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RESUMEN

El marketing digital tiene un papel crucial en la toma de decisiones de los consumidores conscientes, quienes valoran
el acceso a informacion transparente y relevante sobre productos y servicios. El objetivo es evaluar las estrategias de
marketing digital basadas en la sostenibilidad y su impacto en la atraccién de consumidores conscientes en el sector
de aceites vegetales de palma africana. La metodologia empleada fue mixta, combinando encuestas cuantitativas y
analisis cualitativos para obtener una vision completa del fenémeno. Los resultados muestran que los consumidores
valoran altamente la sostenibilidad en sus decisiones de compra y que la autenticidad en las campafias ecoldgicas
influye significativamente en su lealtad. Las marcas que comunican claramente sus compromisos sostenibles tienden
a generar mas confianza y recomendaciones. Las estrategias de marketing digital sostenibles no solo fortalecen la
imagen de marca, sino que también fomentan una mayor lealtad entre los consumidores comprometidos con el medio
ambiente.

Palabras clave: Consumo alimenticio, Etica de la comunicacién, Impacto ambiental, Responsabilidad social, Cultura
de empresa.

ABSTRACT

Digital marketing plays a crucial role in the decision making of conscious consumers, who value access to transpa-
rent and relevant information about products and services. The objective is to evaluate sustainability-based digital
marketing strategies and their impact on attracting conscious consumers in the African palm vegetable oil sector. The
methodology used was mixed, combining quantitative surveys and qualitative analysis to obtain a complete picture of
the phenomenon. The results show that consumers highly value sustainability in their purchasing decisions and that
authenticity in eco-friendly campaigns significantly influences their loyalty. Brands that clearly communicate their sus-
tainable commitments tend to generate more trust and recommendations. Sustainable digital marketing strategies not
only strengthen brand image, but also foster greater loyalty among environmentally committed consumers.
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Keywords: Food consumption, Communication ethics, En-
vironmental impact, Social responsibility, Corporate cul-

ture.

INTRODUCCION

El marketing digital tiene un papel crucial en la toma de
decisiones de los consumidores conscientes, quienes
valoran el acceso a informacion transparente y relevante
sobre productos y servicios. A través de plataformas di-
gitales, los consumidores pueden comparar precios, leer
resefias y acceder a contenidos personalizados, lo que
les permite tomar decisiones mas informadas y alineadas
con sus valores. Igualmente, la publicidad dirigida vy la
influencia de lideres de opinién en redes sociales ayudan
a las marcas a conectar con audiencias especificas, ge-
nerando confianza y engagement.

Para atraer a este tipo de consumidores, las marcas de-
ben enfocarse en crear contenido de calidad que resuel-
va sus inquietudes, ser transparentes en sus practicas y
fomentar una interaccion cercana a través de redes so-
ciales. También es clave optimizar la experiencia de com-
pra en dispositivos moviles y resaltar el compromiso de la
empresa con la sostenibilidad y la responsabilidad social.
De esta forma, el marketing digital no solo potencia la fa-
cilidad de compra, sino que también fortalece la relacion
entre consumidores conscientes y las marcas, fomentan-
do lealtad a largo plazo (Charlesworth, 2018).

En un contexto diferente pero igualmente relevante para
la sostenibilidad, los aceites vegetales derivados de la
palma africana juegan un papel crucial en el mercado
mundial, siendo Indonesia y Malasia los principales pro-
ductores, responsables de mas del 85% de la produccién
global. En 2012, estos paises generaron alrededor de 57
millones de toneladas de aceite de palma, equivalente al
40% de los aceites vegetales a nivel mundial. La palma
africana destaca por su alta productividad, produciendo
entre 3,5 y 5 toneladas de aceite por hectarea, lo que
la hace mas eficiente que cultivos como la soja, el gira-
sol y la canola. Esta eficiencia, junto con la creciente de-
manda de aceites comestibles en paises en desarrollo,
ha impulsado su expansion. El aceite de palma se utiliza
ampliamente en aceites de cocina, alimentos procesados
y cosmeéticos, y su industria no solo es relevante en tér-
minos econdmicos, sino que también genera empleo y
contribuye a las economias de los paises productores. A
pesar de esto, enfrenta desafios en sostenibilidad e im-
pacto ambiental (Murpyhy, 2014).

