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RESUMEN:

El presente estudio analiza el impacto de la estrategia de comunicacion del sello de
calidad “La Huella” de Mucho Mejor Ecuador en empresas cuencanas asociadas. Desde
un enfoque cuantitativo y descriptivo, se evalUan tres variables clave: identidad de marca,
confianza y percepcion. A través de encuestas aplicadas a responsables de comunicacion
de 40 organizaciones, se evidencia que el sello no solo actia como un distintivo de
calidad, sino como una herramienta estratégica que fortalece la identidad corporativa,
incrementa la confianza y mejora la percepcion empresarial. Los resultados destacan la
importancia de la comunicacion corporativa como eje articulador entre valores
organizacionales y posicionamiento en el mercado. Este estudio aporta una vision

aplicada sobre como los sellos de calidad inciden en la competitividad empresarial local.

Palabras clave: Comunicacion estratégica, confianza, identidad de marca, percepcion,

sellos de calidad.

ABSTRACT:

This study analyzes the impact of the communication strategy of the quality seal “La
Huella” from Mucho Mejor Ecuador on partner companies in Cuenca. Using a
quantitative and descriptive approach, three key variables are examined: brand identity,
trust, and perception. Data were collected through surveys applied to communication
managers from 40 organizations. The findings show that the seal not only functions as a
quality distinction, but also as a strategic tool that strengthens corporate identity, increases
trust, and improves business perception. The results highlight the importance of corporate
communication as a key element linking organizational values with market positioning.
This study provides an applied perspective on how quality seals influence local business

competitiveness.

Keywords: Communication strategy, trust, brand identity, perception, quality seal.
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CAPITULO 1

1. MARCO TEORICO

1.1. INTRODUCCION

Detrés del reconocimiento, la reputacion y la aceptacion que alcanza una marca
en el mercado, las estrategias de comunicacién cumplen un rol fundamental en la
construccién de confianza y credibilidad (Alloza, 2015; Garrido, 2015). En este sentido,
la reputacion corporativa se configura como un activo intangible clave que influye en la
percepcion de los publicos y en la diferenciacion competitiva de las organizaciones
(Capriotti, 1999; Fombrun et al., 2000; Villafaiie, 2005). En este contexto, los sellos y
certificaciones se constituyen en herramientas de comunicacion estratégica que permiten
diferenciar a las marcas ecuatorianas, generar preferencia en el consumidor y fortalecer
la percepcion de valor frente a otras ofertas presentes en el mercado.

De manera complementaria, diversos autores sostienen que la comunicacion
estratégica busca reforzar y amplificar las actitudes y comportamientos existentes que
contribuyen al logro de los objetivos organizacionales, utilizando técnicas que promuevan
la coherencia y la adopcion de actitudes favorables dentro de una corporacion (Pérez,
2014; Segarra-Saavedra et al., 2018).

El presente estudio se orienta a analizar el rol comunicacional que cumplen los
sellos de calidad dentro del entorno empresarial ecuatoriano cuencano, tomando como
caso de estudio el sello de “La Huella” por Mucho Mejor Ecuador. Esta iniciativa ha
adquirido relevancia en los ultimos afios como un distintivo que busca fortalecer la
identidad de las empresas nacionales y promover valores asociados a la calidad, el
compromiso y el origen ecuatoriano (Coba, 2021).

En el contexto cuencano, donde las empresas locales buscan fortalecer su
posicionamiento frente a mercados nacionales e internacionales, la incorporacion de
sellos de calidad puede representar una herramienta estratégica para consolidar identidad
y diferenciacion competitiva.

Del mismo modo, en este espacio, la comunicacion corporativa junto a los sellos
de calidad se constituye como herramientas simbdlicas que influyen en la manera en que
las organizaciones son percibidas por sus publicos. En particular, para las empresas de

origen cuencano, la incorporacion del sello “La Huella” representa una oportunidad para



reforzar su posicionamiento, proyectar confianza y consolidar una identidad de marca
coherente con los principios que promueve Mucho Mejor Ecuador.

Con el fin de comprender este fendmeno, la investigacion propone un anélisis
centrado en tres variables comunicacionales clave: percepcion, confianza e identidad de
marca. A partir de un enfoque cuantitativo y disefio descriptivo, se aplicaran encuestas
digitales a los responsables de comunicacion de aproximadamente 58 empresas asociadas
al sello. Los resultados permitiran identificar el impacto comunicacional generado por
“La Huella” y aportar informacion relevante para la gestion estratégica de la
comunicacion en el sector empresarial local. Para sustentar estas variables, se considerara
la identidad de marca como constructo relevante (Davies et al., 2004), la confianza como
activo comunicacional (Delgado & Munuera, 2005) y la percepcion corporativa como

elemento clave de evaluacion organizacional (Goldsmith et al., 2000).

1.2 Comunicacion estratégica

La comunicacion estratégica se considera un elemento fundamental para alinear
la identidad, los objetivos y las acciones de una organizacién, actuando como un puente
que permite generar valor y fortalecer la competitividad (Alloza, 2015). Asimismo, se
sostiene que la comunicacion estratégica busca reforzar y amplificar las actitudes y
comportamientos existentes que contribuyen al logro de los objetivos organizacionales,
utilizando técnicas que promuevan la coherencia y adopcion de actitudes favorables
dentro de la institucion (Garrido, 2015).

