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RESUMEN
En la actualidad, el marketing digital constituye un factor decisivo para la competitividad y
sostenibilidad empresarial especialmente en territorios con estructuras productivas emergentes.
Las PYMEs enfrentan el reto de integrar herramientas tecnoldgicas que potencien su gestion vy, al
mismo tiempo aseguren equilibrio econémico, social y ambiental. Se analiza la incidencia del
marketing digital en la sostenibilidad de las pequefias y medianas empresas del canton Cafar, a
través de la evaluacion de sus principales herramientas, practicas y desafios, y con ello proponer
estrategias sostenibles acordes al mercado. La investigacién adopté un enfoque cuantitativo con
alcance correlacional, disefio no experimental y corte transversal. La poblacion correspondio a 542
PYMEs, seleccionando una muestra probabilistica de 212 empresas a las cuales se aplicd un
cuestionario estructurado de 73 items en escala Likert, cuya fiabilidad fue elevada. El analisis
estadistico se realizd en SPSS v26 mediante estadisticos descriptivos y la correlacion de Spearman,
tras comprobar la no normalidad de los datos. Los resultados muestran relaciones positivas entre
la adopcion del marketing digital y la sostenibilidad (p = 0,613-0,817; p < ,001), con mayor
intensidad en las dimensiones Personas—Economia (p = 0,817) y Planeta—Economia (p = 0,761).
Se identifican fortalezas en la mision/vision y en la vigilancia competitiva mientras que la
capacitacion, coordinacién, medicién y tiempos de respuesta son limitados, al igual que la
inversion tecnologica y la certificacion ambiental. En conclusion, una mayor adopcién digital
impulsa mejores resultados en sostenibilidad, en particular econémicos y sociales, fortaleciendo

capacidades internas relacionadas con factores ambientales.

Palabras clave: marketing digital, PYMES, sostenibilidad, estrategia



ABSTRACT

Currently, digital marketing is a decisive factor for business competitiveness and
sustainability, especially in territories with emerging productive structures. SMEs face the
challenge of integrating technological tools that enhance their management while ensuring
economic, social, and environmental balance. The impact of digital marketing on the sustainability
of small and medium-sized enterprises in the Cafiar canton is analyzed through the evaluation of
its main tools, practices, and challenges, and thereby proposes sustainable strategies according to
the market. The research adopted a quantitative approach with correlational scope, non-
experimental design, and cross-sectional methodology. The population consisted of 542 SMEs,
from which a probabilistic sample of 212 companies was selected. A structured questionnaire with
73 items on a Likert scale was then applied to this sample, which had a high reliability. The
statistical analysis was performed in SPSS v26 using descriptive statistics and Spearman
correlation, after verifying the non-normality of the data. The results show positive relationships
between the adoption of digital marketing and sustainability (p = 0.613-0.817; p < .001), with
greater intensity in the dimensions People-Economy (p = 0.817) and Planet-Economy (p = 0.761).
Strengths are identified in mission/vision and competitive monitoring, while training,
coordination, measurement, and response times, as well as technological investment and
environmental certification, were limited. In conclusion, greater digital adoption drives better
results in sustainability, particularly economic and social, strengthening internal capacities related

to environmental factors.

Keywords: digital marketing, SMEs, sustainability, strategy
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INTRODUCCION

El marketing digital se ha consolidado en los ultimos afios como un recurso estratégico
clave para las pequefias y medianas empresas (PYMES) no solo para ser competitivas, sino
también para formar parte de modelos de gestion mas sostenibles. Es de suma importancia,
especialmente para las economias locales y rurales, cuyas estructuras y tecnologias hacen que
el dinamismo del mercado de alcance nacional/local profundo y la adaptabilidad a los mercados
globales sean dificiles. EI conocimiento de los efectos que el marketing digital tiene sobre el
desarrollo sostenible en las PYMES es una contribucion importante para el progreso econémico
y social de las empresas del canton Cafar, permitiendo la generacién de evidencia empirica que
respalde la planificacion estratégica y los procesos de innovacion empresarial en contextos
rurales (Almeida y Cruz, 2021; Gomez et al., 2022).

Estudios regionales y nacionales también han indicado el caracter del marketing digital
sobre la sostenibilidad y competitividad de las PYMEs. Una investigacion en Per( con 516
PYMEs de turismo encontr6 que la orientacion al cliente y el uso estratégico de herramientas
digitales son predictores clave de la sostenibilidad econémica, social y ambiental (Vera y
Chévez, 2023). En Ecuador, Mancheno et al. (2023) descubrieron que la imposicion de la
transformacion digital provocada por la pandemia todavia dejé deficiencias criticas en el uso
efectivo y el valor estratégico de la tecnologia entre micro y pequefias empresas en Ambato. De
manera similar, Cevallos et al. (2022) encontraron que la ausencia de planes de marketing
formales restringia la lealtad y el vinculo con los clientes en microempresas en Manabi,
mientras que Espinoza y Rojas (2021) evidenciaron que el uso de plataformas digitales en
Cuenca disminuyo los efectos adversos de la crisis sanitaria en la comercializacion, aunque bajo
restricciones tecnologicas y organizacionales.

A nivel internacional, instituciones como el Banco Mundial, la CEPAL y el BID
identificaron que las pequefias empresas tienen una inversion minima en software,
infraestructura y analisis avanzados; esta realidad les impide ser competitivas en mercados
globales (World Bank Group, 2021; CEPAL, 2021; BID, 2025). En Ecuador, las diferencias de
conectividad y uso productivo de Internet permanecieron entre pequefias empresas (Ministerio
de Telecomunicaciones y Sociedad de la Informacion, 2024). En el canton Cafiar, Ortega y
Aguilar (2024) indicaron que una gran cantidad de PYMEs no estaban presentes en la web,
tenian un modelo de negocio tradicional y no un sistema de gestion de marketing digital. Estas

limitaciones apuntan claramente a la falta de evidencia sobre el impacto del marketing digital



en la sostenibilidad de los negocios locales, especialmente en areas rurales y aquellas con
discrepancias tecnologicas y de capital humano.

En este marco, la importancia del problema basado en el contexto anterior, surge la
pregunta de investigacion: ¢Cual es la incidencia del marketing digital en la sostenibilidad de
las pequefias y medianas empresas (Pymes) del cantén Cafiar? Este problema se basa en la
necesidad de comprender como las practicas digitales influyen en los contornos econémicos,
sociales y ambientales del tejido empresarial local en un contexto caracterizado por resistencias
estructurales contra su adopcion y uso estratégico.