Asi mismo, la palma africana es fundamental para
Latinoamérica por su alta eficiencia en la produccion de
aceite vegetal, generando mas aceite por hectarea que

otros cultivos. Esto la convierte en un recurso clave para la
economia agricola de la region, contribuyendo a la segu-
ridad alimentaria y generando empleo en las zonas don-
de se cultiva, beneficiando a las comunidades locales. A
pesar de las criticas por su impacto ambiental, se estan
adoptando préacticas mas sostenibles para reducir la de-
forestacion y la pérdida de biodiversidad. Igualmente, el
aceite de palma ofrece beneficios nutricionales, siendo
rico en acidos grasos saludables como el acido oleico,
y antioxidantes como tocoferoles y carotenoides. La cre-
ciente demanda internacional de aceite de palma presen-
ta una oportunidad para que los paises latinoamericanos
diversifiqguen sus economias y expandan sus exportacio-
nes (Duran et al., 2015).

En el caso especifico de Ecuador, el consumo de produc-
tos derivados de la palma africana ha crecido de mane-
ra sostenida, destinandose el 42% de la produccion al
mercado interno y el 58% a la exportacion, principalmen-
te a Colombia (76%) y otros mercados como Republica
Dominicana, Paises Bajos, Espafia y EE. UU. La variedad
predominante es el hibrido Tenera, que representa mas
del 60% de las plantaciones debido a su alto rendimiento.
Las principales zonas productoras son Esmeraldas, Los
Rios y Sucumbios, destacando Esmeraldas con el 32%.
El aumento del consumo ha impulsado el interés en prac-
ticas sostenibles, influyendo en la aceptacion del produc-
to (Ortiz et al., 2024).

En linea con estas tendencias, la sustentabilidad se ha
convertido en un elemento clave en el marketing actual,
enfocandose en la responsabilidad social corporativa 'y la
ética empresarial. Es esencial que las empresas adopten
practicas sostenibles tanto en sus operaciones como en
sus estrategias de marketing, lo que implica minimizar el
impacto ambiental y asumir un compromiso con el bien-
estar social. Los consumidores, cada vez mas conscien-
tes, valoran especialmente las marcas que demuestran
un enfoque ético y sostenible, 1o que brinda a las empre-
sas la oportunidad de fortalecer su reputacion y ganar la
lealtad de sus clientes. Es necesario resaltar que, integrar
la sustentabilidad en el marketing no solo responde a las
expectativas de los consumidores, sino que también per-
mite a las marcas destacar en un entorno cada vez mas
competitivo, obteniendo ventajas tanto en el ambito co-
mercial como en el social (Kotler et al., 2017).

Por consiguiente surge la siguiente interrogante: ;Coémo
influyen las estrategias de marketing digital basadas
en la sostenibilidad en la atraccion de consumidores
conscientes? Por ello se plantea el objetivo de evaluar
las estrategias de marketing digital basadas en la soste-
nibilidad y su impacto en la atraccion de consumidores
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conscientes en el sector de aceites vegetales de palma
africana.

La evolucion del cliente consciente: de consumidor pasi-
VO a agente de cambio en la Economia digital. Un clien-
te es una persona o entidad que adquiere productos o
servicios de una empresa a cambio de un pago, y juega
un papel crucial en el marketing, pues constituye la base
de la demanda. Es el destinatario final de las estrategias
comerciales disefiadas para satisfacer sus necesidades.
Los clientes pueden ser tanto consumidores individuales
COMO empresas u organizaciones, que realizan compras
para uso propio o con fines comerciales, siendo funda-
mentales para el éxito de cualquier empresa (Best, 2007).

Los clientes son esenciales para una empresa por varias
razones. Por un lado, representan la fuente principal de
ingresos, ya que adquieren los productos o servicios que
la empresa ofrece, al igual que proporcionan una retroali-
mentacion valiosa que permite a la empresa mejorar sus
productos y servicios, y adaptarse a las necesidades del
mercado. La lealtad de los clientes es igualmente crucial,
ya que aquellos que estan satisfechos suelen realizar
compras recurrentes, lo que contribuye a la estabilidad
y crecimiento a largo plazo de la empresa. Vale la pena
aclarar, que los clientes satisfechos se convierten en em-
bajadores de la marca, recomendandola a otras personas
y ayudando asi a atraer nuevos compradores. Asi pues,
los clientes no solo aseguran ingresos, sino que también
fomentan el crecimiento, la mejora continua y la sostenibi-
lidad de la empresa (De Bono, 2014).

Los clientes, ademas, juegan un papel clave en la adap-
tacion al mercado, ya que, al observar sus tendencias
de compra y preferencias, las empresas pueden ajustar
Sus estrategias para mantenerse relevantes. Invertir en la
satisfaccion del cliente no solo genera beneficios a cor-
to plazo, sino que también construye relaciones a largo
plazo, aumentando el valor de vida del cliente (CLV) para
la empresa. Recordemos que, los clientes son esencia-
les para el éxito y la sostenibilidad de cualquier negocio,
influyendo en los ingresos, la reputacion, la innovacion y
la capacidad de la empresa para adaptarse al mercado
(Cardenas, 2016).