Por otro lado, Pérez (2014) indica que la comunicacion estratégica se configura
como un proceso planificado de toma de decisiones, en el cual el emisor disefia y anticipa
los mensajes en funcion de objetivos especificos, considerando el contexto y las
tendencias del entorno. Desde esta perspectiva, Ulloa Tapia et al. (2015) mencionan que
cuando dicha comunicacion se encuentra claramente definida esta se ve plasmada en la
comunicacion corporativa, reflejandose en las acciones internas y externas de la
organizacion, contribuyendo al fortalecimiento de su identidad, coherencia y reputacion
frente a los distintos publicos.

Por otro lado, Alloza (2015) sostiene que la comunicacion estratégica comprende
todos los procesos a traves de los cuales las personas influyen unas en otras, dado que
toda accion adquiere un sentido comunicativo cuando es percibida e interpretada,

modificando la informacidn previa del receptor y, por ende, su comprension y respuesta.
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Desde esta perspectiva, Cambria (2016) complementa este planteamiento al sefialar que
la confianza constituye un elemento clave dentro de dichos procesos comunicativos, ya
que fortalece la relacion entre la direccion y los colaboradores, promoviendo un trabajo
conjunto y cohesionado.

Ademas, debe sefialarse que, Massoni (2014) tiene un punto mas critico donde
posiciona a la comunicacion estratégica como un espacio de interaccion entre diferentes
actores que guardan relacion con la organizacion. Por su parte, al aplicarlo en el &mbito
empresarial requiere un cambio de enfoque, donde va desde la transferencia de
informacidn a la generacion de un entorno participativo que impulse el cumplimiento de
los objetivos planteados. Para que su implementacion sea efectiva, es necesario
considerar varias etapas fundamentales: cuestionar la concepcion tradicional de la
comunicacion, valorar correctamente los canales y medios utilizados, identificar los
elementos que influyen en las percepciones de los actores, reconocer las matrices
socioculturales de los publicos, analizar la informacion de manera integral mediante
equipos multidisciplinarios o con la colaboracion de los actores, entender los intereses y
necesidades de los distintos participantes, y finalmente, determinar los factores y
dimensiones que configuran los problemas de comunicacion dentro de la organizacion.

En esta misma linea, Cruz & Jacome (2018) sostienen que dicha articulacion
resulta clave para el logro de los objetivos organizacionales, ya que posibilita la
construcciédn de significados en torno a los productos o servicios y fortalece la relacion
entre la empresa y sus publicos.  De este modo, (Pérez, 2014) plantea que la
comunicacion estratégica no solo constituye en un plan organizado que integra objetivos,
sino en el enfoque de politicas y acciones dentro de la organizacion, orientando la toma
de decisiones y la ejecucion de tacticas.

Por su parte, la comunicacion estratégica cumple la funcion de proyectar una
imagen que refleje la identidad y la cultura de la organizacion. Como resultado,
proporciona las bases necesarias para generar relaciones y vinculos sélidos con los
publicos internos y externos, quienes pueden comprender y aceptar la propuesta
comunicativa. Asimismo, al ser un espacio de interacciones fundamentadas en cddigos,
simbolos y significados, abordarla desde una perspectiva estratégica implica contar con
informacion y datos precisos. Esto, a su vez, permite tomar decisiones informadas y
desarrollar planes que respondan eficazmente a las necesidades y problematicas que

enfrenta la organizacion (Segarra-Saavedra et al., 2018).
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Finalmente, Alloza (2015) y Granda Tandazo etal. (2016) sefialan que la
comunicacion estratégica cumple dos funciones principales en las organizaciones:
contribuir a la definicion y socializacion de la identidad organizacional mediante la
comunicacion interna; y por otro, transformar dichos rasgos identitarios en simbolos que
puedan ser comunicados de manera sistematica a los publicos externos. Desde esta
perspectiva, la comunicacion estratégica se materializa en la comunicacién corporativa,
donde las decisiones planificadas se ejecutan frente a los pablicos internos y externos. En
el caso de los sellos de calidad, esta planificacion puede influir en la forma en que las
empresas son percibidas por sus publicos y en la consolidacion de su identidad

corporativa.

1.3. Comunicacién corporativa

La comunicacidn esta presente en las corporaciones y organizaciones como parte
inherente de su existencia. Sin embargo, el reto principal se encuentra en identificar y
comprender los procesos comunicacionales que se desarrollan al interior de las
instituciones. En este contexto, Ongallo (2007) plantea que una organizacion puede
entenderse como un sistema de actividades continuas orientadas al cumplimiento de
objetivos previamente definidos, concepcion aplicable tanto a entidades publicas como
privadas. Posteriormente, sefiala que estas organizaciones poseen caracteristicas
especificas que las diferencian de otros grupos formales o informales.

Con referencia a los planteamientos mencionados, la comunicacion ha dejado de
verse Unicamente como la transmisidn de mensajes y se entiende ahora como un elemento
estratégico que aporta conocimiento y facilita la toma de decisiones. Para las instituciones
publicas, privadas o del tercer sector, la comunicacion permite relacionarse de manera
efectiva con sus actores y con el entorno, contribuyendo al cumplimiento de sus objetivos
organizacionales (Alloza, 2015). Bajo esta ldgica, la comunicacién corporativa se
consolida como un componente clave para alcanzar los fines institucionales y fortalecer
la gestion de las organizaciones (Capriotti, 1999).

La comunicacién corporativa abarca todos los recursos y acciones que una
organizacion utiliza para relacionarse de manera efectiva con sus publicos, asegurando
coherencia entre lo que la empresa hace y lo que comunica (Capriotti, 1999). Ademas,
los responsables de comunicacion deben emplear instrumentos sencillos que faciliten la

gestién de informacion relevante y permitan reconocer oportunidades de mejora. De este
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modo, la innovacion organizacional y adaptacion a los cambios del mercado dependen de
una transformacion cultural que se refleja en la evolucion de creencias, valores y practicas
internas, proceso que puede lograrse a través de una comunicacion clara, objetiva y eficaz
(Martin, 2007).