La presente investigacion fue pertinente en varios frentes: Académicamente, contribuyé
a actualizar la teoria de recursos y capacidades con la brecha tecnolégica y el capital humano
como variables mediadoras. Empiricamente, los esfuerzos dieron pautas especificas para la
gestion estratégica del marketing digital en areas rurales. Socialmente, este trabajo ayudd a
crear capacidades locales e incluir economias locales en mercados. Politicamente, se generaron
conclusiones importantes para la toma de decisiones publicas en torno al avance de la
digitalizacion empresarial y espacios justos.

El propdsito especifico del estudio fue analizar la incidencia del marketing digital en la
sostenibilidad de las pequefias y medianas empresas (PYMEs) del cantén Cafiar mediante el
estudio de las principales herramientas, practicas y desafios asociados a su aplicacion, para la
formulacién de estrategias sostenibles y pertinentes al contexto del mercado local. Se postuld
que la gestion del marketing digital afectaria positiva y significativamente las sostenibilidades
econdmicas, sociales y ambientales de las PYMEs locales. Para responder esta pregunta tanto
correlacional como cuantitativamente, se utilizd un disefio no experimental, transversal y de
campo. Se utilizaron encuestas estructuradas para aplicar a una muestra representativa de
PYMEs en el canton Cafar y medir la relacion entre la gestion del marketing digital y la
sostenibilidad empresarial. Fue posible verificar la existencia e intensidad de las relaciones por
medio de las técnicas estadisticas aplicadas, asegurando que los hallazgos del estudio sean
interpretables dentro de su contexto especifico y aplicables como base para acciones
estratégicas hacia la elevacion de la competitividad y sostenibilidad de los negocios rurales.

En términos teodricos, la investigacion ayudd a actualizar la vision de recursos y
capacidades. En relacion a la contribucion practica, el estudio dio pautas méas especificadas
sobre cdmo implementar estrategias de marketing digital para entornos rurales. Desde un
sentido socioecondmico, se estimd que los hallazgos conducirian a beneficios en el crecimiento

econdmico, cohesion social y elementos ambientales del tejido empresarial de Cafiar.



REFERENCIAL TEORICO
1.1  Marketing digital en el contexto de las pymes: un impulsor de la sostenibilidad

En esta nueva era digital donde la tecnologia ha transformado a las sociedades y a los
mercados, y donde ha revolucionado la forma en que se percibe la dindAmica de produccion y
consumo de un producto (Kotler et al., 2021; Duque y Gonzalez, 2024; Ordofiez y Aguayza,
2024), el marketing digital se destaca en las PYMEs como una herramienta estratégica
indispensable. Esta herramienta les permite promocionar productos y servicios a través de
diversas plataformas digitales disponibles que ofrecen interaccion directa con los consumidores
basdndose en sus necesidades (Alonso et al., 2013). Este método no solo mejora la
comunicacion con los clientes, sino que también mejora la eficiencia operativa y la capacidad
de respuesta a los requisitos dindmicos.

Segun Althuwaini et al. (2024) el marketing digital es el proceso de definir los requisitos
de los consumidores, conceptualizar sus necesidades de acuerdo con el potencial de la empresa
de acuerdo con el potencial de la empresa, proporcionales tanto internamente como
externamente (hacia los consumidores) y producir un bien o servicio que ofrezca valor a esos
objetivos. Creemos que de esta manera las PYMEs tienen mas contacto con sus clientes
permitiéndoles ser eficientes y flexibles en mercados altamente competitivos.

En el caso particular de las PYMEs en el canton Cafar donde los recursos financieros
destinados a la publicidad tradicional suelen ser limitados, el marketing digital se convierte en
un instrumento estratégico para mejorar la posicion en redes sociales y otros espacios de
networking basados en internet (Viteri et al., 2024). Esta adopcion ayuda a mejorar la retencion
de clientes, aumentar las ventas y posicionar la marca, mientras se mejora la utilizacion mas
efectiva de los recursos de marketing (Ahmed et al., 2025). La adopcion de estrategias digitales
debe basarse en un buen conocimiento sobre las peculiaridades culturales y de audiencia con el
objetivo de ofrecer experiencias con valor agregado impactando directamente en los
consumidores (Ahmed et al., 2025; Izquierdo, 2025).

1.2 Las PYMEs en una economia globalizada

La relevancia del marketing digital para las PYMEs consiste en mejorar la
competitividad y el proceso de supervivencia. Se ejerce en la entrada de capacidades de bajo
costo y eficientes para la promocion de productos y servicios y el desarrollo de relaciones con
consumidores que pueden tener un impacto a largo plazo (Campines, 2023). Esto es
especialmente cierto en mercados locales y regionales como el canton Cafiar donde la

interaccion entre las restricciones de recursos Yy las oportunidades digitales puede cambiar la



dinamica de las organizaciones para atraer clientes y expandir sus operaciones (Ordofiez y
Aguayza, 2024).

De igual manera las dimensiones estratégicas sobre las cuales se enfoca el marketing
digital permiten a las PYMESs equipar sus procesos de manera tan extensa y sistematica. Segun
Brown et al. (2023) El endomarketing es donde se pone énfasis en la gestion interna y la
participacion del personal y los colaboradores, Greenmarketing; se relaciona con la inclusion
de la responsabilidad ambiental en la estrategia de marketing, Marketing de valor involucra la
creacion de valores econdmicos, de exposicion (visibilidad) y reputacionales generados a través
de campafias. La correcta integracion de estas dimensiones no solo permite a las PYMEs
maximizar su comunicacién y marketing, sino también asegurar la inclusion de la sostenibilidad
a traves de la innovacién y la creacion de valor en todas sus actividades, contribuyendo
positivamente a la competitividad empresarial, asi como al desarrollo territorial.

Colectivamente, la utilizacion de estrategias de marketing digital es un elemento
indispensable para la ventaja competitiva, la sostenibilidad y la creacion de valor de las PYMEs
rurales, proporcionando soluciones mejor adaptadas a las limitaciones del entorno local que
mejoraran la efectividad del negocio y fortaleceran la relacion empresa-cliente. Las
implementacion de estrategias de marketing presenta un modelo completo que integra
innovacion, responsabilidad social y ambiental y gestion estratégica, estd basado en la
construccion de empresas resilientes y sostenibles y contribuye al desarrollo econémico y social
del cantdén Caiiar.