Las categorias de clientes pueden variar dependiendo
del enfoque y las necesidades de la empresa, pero al-
gunas clasificaciones comunes se basan en el valor que
estos aportan, la frecuencia de compra y su nivel de sa-
tisfaccion. Los clientes clave son aquellos que generan
la mayor parte de los ingresos, mientras que los clien-
tes potenciales tienen el futuro potencial de alcanzar esa
categoria. Los clientes ocasionales realizan compras
esporadicas y no son una fuente constante de ingresos

(Medina et al., 2024). Segun la frecuencia de compra, los
clientes habituales compran de manera regular, mientras
que los ocasionales lo hacen sin un patrén definido. En
cuanto a la satisfaccion, los clientes satisfechos han teni-
do una experiencia positiva con la empresa, mientras que
los insatisfechos han tenido una experiencia negativa. La
clasificacion de los clientes puede adaptarse segun las
necesidades y estrategias de la empresa para optimizar
la atencion y maximizar su valor (Best, 2007).

Desde otra perspectiva, los clientes impulsivos realizan
compras espontaneas, a menudo influenciados por pro-
mociones 0 publicidad llamativa, por lo que las estra-
tegias deben estar disefiadas para captar su atenciéon
rapidamente. Los clientes conscientes valoran la sosteni-
bilidad, la ética y la responsabilidad social de las marcas,
buscando productos que se alineen con sus principios.
Comprender estos diferentes perfiles permite a las em-
presas personalizar sus estrategias de marketing digital,
optimizar la experiencia del cliente y, en Ultima instancia,
fomentar tanto la satisfaccion como la lealtad (Martinez et
al., 2015).

Marketing digital: estrategias dinamicas para un mundo
conectado.

El marketing digital se refiere al conjunto de estrategias
que emplean canales digitales, como redes sociales,
motores de busqueda, sitios web y correos electrénicos,
para promover productos o servicios. Su ventaja principal
radica en la capacidad de segmentar audiencias de ma-
nera precisa, permitiendo la personalizacion de mensajes
y ofertas dirigidas a diferentes grupos de consumidores.
De modo similar, facilita la interaccion directa con los
clientes, promoviendo un didlogo bidireccional que for-
talece las relaciones. Este tipo de marketing se destaca
también por su capacidad de medicién en tiempo real, 10
que permite optimizar las campafias de forma continua.
A nivel econdmico, el marketing digital es mas accesible
que las estrategias tradicionales, convirtiéndolo en una
herramienta esencial para las empresas en un entorno
competitivo y en constante evolucion (Martinez et al.,
2015).

La principal diferencia entre el marketing y el marketing
digital radica en los canales y métodos que utilizan para
alcanzar a los consumidores. El marketing en su forma
mas amplia se refiere al conjunto de actividades y estra-
tegias empleadas para promover y vender productos o
servicios, abarcando tanto métodos tradicionales como
digitales. Por su parte, el marketing digital se enfoca es-
pecificamente en el uso de plataformas y herramientas
tecnolégicas para la promocion, valiéndose del inter-
net y dispositivos electrénicos. Los canales empleados
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también varian significativamente: mientras el marketing
tradicional se basa en medios como television, radio,
prensa escrita y eventos presenciales, el marketing digi-
tal utiliza sitios web, redes sociales, motores de busque-
da, correo electronico y publicidad online (Chaffey & Ellis,
2016).

El marketing digital es una herramienta clave para pro-
mover productos o servicios mediante el uso de platafor-
mas digitales, aprovechando tanto la tecnologia como los
habitos de consumo en linea. Entre sus funciones princi-
pales, destaca su capacidad para alcanzar una audien-
cia global sin las limitaciones geograficas del marketing
tradicional. Igualmente, posibilita segmentar el publico
de manera precisa, lo que facilita la personalizacién de
mensajes y ofertas segun las preferencias de los consu-
midores (Acosta et al., 2024). El marketing digital también
fomenta la interaccion directa con los clientes a través de
redes sociales y otros canales, fortaleciendo asi las rela-
ciones con ellos. Otro de sus beneficios es la capacidad
de medir y analizar el rendimiento de las campanas en
tiempo real, de manera que se puede hacer ajustes rapi-
dos basados en datos concretos. A nivel econdmico, sue-
le ser més accesible que las estrategias tradicionales, lo
que permite a pequefias y medianas empresas competir
de manera efectiva con grandes marcas (Rayan, 2014).