Sin embargo, Oyarvide Ramirez et al. (2017) advierten que la comunicacion
organizacional o corporativa se estructuran a partir de dos dimensiones fundamentales: la
comunicacion interna y la externa, siendo la primera una herramienta estratégica para la
direccién, ya que fortalece la cultura corporativa, competitividad organizacional y el
sentido de pertenencia. En concordancia con esta vision, Montoya Robles (2018) sefiala
que la comunicacion corporativa comprende un conjunto de técnicas orientadas a facilitar
el flujo de informacién, influir en las actitudes y comportamientos de los publicos internos
y externos, con el propdsito de contribuir al cumplimiento de los objetivos institucionales.

Ademas, permite a la organizacion gestionar los mensajes que genera,
identificando los que favorecen la estrategia institucional y controlando aquellos que
podrian generar percepciones negativas (Scheinsohn, 1998). De esta manera, se evidencia
que una comunicacion planificada y coherente es esencial para consolidar la reputacion
y asegurar la efectividad organizacional. Para que la comunicacion corporativa sea efectiva,

requiere estrategias claras que orienten su planificacion y ejecucion.

1.4. Estrategias de comunicacion

Las estrategias de comunicacion constituyen planes de accion orientados al
cumplimiento de objetivos organizacionales, mediante el uso estructurado de recursos
comunicacionales (Garrido, 2015). Estas acciones pueden dirigirse al publico interno o
externo y requieren una planificacion previa que considere el contexto, los publicos y los
canales méas adecuados (Arellano Aguilar, 1998). En este marco, la estrategia
comunicacional no solo forma parte de la planificacién general de la empresa, sino que
contribuye a hacer ejecutables las decisiones institucionales de manera coherente y
sostenible (Costa, 1999).

Como ya se lo ha mencionado anteriormente, Basurto Zambrano (2016) la
implementacién de estrategias constituye un proceso dindmico que requiere
retroalimentacion continua. Asimismo, este autor destaca que las decisiones y objetivos
estratégicos son esenciales para materializar la mision y la vision de una organizacion, ya

que permiten establecer mecanismos efectivos de seguimiento y evaluacion. Por ello, es
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imposible llevar a cabo una correcta planificacion sin haber definido previamente los
propdsitos a largo plazo. En este sentido, la participacion activa de los empleados resulta
clave, puesto que su involucramiento contribuye al cumplimiento de las metas
organizacionales y favorece el desarrollo econémico, personal y social. De forma
complementaria, Garcia Guiliany et al. (2017) sefialan que la planeacion estratégica junto
a sus implementaciones debe buscar la simplicidad, entendida como un principio que
facilita la valorizacion de la organizacion en contextos modernos, sin que esto limite su
capacidad competitiva. Finalmente, las estrategias deben disefiarse considerando el
tiempo, el espacio y los objetivos a alcanzar, siguiendo un plan estructurado que asegure
la coherencia de la planificacion estratégica.

En concordancia con estos planteamientos, Pulido Riveros (2008) aborda la
estrategia y los modelos estratégicos desde una perspectiva tedrica, sefialando que la
estrategia implica un proceso estructurado de toma de decisiones orientado al
cumplimiento de objetivos organizacionales. Asimismo, sostiene que los modelos
estratégicos permiten organizar y orientar dichas decisiones dentro de un contexto
especifico, facilitando su aplicacion en la gestion empresarial.

Para lo que se concluye, Arellano Aguilar (1998) sostiene que las estrategias de
comunicacion desempefian un papel clave en la construccion de confianza y credibilidad
de una marca. En el contexto ecuatoriano, la valoracion de los productos y servicios
nacionales no se limita Unicamente a la comunicacion de sus atributos funcionales, sino
que también se relaciona con la existencia de distintivos que respalden estandares de
calidad y buenas practicas empresariales. De esta manera, los distintivos visuales, sellos
y certificaciones se constituyen en herramientas de comunicacion estratégica que
permiten diferenciar a las marcas locales, generar preferencia en los consumidores y
fortalecer la percepcion de valor frente a otras ofertas en el mercado. Estas estrategias se

estructuran dentro de modelos que organizan y sistematizan la gestion comunicacional.

1.5. Modelos estratégicos de comunicacion corporativa

Para entender alin mas las estrategias, Duran (2014) sefiala que hoy en dia existen
grupos que cuentan con una relacion directa e interactiva con organismos, por
consiguiente facilita su comunicacion mediante diferentes medios, por lo que conlleva a
definir modelos estratégicos comunicativos a la hora de identificar a quién nos estamos

dirigiendo recreando una espacio de retroalimentacion.
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Las corporaciones, como se ha mencionado, estan influenciadas por el entorno
social en el que operan. Aunque algunas organizaciones son mas dinamicas, no se puede
ignorar la interaccion constante con la sociedad, la cual se refleja en sus modelos
organizacionales. Incluso en paises con regimenes dictatoriales o altos niveles de
corrupcion, donde gran parte del personal puede limitarse a seguir érdenes, el modelo de
comunicacion corporativa interna (MCCI) sigue siendo aplicable. Esto se debe a que el
modelo es flexible y puede expandirse o adaptarse segun las caracteristicas y necesidades
de la organizacion (Diaz Chuquipiondo, 2021).