1.3 Sostenibilidad Empresarial: Un Pilar Estratégico para las PYMEs

La sostenibilidad empresarial se refiere a la capacidad de una organizacion para sostener
su existencia a lo largo del tiempo, operando de manera econdémicamente rentable,
ambientalmente responsable y socialmente comprometida (Elkington, 2020; Lozano, 2021).
Este concepto va méas allda de la simple supervivencia financiera y también aborda el
establecimiento de un valor sostenible para todas las partes interesadas involucradas como
clientes, empleados, comunidad y medio ambiente (Porter y Kramer, 2019; OCDE, 2022).

En el caso de las Pymes, la sostenibilidad adquiere mayor relevancia debido a su menor
capacidad de absorcién hacia choques exdgenos (Banco Mundial, 2021) y a la necesidad de
procesos estratégicos a largo plazo que incluyan gobernanza, capital humano, relaciones con la
comunidad local, asi como la continuidad operativa. La implementacién de la gestidn sostenible
por parte de las PYMESs no solo tiene el potencial de reducir riesgos, mejorar el acceso a

oportunidades innovadoras, aumentar el apego al cliente, facilitar el acceso a financiacion y



mercados verdes, sino que también convierte a las PYMEs en cruciales para el desarrollo local
como entidades estratégicas (ONU, 2022).

Hay tres dimensiones interconectadas que sostienen a la empresa a largo plazo y
aseguran gue se mantenga competitiva para reducir la tasa de fracaso de las PYMEs.

Enfatiza la rentabilidad a largo plazo y el uso eficiente de los recursos en la creacion de
valor asi como el potencial para la reinversion en tecnologias y procesos sostenibles. Esta
dimension contribuye a la viabilidad econdmica sin agotar los capitales naturales y sociales
(Lozano, 2021), haciendo que las empresas sean sostenibles en el campo competitivo y capaces
de adaptarse a nuevos desarrollos del mercado (OCDE, 2022).

Esta dirigida a promover el trabajo decente y las condiciones laborales, la equidad, la
inclusién y la participacion de las partes interesadas también con miras a contribuir al bienestar
de las comunidades en las que operan las empresas. Una gestion bien equilibrada en este campo
mejora la legitimidad, la reputacién corporativa y el poder de permanencia del talento de la
empresa al construir relaciones de confianza con clientes y socios (Porter y Kramer, 2019;
Banco Mundial, 2021).

Se centra en la preservacion y reconstitucion de los ecosistemas, buscando siempre
mitigar las emisiones, asumir la produccion sostenible de recursos, reducir la produccién de
residuos y usar procesos productivos sostenibles. Esto estd vinculado a los ODS y la Agenda
2030 de la ONU, proporcionando acceso a insumos y mitigando riesgos relacionados con la
pérdida de biodiversidad (ONU 2030; Elkington, 2020).

Estas tres dimensiones son Complementarias puesto que: la sostenibilidad econémica
permite la inversidén en practicas sociales y ambientales; la legitimidad social proporciona
acceso a mercados, financiamiento y la montafia de recursos humanos; la salud del entorno
ambiental garantiza el derroche de insumos para su proceso. Por lo tanto, la sostenibilidad se
percibe como un proceso de desarrollo dindmico que implica capacidades innovadoras,
experienciales y adaptativas para compilar a las PYMEs como entidades resilientes,
competitivas y responsables (Lozano, 2021; Porter y Kramer, 2019; OCDE, 2022).

1.4 Marketing y sostenibilidad: integracion estratégica de la triple linea de resultado

El marketing digital actia como un acelerador transversal de la sostenibilidad en las
Pymes transfiriendo procesos de adquisicion de clientes y entrega de servicios a escenarios
digitales con menores costos operativos y una mejor utilizacion de recursos; y produciendo
informacion para la adaptacion de la propuesta de valor a las preferencias del cliente

responsable, que simultdneamente refuerzan los resultados econémicos, sociales y ambientales



(Amin et al., 2025; Sharabati et al., 2024). Esta estrategia genera lo que se conoce como triple
impacto: Econdmico; aumentando las ventas generadas por segmentacion precisa, publicidad
automatica y menos intermediarios. Social; a través de una reputacion mas fuerte, co-creacion
con clientes o comunidades y capital relacional. Ambiental; utilizando menos materiales fisicos
en procesos de produccion que son eficientes en recursos para obtener productos mas
sostenibles, contribuyendo asi a un crecimiento inclusivo y sostenible de las PYMEs en
mercados emergentes (Bruce et al., 2023; Lozano, 2021).

La comunicacion directa digital permite humanizar la marca, movilizar acciones
responsables y la formacién del mercado genera ingresos con bajos costos publicitarios y
fortalece su reputacion ambiental (Ramos et al., 2024; Sudi, 2024; Porter y Kramer, 2019). La
promocion pagada aumenta la visibilidad de las innovaciones verdes, siempre que los mensajes
sean medibles; declaraciones no respaldadas pueden socavar la confianza de los consumidores
e inversores (Kap, 2024, ONU, 2022).

De este modo, el marketing digital se incorpora en la estrategia comercial de las PYMEs
para alinear recursos y toma de decisiones hacia un impacto econémico, social y ambiental
consistente y medible. Los esfuerzos para la inclusion de estrategias digitales informadas por
la sostenibilidad se encuentran con importantes limitaciones de capacidad y recursos. La falta
de alfabetizacion digital y analitica de los gerentes y equipos dificulta la gestiéon de datos, la
automatizacion de camparias y la evaluacion de métricas, lo que debilita la integracion del triple
impacto (Amin et al., 2025; Sharabati et al., 2024; OCDE, 2022).

Ademas, la falta general de inversién en plataformas, capacitacion y consultoria hace
que muchas Pymes prioricen la liquidez sobre la inversion, lo que lleva a una segmentacion
entre un pequefio grupo que se especializa en base a tendencias sostenibles, mientras que
muchos segmentos retienen practicas actuales con resultados desiguales (Banco Mundial, 2021;
Porter y Kramer, 2019). Para superar estas limitaciones es necesario entrelazar la
transformacion digital del marketing 4.0/5.0 y la sostenibilidad como parte de una estrategia
integral que incluya una cultura digital, aprendizaje continuo e indicadores claros que permitan
medir y comunicar impactos econémicos, sociales y ambientales, teniendo en cuenta las
referencias de organizaciones internacionales, asi como literatura académica para PYMES
sostenibles (OCDE, 2022; ONU, 2022; Lozano, 2021).



METODOLOGIA

La presente investigacion adopta un enfoque cuantitativo, lo que implica la medicion y
analisis estadistico de la relacion entre el nivel de adopcion de marketing digital y la
sostenibilidad de las PYMEs del canton Cafiar (Hernandez, 2014).