La capacidad de adaptarse rapidamente a los cambios
en el comportamiento del consumidor y en el entorno del
mercado es otra ventaja significativa del marketing digital,
asegurando que las estrategias de marketing sigan sien-
do efectivas y relevantes. En comparacion con el mar-
keting tradicional, el marketing digital a menudo ofrece
una forma mas econdémica de llegar a los consumidores,
permitiendo a las empresas maximizar su presupuesto de
marketing (Martinez et al., 2015).

El marketing digital puede clasificarse segun diferentes
enfoques y objetivos. Una de las clasificaciones comunes
es por tipo de estrategia, donde el inbound marketing se
centra en atraer clientes con contenido relevante y opti-
mizacion de motores de busqueda (SEO) siglas en ingles
de search engine optimization, mientras que el outbound
marketing emplea tacticas tradicionales como la publici-
dad pagada (Ruiz et al., 2024). También se clasifica por
canales de comunicacion, que incluyen marketing en
motores de busqueda (SEM) siglas en ingles de search
engine marketing, redes sociales, email marketing y mar-
keting de contenidos. Segun los objetivos, las estrategias
pueden enfocarse en adquirir nuevos clientes, fidelizar
los actuales o generar leads. También, se distingue por
tipo de contenido, ya sea visual, escrito o interactivo, y
por el publico objetivo, diferenciando entre marketing B2B
(empresas) y B2C (consumidores). Por ultimo, se clasifica

segun la tecnologia utilizada, destacando el marketing
movil y en redes sociales. Estas clasificaciones permiten
desarrollar estrategias ajustadas a los objetivos y audien-
cias de cada empresa (Chaffey & Ellis, 2016).

MATERIALES Y METODOS

El paradigma de la investigacion mixta combind enfoques
cualitativos y cuantitativos en un solo estudio, permitien-
do a los investigadores abordar preguntas desde multi-
ples perspectivas y obtener una comprension mas pro-
funda de los fendmenos estudiados (Erazo, 2021). Esta
integracion ofrecio flexibilidad y enriquecio el analisis al
aprovechar las fortalezas de ambos métodos. Los dise-
fios de investigacion mixta fueron secuenciales, donde un
enfoque se utilizd para informar al otro, o concurrentes,
empleando ambos enfoques simultaneamente, segun los
objetivos y preguntas de la investigacion.

Este enfoque permitié una comprension mas completa de
los fendmenos al integrar diversos tipos de datos, enri-
queciendo asi el andlisis y la interpretacion de los resul-
tados. Al emplear ambos métodos, se facilité la triangula-
cion de datos, validando y corroborando los hallazgos a
través de multiples fuentes, lo que reforzé la credibilidad
y validez de los resultados. La combinaciéon de métodos
permitié aprovechar las fortalezas de cada uno: los datos
cuantitativos ofrecieron patrones generales, mientras que
los cualitativos proporcionaron un contexto mas profundo
y matices sobre las experiencias de los participantes. La
flexibilidad de los estudios mixtos se adaptd a las nece-
sidades especificas de la investigacion, optimizando la
interpretacion de los datos y promoviendo el desarrollo de
teorias mas robustas al explorar los datos desde diferen-
tes perspectivas (Hernandez & Mendoza, 2018).

En este mismo contexto, la utilizacion de multiples méto-
dos de recoleccion de datos aumento la validez de los
hallazgos, ya que la convergencia de resultados fortale-
ci6 las conclusiones. Esta combinaciéon también permitid
descubrir dimensiones ocultas que podrian no ser eviden-
tes con un solo enfoque, lo cual fue crucial en las ciencias
sociales, donde las variables humanas son interrelacio-
nadas (Benites et al., 2024). Asimismo, la investigacion
mixta facilitd el desarrollo de teorfas mas integradas al
explorar tanto patrones generales como particularidades
contextuales. En campos como la educacion, la salud y
las ciencias sociales, su aplicacion proporciond un marco
mas completo y efectivo para abordar preguntas comple-
jas, enriqueciendo asi el proceso de investigacion (Inga,
2021).

Cabe considerar, por otra parte, que el método analiti-
co-sintético fue una estrategia de investigacion que
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descompuso un problema o fendmeno en sus partes mas pequefias para analizar cada una en detalle (fase analitica)
y sintetizar luego esa informacion para lograr una comprension integral del fenémeno en su totalidad (fase sintética).
Este enfoque permitié desglosar un tema en sus componentes, examinarlos individualmente y luego reconstruir la
informacion para obtener una vision global.

