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Efectos de las herramientas de marketing ecologico en la decision de compra en la
industria del agua embotellada.

Effects of green marketing tools on the purchase decision in the bottled water
industry.

Bonilla Cruz Heidy Rashel
Bravo Araujo Kevin Andrés

Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo principal analizar la influencia de las
herramientas del marketing ecoldgico sobre la decision de compra del consumidor. Se
analiza las relaciones de los constructos: etiqueta ecoldgica, imagen de marca, publicidad
verde, se aplica la metodologia cuantitativa con una muestra de 385 consumidores de agua
embotellada en la provincia del El Oro, contrastado a través un analisis factorial exploratorio
y confirmatorio, con el software PLS, los resultados sefialan que las herramientas de
marketing ecoldgico tienen un efecto positivo en la decision de compra del consumidor.
Finalmente, mediante esta investigacion se obtiene una mejor vision de como una empresa
aplicando publicidad verde logra tener un impacto efectivo ante las necesidades de los
consumidores, especialmente en relacion con la rama del marketing ecoldgico. Por este
motivo, existe un interés cientifico por la investigacion, haciendo énfasis en la
concientizacion, promocion y cuidado del medio ambiente en torno a la industria de agua
embotellada, plasmando una guia para futuras investigaciones.

Palabras claves

Etiqueta ecoldgica; imagen de marca; publicidad verde; decisién de compra

Abstract

The main objective of this research is to analyze the influence of green marketing tools on
the consumer's purchase decision. It analyzes the relationships of the constructs: eco-label,
brand image, green advertising, applying quantitative methodology with a sample of 385
consumers of bottled water in the province of El Oro, contrasted through an exploratory and
confirmatory factor analysis, with PLS software, the results indicate that the tools of green
marketing have a positive effect on the consumer's purchase decision. Finally, this research
provides a better view of how a company applying green advertising can have an effective
impact on the needs of consumers, especially in relation to the green marketing branch. For
this reason, there is a scientific interest in the research, emphasizing awareness, promotion
and care of the environment around the bottled water industry, shaping a guide for future
research.
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ecological label; brand image; green advertising; purchase decision



Introduccion

Durante los dltimos afios, la
industria del agua embotellada, en
comparacion con otro tipo de bebidas como
las azucaradas y otras aguas, ha combatido
y se ha posicionado en el mercado mundial,
en concordancia con la tendencia creciente
del consumo de alimentos saludables
(Cedrén et al., 2019). El agua embotellada
representa un 17% de volumen total
comparado con el resto de bebidas en el
mundo a partir del afio 2015, en los ultimos
cinco afios el consumo del agua
embotellada aumento 97.000 millones de
litros de agua (Pozzi, 2017).

En el Ecuador, la Agencia Nacional
de Regulacion, Control y Vigilancia
Sanitaria (ARCSA), se encarga de controlar
los productos que son procesados Yy
consumidos por el ser humano, una de las
entidades més controladas son las plantas
embotelladoras de agua. En este pais existe
alrededor de 985 plantas purificadoras de
agua, segun ARCSA (2020), en la zona
cuatro que comprende a las provincias de
Santo Domingo y Manabi existe alrededor
de doscientas plantas embotelladoras
basdndose  al  dltimo  corte  de
establecimiento que contaron con un
permiso de funcionamiento. La valoracion
que se tiene con respecto al consumo del
agua embotellada es extremadamente baja.

Unas de las razones principales de
la creacion y distribucién del agua
embotellada  fueron los  constantes
problemas de potabilizacion que existian en
diferentes  ciudades  del Ecuador
principalmente en la provincia del Guayas,
todos estos motivos conllevaron a que se
comience a distribuir agua purificada y
embotellada por primera vez en el Ecuador
(Alarcon, 2019).