El alcance es correlacional, es decir, se analizara la relacion que existe entre la adopcion
de marketing digital (gestion y uso de herramientas y préacticas) y las dimensiones de
sostenibilidad (econdmica, social y ambiental); a través de este alcance se busca estimar la
direccion y magnitud de la asociacion sin establecer causalidad (correlacional).

Bajo un disefio no experimental, de corte transversal, no se realiza ninguna
manipulacion de las variables (no experimental) y la medicion se efectda en un inico momento
sobre la muestra (corte transversal). La poblacion estuvo conformada por 542 PYMEs activas
del canton Cadar. Para identificar y filtrar la muestra, se utiliz6 informacion del Servicio de
Rentas Internas (SRI), aplicando filtros que garantizaron la pertinencia de los datos:
contribuyentes activos, registrados como sociedades, con establecimientos ABI
(establecimiento o sucursal que se encuentra activo y operativo en los registros del SRI) y
localizacion en el canton Cafar. Esta depuracion permitio enfocarse en empresas formalmente
constituidas, operativas y ubicadas dentro del territorio de estudio. La muestra fue de 212
empresas, calculada con 5 % de error y 95 % de confianza.

Para la recoleccion de informacion se utilizé la técnica de la encuesta y como
instrumento un cuestionario estructurado (aplicado a gerentes o responsables administrativos
de las PYMEs seleccionadas), con 73 items y escala Likert de 5 puntos (1 = Siempre, 2 = Casi
siempre, 3 = A veces, 4 = Rara vez, 5 = Nunca). El instrumento present6 alta confiabilidad (a
de Cronbach = 0,974).

La aplicacion del cuestionario se realizd previo consentimiento de los agentes
informantes; se explic el propdsito del estudio, su participacion voluntaria y la posibilidad de
retirarse en cualquier momento sin penalidad. Se resguardé la confidencialidad y se asegurd
que los datos serian usados exclusivamente con fines académicos.

En este contexto, para el analisis de datos se aplicaron estadisticos descriptivos a las
variables sociodemograficas y de caracterizacion; mientras que la correlacion entre marketing
digital y sostenibilidad se realiz6 utilizando IBM SPSS Statistics (version 26), empleando el
coeficiente de Spearman (p) dada la naturaleza ordinal de las variables y la no normalidad

observada, con nivel de significancia o = 0,05.



2.  Incidencia del marketing digital en la sostenibilidad de las PYMES del cantén
Canar
Datos sociodemograficos de las Pymes analizadas
El tejido empresarial del canton Cafiar se ubica mayoritariamente en el area urbana
(76.9%), con el 23.1% en zona rural. La actividad se concentra en Servicios (48.1%) y
Comercio (38.5%), mientras que otros sectores (Agricultura y “Otro”) representan el 13.4%.
predominan las pequerias empresas (55.8%), seguidas por micro (23.1%) y medianas (21.2%).
En empleo, el 1.9% no registra personal, el 44.2% tiene entre 1-3 trabajadores y el 54% cuenta
con 4 o mas. La participacion por sexo es casi paritaria: mujeres 53.8% y hombres 46.2%. La
antiguedad de los negocios oscila entre 1y 56 afios.

Tabla 1. Datos sociodemogréficos de la muestra

Categoria Indicador Valor
Ubicacion de la pyme Urbano 76.9%
Rural 23.1%
Servicios 48.0 %
Sector econémico Comercio 38.6 %
Otros sectores 13.4 %
Pequefio 55.7 %
Tamafio de empresa Micro 23.1%
Mediano 212 %
Sexo Mujeres 53.8 %
Hombres 46.2 %

0 empleados 19%
Plantilla de empleados 1-3 empleados 44.1 %
>4 empleados 54.0 %

Afios de funcionamiento (rango) Min-Méax 1-56

Nota. Valores en porcentaje, salvo “Afios de funcionamiento”, que se reporta como rango (afios). Elaborado por

la autora.

Elaborado por: La autora

Percepcion de la implementacion de marketing digital en las pymes

A continuacion, se presenta el analisis detallado sobre la implementacién de marketing
digital en las PYMES del canton Cafar. Los resultados se exponen de manera estructurada,
abordando un marco integral que evalta las capacidades internas y la cultura organizacional
(endomarketing), la integracion de practicas eco-eficientes (greenmarketing) y los resultados

de rendimiento (marketing de valor).



Endomarketing.-

En el analisis de esta dimensién se identifican fortalezas en la orientacidon al cliente y la
eficiencia operativa. El 71.1% de los encuestados afirma ajustar sus precios "siempre"” o0 "casi
siempre" basandose en la preferencia del consumidor. Asimismo, el 63.5% indica que su cultura
organizacional se centra en brindar valor al cliente, y un porcentaje idéntico (63.5%) asegura
entregar los pedidos a tiempo segun lo acordado. La identificacion de segmentos de clientes
con criterios claros es también una practica frecuente para el 53.9% de las empresas. Estos datos
sugieren que las estrategias centradas en el mercado y la satisfaccion logistica estan
relativamente establecidas en la muestra estudiada.

En contraste, los resultados revelan deficiencias criticas en la capacitacion del personal
y la coordinacion interna de las actividades digitales. Un 50% de los participantes reporta que
su personal esta "rara vez" o "nunca” capacitado en marketing digital. Esta falta de formacion
se refleja en la colaboracidn, ya que el 51.9% de los encuestados sefiala que el equipo de trabajo
coordina de forma inefectiva las campafas digitales "rara vez" o "nunca". El manejo de
herramientas digitales especificas como las redes sociales presenta un panorama dividido:
mientras que el 40.4% afirma tener un manejo adecuado, un 38.4% indica lo contrario,
evidenciando una brecha de habilidades significativa en el personal.

La falta de capacitacion y coordinacién interna parece impactar directamente en la
calidad del servicio al cliente y la medicion de resultados. Un considerable 40.4% de los
encuestados admite que los problemas de los clientes se resuelven "rara vez" o "nunca” en el
primer contacto digital. En consecuencia, la satisfaccion del cliente es un area débil, con un
30.8% indicando que sus clientes estan "rara vez" o "nunca" satisfechos con la atencion digital
recibida. Adicionalmente, la medicion del desempefio de las acciones de comunicacién es una
practica inconsistente, ya que solo el 42.3% de las empresas mide el alcance de sus promociones

"siempre” 0 "'casi siempre".