Se considerd también el método inductivo y el método deductivo como enfoques clave en la investigacion para de-
sarrollar y validar teorias. El método inductivo se fundamentd en la observacion de casos especificos para generar
conclusiones generales, comenzando con datos concretos y buscando patrones que permitieron formular hipotesis.
Mientras que, el método deductivo inicié con teorias generales y las aplicd a casos especificos, utilizando la l6gica
para establecer hipdtesis que se pusieron a prueba mediante observaciones.

El método histdérico-légico fue un enfoque de investigacion que fusiond elementos de la historia y la l6gica para analizar
fendmenos, eventos o procesos a lo largo del tiempo. Este método se caracterizd por su enfoque temporal, centrado
en la evolucion y contexto histérico de los eventos, y por su capacidad para interrelacionar hechos, buscando patrones
y tendencias. De igual manera, se basoé en el uso de fuentes histéricas, como documentos y registros, para interpretar
datos mediante principios légicos, lo que permitié establecer relaciones causales y llegar a conclusiones (Jativa et al.,
2024).

El método descriptivo fue una estrategia de investigacion que se emple¢ para observar y describir las caracteristicas
de un fendmeno, grupo o situacion, sin que se manipulen variables. Este enfoque se fundamentd en la observacion
sistematica de los fendmenos en su contexto natural, permitiendo obtener descripciones detalladas y precisas de las
situaciones tal como se presentaron. A diferencia de los métodos experimentales, no implicé intervencion por parte del
investigador, lo que lo convirtié en un método no experimental.

Se consideraron, por otra parte, las encuestas como herramientas de investigacion utilizadas para recopilar infor-
macion sobre opiniones, comportamientos y actitudes de un grupo de personas. Se estructuraron mediante pregun-
tas cerradas o abiertas, permitiendo obtener datos cuantitativos y cualitativos. Existieron dos tipos principales: las
cuantitativas, que se enfocaron en la recolecciéon de datos numéricos y su analisis estadistico, y las cualitativas, que
buscaron comprender en profundidad las percepciones de los encuestados. Aunque fueron eficientes y versatiles, las
encuestas debieron disefarse cuidadosamente y analizarse rigurosamente para evitar sesgos y asegurar la validez
de los resultados.

El andlisis del problema de ;,cémo influyen en las estrategias de marketing digital basadas en la sostenibilidad en la
atraccion de consumidores conscientes en el sector de aceites vegetales de palma africana? fue abordado mediante
la combinacion de varios métodos. El método analitico-sintético permitié descomponer las estrategias en sus compo-
nentes basicos, como redes sociales 0 mensajes sobre sostenibilidad, para luego recomponerlos y comprender cémo
interactuaron en la atraccion de los consumidores. El método inductivo-deductivo combind la observacion de datos es-
pecificos, como encuestas, con la aplicacion de teorias generales para formular y probar hipétesis sobre la influencia
del marketing digital sostenible. El método histérico-légico examind la evolucion de la producciéon y comercializacion
de aceite de palmay las estrategias de marketing digital en el tiempo, para establecer relaciones causales entre estas
y el cambio en las percepciones de los consumidores conscientes. A su vez, el método descriptivo proporciond un
panorama claro al describir tanto las estrategias de marketing digital como las caracteristicas de los consumidores
conscientes, sin buscar relaciones causales directas (Ponce & Erazo, 2024).

RESULTADOS Y DISCUSION

La sostenibilidad se ha convertido en un factor fundamental en las decisiones de compra de los consumidores ecuato-
rianos, impulsando a las marcas a integrar préacticas responsables en sus estrategias de marketing digital. Este estudio
presenta los resultados de una encuesta disefiada para evaluar la efectividad de dichas estrategias en la atraccion
de consumidores conscientes en Ecuador. A través de un andlisis detallado, se explora la percepcion de los consu-
midores sobre la sostenibilidad y su influencia en la eleccion de marcas, asi como la importancia de la comunicacion
digital en este contexto. A continuacion, se presenta la Tabla 1, que resume el impacto de las estrategias de marketing
sostenible en la decision de compra, mostrando la influencia percibida de la sostenibilidad entre los consumidores
encuestados.
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Tabla 1. Impacto de estrategias de marketing sostenible en la compra.

Influencia de la sostenibilidad en la decisiéon de compra

Estrategias de marke- Moderada Gran Minima Pequenia No afecta en Total
ting digital medida medida medida medida absoluto
Muy importante 24 24 0 1 1 50
Importante 11 2 0 4 0 17
E/locdo |m(|joortan¥e . 0 0 2 0 0 2
oderadamente impor-
tNa nte o ) 2 0 2 2 0 6
0 importante en abso-
luto 0 0 0 0 1 1
Total 37 26 4 7 2 76

Fuente: elaboracion propia.