En el Ecuador el 22,2% de las
viviendas no consumen agua envasada, esto
sucede porque existen embotelladoras que
no satisfacen las expectativas de los

consumidores, haciendo énfasis en que las
botellas no estan correctamente etiquetadas,
no cuentan con registro sanitario, no poseen
la fecha de caducidad, por lo que los
consumidores desconfian de las marcas, y
en el ultimo de los casos, se preguntan si el
agua esta siendo procesada adecuadamente
(Molina et al., 2018)

Varios afos atras, los consumidores
en el planeta tierra proclaman por productos
eco amigables, todo esto se debe a las
preocupaciones que los consumidores
tienen por el medio ambiente. Por este
motivo ha surgido una nueva iniciativa del
marketing la cual se denomina ‘Green
Marketing’, esta consiste en lanzar
productos al mercado que sean amigables
con la naturaleza, debido a que estos son
diferentes a otros productos
comercializados por sus beneficios a corto
plazo. Gracias a esto, se integran las 4P’S
del marketing (producto, precio, plaza y
promocion), incorporando aspectos
ecologicos al medio ambiente (Groening et
al., 2017).

Unas de las herramientas
mayormente utilizadas en el Green
Marketing es la etiqueta ecoldgica, la
cual es considerada como un producto
representado que no contiene mayor
energia, por este motivo es de gran
utilidad ya que es eficiente y amigable
con la naturaleza (Sonnenberg et al.,
2014).

El gusto entra por la vista, y es por
esta razon que la imagen de marca es de
gran importancia para los consumidores y
empresas, ya que es un factor que influyen
en el comportamiento de compra en el
consumidor. Realizaron un estudio sobre el
efecto que tiene la imagen de marca en el
comportamiento  del consumidor, los
resultados fueron que los compradores se
dan cuenta cuando una marca tiene buena
percepcion, la imagen de marca se
fortalecerd en su mente y se convertira en



parte de su comportamiento de compra
(Durrani et al., 2015).

El objetivo de la presente
investigacion se basa en analizar la
influencia que existe entre las herramientas
del marketing ecoldgico y la decision de
compra del consumidor mediante una
investigacion de carcter cualitativa-
cuantitativa, para identificar segin los
consumidores que variable es la que tiene
mayor influencia al momento de comprar
un agua embotellada.

Con respecto a la metodologia, se
aplic6 una encuesta y se recopilo
informacion como articulos de revista,
libros, sitios webs, entre otros. Se empleo
constructos, escalas e items validados en
estudios previos. La estructura del trabajo
consiste en: introduccion y marco tedrico,
posteriormente el desarrollo y finalmente la
discusion de los hallazgos, con sus
respectivas limitaciones y la investigacion
futura que nace de la presente
investigacion.

Marco tedrico

Etiqueta ecoldgica

Beltrana, (2019) concluye que, el
aumento de la conciencia social, en relacion
a aspectos medioambientales durante todos
estos afios, ha creado un gran namero de
distintivos y etiquetas ecoldgicas, las cuales
pretenden destacar los beneficios de
sostenibilidad medioambiental de
productos o servicios. ES por esta razén que
nace el etiquetado ecoldgico como simbolo
para diferenciar a aquellos productos o
servicios que son ecoldgicos y contribuyen
a la naturaleza.

La etiqueta ecoldgica fue creada
por la Union Europea con el fin de
identificar los productos y servicios para
que tengan un comportamiento ambiental
correcto. Permite a las empresas hacer
saber y comunicar a los clientes que sus

productos contribuyen y respetan al
medioambiente (Martin, 2019).

(Vazquez, 2016) Esta tendencia
nacié alrededor de la década de los 90’s
gracias a peticiones de una gran demanda
de  consumidores para que las
organizaciones creen productos ecoldgicos
y ayuden al medio ambiente.

Hoy en dia, la marca Dasani ha
realizado  excelentes practicas de
comercializacion 'y de produccion,
disminuyendo la contaminacion al medio
ambiente y mejoré la motivaciéon al
proceso de reciclaje. ‘Mediante la
aplicacion de tributos se puede lograr una
conducta ecologica y concientizacion de
los ecuatorianos/fas frente a la
problematica actual que atraviesa el pais
en relacion a la contaminacion (Mera,
2017).