La comunicacion en este modelo se desarrolla principalmente en grupos y se
masifica mediante la propaganda, la publicidad y la interaccion de influenciadores,
quienes difunden opiniones sobre distintas marcas. Aunque la visibilidad de estas
actividades se ha incrementado con las redes sociales, su existencia es historica y se ha
desarrollado desde entornos familiares hasta ambitos mas amplios, adaptandose al
crecimiento del consumismo. Asimismo, el modelo reconoce al medio como un recurso
por el cual se transmite el mensaje, permitiendo que fendmenos como la comunicacion
comercial continten su desarrollo dentro de la organizacion (Gronroos, 1994).

Por otra parte, Molano (2023) sefiala que las estrategias de comunicacion
constituyen un conjunto de acciones planificadas que permiten a las organizaciones
transmitir mensajes de manera coherente y efectiva a sus publicos, con el fin de alcanzar
objetivos especificos, fortalecer su posicionamiento y optimizar la relacion tanto interna
como externa, mediante la adecuada seleccién de mensajes, canales y herramientas de
comunicacion.

Dentro de los distintos modelos de comunicacién, Sanchez (2024) plantea que la
estrategia de posicionamiento se orienta a construir una imagen diferenciada de la marca
frente a sus competidores, buscando que el pablico la identifique por atributos y valores
propios a través de mensajes claros y acciones comunicativas especificas. Asimismo, el
autor sefiala que la estrategia de relaciones publicas, tanto en su enfoque tradicional como
digital, integra practicas clasicas con recursos tecnoldgicos actuales para fortalecer la
reputaciéon de la marca y consolidar vinculos positivos de identidad de marca con los
medios de comunicacion y con el publico en general.

De este modo, Molano (2023) que las estrategias de relaciones publicas, tanto
tradicionales como digitales, resultan fundamentales para la construccion y
fortalecimiento de la imagen institucional, al permitir consolidar relaciones positivas y

duraderas con los medios de comunicacion y con el puablico en general. En
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correspondencia con esta idea, Sanchez (2024) afirma que la estrategia de
posicionamiento complementa este proceso al diferenciar a la marca frente a sus
competidores, logrando que el publico la identifique a partir de atributos y valores propios
mediante mensajes claros y acciones comunicativas planificadas. Los modelos
estratégicos no solo organizan la gestion comunicacional, sino que orientan la manera en
que la organizacion se proyecta. En ese proceso, la marca corporativa se convierte en una

de sus principales expresiones.

1.6 Marca corporativa

La marca corporativa constituye un activo intangible de gran valor estratégico, ya
que refleja la identidad, los valores y la percepcion que los distintos publicos tienen de la
organizacion (Corporate Excellence — Centre for Reputation Leadership, 2025a). Mas alla
de un logotipo o eslogan, integra la promesa de valor que la empresa proyecta hacia sus
stakeholders, permitiéndole establecer relaciones de confianza y diferenciarse en
mercados altamente competitivos. Su gestion requiere una vision integral que articule la
comunicacion, el marketing y la direccion estratégica, garantizando coherencia entre la
identidad corporativa y su proyeccién externa. En este sentido, una marca corporativa
bien gestionada no solo fortalece el posicionamiento y la lealtad de los publicos, sino que
también promueve la coherencia y el compromiso organizacional, convirtiéndose en un
factor clave para la sostenibilidad y el éxito a largo plazo (Brito & Garcia, 2009).

Es por ello que, la marca corporativa refleja la identidad, los valores, la vision y
la cultura de una empresa, constituyéndose en un activo intangible pero esencial para
definir lo que la organizacion representa (Balmer & Gray, 2003). Aunque comparte con
la marca de producto la capacidad de generar diferenciacion y sentido de pertenencia, es
por eso, Dunnion & Knox (2004) sefialan que la marca corporativa posee caracteristicas
Unicas que le permiten transmitir los valores de la empresa, diferenciarla frente a la
competencia y fortalecer los vinculos de lealtad y estima con sus stakeholders (Balmer &
Gray, 2003).

Sin embargo, hay que tener claro que, la marca corporativa representa la identidad,
los valores y la vision de toda la empresa, proyectandose a largo plazo y dirigéndose a
diversos grupos de interés, mientras que la marca de producto se enfoca en objetivos de
venta especificos y en un publico determinado durante el ciclo de vida del producto.

Aungue ambas buscan diferenciarse de la competencia, la marca corporativa tiene un
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alcance mas amplio y transversal, consolidando la cultura y reputacion de la organizacion
(Oyarvide Ramirez et al., 2017).

Asi mismo Segun Balmer y Gray (2003) y Dunnion y Knox (2004)las diferencias
fundamentales entre la marca de producto y la marca corporativa radican en su enfoque
y alcance: mientras la primera se concentra en productos especificos y en captar la
atencion de consumidores particulares, la segunda se orienta hacia la organizacion en su
conjunto y a relacionarse con multiples publicos. Ademas, las marcas de producto
dependen principalmente de las comunicaciones de marketing y su vigencia esta ligada
al ciclo de vida del producto, mientras que las marcas corporativas emplean diversas
estrategias y actividades comunicacionales para fortalecer la identidad de la empresa de
manera integral

Dominar la marca corporativa requiere comprender sus fundamentos y
aplicaciones, ya que permite a las organizaciones optimizar recursos y desarrollar
estrategias coherentes. Entre los distintos enfoques que puede adoptar una marca se
encuentran:

(i) Marca de producto
(if) Marca geogréfica
(ili)Marca cultural
(iv)Marca de servicios
(v) Marca en internet
(vi)Branding offline

Estos ejemplos reflejan cobmo las organizaciones adaptan su estrategia de marca a
diferentes contextos y audiencias, fortaleciendo su identidad y coherencia estratégica. Los
procesos de gestion de marca incluyen conceptualizacion, disefio, construccion y
evaluacion (Capriotti, 1999; Ortegon Cortéazar, 2014).

