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Resumen

El presente estudio tuvo como objetivo principal determinar de qué manera el Marketing Verde incide en la imagen
de marca de la empresa Inepaca de Manta. Se llevo a cabo un estudio no experimental con enfoque cuantitativo,
de alcance descriptivo y correlacional, utilizando una encuesta estructurada con una escala de Likert de 5 puntos.
La validez de la encuesta fue confirmada a través del programa estadistico IBM SPSS version 21, obteniendo un
Alfa de Cronbach de 0.977, lo que indic6 un alto indice de fiabilidad del instrumento aplicado. Los resultados
identificaron una relacion significativa entre las estrategias de marketing verde implementadas y el fortalecimiento
de la imagen de marca. El andlisis mostré que las précticas sostenibles impactaron positivamente en la percepcién

del consumidor, mejorando la reputacién de la empresa y proporcionando ventajas competitivas en la industria.

Palabras claves: Marketing Verde, Imagen de marca, producto verde, calidad.

Abstract

The main objective of this study was to determine how green marketing affects the brand image of the company _
Inepaca de Manta. A non-experimental study was carried out with a quantitative approach, descriptive and
correlational in scope, using a structured survey with a 5-point Likert scale. The validity of the survey was
confirmed through the IBM SPSS version 21 statistical program, obtaining a Cronbach's Alpha of 0.977, which
indicated a high reliability index of the instrument applied. The results identified a significant relationship between
the green marketing strategies implemented and the strengthening of brand image. The analysis showed that
sustainable practices positively impacted consumer perception, improving the company's reputation and providing

competitive advantages in the industry,

Key words: Green marketing, brand image, green product, quality.



Introduccion

En las Oltimas décadas, la sostenibilidad medioambiental ha adquirido un papel central en la politica
internacional, impulsando la innovacion y fomentando un aumento tanto en ¢l ndmero de empresas, como de
consumidores interesados en productos ccolégicos y sostenibles (Bonisoli et al., 2021). Esta creciente
preocupacion, ha generado una presion social y empresarial que ha motivado a las organizaciones a transformar
sus métodos productivos hacia pricticas més responsables con el medio ambiente (Maldonado y Villavicencio,
2022). A medida que la conciencia global sobre los impactos negativos de las actividades humanas ha ido en
aumento, la adopeion de medidas sostenibles se ha vuelto una necesidad imperiosa, empujando a las empresas a

asumir un rol mis activo en lu proteccion del entorno (Subud et al., 2022).

El marketing verde, que surgié en la década de los 70, ha sido una respuesta a esta demanda social, naciendo
del marketing tradicional y enfocdndose en la proteccion de la naturaleza y la reduccién del impacto
medioambiental de las empresas (Bucio-Gutierrez et al., 2020). A lo largo del tiempo, esta corriente ha
evolucionado hasta convertirse en una estrategia clave que no solo abarca la promocién de productos ecoldgicos,
sino que también integra los principios de sostenibilidad en el niicleo de las actividades empresariales. De esta
manera, ¢l marketing verde combina las herramientas del marketing mix con una perspectiva medioambiental,
buscando equilibrar tres dimensiones fundamentales: sociedad, medioambiente y economia (Sinisterra y Zarela,
2021).

Este enfoque permite a las empresas de consumo masivo destacarse, en un mercado cada vez mas competitivo,
presentandose como responsables ambientalmente, lo que les otorga beneficios legales, econdmicos, asi como una
mayor fidelizacién de clientes y empoderamiento de sus colaboradores, reforzando al mismo tiempo su reputacion
(Jaramillo, Pefia, y Rivera, 2021). Asi, el marketing verde no solo implica la adopcion de practicas sostenibles,
sino que también busca proyectar una imagen corporativa alineada con estos valores, influyendo positivamente en

la experiencia del consumidor, la reputacion de la empresa y su diferenciacion en el mercado (Torres et al., 2022).

Un ejemplo de esta evolucién en Ecuador es la empresa Industria Ecuatoriana Productora de alimentos,
INEPACA CA, quien recibi6 la Certificacion Ecuatoriana Ambiental "Punto Verde" por parte del Ministerio del
Ambiente, reconociéndola como una empresa ecoeficiente por la implementacion de procesos de produccion mas
limpia. Los responsables de la Unidad de Calidad Ambiental de la Direccién Provincial de Manabi destacan que
¢l Gobierno Nacional ha impulsado mecanismos para motivar a las empresas a implementar procesos que respeten
1a integridad de los recursos naturales, promoviendo el bienestar de Iu ciudadania. En este contexto, INEPACA se
ha convertido en un referente para muchas organizaciones por su papel como aliado estratégico en el desarrollo de

un pais més sostenible y limpio (Ministerio del Ambiente, 2020).

