | -
Sig. (bilateral) 000 ,000 | 000 |
| N 21 21 21 | 21
" Aumento ventas | Correlacion ,885" 951™ 1 9127 |
| _de Pearson | — |
| Sig. (bilateral) ,000 ,000 | ~,000 |

. AR £ 21 21 21| 21

Reconocimiento . Correlacion . 867" 912" | 1

marca | de Pearson

Sig. (bilateral) | ,000 ,000 ,000 N

N | 21 21 21 21

En la tabla 3, se valida y justifica lo descrito previamente derivandose un coeficiente de correlacion de
0.895 entre las empresas que implementan marketing sostenible y su nivel de competitividad. Lo cual
refuerza la hipétesis de que las estrategias sostenibles no solo mejoran indicadores especificos, sino que
también contribuyen de manera integral al fortalecimiento de la posicién competitiva de las empresas en
el mercado. La significancia estadistica en todas las correlaciones (p < 0.01) valida que los resultados no
son producto del azar, confiirmando la relevancia de las estrategias de marketing sostenible como
herramienta para lograr competitividad y crecimiento en el mercado.

Tabla 3

Correlacion entre marketing sostenible y competitividad ‘
o Marketing sostenible  Competitividad
Marketing sostenible ~ Correlacion de Pearson 1 o 895"
Sig. (bilateral) . .000
i N 21 2
Competitividad . Correlacion de Pearson 895" | ‘ 1
' Sig. (bilateral) 000 |

4.Conclusiones y discusion

Con base en la informacién recolectada a lo largo de este articulo, se procede con el desarrollo de la
discusion y conclusiones del estudio.

4.1 Discusion

En la investigacion de Chavez (2015), que profundizé6 sobre el marketing sostenible y el éxito
empresarial, mencioné que las empresas alienadas a estos enfoques se han centrado a ayudar a la



comunidad y su entorno, por eso, destaca como la empresa sueca IKEA, solucioné inconvenientes de
deforestacién e introdujo un programa de alfabetizacion en comunidades marginadas. Esto puede
asemejarse a lo evidenciado en el presente articulo, donde los participantes de empresas comerciales y
clientes observaron estas acciones como las de mayor direcciéon a enfoques de sostenibilidad.

En el articulo de Yépez y Bonisoli (2023), se mencion6 que los resultados sostienen que es una forma de
garantizar la fidelidad del cliente hacia la marca, lo que, se comparte en el presente analisis donde el
19,05% consider6é que es uno de los principales beneficios y el 14,29% lo visualizé como un meta
alcanzada en su desarrollo comercial.

Para el estudio de Salas (2024) se exhibié una visiéon del marketing sostenible en la intencién de compra,
cuyos resultados de niveles de significancia y coeficientes de Nagelkerke (0,766) afirman que las
practicas de marketing ecolégico si han influido directa y significativamente en la intencién de compra. En
el presente articulo se puede vincular esta premisa con las mejoras obtenidas en ventas por parte de los
participantes en el 28,57% de los encuestados.

Oviedo y Taype (2022) determinaron en sus resultados con un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman de 0,443, la existencia de relacién entre las estrategias de producto verde y la competitividad,
donde el valor de la significancia bilateral equivalia a 0,000 inferior a 0,05, pemmitiendo indicar que existe
relacién significativa entre las estrategias de este tipo de marketing y la competitividad. Siendo un
resultado que complementa el 42,86% encuestados del presente articulo que mencionaron que
mejoraron su competitividad.

4.2 Conclusiones

El estudio realizado concluye que el marketing sostenible contribuye en la efectividad e incremento de la
competitividad de las empresas comerciales de Guayaquil. Del nimero de empresas mencionadas como
organizaciones que emplean estas acciones, mas de un 40% indicé que son de aporte en estos
contextos.

En la identificacion de acciones especificas, los resultados del estudio hacen prevalecer a las actividades
de asistencia social y ambiental, por lo que, son empresas que buscan ayudar a contextos, territorios o
grupos que se han vulnerado en este ambito. También resalta la oferta de productos ecolégicos dentro de
su cartera.

En el andlisis de la percepcion de clientes, los resultados permiten concluir que tienen una similitud de
pensamiento con los empresarios, puesto que, consideran que la asistencia en causas sociales o
ambientales son las que mayor se adaptan a este tipo de enfoque de sostenibilidad. Ademas, consideran
que al participar en este tipo de actividades o consumir productos con esta perspectiva, desean sentir
que apoyan al entorno y la sociedad, asi como esperan que mantengan una buena calidad.