Es por eso por lo que la construccién de una imagen corporativa solida requiere
un enfoque estratégico que considere diversos aspectos de la empresa. Es esencial que la
organizacion logre conectar con su publico, generar confianza y diferenciarse de sus
competidores mediante una estrategia coherente que integre la comunicacion y la gestién
de la reputacion. Asimismo, el vinculo emocional que se establece con los publicos
objetivos resulta clave para fortalecer esta imagen, lo cual puede alcanzarse a través de
acciones y estrategias que transmitan los valores, la mision y la personalidad de la

organizacion (Paloma, 2025).
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Es por ello por lo que, la construccién de una imagen corporativa sélida requiere
un enfoque estratégico que considere diversos aspectos de la organizacion. En este
sentido, es fundamental que la empresa logre conectar con sus publicos, generar confianza
y diferenciarse de sus competidores mediante una estrategia coherente que integre la
comunicacion y la gestion de la reputacion (Keller, 2001). Asimismo, el vinculo
emocional que se establece con los publicos objetivos resulta clave para fortalecer esta
imagen, lo cual puede alcanzarse a través de acciones y estrategias que transmitan los
valores, la mision y la personalidad de la organizacion (Balmer & Gray, 2003).

En este sentido, comprender la construccion del concepto de marca desde la
perspectiva del publico interno y externo resulta importante, lo que conduce a revisar
enfoques tedricos como el modelo de Capital de Marca Basado en el Cliente (CBBE), el
cual explica como las percepciones y experiencias influyen en la consolidacion de marcas
solidas (Keller, 2001).

El modelo de Capital de Marca Basado en el Cliente plantea que el valor de una
marca depende del conocimiento y las asociaciones que el publico construye en su mente.
De acuerdo con Keller (2001). Este proceso se desarrolla de manera progresiva: primero
se establece el reconocimiento de la marca, luego se forman percepciones relacionadas
con su desempefio e imagen, posteriormente se generan evaluaciones y respuestas
emocionales, y finalmente puede consolidarse un vinculo mas profundo de lealtad o
resonancia. Asi, la fortaleza de una marca no radica Unicamente en sus atributos, sino en
la respuesta diferenciada que logra provocar en sus publicos.

En este contexto, el modelo permite comprender la interaccion entre las variables
del estudio, especificamente la percepcién, la confianza y la identidad de marca, ya que
las percepciones del publico influyen en la construccion de la identidad, mientras que las
experiencias positivas y consistentes contribuyen a generar confianza, fortaleciendo asi

el valor de la marca desde la perspectiva del consumidor (Keller, 2001).

1.7 Reputacion corporativa

La reputacion corporativa es un activo intangible que se construye a partir de la
gestion responsable de la organizacion, su relacion con los stakeholders y la coherencia
con la mision, visién y valores (Fernandez Garcia, 2009). Una administracion profesional
de esta reputacion genera beneficios tangibles, fortaleciendo la confianza de empleados,

clientes y sociedad; mientras que la negligencia en responsabilidad social, el maltrato a



18

colaboradores o clientes, y el manejo inadecuado de crisis pueden deteriorarla y afectar
los resultados de la empresa de una manera muy negativa (Villafafie, 2005).

En la actualidad, la gestion de la reputacion en linea comprende las acciones
estratégicas que las organizaciones implementan en el entorno digital para proteger su
marca y mantener una imagen positiva ante usuarios y clientes (Peralta Fajardo, 2023).

Es por ello, que una buena reputacion corporativa favorece que los clientes
recomienden los productos o servicios, lo que puede incrementar su inversion en la
empresa. Esta percepcion positiva permite a la organizacion destacarse frente a la
competencia y contribuye a su éxito sostenido. Ademas, la reputacion solida resulta clave
para fomentar la fidelizacion de clientes y la lealtad de los empleados (ESE Business
School, 2026).

La confianza del consumidor se construye a partir de la capacidad de la empresa
para proyectar una imagen positiva de su marca y generar credibilidad mediante sus
productos o servicios, esto implica implementar estrategias que fortalezcan el vinculo
entre la marca y los consumidores, asegurando que la imagen de la organizacion se
perciba de manera coherente y consistente en todos los puntos de interaccién (Targino,
2026).

La reputacion tanto fuera de linea o dentro se ha convertido en un factor critico
para el éxito empresarial, ya que la percepcion que los usuarios tienen de la empresa en
internet influye directamente en sus decisiones de compra (Peralta Fajardo, 2023). Por
consiguiente, la confianza que los clientes depositan en la informacion disponible y
brindada por ellos mismos.

Por otra parte Fontrodona & Muller (2020) sefialan que la reputacién corporativa
puede analizarse desde distintas dimensiones: subjetiva, colectiva, temporal y valorativa,
lo que permite comprender cémo las percepciones de los distintos publicos influyen en el
valor de la organizacion. Por su parte, Fombrun et al. (2000) plantean que las empresas
con buena reputacion siguen cinco principios fundamentales: distincion, atencion,
consistencia, identidad y transparencia, destacando especialmente la transparencia como
un elemento clave para consolidar la credibilidad corporativa.