INEPACA, es una empresa lider en el procesamiento de atin y sardina, comprometida no solo con la calidad
de sus productos, sino también con la conservacion del medio ambiente y la sostenibilidad. Su planta de
procesamiento cuenta con programas de mantenimiento productivo total, sistemas de calidad como ISO 9001,
BASC (Business Alliance for Secure Commerce), y Andlisis de Riesgos y Control de Puntos Criticos (HACCP),
reafirmando su compromiso con la sostenibilidad y la calidad (Zarate y Martinez, 2024).



El presente estudio es fundamental debido al creciente interés de los consumidores por adquirir productos y
servicios sostenibles, lo que ha llevado a las empresas a adoptar estrategias de marketing verde como una respuesta
a esta demanda social y ambiental. A pesar del aumento de estas practicas, existe una investigacion empirica
limitada que explora la relacion entre ¢l marketing verde y la percepeion de marca en el contexto de empresas
locales como INEPACA. En virtud de lo expuesto, lu presente investigacion busca analizar de qué manerd el
marketing verde incide en la imagen de marca de la empresa Inepaca, ubicada en Ja cuidad de Manta. Este anlisis
no solo proporciona un marco para comprender cémo estas estrategias impactan la imagen de marca, sino que
también ofrece a las empresas una guia sobre cémo implementar practicas sostenibles que contribuyan tanto al

éxito-comercial como a la proteceion del medio-ambiente.

Marco referencial y tedrico:

La presente investigacion incluye el andlisis de dos variables, la primera el Marketing Verde que es estudiada
bajo tres dimensiones: Producto verde, Precio-y Promecién verde. La segunda variable es la imagen-de marca-con-
sus tres dimensiones: reconocimiento de marca, calidad percibida, preferencia de consumidor. Por lo expuesto, en
el presente apartado se abordan dichas variables y dimensiones para dar el sustento tedrico a la presente

investigacion.
Marketing Verde

El marketing verde, se aborda en el mundo empresarial como una intencién que implica la comercializacion
de productos que se consideran seguros para el medio ambiente y consumidores (Maldonado y Villavicencio,
2022). donde las précticas de marketing sostenible han evolucionado, reflejando el uso actual del término verde

(Madeira, 2019).

Una primera evolucion, sefiala que el marketing ecoldgico se centra en comercializar productos que no dafian
el medio ambiente y surge del movimiento ecologista y la preocupacion por la salud, siendo clave para el éxito de

empresas que apuestan por productos eco-friendly (Arjona, 2022).

La segunda evolucién, se genera mediante estrategias de promocién de productos ecolégicos, ganando
aceptacion entre consumidores y empresarios, mejorando la credibilidad y destacandose en un mercado cada vez
més consciente del cuidado ambiental (Adanero, 2023). De esta manera, la comunicacién sobre cambios
ambientales ayuda a los consumidores a valorar las campaias de la empresa a tomar decisiones racionales (Bucio-

Gutierrez et al., 2020).

Por otra parte, autores como Conraud y Rivas (2008) afirman que el Marketing Verde promueve una visién
humanitaria en empresas, donde los consumidores son vistos como preocupados por el medio ambiente,
transformando asf el marketing cldsico. De la misma forma, la comunicacién sobre cambios ambientales permite
a los consumidores valorar campaiias y elegir productos de manera objetiva y racional en ciertos paises (Bucio-

Gutierrez et al., 2020).

A nivel de Ecuador, las empresas han inclinado sus estrategias hacia el boom verde, modificando el
empaquetado a opciones reutilizables o biodegradables, donde el hecho de comunicar estas acciones mejora el



posicionamiento de sus marcas como marcas ambientalmente responsables, lo que ha reducido los efectos

negativos de sus productos o servicios (Maldonado y Villavicencio, 2022).
Producto Verde

El autor Joe! Comm (2024) describe que el producto verde se refiere a bienes o servicios ecolégicos disefiados
en funcion a la sostenibilidad ambiental. Estos productos suelen implicar métodos de produccién energéticamente
eficientes, materiales reciclables o huellas de carbono reducidas, donde el marketing digital de productos
ecolégicos tiene como objetivo atraer consumidores conscientes del medio ambiente y resaltar los beneficios
ambientales de la.compra de estos articulos,

Por otra parte, Turro (2024) menciona que el producto verde, representa un escenario en el cual la conciencia
ambiental se arraiga cada vez més en la sociedad, y el término “producto verde” se convierte en una expresion
clave. Sin embargo, definirlo no es tarea sencilla, ya que pocos productos pueden ostentar el titulo de “verdes” al

100%: en su Tugar, existen productos que aspiran a ser mas sostenibles, cada uno con sus esfuerzos y desafios.