Una etiqueta ecoldgica atrae a los
consumidores con un alto nivel de
conciencia ambiental a los productos
respetuosos con la naturaleza, a
diferencia con otros productos que no le
prestan atencion a esto. Adicionalmente
se ha realizado varias investigaciones
para observar el efecto de las marcas
ecoldgicas en la decision de compra del
consumidor, estas etiquetas ecoldgicas
tienen un efecto positivo y significativo
en el comportamiento del consumidor al
momento de comprar un producto (Testa
et al., 2013). La decisién de compra no
solo presta atencién a la calidad del
producto, sino también considera el
proceso de produccion respetuoso del
medio ambiente, en conclusion, los
productos que contribuyen al medio
ambiente afectan a los consumidores al
momento de comprar un producto
(Madeira et al., 2015).

Decision de compra

Desde el punto de vista del
consumidor pone como énfasis a la
decision de compra como un proceso de



eleccion de una alternativa que genere
maés satisfaccion que otra (Rachmawati et
al., 2019). En otras palabras, la decision
de compra para el consumidor es
simplemente el proceso de recolectar
informacion que le ayuda a solventar un
problema que la mayoria de los casos
suena algo complicado, por tal motivo se
requiere acudir a un sinnimero de fuentes
de informacion y la experiencia que le
ayuden a obtener una correcta decision de
compra (Chen & Wan, 2017).

La mayoria de los consumidores
piensan su compra antes de realizarla,
pero esto no significa que al interesarse
en un producto a primera instancia lo
vaya a comprar, es por este motivo que la
decision de compra es fundamental en
todas las industrias ya que estas deciden
si un producto es vendido y obtiene una
gran demanda por parte del consumidor.

En base a estas investigaciones se
propone la siguiente hipdtesis:

H1: Existe wuna influencia
positiva de las etiquetas ecolégicas en las
decisiones de compra de los
consumidores.

Publicidad verde

La conciencia ecoldgica inici6 a
mediados de la década de los 1960 y
principios de los 1970, debido a la
preocupacion por el impacto negativo de
los patrones de consumo y de la
poblacion creciente sobre el medio
ambiente; sin  embargo, una seria
preocupacion hacia marketing verde se
dio a finales de 1980, con un incremento
rapido de la conciencia de los
consumidores sobre la necesidad de
adquirir productos ecoldgicos (Monteiro
etal., 2015).

El Green marketing es un medio
rentable que las empresas practican y
estos estan orientados a las ganancias y al
mismo tiempo respetan al medio

ambiente. Si una empresa realiza
publicidad verde, esta obtendra un
resultado positivo para la empresa (Fiore
etal., 2017), otros impactos positivos que
tiene el marketing verde son aumentar las
ventas, optimizar la retroalimentacion de
los consumidores, acercarse a ellos,
generar mayor competitividad y obtener
una buena imagen de la empresa
(Komstantinos et al., 2017).

Segun Aguilar, (2017) existe
cuatro tipos de comunicacién que estan
relacionadas con la publicidad verde:
desde la relacion del producto y su disefio
que puede emitir mensajes, la promocién
de un estilo de vida responsable con la
naturaleza, articulacion con la imagen
corporativa 'y su  responsabilidad
ecoldgica y por altimo la comunicacién
desde el producto al cliente a través de
demostraciones ambientales como sellos
ecologicos o las certificaciones de uso de
recursos renovables.

La publicidad verde tiene como
efecto, incidir en la decisién de compra
de las personas de tal manera, que sus
productos sean vistas de una manera
diferente por parte del consumidor, y
obtener resultados positivos que no
alteren al medio ambiente y que
mutuamente nos sintamos satisfechos,
algunas marcas embotelladoras de agua
practican este tipo de publicidad y
obtienen resultados positivos y su vez
aportan al medio ambiente.

La publicidad se define como una
forma de dar a conocer un producto o un
servicio. Los vendedores inteligentes hacen
énfasis en la credibilidad de los productos
ecologicos con la naturaleza en sus
anuncios y esto obtendra la atencion del
consumidor, los intereses de estos
consumidores radicardn en la decision de
compra del producto. Estudios antes
realizados arrojan informacion acerca de la
influencia sobre la publicidad verde en el



comportamiento de compra del consumidor
(Nyilasy et al, 2014).