Figura 2. Dimension personas en adopcién de marketing digital
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Elaborado por: La autora

El patron observado en estos resultados perfila organizaciones orientadas al mercado,
pero con un “cuello de botella” de capacidades que impide convertir esa orientacion en valor
percibido. Kotler (2021) sostiene que la experiencia del cliente depende de la combinacién entre
competencias humanas y uso de tecnologia; sin formacion y coordinacién, la promesa
‘customer-centric’ se diluye en demoras y cierres incompletos. Complementariamente, Brown
et al. (2023), enfatizan que procesos estandarizados, roles claros y métricas continuas
convierten la intencion en desempefio. Implica priorizar capacitacién por competencias, una
gobernanza ligera y un tablero minimo para vincular actividad y resultado, de modo que la
orientacion declarada se traduzca en resolucién en primer contacto y satisfaccion.
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Greenmarketing

El area mas consolidada es la evaluacion del crecimiento de los mercados, donde un
59.6% de las empresas afirma realizar esta tarea "siempre™ o "casi siempre". Sin embargo, se
observa una debilidad considerable en la agilidad estratégica y la gestion de riesgos. Un 46.1%
de los encuestados reporta que "rara vez" o "nunca" actualiza su estrategia de marketing. De
igual manera, la identificacion de riesgos comerciales es una practica inconsistente; solo el
36.6% lo hace con frecuencia, mientras que un 32.7% lo realiza "rara vez" o "nunca", lo que
denota una postura mayoritariamente reactiva ante las amenazas del entorno.

La adopcidn de practicas digitales con enfoque ambiental es limitada entre las empresas
analizadas. El uso de tecnologias digitales eco-eficientes es una practica poco comdn, con un
40.4% de los participantes que "rara vez" o "nunca" las emplean, frente a solo un 30.8% que lo
hace de manera frecuente. EI monitoreo del consumo energético de las operaciones digitales
también presenta resultados modestos: el 42.3% de las empresas lo realiza "siempre™ o "casi
siempre", pero un 30.8% lo hace con poca o ninguna frecuencia. Estos datos sefialan una baja
integracidn de la sostenibilidad ambiental en las operaciones digitales de la muestra.

Figura 3. Dimensidn planeta en adopcidn de marketing digital
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Elaborado por: La autora

El patrén en “Greenmarketing” sugiere que las empresas observan el mercado, pero no
traducen esa lectura en ajustes oportunos ni en una practica ambiental constante. Segun la
OECD (2024), la falta de revisiones periddicas y umbrales de riesgo reduce la capacidad de
anticiparse y eleva costos ante cambios del entorno. A la vez, cuando la sostenibilidad no se

integra al ciclo de decision; por ejemplo, mediante métricas sencillas de consumo energético y
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uso de formatos digitales mas eficientes, queda como declaracion y no como mejora continua
(CEPAL, 2021). Ello implica institucionalizar revisiones estratégicas con disparadores y un
tablero ambiental minimo que conecte inversion digital, eficiencia energética y retiro de
herramientas de bajo impacto.

Marketing de valor

Los resultados indican que las empresas poseen una base estratégica solida en términos
de identidad y posicionamiento en el mercado. El 75% de los encuestados afirma "siempre"” o
"'casi siempre" tener una mision y vision definidas. En consonancia, el 55.7% ofrece diferentes
opciones de productos para satisfacer las necesidades de sus clientes, y un 50% cuenta con una
idea clara de su oferta y su imagen deseada. La vigilancia del entorno competitivo es una
practica frecuente para el 50% de las empresas, y el 51.9% mide el conocimiento que el mercado
tiene de su marca, lo que sugiere un enfoque establecido en la gestion estratégica tradicional.

No obstante, se observa una debilidad marcada en la planificacién y ejecucion especifica
del marketing digital. Solo el 38.5% de las organizaciones define objetivos de marketing
concretos, medibles y con plazos de forma consistente. De manera similar, aunque el 46.2%
pone metas claras en marketing digital, un considerable 32.7% lo hace "rara vez" 0 "nunca". La
ejecucion operativa también es inconsistente, ya que solo el 38.5% verifica la disponibilidad de
producto en puntos de venta clave de manera regular, con un 36.5% que lo hace "a veces". Estos
datos apuntan a una brecha entre la estrategia general y la tactica digital.

La falta de inversion y los resultados de rendimiento negativos son evidentes. Un 48.1%
de las empresas "rara vez" 0 "nunca" invierte en nuevas tecnologias e innovaciones digitales.
Esta baja inversion se correlaciona con un pobre desempefio, ya que el 42.3% reporta que las
ventas a través de canales digitales aumentan con poca o ninguna frecuencia. Asimismo, el
40.3% sefiala que sus camparias digitales "rara vez" o "nunca" generan un retorno de inversion
positivo. La reduccién de costos operativos mediante la automatizacién digital también es

limitada, con un 36.5% que lo logra de manera infrecuente o nunca.
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Figura 4. Dimension beneficio en adopcion de marketing digital
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Elaborado por: La autora

En “Marketing de valor” se advierte una base estratégica declarativa (Mision/Vision,
propuesta de valor y vigilancia) que no se convierte en ejecucion digital ni en resultados. Segun
Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), sin objetivos claros y tableros continuos es dificil vincular
acciones con ventas y margen; el plan queda en el papel. Para Kotler et al. (2021), la tecnologia
y las competencias son el puente entre estrategia y valor percibido; con baja inversion y
adopcidn, el ROl y el crecimiento digital se estancan. La implicacion es priorizar un sistema
minimo de metas y métricas, ciclos breves de prueba-aprendizaje y una cartera tecnoldgica

incremental guiada por evidencias de conversion.
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2.1.1. Sostenibilidad de las pymes

A continuacion, se presenta el analisis detallado sobre la sostenibilidad en las PYMES
del canton Cafiar. Los resultados abordan las dimensiones econdmicas, social y ambiental.

Economica

En capacidades de gestion, los resultados muestran desempefio medio con predominio
de frecuencias intermedias. En gestion financiera, el valor mas representativo es “a veces” con
32,7%, por encima de “casi siempre” (25,0%) y “siempre” (23,1%). la planificacion para
decisiones destaca en “casi siempre” con 42,3%, sefial de habito relativamente consolidado. el
seguimiento a actividades se concentra en “casi siempre” (32,7%) y “a veces” (28,8%), mientras
“siempre” llega a 26,9%. En procesos internos eficientes, sobresale el empate entre “casi
siempre” y “a veces” con 36,5% cada uno. En suma, hay practicas presentes, pero ain
fluctuantes y con espacio para estandarizar consistencia.