Ademis, estos productos son considerados como productos que contienen uno o mas componentes amigables
con el medio ambiente; en otras palabras, producen menos contaminacion, son renovables y, sobre todo, menos

dafiinos para ¢l medio ambiente (Spielmann, 2020).

Precio Verde

El precio también juega un papel crucial en el marketing verde, buscando equilibrio entre sostenibilidad y
rentabilidad (Carrién y Salinas, 2021). Es por ello, que la cantidad facturada por un producto o servicio, es la suma

de todos los valores que los clientes ceden para obtener beneficios por un bien o servicio (Moya-Paredes, 2022).

Asi mismo, Laura (2019) describe que el precio verde es un factor de cantidad que el consumidor paga por el
producto o servicio que adquiere en cualquier momento, pues representa lo primero en que se fijan los
consumidores al acceder a un bien de consumo, por lo que no es tarea ficil para las marcas fijar un precio adecuado;

es de hecho, una cuestién tan importante como compleja en una estrategia de marketing.

Sin embargo, el precio verde ha evolucionado mas allé de ser simplemente un sobrecosto por sostenibilidad,
de hecho, es un elemento estratégico que comunica valor y responsabilidad, siendo crucial para empresas que

buscan justificar costos y satisfacer consumidores conscientes (Cantillo et al., 2021).
Promocion Verde

La promocién verde es aquella comunicacion en marketing que transmite informacion entre vendedores y
compradores, buscando influir en actitudes y comportamientos, informando, persuadiendo y recordando sobre
productos o servicios (Couthinho, 2020). No obstante, Linares (2019) explica que la promoci6n verde se combina
con objetivos comerciales y responsabilidades ambientales, generando valor para las organizaciones y sociedades
y evolucionando de mensajes ecol6gicos a estrategias integrales. Mediante la comunicacién ecolégica se debe
informar a los clientes de los ecos productos, actuales y potenciales, acerca de sus propiedades y beneficios. para

el ambiente.



De este modo, se analiza ¢l canal mds adecuado para realizar la campaia publicitaria del producto (Moya-
Paredes, 2022). En otras palabras, esta accion ayuda a captar la atencion del consumidor e influye en su intencion
de compra (Prajapati, 2023). Después de todo, la promocién verde en las empresas expresa su compromiso con el

medio ambiente, informan y promueven el estilo de la vida mds sostenible y sano (Pefia-Vélez et al., 2020).
Imagen de marca

La imagen de marca es la manera en la que el publico percibe una marca, se basa en sentimientos y
pensamientos (Del Pozo, 2020). Ademds, se interpreta como una combinacion de buena actitud del cliente y se
identifica como el principal factor de éxito de la empresa (Dam y Dam, 2021). Esta percepeién no solo se forma a
partir de interacciones con la marca, también requiere de elementos tangibles e intangibles que los consumidores

asocian con ella.

Witama y Keni (2019) afirman que la satisfaccion del cliente surge con el servicio o producto, creando una
buena imagen de marca que perdura en su mente y cumple expectativas. Segiin Santos (2023), los consumidores
obtendrdn de una empresa, productos o servicios, provocando emociones y pensamientos al respecto, los cuales
pueden ser positivos o negativos, y contribuyen a la suma de todas las experiencias, interacciones y atributos que

la audiencia asocia a una marca.

Continuando con los antes expuesto, el escenario ideal para logra una imagen de marca exitosa, positiva o que
refleje lo que la empresa busca, requiere posicionar la marca de la mejor manera para que sea vista por los clientes,

lo que se conoce como identidad de marca o imagen de la marca (Gonzalez, 2021).
Reconocimiento de la marca

El reconocimiento de la marca es la capacidad de los consumidores para identificar y recordar una marca a
través de elementos visuales como logotipos, colores o esloganes. Este fenémeno va mas alla de simplemente
reconocer un nombre, implica una conexion emocional que se establece con la marca, lo que influye en las
decisiones de compra, y crea un alto nivel de reconocimiento, confianza y credibilidad, facilitando que los

consumidores elijan esa marca, influyendo en las decisiones de compra (Maza et al., 2020).

Este fendmeno se construye a través de diversos elementos, como la consistencia en la comunicacion, la
conexion emocional con los clientes y la creacién de una identidad visual tinica. El reconocimiento de marca no
solo se trata de ser conocido, sino de ser recordado de manera positiva, lo que puede influir significativamente en

las decisiones de compra de los consumidores (Molano, 2024).