Delafrooz et al., (2014) concluyen
que la publicidad verde es muy importante
en el comportamiento de compra del
consumidor a diferencia de las ecomarcas y
etiquetas ecologicas. En base a la literatura
previa se postula la siguiente hipétesis:

H2: Existe una influencia positiva
de la publicidad verde en las decisiones de

compra de los consumidores.

Imagen de marca

Las marcas nacen entorno a la
antigua Roma y Grecia, al principio eran
utilizadas para mostrar el contenido de un
objeto en especifico (Moro, 2007). No
obstante, fue hasta la edad media cuando
se establecid un sistema en donde los
productos debian poseer un sello
indicativo de que pertenecian a un gremio
en especifico. (Atkin, 2008).

Para Madurga, (2016) la imagen
de marca es la percepcién que posee los
consumidores sobre lo que proyecta la
compafiia, la imagen de marca es uno de
los fragmentos méas importantes de la
estrategia de marketing de cualquier
industria empresarial.

La imagen de marca verde se
define como el conjunto de percepciones
de una marca en la mente del
consumidor, enlazados con
preocupaciones y compromisos
ecologicos. Es esencial vincular la
imagen de marca verde con el termino
Greenwashing, esto se define como el
acto de engafar a los consumidores de
acuerdo a sus practicas medioambientales
(Cornejo & Muriel, 2019).

La imagen de marca, es de gran
utilidad para cualquier tipo de producto y
si se lo aplica en la industria del agua
embotellada no seria la excepcién, ya que

esta se la realiza con la finalidad de que
sus productos puedan marcar la
diferencia y logren ser identificados tanto
por el mercadeo y el cliente que compra
agua embotellada y de la misma manera
poder determinar la imagen de marca
percibida.

Un producto sin una etiqueta
ecologica obliga a que los consumidores
busquen informacion del producto, con el
riesgo de perder el interés por no recibir
informacion instantanea, y de esta
manera adquirir productos que no sean
ecoldgicos. La eco-etiqueta tiene la
finalidad de contribuir a la imagen de
marca, ayudando a que esta posea
informacion sustentable y no se pierda el
interés por parte del consumidor, esto
genera confianza al momento de realizar
la compra y se posiciona de una manera
positiva en la mente del consumidor
(Estradas et al., 2020).

Un producto respetuoso con la
naturaleza puede cambiar las actitudes de
los consumidores, por lo que la imagen que
tiene el producto es buena para su uso.

Chen Y.-s., (2010) demuestra que la
publicidad y la imagen de marca puede
formar juntos el valor de marca de los
productos que contribuyen al medio
ambiente, lo que satisface a los deseos de
los consumidores, en si la existencia de la
publicidad verde puede fortalecer la
posicion de la empresa en el pensamiento
del consumidor.

Blasi et al., (2019) testifica que, la
imagen de marca influye en las decisiones
de compra de los consumidores. Con base a
estas aportaciones de la literatura, se
plantean las siguientes hipotesis:

H3: Existe una influencia positiva
entre la etiqueta ecoldgica y la imagen de
marca.



H4: Existe una influencia positiva
en la publicidad verde de agua
embotellada ylaimagen de marca.

H5: Existe una influencia positiva
en la imagen de marca y decisién de
compra.

Figural
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Fuente: Elaboracion propia
Metodologia
Disefio de la investigacion

Para el levantamiento  de
informacion se llevé a cabo un enfoque
mixto, cualitativo-cuantitativo. Una
investigacion cualitativa se refiere a un
proceso interpretativo de indagacion el cual
se basa en un sin ndmero de tradiciones
metodoldgicas, la fenomenologia, Ila
biografia, la teoria fundamentada en los
datos, la etnografia y el estudio de casos, la
cual es la encargada de examinar un
problema humano social (Giovanni, 2018);
mientras que, la investigacion cuantitativa
es aquella donde se recogen y analizan los
datos, se usa para mejorar la calidad de las
evaluaciones basadas en las encuestas, ya
que ayudan a generar hipétesis de
evaluacion, refuerza el disefio de
cuestionarios para las encuestas y amplian
las conclusiones de evaluacion cuantitativa.
(Cadena et al., 2017).