El andlisis de los resultados revela una clara determinacion entre la percepcion de la sostenibilidad en las estrategias
de marketing digital y la decisién de compra de los consumidores. En general, se observa que la mayoria de los en-
cuestados consideran muy importantes las practicas sostenibles en las estrategias de marketing digital, lo que sugiere
que estas practicas juegan un papel significativo en su decision de adquirir productos o servicios. Aquellos que con-
sideran que estas estrategias son importantes también indican que su impacto en la decisién de compra es notable,
aungue en menor proporcion que aquellos que la aprecian como muy importantes. Por otra parte, hay un grupo re-
ducido que opina que la sostenibilidad tiene un impacto minimo o que no afecta en absoluto su decision de compra,
lo que indica que existe un segmento del mercado menos sensible a estas practicas. Sin embargo, la predominancia
de respuestas que destacan la importancia de la sostenibilidad sugiere una tendencia creciente hacia el consumo
consciente, lo que implica que las marcas que implementan estrategias de marketing digital sostenibles tienen una
oportunidad valiosa para atraer a consumidores mas comprometidos con la sostenibilidad. Esto subraya la necesidad
de que las empresas refuercen su comunicacion sobre practicas sostenibles, ya que el consumidor actual busca no
solo productos de calidad, sino también un compromiso.

Dentro de este orden de ideas, la autenticidad en las estrategias ecoldgicas y sostenibles es un factor necesario en la
construccion de la confianza del consumidor hacia las marcas. En un mercado cada vez mas consciente de la soste-
nibilidad, comprender cémo esta autenticidad influye en la disposicion de los consumidores a recomendar una marca
es esencial. La Figura 1 ofrece una representacion visual que aborda esta relacion, destacando la importancia de la
transparencia y la integridad en las iniciativas sostenibles de las marcas.

Fig 1. Autenticidad y preferencia por marcas ecoldgicas.

Fuente: elaboracion propia.

El andlisis de los resultados revela que la autenticidad de las estrategias ecoldgicas y sostenibles influye notablemente
en la disposicion de los encuestados para recomendar una marca a otras personas. Una proporcion significativa de
participantes afirma que la autenticidad de estas estrategias aumenta su disposicion a recomendar la marca, lo que
demuestra una fuerte conexion entre la sostenibilidad genuina y la lealtad del cliente. Adicionalmente, un nimero con-
siderable de encuestados indica que estas estrategias aumentan algo su disposicion a hacer recomendaciones, lo
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que resalta aun mas el impacto positivo de la autenticidad en el comportamiento del consumidor. Por otra parte, algu-
nos encuestados sefialan que la autenticidad de estas estrategias no afecta su disposicion, mientras que un pequefo
porcentaje considera que disminuye su disposicion a recomendar.

Resulta claro que la creciente preocupacion por la sostenibilidad y el medio ambiente ha impulsado un cambio signi-
ficativo en la manera en que los consumidores toman decisiones de compra. En este contexto, la comunicaciéon eco-
l6gica se ha convertido en un elemento basico en las estrategias de marketing de las marcas. La tabla 2 presentada
a continuacion explora el impacto de los compromisos ecoldgicos en las campanas digitales sobre la eleccion de
marcas sostenibles por parte de los consumidores.

Tabla 2. Impacto de la comunicacion ecoldgica en la preferencia del consumidor.

Elecciéon de marcas sostenibles
Compromisos ecolo-

gicos en campanas Ocasionalmente Frecuente Eﬂuueynte fre- Raramente Nunca Total
digitales
Neutro 2 3 1 1 0 7
Muy relevante 7 22 16 2 0 47
Algo relevante 7 10 1 0 0 18
’F\’Ioco |relevatmte 5 0 1 1 0 0 2

o relevante en ab-
soluto 0 1 0 0 1 2
Total 16 37 19 3 1 76

Fuente: elaboracion propia.

Los resultados muestran que los consumidores que consideran muy relevante que las marcas comuniguen sus com-
promisos ecoldgicos a través de campafas de marketing digital tienden a elegir productos o servicios de estas mar-
cas con mayor frecuencia. La mayoria de los participantes en esta categoria seleccionan estas marcas de manera
frecuente o muy frecuente, lo que sugiere una fuerte correlacion entre la percepcion de relevancia de la comunicacion
ecoldgica y la lealtad hacia marcas sostenibles. Mientras tanto, quienes consideran poco relevante o no relevante en
absoluto esta comunicacion muestran una baja frecuencia de eleccion de marcas sostenibles.