No obstante, Triana (2019) refiere la informacién que las personas se tienen por un breve periodo, como lo que
se escucha o se visualiza en el momento es fundamental para dichas decisiones. Por ejemplo, lo que el individuo
recuerda inmediatamente después de entrar a una tienda y se observa la apariencia, crea una memoria a largo plazo,
que es donde se guardan los recuerdos més duraderos, como experiencias pasadas con una marca o establecimiento.

El reconocer la marca es un término con el que se fortalece la facilidad con la que un publico objetivo o grupo
demogrifico reconoce una marca especifica (Rodriguez, 2022). No obstante, se trata de algo més que simplemente

reconocer el nombre de una marca o uno de los productos que ofrece, cuando una marca ha alcanzado un alto nivel
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de reconocimiento, las personas también reconocen instintivamente colores, logotipos, esloganes e incluso tonos

asociados con ella.
Calidad percibida

La autora Agtiera (2022), menciona que la calidad percibida es un gran beneficio para ¢l proceso de venta de-
un producto o servicio, pues basicamente le ayudard a “venderse solo” gracias a la reputacion que se ha formado

entre su publico objetivo.

En ese sentido, la calidad percibida es un proceso que se inicia mediante la adquisicién y categorizacién de
sefiales que tienen relacion con los atributos del bien. Asi, las cualidades intrinsecas del producto conducen al
impacto sobre las percepciones y la conducta de compra del consumidor, aunque algunas de esas cualidades no

sean percibidas idealmente por el consumidor hasta el mismo momento del consumo (Recuenco y Reyes, 2020).

Preferencia del consumidor

Un consumidor responsable busca productos con menor impacto ambiental, demostrando preocupacion por el
medio ambiente y su conservacién (Melara, 2020). Dicho de otro modo, los gustos individuales de cada
consumidor juegan un papel fundamental a la hora de seleccionar un producto, servicio o marca (Jeleva, 2020),

pues esto permite medir la satisfaccion subjetiva obtenida por los clientes (Terreros, 2023).

Sin embargo, el consumo verde muestra creciente interés en productos alimenticios ecol6gicos y sus
certificaciones (Nosi et al., 2020), donde la comprensién de los impulsores del comportamiento de compra verde
es un tema de investigacion ampliamente abordado por académicos en el campo cientifico (Carrién y Salinas,
2021).

Los valores también han sido considerados como factores predictores para la determinacién de las intenciones
de compra (Nosi et al., 2020). Segin el estudio desarrollado de la investigacion por Woo y Kim (2019)
determinaron que los valores sociales, condicionales y emocionales, influyen en la intencién de compra de

productos verdes.
Metodologia

La presente investigacion adopta un disefio cuantitativo que integro un enfoque, con el propésito de analizar
exhaustivamente las variables de estudio: Marketing Verde e Imagen de Marca. El estudio se fundamenta en una
metodologia con alcance descriptivo-correlacional y corte transversal, empleando el método deductivo para la

construccion del conocimiento desde las observaciones particulares hacia las conclusiones generales.

La investigacion se desarrolla bajo un enfoque cuantitativo, utilizando como instrumento principal la encuesta
para la recoleccion de datos. Estas herramientas nos permitieron captar, tanto la perspectiva de las partes
interesadas externas como las percepeiones internas de los colaboradores de la empresa Inepaca respecto a sus

estrategias de Marketing Verde y su incidencia en la imagen de marca en la empresa.

La hipétesis general El marketing Verde incide en la imagen de marca en la empresa Inepaca, Manta, se la
confirmo mediante el SPPS utilizando mediante de la comprobacién del Alfa de Cronbach al igual que las tres
hipétesis especificas.



De tal manera, en la siguiente tabla se presenta la operacionalizacion de las variables, acompafiado de sus