En Ecuador, la reputacion corporativa se ha consolidado como un elemento
estratégico, en particular para aquellas empresas que adoptan agendas claras en criterios
ambientales, sociales y de gobernanza (ASG). Estas practicas no solo contribuyen a la
sostenibilidad, sino que también fortalecen la identidad de marca y permiten diferenciarse

frente a la competencia, generando capital relacional en las comunidades donde operan



19

(Targino, 2026). La reputacion se construye a partir de percepciones externas, sin
embargo, su base se encuentra en la identidad corporativa. Es decir, en aquello que define
a la organizacion desde su cultura, principios y propésito.

1.8. Identidad corporativa

La identidad corporativa y el branding de una empresa se aplican estratégicamente
para posicionar la marca y trasladar sus atributos a los productos y servicios, reforzando
asi la percepcion que los publicos tienen de la organizacion (Ortegdn Cortézar, 2014).

En la actualidad, el e-branding se concibe como un proceso colaborativo que
involucra a distintos profesionales en el &mbito digital, con el objetivo de consolidar una
presencia en linea coherente y consistente. Esta gestion permite que las empresas
comuniquen su identidad de marca de manera efectiva a través de canales digitales,
ampliando el alcance hacia publicos diversos y estableciendo relaciones méas cercanas y
personalizadas con sus clientes. Ademas, la adecuada administracion del e-branding se
vincula estrechamente con la gestion de la reputacion en linea, fortaleciendo la percepcién
de la marca en entornos digitales (Peralta Fajardo, 2023).

Por otro lado, la identidad corporativa constituye un elemento clave que permite
a las organizaciones comunicar de forma clara sus objetivos, valores y filosofia,
facilitando su diferenciacion frente a otras empresas. Para su definicion es necesario
considerar tanto aspectos internos, como la vision, mision y valores, como elementos
externos, tales como la creacion de la marca, el slogan, el logotipo o la identidad grafica.
Contar con profesionales capacitados en comunicacion institucional es fundamental para
garantizar que estos valores se trasladen adecuadamente a todos los publicos y
contribuyan a consolidar la posicion de la empresa en el mercado (UNIR, 2021).

Para las organizaciones, es clave entender qué necesita su publico y, a partir de
eso, organizar todo pensando en los perfiles de sus usuarios. Asi pueden crear contenido
hecho a medida, que luego se comparte con la comunidad. Esta estrategia no solo
fortalece la identidad y la imagen corporativa, sino que también mejora cémo la empresa
se conecta con su mercado y sus objetivos comerciales (Cucchiari, 2019).

Aunque, la identidad corporativa constituye un conjunto de caracteristicas
internas que configuran la personalidad de la empresa y le permiten diferenciarse en su

entorno (Duarte & Contreras, 2014). Esta se transmite a través de la imagen
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organizacional mediante elementos como la conducta, la comunicacion y la percepcion
externa, integrando la esencia de la organizacién con su proyeccion ante los publicos.

Para evaluar la identidad de marca se utilizé la escala de caréacter corporativo
desarrollada por Davies et al. (2004), mide la personalidad organizacional a través de
siete dimensiones (Agreeableness, Competence, Enterprise, Chic, Ruthlessness,
Machismo e Informality) mediante items valorados en una escala tipo Likert de cinco
puntos (1 = Completamente en desacuerdo; 5 = Completamente de acuerdo). En su
validacion original, los autores reportaron adecuados niveles de consistencia interna, con
coeficientes alfa de Cronbach de 0.91, 0.88, 0.82, 0.78 y 0.73 para las primeras cinco
dimensiones, superando el umbral recomendado de 0.70.

Tabla 1

Instrumento de medida sobre la Identidad de marca

Autor

Constructo

Variables

Escala de medicioén

(Davies et al., 2004)

Caréacter

corporativo

Agreeableness:
Friendly, Pleasant,
Open,
Straightforward,
Concerned,
Reassuring,
Supportive,
Agreeable, Honest,
Sincere, Socially-
responsible,
Trustworthy
Competence:
Reliable, Secure,
Hardworking,
Ambitious,
Achievement-
oriented, Leading,
Technical,

Corporate

Escala Likert de 5
puntos:

1 = Completamente
en desacuerdo

2 = En desacuerdo
3 = Ni de acuerdo
ni en desacuerdo

4 = De acuerdo

5 = Completamente

de acuerdo

Escala Likert de 5
puntos:

1 = Completamente
en desacuerdo

2 = En desacuerdo
3 = Ni de acuerdo
ni en desacuerdo

4 = De acuerdo

5 = Completamente

de acuerdo
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Enterprise: Cool,
Trendy, Young,
Imaginative, Up to
date, Exciting,
Innovative,

Extrovert, Daring

Chic: Charming,
Stylish, Elegant,
Prestigious,
Exclusive, Refined,
Snobby, Elitist

Ruthlessness:
Arrogant,
Aggressive, Selfish,
Inward looking,
Authoritarian,

Controlling

Machismo:
Masculine, Tough,

Rugged

Escala Likert de 5
puntos:

1 = Completamente
en desacuerdo

2 = En desacuerdo
3 = Ni de acuerdo
ni en desacuerdo

4 = De acuerdo

5 = Completamente
de acuerdo

Escala Likert de 5
puntos:

1 = Completamente
en desacuerdo

2 = En desacuerdo
3 = Ni de acuerdo
ni en desacuerdo

4 = De acuerdo

5 = Completamente
de acuerdo

Escala Likert de 5
puntos:

1 = Completamente
en desacuerdo

2 = En desacuerdo
3 = Ni de acuerdo
ni en desacuerdo

4 = De acuerdo

5 = Completamente
de acuerdo

Escala Likert de 5
puntos:

1 = Completamente
en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo
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ni en desacuerdo

4 = De acuerdo

5 = Completamente

de acuerdo
Informality: Casual, Escala Likert de 5
Simple, Easy going  puntos:

1 = Completamente

en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo

ni en desacuerdo

4 = De acuerdo

5 = Completamente

de acuerdo

Nota: Instrumento basado en Davies et al. (2004).