En ese mismo contexto, la percepcion de marca es un aspecto critico en el éxito de cualquier estrategia de marketing,
y en un entorno donde la sostenibilidad juega un papel cada vez mas importante, entender su influencia se vuelve
esencial. La figura 2 que se presenta a continuacion ilustra el impacto de las estrategias sostenibles en la percepcion
de marca, a partir de las respuestas de los consumidores a la pregunta sobre cémo evallan estas iniciativas.

Fig 2. Impacto de estrategias sostenibles en la percepcion de marca.

Fuente: elaboracion propia.

Los resultados indican que la mayoria de los encuestados perciben de manera positiva 0 muy positiva el impacto
de las estrategias de marketing basadas en la sostenibilidad en su percepcion de una marca. Esto sugiere que las
practicas sostenibles, como la reduccion de la huella de carbono y el uso de productos ecoldgicos, mejoran conside-
rablemente la imagen de las marcas ante los consumidores. Solo una pequefia fraccion de los participantes tiene una
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opinidn neutra o negativa al respecto, lo que refuerza la
importancia de implementar estrategias de sostenibilidad
para generar una percepcion favorable entre el publico.

La creciente preocupacion por la sostenibilidad ha trans-
formado las dinamicas del mercado, particularmente en-
tre los consumidores que valoran marcas comprometidas
con précticas responsables. En este contexto, este traba-
jo de investigacion se enriquece al considerar estudios
relevantes que abordan estrategias de marketing digital
en sectores similares.

Soria & Fernandez (2022), mencionan que el analisis de
la sostenibilidad en las decisiones de compra de con-
sumidores ecuatorianos y la comunicacion digital de al-
mazaras en Jaén-Espafa revela patrones clave sobre el
comportamiento del mercado. Los consumidores ecua-
torianos valoran profundamente la sostenibilidad, consi-
derandola un factor clave en sus decisiones de compra.
Prefieren marcas que demuestren un compromiso autén-
tico con practicas responsables, lo que sugiere que este
enfoque genera conexiones emocionales significativas.

En contraste, las almazaras de Jaén, que presentan una
comunicacion digital deficiente: solo un 57% cuenta con
un sitio web corporativo. Su enfoque se centra en la his-
toria de la empresa y la descripcion del producto, pero
ignoran elementos esenciales como mision, vision y va-
lores, lo que limita su capacidad para atraer a un publico
que valora la autenticidad y el compromiso social.

Mientras que en Ecuador la autenticidad y la sostenibi-
lidad son cruciales para la lealtad del cliente, las alma-
zaras de Jaén no han logrado integrar efectivamente su
responsabilidad social en su comunicacion. Aunque el
aceite de oliva es un producto de alta calidad, la falta
de transparencia puede resultar en una menor conexion
emocional con los consumidores.

Este contraste se refleja también en el analisis del uso
del marketing digital en Colombia realizado por Pitre et al.
(2021), que pone de manifiesto las variaciones en como
ambos contextos abordan la relacion con el consumidor
y las estrategias comerciales. EI mercado ecuatoriano
valora enormemente la sostenibilidad y prefiere marcas
que demuestren un compromiso genuino, mientras que el
marketing digital colombiano se centra en el aprovecha-
miento de tecnologias y plataformas digitales para me-
jorar la comunicaciéon con los clientes. Aun cuando, una
brecha digital limita la efectividad de estas estrategias,
dado que solo un 58.1% de la poblacién tenia acceso a
Internet en 2016, lo que plantea un desafio para el comer-
cio electronico.

Ambos contextos muestran que la autenticidad y la comu-
nicacion clara son esenciales para atraer y retener clien-
tes. Para los ecuatorianos, la falta de conexién emocional
puede resultar en una menor lealtad a las marcas que
no son sostenibles, mientras que, en Colombia, la limi-
tada adopcion de estrategias digitales puede restringir
el crecimiento del comercio electrénico. A su vez las al-
mazaras de Jaén enfrentan el desafio de no comunicar
efectivamente su responsabilidad social, o que podria li-
mitar su alcance en un mercado que exige transparencia
y COMpPromiso.

El estudio de Pérez et al. (2023), sobre la participacion
gubernamental en la comunicacion del cambio climatico,
resalta similitudes y diferencias que subrayan la interco-
nexion entre el comportamiento del consumidor y la ac-
cion politica. Se enfatiza en la importancia de la auten-
ticidad en las iniciativas sostenibles. La mayoria de los
consumidores ecuatorianos valoran las practicas en las
marcas, sugiriendo que estas influyen significativamente
en sus decisiones de compra. Por su parte, el analisis de
las publicaciones sobre cambio climético acentua la ne-
cesidad de comunicar de manera clara y abierta la grave-
dad del problema, lo que también se relaciona con la per-
cepcion de genuinidad en las acciones de sostenibilidad.