dimensiones e indicadores en conjunto de sus ftems,

Tabia 1

Operactonalizacion de las variables

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTAS FUENTE
Pl L s [nepoca utiliza i fentes inares, 2019
Sustitucion de materiales Sk g ogion 56 Monde w )
orgdnicos en sus productos?
P2, 4 Laempresa | distingue los atributos inares, 201
Asesoramiento ecologico . R il (L L
Producto Verde ecoldgicos en sus productos a sus clientes?
P3. (Es importante que la lata como elemento (Linares, 2019)
Elementos del producto del producto sea reutilizado para ayudar al
impacto ambiental?
P4. 4Los productos que utilizan elementos (Linares, 2019)
Precios justo ecolégicos se consideran que ticnen un precio
diferenciado?
o Verde . P5.;Los productos. que ofrece la empresa (Linares, 2019)
X Descuentos en precios Inepaca deberian tener descuentos en ciertas
Marketing Verde temporadas?
Diferenciacion de precios P6. Los productos que ofrece la empresa (Linares, 2019)
ecolbgicos Inepaca tienen diferenciacion a otros productos?
P7. ;La empresa [nepaca incorpora estrategias (Linares, 2019)
Publicidad asertiva: ambientales-en supublicidad y comunicaciones
corporativas?
P8. ;La empresa Inepaca realiza campafias de (Linares, 2019)
Promocién Verde | Concienciacién ecologica comunicacion ecologica para generar conciencia
medioambiental?
P9. ;La empresa Inepaca deberia participar en (Linares, 2019)
Aciiones plblicis sobe ecotvpli | eveinos plblicys, prouitionadi su cullr
medio ambiental?
P10. ;La marca se destaca frente a sus i 2019
— S ||
competidores dentro de su misma industria?
P11. ;Lamarca Incpaca estd idacon |. (Linares, 2019
fancioosl Jda Inep comprometi (L )
Reconocimiento ; la sociedad y el medio ambiente?
de la marca P12. ;La empresa Inepaca ha logrado establecer | (Linares, 2019)
: : una posicion clara y distinta de su marca como
Posicionamiento de marca 3 R
una empresa comprometida con el cuidado del
medio ambiente?
P13. ofrece productos de i 2019
Colldad o o g,La empresa Inepaca prod (Linares, )
Y alta calidad?
de Marca P14, ha dado beneficios i 2019
Imagen Calidad percibids | Beneficios .Lhempm!nevm 0! (Linares, 2019)
ambientales a través de sus productos?
i P15. ; Tengo una imagen positiva de quienes (Linares, 2019)
Preferencia de compra
preficran comprar la marca Inepaca?
Pl6. encuentra i 2019
Canschliardsla ¢Lamarca Incpaca s¢ muy (Linares, 2019)
consolidada en el mercado?
Preferencia de P17. ha desarrollado inares, 2019
inud hacia I : La mam Inepaca : una (Linares, )
consumo actitud positiva entre sus clientes?
PN P18. ,El mayor atractivo de la marca es la (Linares, 2019)
conciencia ecologica?

Fuentes: (Linares, 2019)

Para la recoleccion de datos se elabora un cuestionario estructurado con 18 preguntas objetivas que consideran
una escala de likert de cinco items, con una ponderacién de 1 a 5 donde 1 significa “totalmente desacuerdo” y 5
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“totalmente de acuerdo”, con el fin de recopilar datos objetivos. Las variables y dimensiones correspondientes a
la matriz de consistencia se enfocan en determinar el posicionamiento de la marca, y se realiza a través de la
plataforma Microsoft Forms, siendo medida a través del programa estadistico IBM SPPS versién 21, para
comprobar los datos encontrados y para validar el cuestionario de preguntas a través del Alfa de Cronbach y la
correlacion de hipotesis.

Por lo tanto, la unidad de andlisis de la investigacién se basa en conocer y determinar de qué manera el
Marketing Verde incide en la imagen de marca en la empresa Inepaca ubicada en la ciudad de Manta; para el efecto
se ha considerado la Poblacién Econémicamente Activa (PEA) de Manta con un total de 126.022 (INEC, 2022),
lo que representa el 46,48% del total de la poblacion del canton que esta conformada por 271.145 habitantes. Sin
embargo, de acuerdo con la prueba finita se estimé encuestar una muestra de 383 personas.

Tabla 2

Poblacién
Poblacién Manta 271.145

Poblacién PEA 126.022

Fuente: (INEC, 2022)

Para Carillo (2015) “Una muestra es la parte de los elementos o subconjunto de una poblacién que se selecciona

para un representativo estudio definiendo caracteristica y condicion™.

En tal sentido, para el presente estudio, se aplica la formula de prueba finita, considerando la formula con
intervalos de confianza del 95% y un 5% de margen de error, dado a que la poblacion posee una cantidad elevada;

tal como se muestra una tabla 3.

Tabls 3
Tamaho de la muestra
N Temafio de la muestra
A Valor de nivel de confianza
P Poblacién
E Margen de error
”-zzlp.q

es(N-1)+Z%+p+q

s 126022+ 1,96°«05+05
T 0,057+ (126022 -1) + 1962205405

_ 121,031.5288
T 322159

n=383



Resultados

En la presente investigacion se destacan hallazgos significativos que aportan el conocimiento en el campo,
identificdndose patrones que respaldan las hipotesis y revelan aspectos relevantes, y con los resultados obtenidos
se confirman las teorfas existentes, abriendo nuevas vias de investigacién con implicaciones tedricas y précticas

para académicos y profesionales.