En transformacion digital, los indicadores revelan adopcidn parcial. el uso de inventario
digital se concentra en “a veces” con 32,7%, seguido por “casi siempre” (26,9%), lo que sugiere
implementacion incompleta. La vigilancia econdmica basada en tecnologia muestra un doble
pico en “casi siempre” Yy “a veces”, ambos con 32,7%, y un bajo “siempre” (11,5%). la estrategia
digital con presencia en linea permanece en zona intermedia: “a veces” marca 30,8% y “casi
siempre” 28,8%, mientras “nunca” alcanza 13,5%, cifra relevante. para el andlisis de la
competencia, predomina “a veces” (44,2%), evidenciando préacticas informales y oportunidades
claras de formalizar rutinas. Esto limita la madurez digital.

Respecto al entorno, la generacion de beneficios a la comunidad registra su mayor
frecuencia en “casi siempre” con 36,5%, seguida de “a veces” (25,0%); sin embargo, “nunca”
llega a 11,5%, proporcién a atender. La identificacién de riesgos econémicos por cambio
climatico se ubica sobre todo en “a veces” (40,4%), con “casi siempre” y “rara vez”” empatadas
en 17,3%, y “nunca” en 15,4%. En conjunto, la foto evidencia capacidades instaladas, pero no
plenamente institucionalizadas: predominan categorias intermedias, con pocos maximos en
“siempre”. el reto estratégico es escalar practicas consistentes a estandares formales medibles,

priorizando planificacion, seguimiento digital y gestion de riesgos.
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Figura 5. Dimension economia en sostenibilidad de las pymes
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Elaborado por: La autora

En la dimension econdmica, los hallazgos muestran una organizacion en fase de
madurez intermedia: existen précticas relevantes, pero dispersas, con amplitud de criterios y
variabilidad en su ejecucion. Segun Kotler et al. (2021) la clave para avanzar radica en alinear
estrategia, procesos y propuesta de valor bajo una logica de orientacion al mercado: definir
segmentos prioritarios, clarificar promesas de valor verificables y traducirlas en indicadores
operativos y financieros. Ello exige estandarizacion de procesos criticos, gobernanza de datos
y toma de decisiones basada en evidencia para reducir variabilidad y acelerar el ciclo insight—

accion-aprendizaje.

Social
La gestion de las relaciones comunitarias y la adaptacion estratégica a factores sociales
presentan resultados mixtos. Un 38.5% de las organizaciones encuestadas afirma mantener una
relacion sélida con la comunidad local "siempre™ o "casi siempre". De manera similar, un 38.5%
ajusta sus estrategias digitales segun las necesidades sociales detectadas con alta frecuencia. No
obstante, el analisis de la percepcion publica sobre el compromiso social de la empresa es una
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préactica menos consistente; solo el 32.7% lo realiza frecuentemente, mientras que el 36.5% lo
hace Unicamente "a veces", lo que indica una falta de monitoreo sistematico del impacto social
externo.

En cuanto a las politicas de comunicacion y seguridad digital, los datos muestran una
notable polarizacion. La proteccion de datos personales de clientes es la practica més afirmada,
con un 40.4% de las empresas que lo hacen "siempre" o "casi siempre", aunque un 32.7% lo
hace "rara vez" o "nunca". Se observa una divisién similar en la prevencion de mensajes
discriminatorios, donde el 42.3% lo evita con frecuencia, pero un 38.5% lo hace de manera
infrecuente o nunca. La promocion de un ambiente seguro en plataformas internas es un area
débil, con un 40.4% que reporta hacerlo "rara vez" o "nunca".

La interaccion y capacidad de respuesta a la audiencia en linea emergen como una
debilidad critica. Un significativo 46.1% de las empresas "rara vez" o "nunca” responde
activamente a los comentarios y dudas que recibe en sus canales digitales. Solo una minoria, el
26.9%, se involucra en esta practica de manera frecuente (“siempre™ o “casi siempre™). Este
bajo nivel de respuesta activa sugiere que una gran parte de las empresas utiliza sus plataformas
digitales principalmente para la difusion unidireccional de informacion, en lugar de fomentar
un dialogo bidireccional y una gestion activa de la comunidad en linea.

Figura 6. Dimension social en sostenibilidad de las pymes
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El patron social revela un desafio de legitimidad: sin escucha activa y respuesta
oportuna, la presencia digital funciona como altavoz, no como vinculo. Desde Marketing 5.0,
la relacion se construye en el intercambio; empatia en la respuesta, utilidad en el contenido y
coherencia en los cuidados (datos, tono, seguridad) (Kotler et al., 2021). Operativamente, la
gestion comunitaria requiere reglas simples: ventana de respuesta definida, guias de trato y un
registro de incidentes que alimente mejoras (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2019). Incorporar
métricas sociales basicas —tiempo a primera respuesta, tasa de casos atendidos, quejas
resueltas— ancla la promesa en practicas verificables (OECD, 2024). El resultado esperado:
mas confianza y menor riesgo reputacional.

2.1.1.1. Ambiental

La medicidn y remediacion de los impactos ambientales son practicas poco consolidadas
en las empresas estudiadas. Unicamente el 30.8% de las organizaciones mide sus impactos
ambientales negativos "siempre™ o "casi siempre", mientras que un 40.4% lo hace "rara vez" o
"nunca”. La implementacion de acciones correctivas ante un impacto negativo detectado
también es limitada; el 32.7% actua con alta frecuencia, pero un 38.4% lo hace de manera
infrecuente o nunca, donde un 28.8% corresponde a la categoria "nunca”. Estos datos reflejan
una carencia de procesos sistematicos para la gestion y la rendicion de cuentas en materia
ambiental.

En cuanto a la implicacion del personal, la motivacion para participar en proyectos
ambientales a través de plataformas digitales es la actividad con mayor reporte positivo, aunque
sigue siendo minoritaria con un 38.4% de las empresas que lo fomentan “siempre™ o “casi
siempre". Sin embargo, la educacion formal del equipo sobre sostenibilidad mediante campafias
digitales es considerablemente méas débil. Solo el 32.7% de los encuestados promueve este tipo
de campafias de forma frecuente, en contraste con un 42.3% que lo hace "rara vez" o "nunca".
Esto sugiere un enfoque mas orientado a la participacion voluntaria que a la capacitacion
estructurada.