En este contexto, la medicion sistematica del caracter corporativo permite
comprender como es percibida la personalidad de la organizacion por parte de sus
publicos. La aplicacion de instrumentos validados, como la escala propuesta por Davies
etal. (2004), facilita identificar las dimensiones que configuran dicha percepcion y
evaluar el grado de coherencia entre la identidad proyectada y la imagen percibida.
Analizar estos factores resulta fundamental para detectar fortalezas y posibles brechas en
la construccion de la identidad de marca, permitiendo orientar estrategias de
comunicacion y posicionamiento mas efectivas.

En definitiva, Ignorar como el publico percibe la identidad de una marca puede
afectar la relacién emocional con los consumidores. Cuando la identidad corporativa no
refleja los valores, intereses y expectativas de la audiencia, puede generar desinterés o
rechazo, por ejemplo, al usar un lenguaje demasiado técnico o colores que no transmiten
la emocion correcta. Por eso, es fundamental realizar estudios de mercado que permitan
construir una identidad corporativa alineada con los gustos y comportamientos del
publico, fortaleciendo la conexion emocional y la fidelidad hacia la marca. Comunicar la
identidad con claridad y coherencia refuerza la credibilidad institucional y genera
confianza, mientras que los distintivos de calidad ofrecen un respaldo visible que respalda

esa percepcion (Cucchiari, 2019).
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1.9. Confianza como activo comunicacional

La confianza se ha convertido en un activo estratégico clave para las empresas, ya
que fortalece la reputacion, impulsa el crecimiento y consolida relaciones con los
diferentes grupos de interés. Gestionarla de manera adecuada mejora la lealtad de clientes
y empleados, permite enfrentar riesgos y contribuye a que las organizaciones confiables
superen al mercado en rentabilidad y desempefio (Corporate Excellence — Centre for
Reputation Leadership, 2025).

Es por ello, que la competitividad de una empresa también es importante porque
se fortalece mediante acuerdos estratégicos de cooperacion con proveedores, clientes y
competidores potenciales, no obstante, intentar cooperar indiscriminadamente con todos
los actores del entorno puede resultar contraproducente, ya que diluye los beneficios y
reduce el impacto de la organizacion (Peppers & Rogers, 1999).

De la misma manera, Maza-Maza et al. (2020) sefiala que el branding estratégico
consiste en disefiar, desarrollar y aplicar la marca de manera que genere valor. Para
lograrlo, la confianza corporativa se convierte en un recurso primordial, ya que las
acciones éticas y consistentes de la organizacion fortalecen su reputacién ante
consumidores, proveedores y otros grupos de interés.

Cerveceria Nacional se ha destacado en Ecuador por mantener una reputacion
solida, combinando sus metas empresariales con un firme compromiso hacia el consumo
responsable y la sostenibilidad. Su vinculo estrecho con agricultores, clientes y
comunidades, junto con programas como Siembra por Contrato y Emprendedores CN,
refleja su enfoque en crear valor compartido y fortalecer la confianza que tanto han
anhelado entre sus diferentes publicos (Targino, 2026).

Por otro lado, comunicacion dentro de un equipo es clave para generar confianza.
Cuando se actlia con respeto, empatia y consideracion hacia los demas, se crea un
ambiente donde las conversaciones fluyen de manera natural. Esta forma de comunicarse
fomenta relaciones solidas, colaboracion efectiva y una comunicacion abierta y honesta,
fortaleciendo al mismo tiempo la percepcion de credibilidad de la organizacion (Vifiaras
Abad, 2013).

Es por ello, Correa Garcia et al. (2013) aungue algunos cuestionan la rigurosidad
de las guias del GRI debido a su continuo desarrollo, estos indicadores aportan beneficios

como la estandarizacion de informes, el mejoramiento de practicas empresariales y la
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evaluacion del desempefio en responsabilidad. Por ello, la confianza puede considerarse
un indicador clave de medicion en la gestion corporativa.

Aunque la imagen corporativa ha sido un tema recurrente en la literatura, muchos
estudios recientes se han enfocado principalmente en medir la imagen y el nivel de
confianza de empresas especificas, en lugar de realizar aportes de caracter teorico,
considerando solo algunos factores aislados. Asimismo, gran parte de estos analisis se
basan en enfoques derivados de la calidad del servicio dejando en segundo plano los
aspectos propios de la imagen corporativa (Parasuram et al., 1991; Parasuraman et al.,
1993). Por esta razon, diversos autores sefialan la necesidad de profundizar en el proceso
de formacioén de la imagen y en el anlisis de como sus distintas dimensiones influyen en
la percepcion de los diferentes grupos de interés (De Chernatony, 1999).

Segun, Ekos (2013) el indice de Confianza Empresarial, medido y monitoreado
de forma mensual, registr6 en noviembre un incremento significativo, alcanzando 92,3
puntos sobre un total de 250. Este resultado representa una mejora importante frente a los
77,6 puntos obtenidos en el mismo mes del afio anterior, evidenciando un fortalecimiento
en la percepcion del entorno empresarial.