De esta manera, en ¢l caso de los resultados sociodemogréficos, se determiné que la mayor proporcion de la
poblacién encuestada estd representada por el género femenino con un porcentaje del 50, 13%, seguido el género
masculino con un 46,74%, y el resto del porcentaje que es total 3,13% corresponde a otros y personas que

prefirieron no responder, tal como se observa en la siguiente figura.

Figura 1
Recuento de género
Género
¥ Masculino
B Femenino
M Otros

B Prefiero no decir

Con respecto a la Figura 1, se observa que la predominancia del género de los encuestados corresponde al
femenino, lo que resulta particularmente relevante para el presente estudio, considerando que las mujeres
frecuentemente demuestran mayor sensibilidad y compromiso con temas- medioambientales. y sostenibilidad en-
sus decisiones de consumo. Esta mayoria femenina, aunque modesta (diferencia de 13 participantes respecto al
género masculino), podria ofrecer perspectivas valiosas sobre la percepeién de las iniciativas de Marketing Verde
de INEPACA.

Por otro lado, los resultados presentados demuestran que existen en relacion al grupo etario, la mayor poblacion
esta representada por edades entre 18 a 24 afios que representa del 42,82%, seguido por el grupo de edades entre
40 a 60 afios con un 36,81%, asi mismo las edades de 25 a 39 afios con el 17,75% y finamente las de edades de 61

afios en adelante con un porcentaje menor a 2,61%, tal como se observa en la siguiente figura.



Figura 2

Recwento de edad

Edad

W18 - 24 aflos

W25 . 39 afios

W W40 - 60 afios
W Wo1 e adalants

En efecto, esta composicion demografica proporciona informacion vaiiosa para el desarrolio de estrategias de
Marketing Verde diferenciadas, permitiendo a INEPACA adaptar sus mensajes y propuestas de valor segin las
caracteristicas y preferencias especificas de cada grupo etario. Desde luego, es notable la presencia de la poblacién
joven y de mediana edad, que sugiere un escenario favorable para la implementacion de estrategias de Marketing
Verde, dado que estos grupos suelen mostrar mayor receptividad hacia mensajes de sostenibilidad ambiental y

responsabilidad corporativa.

Sin embargo, es fundamental considerar la fiabilidad de estos datos demograficos, ya que esta se refiere a la
precision y estabilidad de la informacién y el procesamiento de las mediciones. De hecho, se intenta utilizar la
tecnologia para analizar y comprobar si hay errores en la recuperacion de informacion, siendo las imprecisiones la
razon principal que pueden derivar de limitaciones técnicas y errores de tema en la prueba, considerando también

que la informacién proporcionada o los investigadores podrian carecer de rigor o experiencia (Cabella, 2014).
Aniilisis de fiabilidad

Lee (1951), menciona que medir la confiabilidad es consistir en una escala interna, en otras palabras, es evaluar
la magnitud en los items del instrumento que estd correlacionado y que producen resultados consistentes y

coherentes.

Por tal motivo, los coeficientes aceptables son de 0.70 a 0.90 que son aceptables y de 0.65 hacia abajo son
inaceptables (Reidl-Martinez, 2013).

Para la presente investigacion, se obtuvo a través del software IBM SPSS Statistics version 21, un coeficiente
Alfa de Cronbach, con un valor del 0,977, lo que indica que es un valor muy alto de consistencia interna en las
medidas del cuestionario, respaldando la solidez y confiabilidad del instrumento de medicién empleado en este
estudio.
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Tabla 4
Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach Alfir de Cronbach basada en los N de elementos
clementos tipificados

m m 18

Anilisis de las hipdtesis - correlaciones

Para la validacion de la hipotesis general y las hipotesis especificas, se utilizo el programa estadistico SPSS
version 21. Se aplicd el coeficiente de correlacion de Rho Spearman para conceptuar cuando se valida el
coeficiente de Spearman variables y sus dimensiones, es decir una correlacion es de 0.8 o superior indica alta
consistencia interna, respaldando la validez y fiabilidad del instrumento de medicién utilizado.

Los resultados obtenidos se presentin en las siguientes tablas:
Comprobacién de hipétesis general

HO: El marketing Verde NO incide en la imagen de marca en la empresa Inepaca, Manta.
Ha: El marketing Verde SI incide en la imagen de marca en la empresa Inepaca, Manta.