Los compromisos formales, como el cumplimiento normativo y las certificaciones
representan el area mas deficiente. Una abrumadora mayoria del 61.6% de las empresas reporta
que "rara vez" o "nunca" cuenta con certificaciones ambientales en su gestion digital,
destacando un 48.1% en la categoria "nunca”. ElI cumplimiento de normativas ambientales
aplicables a las operaciones digitales es afirmado consistentemente por solo el 34.6% de la
muestra. Asimismo, el uso de energia renovable en sistemas digitales es bajo, con apenas un

28.9% que lo hace de forma frecuente, frente a un 36.6% que lo utiliza "rara vez" o "nunca".
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Figura 7. Dimension ambiental en sostenibilidad de las pymes
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Elaborado por: La autora

Desde la teoria de sostenibilidad para pymes, este patron revela una brecha de
gobernanza: sin medicion sistematica y protocolos de remediacion, no hay trazabilidad ni
aprendizaje (OECD, 2024). El énfasis en participacion voluntaria, sin capacitacion formal,
dificulta internalizar practicas y sostenerlas en el tiempo (CEPAL, 2021). La ausencia de
certificaciones y el cumplimiento normativo irregular aumentan el riesgo regulatorio y de
mercado; la baja adopcion de energias renovables limita eficiencia de costos y sefal
reputacional (OECD, 2024). De ello se desprende priorizar un circuito medir—actuar—verificar
con responsables e indicadores, un curriculo breve de eco-competencias, un plan de
cumplimiento y una cartera incremental de eficiencia energética y compras verdes con metas
trimestrales (CEPAL, 2021; OECD, 2024).
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2.2.  Relacion entre implementacion del marketing y niveles de sostenibilidad

Se estimaron correlaciones de Spearman debido a la no normalidad de los datos (N =
212). La matriz (Tabla 7) evidencia asociaciones positivas, altas y estadisticamente
significativas entre todas las combinaciones analizadas (p entre 0.613 y 0.817; p <.001). La
correlacion mas fuerte es Endomarketing—Economia (p = 0.817), seguida por Greenmarketing—
Economia (p = 0.761) y Endomarketing—Social (p = 0.759). En cuarto lugar aparece Marketing
de valor-Social (p = 0.751) y, ya con magnitudes altas, Marketing de valor—Economia (p =
0.709). Las asociaciones con la dimension Ambiental también son positivas aunque de menor
magnitud (Endomarketing—Ambiente p = 0.640; Marketing de valor—Ambiente p = 0.629;
Greenmarketing—Ambiente p = 0.613, la mas baja del conjunto). En conjunto, los vinculos con
Economia y Social son los mas intensos, mientras que los ambientales, si bien favorables,
requieren refuerzos especificos.

Tabla 2. Correlacion de dimension ambiental en adopcion de marketing digital

Economia Sociedad Ambiente
Coeficiente de correlacion 817 ,759™ ,640™
Endomarketing Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
N 212 212 212
Coeficiente de correlacion 761 719 613"
Greenmarketing Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
Rho de Spearman N 212 212 212
Coeficiente de correlacion ,709™ 7517 ,629™
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
Marketing de
212 212 212
valor
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
N 212 212 12

Nota. Encuesta aplicada a la muestra

Elaborado por: La autora

En promedio, la dimension de marketing “Endomarketing” muestra el vinculo global
mas intenso con la sostenibilidad (especialmente con Economia y Social), seguida de
Greenmarketing y Marketing de valor. En términos préacticos, esto sugiere que fortalecer
capacidades del equipo, coordinacidn y calidad del servicio digital se asocia mas estrechamente
con resultados econémicos (eficiencia, ventas) y sociales (relacion con clientes/comunidad). A
su vez, la ecoeficiencia digital y la gestion por métricas/automatizacion aportan de forma

consistente a lo econémico y social, y mejoran lo ambiental en menor magnitud; por ello
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conviene complementar la digitalizacion con politicas ambientales formales (medicion de
impactos, proveedores “verdes”, certificaciones).
2.3.  Impulsando la sostenibilidad con estrategias de marketing digital
El diagnéstico evidencié brechas estructurales: capacitacion digital insuficiente,
coordinacion interna débil, tiempos de respuesta tardios en canales digitales, carencias en
fijacién de objetivos y medicion sistematica, rendimiento digital bajo e inversion tecnoldgica
limitada. Asimismo, la actualizacion estratégica y la gestion de riesgos son predominantemente
reactivas, mientras que la adopcion ecoeficiente y los mecanismos de cumplimiento ambiental
permanecen rezagados.
A continuacion, se presentan las estrategias planteadas:
a) Formacién digital basica por competencias
Se propone institucionalizar un microprograma mensual orientado a dos competencias
gestion de redes sociales y analitica bésica de campafias. La modalidad prioriza contenidos
reutilizables (guias breves, repositorio interno) y tutoria entre pares. Se espera elevar la
proporcidn de personal competente y cerrar la brecha declarada de capacitacion. Indicadores:
% de colaboradores certificados internamente; variacion en el manejo percibido de
herramientas. Esta estrategia se basa en los aportes de OECD (2024), y Wang y Zhang (2025)
quienes sefialan que la transformacion digital no es solo compra de tecnologia: requiere cultura
y desarrollo de capacidades; las “horas de capacitacion” son un KPI social clave y el “impulso
digital” interno media el efecto de adopcidn sobre el rendimiento.
b) Gobernanza ligera de campafias
Se plantea un esquema minimo de coordinacion con un responsable claro por campafia
y un calendario editorial Unico, acompafiado de una matriz simple. El objetivo es reducir la
dispersion operativa y aumentar la consistencia en la ejecucion digital. Indicadores:
cumplimiento del calendario; tasa de campafias con responsable asignado; retrabajos evitados.
Desde la perspectiva de Ramos et al. (2024) y Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), la coordinacién
de roles y flujos (calendarios, responsabilidades) es condicién para relaciones de largo plazo
con clientes y para journeys consistentes en los distintos puntos de contacto.
c) Gestion de la experiencia del cliente digital
Se propone estandarizar la atencién con ventanas de respuesta definidas y librerias de
mensajes/soluciones frecuentes, priorizando resolucion en primer contacto. El proposito es
mejorar satisfaccidn y cierre de incidencias en canales digitales. Indicadores: tiempo a primera