Muestra y recogida de la informacion

Para obtener informacion valida se
ha tomado en consideracion a los habitantes
de la provincia de EI Oro. El universo se
logro determinar en base a la cifra exacta de
la proyeccion del 2021 por El Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC,
2021).

Como resultado del ejercicio para el
calculo de la muestra se determiné un total
de trescientas ochenta y cinco encuestas, la
cual fue verificada mediante una formula
especifica en donde se aplicé un margen de
error del 5%, un nivel de confianza del
95%, el periodo de recoleccion de
informacion se lo realiz6 durante los meses
de septiembre, octubre, noviembre vy
diciembre del 2021, aplicando un muestreo
probabilistico de manera online con la
ayuda del cuestionario en linea Google
Form.

La encuesta cuenta con quince
interrogantes, con una pregunta dicotémica
y catorce estructuradas con la escala de
Likert, de las cuales seis son
sociodemogréaficas (Género, edad, estado
civil, ocupacion, ingresos y cantidad de
hijos), las cinco preguntas posteriores son
introductorias con el fin de que el
encuestado se familiarice con el tema, y las
cuatro Ultimas estan adaptadas de los
constructos escogidos, los cuales estan
constituidos con un total 14 items.

Instrumento de investigacion

El instrumento disefiado en la
investigacion, adapto cuatro constructos del
modelo estructural donde se analiza la
etiqueta ecoldgica, publicidad verde,
imagen de marca y decision de compra

Cada variable se encuentra citada
segun su autor (Tabla 1):



Tabla 1
Constructos seglin su autor

Escalade  Autores

Likert

Construct Numer
o} 0 de
ftems

1=Nadade
acuerdo y
5=
Totalment
e de
acuerdo

Imagen de 4 items

marca

(Aaker,
1996)

1=Nada de
influencia
y 5=
Mucha
influencia

Decision 2 ftems

de compra

(Hernandez
et al.,2010)

1= Nada de
acuerdo y
5=
Totalment
e de
acuerdo

Publicidad 4 items

verde

(Sabre,
2014)

4 items (1= Nada (Barbaross
de acuerdo a et al.,
y 5= 2016)
Totalment
e de
acuerdo).

Etiqueta
Ecolégica

Fuente: Elaboracidn propia

Resultados
Distribucion de la muestra

La Tabla 2 se puede observar la
distribucion de la muestra.

La muestra se encuentra distribuida
por rango de edades, ocupacion, nivel de
estudios e ingresos, todos estos basados en
el perfil del consumidor potencial para el
desarrollo de dicho estudio, de tal manera
obtener informacidn que sea de gran aporte
para poder responder a las interrogantes de
la presente investigacion.

Tabla 2

Distribucién de la muestra

Variables FR %
Género Femenino 256 66,5%
Masculino 129 335%
Edad 18-28 119 30,9%
29-39 117 30,4 %
40-50 107 27,8%
51-61 31 8,1%
62 a mas 11 2,9 %
Estado Casado 87 22,6 %
civil Divorciado 101 26,2%
Soltero 148 38,4%
union libre 47 12,2 %
Perfil de Viudo 2 5%
la Ocupacion  funcionario 65 16,9%
muestra publico
Empleado 138 358 %
desempleado 131 34,0%
trabajador por 43 112%
cuenta propia
Estudiante 8 2,1%
Rango de 200 -400 86 22,3 %
ingresos 401 -600 146 37,9%
601- 800 99 25,7 %
801 -1000 49 12,7 %
1001 a més 5 1,3%
Cantidad Sin hijos 162 421 %
de hijos 1 a 2 hijos 180 46,8%
3 amas 43 11,2 %
Fuente: Elaboracion
propia

Andlisis factorial confirmatorio

Segln los analisis del AFC (Tabla

3) se logra la fiabilidad de todas las escalas,
ya que tanto como los valores de fiabilidad
compuesta (CR), como coeficiente de alfa
de Cronbach (CA) superan a los valores de
0,7 (Nunnally & Bernstein, 1994) o
superiores a 0,8 (Carmines & Zeller, 1979).