Tabla §
Correlaciones 1
Marketing Verde | Imagen de marca

Coeficiente de correlacion 10 A%

o Sig. (bilateral) : 000

Rho-de Spearman N L 38 -8
Coeficiente de correlacion 879" 1,000

Imagen de marca Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

Nota. **. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 5 se observa que el analisis estadistico Rho de Spearman entre el marketing verde y la Imagen de
marca es de 0,879 con valor p= 0.000 < 0.01; por ende; indica que existe una relacion fuerte y positiva entre estas

variables. Por consiguiente, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.
Comprobacién de hipétesis especifica 1

HO: El reconocimiento de la marca NO incide en la imagen de marca en la impresa de Inepaca, Manta.

Ha: El reconocimiento de la marca SI incide en la imagen de marca en la impresa de Inepaca, Manta.
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Tabla 6

Correlactones 2

Reconocimiento de
Imagen de marca
In marca
Reconocimi Coeficiente de correlacion 1,000 948"
ento de la Sig. (bilateral) 000
marca
Rho de Spearman N % )
Coeficiente de correlacion 948" 1,000
Imagen de
Sig. (bilateral) 000
marca
N 383 383

Nota. **. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

En la tabla 6 se observa que el andlisis estadistico Rho de Spearman entre el reconocimiento de la marca y la
imagen de la marca del cliente es de 0, 948 con valor p= 0.000 < 0.01; por consiguiente; indica una relacién casi

perfecta entre estas dos variables. Como resultado, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alternativa.

Comprobacion de hipétesis especifica 2

HO: La calidad percibida NO incide en la imagen de marca en la empresa Inepaca, Manta.

Ha: La calidad percibida SI incide en la imagen de marca en la empresa Inepaca, Manta.

Tabla 7
Correlaciones 3
Calidad percibida Imagen de marca
" rr—
1,000 931"
Coeficiente de correlacion
Calidad percibida
Sig. (bilateral) ,000
Rho de Spearman N 383 383
Coeficiente de comelacién. 03" 1,000
Imagen de marca Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

Nota. **. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 7 se muestra que el coeficiente de correlacion de Spearman obtenido entre la calidad percibida y la
imagen de marca es de 0, 931 con valor p= 0.000 < 0.01. Esto indica una relacién casi perfecta entre las dos

variables. De este modo, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Comprobacién de hipétesis especifica 3

HO: La preferencia del consumidor NO incide en la imagen de marca en la empresa Inepaca, Manta

Ha: La preferencia del consumidor SI incide en la imagen de marca en la empresa Inepaca, Manta
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Tabla 8

Correlaciones 4
Preferencin del Imagen de marca
consumidor
Coeficiente de correlacion 1,000 896"
Preferencia del
) Sig. (bilateral) 000
consumidor "
N 3

Rho de Spearman o o

Coeficiente de correlacion 896" 1,000
Imagen de marca Sig. (bilateral) ,000 .
N 383 383

Nota. **. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

En la tabla § se observa que el andlisis estadistico Rho de Spearman entre la preferencia del consumidor y la
imagen de marca es de 0, 896 con valor p= 0.000 < 0.01. Esto indica una relacion casi perfecta entre estas dos

variables. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa.

Discusién

El estudio sobre el impacto del marketing verde en la imagen de marca en Inepaca confirma una relacién
significativa entre ambos aspectos, con resultados sélidos. En términos generales, los datos reflejan que el

marketing verde no solo mejora la percepeion de marca, sino que fortalece su posicionamiento en el mercado.

El producto verde tiene una relacion fuerte con la imagen de marca, esto muestra que los consumidores valoran
los productos ecoldgicos y perciben que empresas como Inepaca, adoptan précticas sostenibles, y reflejan un
compromiso auténtico hacia el medio ambiente. Autores como Bucio, Jiménez y Azuela (2019) también
encuentran que el marketing verde incrementa la credibilidad de una empresa, un hallazgo que concuerda con los
resultados de este estudio. Sin embargo, Adanero (2023) sefiala que esta percepcion puede variar en mercados con
disponibles. Esto se debe, en parte, a que el impacto de estos productos suele ser menos relevante cuando los
materiales empleados no son adecuados y su durabilidad es limitada, tanto que estas caracteristicas generan un alto
nivel de insatisfaccion, especialmente entre los consumidores que desconocen las implicaciones y beneficios

aseciades a-este tipe-de preductos.