Al evaluar la implementacién de estrategias de marketing sostenible, se observa que la principal mejora
en las empresas se vincula a la participacién de mercado, con una correlacién muy alta de 0.923, seguida
por el aumento de ventas, que presenta una correlacion de 0.885. Asimismo, se aprecia que estas
estrategias contribuyen al reconocimiento de marca, con una correlacién de 0.752. Estas interrelaciones
reflejan que las acciones implementadas no solo impactan positivamente en cada indicador
individualmente, sino que, en conjunto, fortalecen la competitividad empresarial con una correlacién
significativa de 0.895, mejorando asi el posicionamiento estratégico en el mercado.
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Anexos

Anexo 1 Formato de encuesta dirigida a empresas pequefias comerciales

Encuesta
Marketing Sostenible

Es una estrategia empresarial que promueve productos y servicios que sean respetuosos con el
medio ambiente y la sociedad. Se basa en la idea de que las empresas pueden crear valor a
largo plazo para sus clientes, la sociedad y el planeta.

1. ¢Su empresa utiliza practicas de marketing sostenible?
o S
o No
o No estoy seguro/a

2. Si respondi6 "Si", ;qué tipo de estrategias utiliza? (puede seleccionar mas de una
opcion):

Uso de empaques reciclables o biodegradables

Promocién de productos ecolégicos u organicos

Reduccién del uso de papel en la publicidad (marketing digital)

Alianzas con proveedores sostenibles

Apoyo a causas sociales o ambientales

Otros:

O O O 0O 0O O

3. ¢Qué porcentaje de sus productos o servicios estan disefiados para ser amigables con
el medio ambiente?

o 0%

o 1-25%

o 26-50%

o 51-75%

o Masdel 75%

4. ;Suempresa comunica a los clientes sus practicas sostenibles?
o Si, siempre
o Aveces
o No

5. ¢Considera que las estrategias de marketing sostenible han mejorado la percepcién de
su marca?
o Si, significativamente
o Si, de manera moderada



o}
e}

No han tenido impacto
No utilizo marketing sostenible

¢Cudles cree que son los principales beneficios del marketing sostenible para su

empresa? (puede seleccionar mas de una opcion):

O

0 0 0 0

Mayor fidelizacién de clientes

Mejora de la reputacion de la empresa
Aumento de las ventas

Alineacién con las tendencias del mercado
Otros:

7. ¢Qué tipo de apoyo considera necesario para fortalecer el marketing sostenible en su
empresa?

®)

O O O O

Capacitacion sobre sostenibilidad
Financiamiento o subsidios

Acceso a proveedores sostenibles
Campanas de sensibilizacion para clientes
Otros:

8. ¢Con qué frecuencia realiza compras en empresas del sector comercial (tiendas,
supermercados, comercios locales) en Guayaquil?

<>
<>
<>
<>

Diario

Semanal
Mensual
Ocasionalmente

9. En su opinién, ;qué practicas considera sostenibles? (puede seleccionar mas de una
opcion):

S

Uso de empaques biodegradables

Promocién de productos organicos o ecoldgicos
Reduccién del uso de plasticos

Apoyo a causas ambientales o sociales

Ahorro de energia en locales comerciales

Otro:

10. ¢ Estaria dispuesto/a, a pagar mas por productos o servicios que sean sostenibles?

o

(e}

Si
No
Depende del costo adicional

11. ¢, Qué beneficios espera recibir al consumir productos o servicios que practican el
marketing sostenible? (puede seleccionar mas de una opcion):



12.

13.

14.

15.

Mejora de la calidad del producto o servicio
Contribucién al cuidado del medio ambiente
Mejor experiencia de compra

Sentimiento de apoyo a causas sociales
Otro:

O O O 0O O

¢En qué medida considera que la implementacion de estrategias de marketing
sostenible ha contribuido al incremento de la participaciéon de su empresa en el
mercado?

o Nada (0% - 10%)

o Poco (20% - 30%)

o Moderadamente (50% - 60%)
o Mucho (70% - 80%)

¢ Cual de los siguientes indicadores considera que ha mejorado mas en su empresa tras
la implementacion de estrategias de marketing sostenible?

Incremento en la participaciéon de mercado.
Incremento en el volumen de ventas.
Mejor reconocimiento de marca.

Mejora en la lealtad del cliente.

Otros (especificar).

O O 0O O O

¢En qué medida considera que la competitividad de su empresa se ha fortalecido
gracias al marketing sostenible?

Nada

Poco
Moderadamente
Mucho
Totalmente

Q.9 0 0.0

¢Qué tan frecuentemente utiliza su empresa métrica de sostenibilidad (por ejemplo,
reduccién de huella de carbono, materiales reciclados, etc.) como parte de sus
estrategias de marketing?

Nunca

Rara vez

A veces
Frecuentemente
Siempre

O O O O ©°
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