Respecto a la participacion gubernamental, se resalta
la necesidad de que las marcas fortalezcan su comuni-
cacion sobre sostenibilidad. Esto se complementa con
el analisis de cémo gobiernos de paises como Austria y
Alemania han implementado politicas efectivas y han uti-
lizado tecnologias de comunicacion para sensibilizar al
publico sobre el cambio climatico. Asi, el papel del go-
bierno ecuatoriano se presenta como vital para fomentar
un entorno que apoye las decisiones de consumo soste-
nible. Las campafias de comunicacion, como haz posi-
ble el cambio en Ecuador, buscan modificar habitos de
consumo, y se observa que las politicas publicas pueden
impulsar el cambio al abrir canales de comunicacion vy
trabajar en conjunto con el sector privado.

Los estudios también abordan la importancia del marke-
ting digital desde diferentes perspectivas, permitiendo
una comparacion enriquecedora. El primero, centrado en
la sostenibilidad, revela que una mayoria significativa de
los consumidores ecuatorianos valora las practicas soste-
nibles en las estrategias de marketing digital, sugiriendo
que estan dispuestos a elegir marcas que demuestran un
compromiso genuino con la responsabilidad social y am-
biental. En contraste, el estudio de Chiriboga et al. (2023),
sobre la empresa Viglac en la provincia de Cafar, mues-
tra que el 60% de los encuestados considera esencial
el uso de marketing digital para atraer nuevos clientes,
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enfatizando una clara preferencia por la eficacia de estas
herramientas en la comercializacion de productos.

Ambos estudios subrayan la necesidad de adaptarse a
un mercado en constante evolucion, donde las expectati-
vas de los consumidores estan cambiando rapidamente.
Mientras que el enfoque en la sostenibilidad enfatiza la
importancia de integrar préacticas responsables en la es-
trategia de marketing, el andlisis de Viglac resalta cémo
el marketing digital se ha vuelto crucial para la competi-
tividad en el sector. Asimismo, integrar un enfoque en la
sostenibilidad podria ofrecer una ventaja adicional, per-
mitiendo a las marcas resonar con un consumidor cada
vez mas consciente de su impacto en el medio ambiente.

Chang et al. (2021), sobre cultura corporativa y planea-
cion estratégica en empresas del cantdn de Quevedo en
la provincia de los Rios muestra que solo un 23% de los
encuestados percibe adecuadamente la cultura corpora-
tiva de sus empresas, lo que sugiere una desconexion
entre la implementacion de estrategias sostenibles y el
conocimiento que los colaboradores tienen sobre ellas.

Este contraste resalta la necesidad de alinear las percep-
ciones externas de los consumidores con la cultura inter-
na de las empresas. Aunqgue los consumidores valoran las
iniciativas sostenibles, las organizaciones deben trabajar
en la concienciacion y el compromiso de sus empleados
para traducir ese interés en acciones efectivas que for-
talezcan su imagen y competitividad en el mercado. Los
desafios internos en la comunicacion y el compromiso de
los empleados son criticos para el éxito organizacional,
especialmente en un contexto donde la autenticidad y
transparencia son esenciales.

CONCLUSIONES

La mayoria de los consumidores ecuatorianos consideran
que las estrategias de marketing digital que promueven
la sostenibilidad tienen una influencia significativa en sus
decisiones de compra, lo que evidencia la relevancia de
estas précticas en el mercado actual.

La autenticidad de las estrategias ecoldgicas y sosteni-
bles de las marcas aumenta considerablemente la dispo-
sicion de los consumidores a recomendarlas. Las marcas
que comunican de manera clara y genuina sus compro-
misos sostenibles logran una mayor lealtad y recomenda-
ciones por parte de sus clientes.

Los consumidores que perciben como muy relevantes los
compromisos ecoldgicos en las campanas digitales tien-
den a preferir y seleccionar con mayor frecuencia produc-
tos de marcas sostenibles, reforzando la conexiéon entre
sostenibilidad y lealtad de marca.

Las estrategias de marketing basadas en la sostenibili-
dad mejoran significativamente la percepcion de los con-
sumidores sobre las marcas. Este impacto positivo refuer-
za la importancia de incorporar practicas responsables
en las estrategias de marketing para generar una imagen
favorable.

Se recomienda profundizar en la segmentacion del mer-
cado para identificar variaciones en la respuesta de los
consumidores ante las estrategias de marketing soste-
nible, diferenciando por factores como edad, nivel so-
cioecondémico y ubicacion geografica. Esto permite a las
marcas adaptar mejor sus estrategias a las preferencias
especificas de distintos segmentos de consumidores.
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