Asi mismo, el precio verde estd positivamente correlacionado con la imagen de marca, lo que indica que los
consumidores reconocen el valor agregado de productos sostenibles, ain cuando su precio sea superior. Este
hallazgo es respaldado por estudios como el de Carrién y Salinas (2021), quienes afirman que el consumidor verde
esté dispuesto a pagar un sobreprecio por productos eco-friendly. No obstante, Echeverria, Martinez y Lopez
(2021) advierten que fijar un precio adecuado para estos productos sigue siendo un reto, ya que un costo excesivo
podria alienar a ciertos segmentos del mercado. (Zarate & Martinez, 2024)

En la promocién verde los resultados de este estudio se reflejan que las campafias de comunicacién ambiental
tienen un impacto directo en la percepcion de marca. Este resultado coincide con lo propuesto por Coutinho (2020),
quien afirma que una promocién ambiental efectiva no solo informa, sino que también persuade a los consumidores
a preferir marcas sostenibles. Por otra parte, Triana (2019) sugiere que esta relacién se fortalece cuando las
empresas utilizan elementos visuales que el consumidor asocia directamente con précticas ecolégicas.
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Se destaca que el reconocimiento de marca tiene una relacion casi perfecta con la imagen de marca. Esto
demuestra que una marca reconocida por sus pricticas sostenibles genera confianza y lealtad en los consumidores.
Este resultado estd en linea con Gonzalez (2021), quien sostiene que la consistencia en la comunicacién de valores
verdes ayuda a construir una imagen de marca solida, Sin embargo, Del Pozo (2020) observa que el reconocimiento
puede ser menos influyente en mercadoy suturados de competenciu, donde Ty murcus necesitan esfuerzos

adicionales para destacarse.

La calidad percibida muestra una valoracién considerable con la imagen de marca, indicando que los
consumidores perciben los productos ecoldgicos de Inepaca como de alta calidad. Este hallazgo es respaldado por
Agilera (2022), quien afirma que la calidad percibida es un elemento clave para el éxito en el mercado verde. Por
el contrario, Recuenco y Reyes (2020) advierten que en ocasiones, los consumidores pueden percibir los productos
sostenibles como menos efectivos, lo cual varfa segin el tipo de producto y las experiencias previas del

consumidor.

Finalmente, se demuestra que la preferencia del consumidor también incide en la imagen de marca. Los
consumidores de Inepaca no solo prefieren los productos de la empresa por su enfoque sostenible, sino que ademis
consideran su imagen positiva. Estos hallazgos son similares a los de Woo y Kim (2019), quienes identifican que
valores sociales y emocionales motivan la compra de productos verdes. Sin embargo, Nosi y Zollo (2020)
encuentran que esta preferencia varia dependiendo del grado de compromiso ambiental de los consumidores,
mostrando una posible diferencia en los niveles de aceptacién de los productos sostenibles segin la conciencia

ambiental del consumidor.
Conclusiones

De acuerdo con los resultados del analisis de fiabilidad (0,977), este indica un nivel satisfactorio en el
cuestionario empleado para medir el impacto del marketing verde en la imagen de marca de INEPACA. Ademés,
ofrece confianza en que los resultados reflejando de manera precisa las percepciones y actitudes de los encuestados
respecto a las practicas de sostenibilidad y su impacto en la imagen corporativa. Esto es fundamental en
investigaciones, donde ld es clave evdluar de manera certera ¢l impucto de practicds ecologicds en ld construccion

de la imagen de marca, lo que a su vez puede informar futuras estrategias de marketing en el mbito empresarial.

Del mismo modo, la investigacion revela que las estrategias de marketing verde implementadas por Inepaca
han influido significativamente en la imagen de la empresa, destacando su compromiso con la sostenibilidad. Esto
contribuye al objetivo de determinar la incidencia del marketing verde en la percepcion de marca, evidenciando
que los consumidores no solo valoran la calidad percibida de los productos, sino que también reconocen la ética

ambiental de la empresa, fortaleciendo asi su lealtad y preferencia por la marca.

Por otro lado, el reconocimiento de la marca, potenciado por su enfoque en practicas sostenibles, se
correlaciona de manera notable con la imagen de Inepaca en el mercado. Este hallazgo reafirma la importancia de
establecer una identidad ambiental s6lida, 1a cual no solo contribuye al posicionamiento competitivo de la empresa,
sino que también cumple con el objetivo de evaluar el impacto de las dimensiones del marketing verde en la

imagen de marca, generando confianza y fidelidad entre los consumidores.
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Ademis, los resultados de esta investigacion demuestran que los consumidores de Inepaca asocian los
productos verdes con altos estindares de calidad, lo cual fortalece la aceptacién y preferencia de la marca en el
mercado. Este aspecto contribuye al objetivo de analizar cémo las précticas de marketing verde, especialmente
aquellas orientadas a resaltar la calidad, pueden mejorar la percepcion del consumidor, consolidando a Inepaca
como un referente en la industria por su responsabilidad ambiental y su enfoque en productos de altu calidad.
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