respuesta; % de casos resueltos en el primer contacto; satisfaccion post-interaccion. De acuerdo
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a Kotler et al. (2021) y Arbafil (2023) el marketing digital exige dialogos bidireccionales y
tiempos de respuesta acotados; estandarizar mensajes y soluciones eleva la satisfaccion, la
confianza y la conversion en entornos online.
d) Sistema minimo de objetivos y medicion
Se sugiere formalizar objetivos trimestrales y un tablero de cinco métricas esenciales
(piezas publicadas, consultas por canal, ventas atribuibles, tasa consulta-venta, ticket
promedio). El sistema convierte la medicidn en practica habitual y trazable. Indicadores: % de
objetivos con meta y plazo; frecuencia de actualizacion del tablero; uso de datos en decisiones.
Como se menciona en los aportes de OECD (2024), Mengistu y Panizzolo (2023) y Chaffey y
Ellis-Chadwick (2019), quienes sefialan que tableros y plantillas estandarizadas permiten medir
lo esencial sin sobrecargar a pymes, habilitan comparabilidad y conectan actividades de
marketing con resultados de negocio.
e) Cartera incremental de tecnologia accesible
Se postula una ruta de inversion de bajo costo orientada a capturar “rapidas victorias” y
aprendizaje. La logica es escalar solo herramientas que demuestren efecto sobre ventas o
eficiencia. Indicadores: adopcion efectiva por area; costo/beneficio por herramienta; desuso de
herramientas sin impacto. Estrategia que se fundamenta en estudios de la CEPAL (2021) y
Wang y Zhang (2025), quienes sefialan que la digitalizacion en mipymes debe ser gradual y
enfocada en valor probado; la cultura y el “impulso digital” interno son determinantes para que
la adopcion tecnoldgica se traduzca en desempefio.
f) Gestidn del rendimiento comercial digital
Se propone instaurar ciclos de experimentacion controlada con metas de rendimiento a
corto horizonte y verificacion de disponibilidad en puntos/formatos clave. Se busca alinear
tactica digital con conversion y margen. Indicadores: rendimiento por campafia; variacion de
ventas digitales; tasa de conversion consulta-venta. Para Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) y
Behera et al. (2022), la orquestacién entre organico y pagado, con pruebas y ajustes continuos,
genera sinergias sobre notoriedad, confianza y ventas, permitiendo escalar lo que realmente
convierte.
g) Revision estratégica y gestion de riesgos
Se plantea una revision bimestral de la estrategia de marketing y una matriz de tres
riesgos prioritarios con umbrales de accién. El énfasis esta en recuperar agilidad y pasar de una
postura reactiva a una proactiva. Indicadores: nimero de ajustes estratégicos ejecutados;

tiempo de respuesta ante riesgos; cumplimiento de planes de contingencia. Esta estrategia parte
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de los aportes de OECD (2024) y CEPAL (2021), quienes sefialan que la resiliencia de pymes
mejora con revisiones periodicas, umbrales de respuesta y marcos simples de gestidn de riesgos
que articulen dimensiones econémicas, sociales y ambientales.
h) Ecoeficiencia digital y monitoreo energético

Se propone una politica minima que combine el uso preferente de tecnologias digitales
eco-eficientes con el registro periddico del consumo energético asociado a operaciones
digitales, promoviendo optimizacion de formatos y horarios. La finalidad es integrar
sostenibilidad operativa sin complejidad adicional. Indicadores: % de campafas que usan
practicas eco-eficientes; frecuencia de monitoreo; reduccion estimada de consumo. Desde la
perspectiva de OECD (2024) y CEPAL (2021) se menciona que incluir consumo energético y
emisiones como métricas operativas ayuda a reducir desperdicios, mejorar eficiencia y sostener

la credibilidad ante clientes y financiadores.
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CONCLUSIONES

La sostenibilidad organizacional se ubica en un nivel insuficiente—intermedio: existen
bases de gestion (misidn/vision y ciertos procesos) pero la madurez depende todavia de
personas clave y no de rutinas estandarizadas. EI mayor rezago aparece en lo ambiental, donde
las précticas son fragmentarias y con débil verificacion; lo social muestra avances puntuales,
aunque condicionados por tiempos de respuesta y coordinacion interna; y lo econémico
progresa de forma irregular por la falta de metas claras y medicion sistematica. En conjunto,
las organizaciones operan con logros aislados antes que con un sistema de mejora continua que
integre lo econémico, social y ambiental.

Las relaciones observadas entre implementacion de marketing digital y sostenibilidad
sugieren que el capital humano y la coordinacion operativa son las palancas inmediatas para
elevar resultados economicos y sociales; cuando equipos, protocolos de respuesta y calidad de
servicio digital mejoran, también lo hacen la eficiencia, la satisfaccion y el vinculo con la
comunidad. A su vez, la gestién por objetivos y métricas esenciales reduce incertidumbre,
ordena el aprendizaje y evita dispendios, generando co-beneficios ambientales por el uso mas
austero de recursos en las interacciones digitales. Las practicas ecoeficientes aportan, pero
requieren institucionalizacion para que sus efectos de legitimidad y reduccion de impactos dejen
de ser episodicos.

Los hallazgos correlacionales respaldan que, donde la implementacion de marketing
digital es mas madura; con equipos alineados, procesos estandarizados y gestion por objetivos,
también se observan mejores desempefios de sostenibilidad, sobre todo en las dimensiones
econdmica y social. Lo ambiental tiende a mejorar cuando estas capacidades internas se
consolidan pero requiere formalizar practicas ecoeficientes y su verificacion para que el efecto
sea sostenido. En conjunto, la evidencia valida que fortalecer capital humano, coordinacién
operativa y gobierno por métricas genera co-beneficios de sostenibilidad y prepara el terreno
para impactos ambientales mas duraderos. Si bien la correlacion no demuestra causalidad, el
patrén sugiere una ruta de cambio: primero capacidades y procesos, luego resultados
econdmicos y sociales, y finalmente consolidacion ambiental mediante politicas e indicadores
estables.

De esta lectura se derivan lineamientos estratégicos de caracter institucional: consolidar
una gobernanza por metas verificables y tableros minimos; profesionalizar capacidades
mediante microformacién y rutinas breves de coordinacion orientadas a primera respuesta;

dirigir la inversion tecnologica de manera incremental hacia trazabilidad, conversion y
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automatizacion con sentido de costo—efecto; e integrar la ecoeficiencia al ciclo de gestion con
indicadores simples y auditables de energia, residuos y alcance. Tales prioridades, coherentes
con la evidencia, permitirian transitar desde una sostenibilidad incipiente hacia una
sostenibilidad integrada y verificable, donde el desempefio economico, social y ambiental deje

de depender de esfuerzos aislados y pase a sostenerse en un sistema de mejora continua.
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