Para evaluar la validez convergente,
se tomo en cuenta el anélisis de las cargas
totales estandarizadas, las cuales son
mayores a 0,7 y el andlisis de varianza
extraida (AVE); se comprobd que sus
valores superan al 0,5, lo cual esta basado
en la literatura previa (Fornell & Larcker,



1981). Gracias a esto se logra corroborar la
validez convergente de los constructos y la
fiabilidad de las escalas propuestas.

Tabla 3

Fiabilidad y validez convergente

Constructo Indicador Cargadel Valor CA CR AVE
Factor det

F1 0,723 0,828 0,547
ETIQUETA
ECOLOGICA

EC1 0,714 ** 17595

EC2 0,758 ** 25523

EC3 0,757 ** 24,896

EC4 0,726  ** 22,226
F2 IMAGEN 0,748 0,754 0,605
DE MARCA

IM1 0,785 ** 20,858

IM2 0,771 ** 16,700
F3 0,741 0,807 0,582
PUBLICIDAD
VERDE

PV1 0,747 ** 23,118

PV2 0,776  ** 27,353

PV3 0,765 ** 27579
F4 DECISION 0,783 0,827 0,706
DE COMPRA

DC1 0,837 ** 37,356

DC2 0,843 ** 32,883

Nota: CA= Alfa de Cronbach; CR= Fiabilidad
Compuesta; AVE= Varianza extraida promedio
Fuente: Elaboracion propia

De igual manera, con el fin de
analizar la validez discriminante en el
instrumento de medida, se confirma que el
cuadrado de la correlacion estimada entre
dos factores no supera en ningun caso la
varianza extraida promedio de cada factor
(Fornell & Larcker, 1981). Si se examinan
los valores en la Tabla 4, se puede
comprobar esta informacion.

Tabla 4

Validez discriminante

FIL F2 F3 F4

F1 Etiqueta Ecoldgica 0.739

F2 Imagen De Marca 0.479 0.778

F3 Publicidad Verde 0.534 0515 0.763

F4 Decision de 0.367 0375 0540 0.840

Compra

Nota: Valores en la diagonal son las raices cuadradas del
AVE. Debajo de la diagonal: correlaciones entre los
factores.

Fuente: Elaboracidon propia

Tabla s

Contraste de hipotesis

Hipotesis Beta Valor Contraste
estandarizada t
(Boot
strap)
H1 Etiqueta 0,079 ** 1331 Hlno
Ecoldgica — aceptada
Decision De
Compra
H2 Etiqueta 0,286 ** 4870 H2
Ecologica — aceptada
Imagen De Marce
H3 Imagen De 0,110 ** 1,719 H3
Marca — aceptada
Decision De
Compra
H4 Publicidad 0,441 7,242 H4
Verde — aceptada
Decision De
_Compra
H5 Publicidad 0,363 ** 5796 H5
Verde — Imagen aceptada

De Marca

Nota: R2 (Decision de compra) = 0,303; R2 (Imagen de
marca) = 0,320. Q2 (Decision de compra) =0,204; Q2
(Imagen de marca) = 0,189. **p <0.01, *p <0.05
Fuente: Elaboracién propia

Los resultados de la investigacion
determinan que, la etiqueta ecoldgica (H1)
no cuenta con un soporte que influya a la
decision de compra de los consumidores,
dejando sin  apoyo al modelo de
investigacion de base en donde Prihandono
et al.,, (2020) afirmaron que la etiqueta
ecoldgica anima a
los consumidores a comprar productos.
Esto sucede debido a que la investigacion
por dichos autores se ha realizado en un
ambito geogréafico diferente por tal motivo
arrojan resultados alterados.

En la Hipdtesis 2 segin los resultados
obtenidos fue aceptada afirmando que la
etiqueta ecoldgica en este caso influye de
manera positiva en la imagen de marca

apoyando el argumento de Estradas et al.,
(2020) sefialan que, la eco-etiqueta tiene la
finalidad de contribuir a la imagen de
marca, ayudando a que esta posea
informacion sustentable y no se pierda el
interés por parte del consumidor, esto
genera confianza al momento de realizar la
compra y se posiciona de una manera



positiva en la mente del consumidor .

La Hipotesis 3 fue aceptada,
respaldando los argumentos de los autores
Prihandono et al., (2020), quienes indican
que el efecto de la imagen de marca influye
positivamente en las decisiones de compra,
ya que al momento de conocer que un
producto es ecoldgico es de mayor
importancia su decision de compra. En caso
de la Hipdtesis 4 se acepta, confirmando
que la publicidad verde influye en la
decision de compra apoyando los
argumentos de Chen, Ys, (2010) Ia
publicidad que hace la promocién de un
producto respetuoso con el medio ambiente
puede hacer que los consumidores realicen
compras. Por otro lado, los resultados si
apoyan la Hipdtesis 5, confirmando que la
publicidad verde influye en la imagen de
marca, el resultado muestra un efecto
positivo y significativo, de acuerdo a los
autores  Prihandono et al., (2020)
mencionan que los compradores se ven
afectados por la presencia de publicidad
verde para formar una imagen en la
memoria de los consumidores.

Conclusién

Los resultados muestran a los
ejecutivos de la industria del agua
embotellada la importancia que conlleva las
herramientas ecoldgicas implementadas,
haciendo hincapié en el cuidado del medio
ambiente y como este puede afectar el
planeta, por lo que la presente investigacion
tiene como iniciativa concientizar las
futuras generaciones y opten por un mundo
mejor, libre de contaminacion y que estas
herramientas estudiadas sirvan de apoyo.
La finalidad del proyecto es que las
empresas mantengan comunicacién con su
publico y de esta manera obtener resultados
positivos en la intencion de compra.

La presente investigacion tiene
como aporte contribuir al conocimiento del
marketing ecoldgico en las industrias del
agua embotellada y sus efectos en la

decision de compra del consumidor en
relacion a etiqueta ecoldgica, imagen de
marca y publicidad verde, se concluye que
estas herramientas influyen positivamente
en la decision del consumidor al momento
de comprar agua embotellada.

Ademas, la investigacion permitio
conocer que no existe relacion alguna de la
etiqueta ecoldgica sobre la decision de
compra, sin embargo, es un factor
importante pero que no tiene mayor
influencia en la industria a nivel provincial,
pero es de vital importancia que se sigan
trabajando en acciones que fortalezcan
estos aspectos ecoldgicos.

Por otro lado, la etiqueta ecoldgica
influye positivamente en la imagen de
marca, incentivando a los consumidores
que prefieren un producto amigable con la
naturaleza, que se menos dafiino con el
medio ambiente y que ayude al ecosistema.

De igual manera, se logr6 confirmar
que la imagen de marca influye
positivamente en la decision de compra
Delafrooz et al., (2014) concluyen que la
publicidad verde es muy importante en el
comportamiento de compra del consumidor
a diferencia de las ecomarcas y etiquetas
ecologicas.

De acuerdo los datos obtenidos se
puede describir las ventajas que tiene la
publicidad verde sobre la decision de
compra en la industria del agua
embotellada por lo que se concluye que
también es una herramienta de gran utilidad
para las empresas que practican marketing
verde.

Finalmente la publicidad verde
tiene un efecto positivo sobre la imagen de
marca, en donde tiene como papel
fundamental ayudar a la marca a
posicionarse en la mente de los
consumidores, que estan de acuerdo con las
practicas implementadas por  estas
empresas, dandole asi un sabor diferente al



agua, un sabor mas limpio, un sabor mas
puro, un sabor mas natural.

Limitaciones

Existen algunas limitaciones, de
igual de manera que es importante conocer
y al mismo tiempo puede ser de gran
utilidad para una investigacion mas
adelante, la presente investigacion se llevo
a cabo tomando en cuenta una muestra
establecida en la provincia de El Oro, lo
cual limita el poder conocer mas a detalle
sobre lo que otros consumidores hubiesen
podido opinar con respecto a su decision de
compra sobre el agua embotellada.

Se recomienda ampliar el Ambito
geografico, e incluir otras variables como
por ejemplo marketing sostenibilidad, valor
percibido, gustos y preferencias entre otros.
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