De acuerdo con, Paez-Gabriunas et al. (2021) contar con un producto o servicio
exitoso no garantiza por si solo una gestion empresarial eficaz, ya que la construccion y
el mantenimiento de la confianza constituyen un desafio fundamental para las
organizaciones. Diversos estudios respaldan esta afirmacion; por ejemplo, PwC identifico
gue mas de la mitad de los directores ejecutivos consideran la falta de confianza una
amenaza para el crecimiento, mientras que investigaciones de Harvard Business Review
evidencian que los entornos laborales con altos niveles de confianza se asocian con mayor
energia, compromiso y productividad. En el contexto ecuatoriano, el estudio de Ipsos
(2024) muestra que la ciudadania deposita mayor confianza en instituciones como las
Fuerzas Armadas y mantiene una percepcion relativamente positiva del sector privado,
como la industria ecuatoriana, sin embargo, las instituciones publicas contindan
enfrentando importantes retos para fortalecer la confianza ciudadana y consolidar su
credibilidad.

A pesar de estas cifras, la confianza empresarial en Ecuador mostré una
disminucion en noviembre de 2025, al ubicarse en 55,7 puntos frente a los 57 puntos
registrados en octubre del mismo afo. Sin embargo, en una perspectiva de largo plazo,

este indicador ha mantenido un promedio de 53,9 puntos entre 2010 y 2025, alcanzando
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su nivel mas alto en octubre de 2012 y su punto mas bajo en marzo de 2020, periodo
marcado por una fuerte crisis econémica y social (Redaccion Vistazo, 2025).

Para evaluar variables como, la confianza de se emplea cominmente el método de
encuestas con escalas tipo Likert. Segun Gonzalez Hernandez et al. (2011), la preferencia
de marca se midié mediante una escala de cinco puntos, donde 1 indicaba la peor marca
y 5 la mejor marca. De manera analoga, los atributos vinculados con la actitud hacia la
marca se cuantificaron en una escala de 1 (presencia muy baja) a 5 (presencia muy alta),
lo que permitié reflejar como los consumidores perciben los distintos componentes de la

marca.

Tabla 2

Instrumento de medida sobre la confiabilidad de marca

Autor Constructo C Escala de medicion
(Gonzalez Marcas Opcion de 5 marcas de  Escala de 5 puntos: 1 =
Hernandez preferidas las categorias La mejor; 5 = La peor.
etal., 2011) refrescos, celulares o

laptops.
Actitud hacia 3 atributos tangiblesy  Escala de 5 puntos: 1 =
la marca 3 intangibles por Baja presencia; 5 =
categoria. Alta presencia del
atributo.

Intencion de  Qué tan dispuesto esta  Escala de 5 puntos: 1 =

comprade la acomprar dicha marca. Nada dispuesto; 5 =

marca Totalmente dispuesto.
Lealtad hacia Recomendacion a Escala de 6 puntos: 1 =
la marca otros. Nunca la

recomendaria; 6 =
Definitivamente la
recomendaria.
Lealtad hacia  Disposicion a pagar un  Escala de 6 puntos: 1 =
la marca sobreprecio. No pagaria nada; 6 =
Pagaria hasta un 100%

mas.
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Intencion de  Disposicion a Escala de 11 puntos: 1
compra comprar/consumir = 0% dispuesto a
habitualmente el comprarla; 11 = 100%
producto. dispuesto a comprarla.
Satisfaccion  Satisfaccion con su Escala de 5 puntos: 1 =
conlamarca  marca actual. Nada satisfecho; 5 =

Totalmente satisfecho.

Nota: La escala de medicion fue tomada de Gonzalez Hernandez et al. (2011).

En este contexto metodoldgico, resulta fundamental precisar el concepto de cliente,
entendido como la persona gue accede a un producto o servicio mediante un pago, ya sea
en calidad de usuario, comprador o consumidor. Desde esta perspectiva, la confianza se
configura como un elemento clave para el establecimiento de relaciones empresariales
sostenibles.

En otro estudio, Delgado y Munuera (2005), analizaron la confiabilidad de la marca
mediante un conjunto de items orientados al cumplimiento de expectativas, la confianza
y la garantia de satisfaccion. El constructo present6 adecuados niveles de consistencia
interna y validez, reportando una fiabilidad compuesta (SCR) de 0.93, un AVE de 0.77 y
un Alfa de Cronbach de 0.88.

Tabla 3

Instrumento de medida sobre la confiabilidad de marca

Autor Constructo items

(Delgado & Munuera, 2005) Confiabilidad de lamarca Es un nombre de marca
gue cumple con mis
expectativas
Siento confianza en la
marca
Es una marca que nunca
me decepciona
El nombre de la marca

garantiza satisfaccion

Nota: El constructo y sus items fueron tomados de Delgado y Munuera (2005).
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Es por ello por lo que el usuario o socio puede definirse como la persona que
accede a un producto o servicio mediante un pago, ya sea en calidad de usuario,
comprador o consumidor. En este contexto, la confianza se reconoce como un elemento
clave para el establecimiento de relaciones exitosas. Diversos estudios coinciden en que
la confianza actia como un antecedente directo de la lealtad y la percepcion, ya que
favorece relaciones duraderas con los clientes y refuerza su permanencia frente a la

presion de la competencia (Paez-Gabriunas et al., 2021).

1.10. Percepcion en el contexto empresarial

Segun Robbins y Judge (2013), la percepcion puede entenderse como el proceso
mediante el cual las personas interpretan la informacién que reciben de su entorno y le
otorgan un significado. En el ambito organizacional, este proceso adquiere relevancia, ya
que los publicos construyen su percepcion corporativa a partir de los estimulos que emite
la empresa, lo que puede influir en la forma en que es valorada, independientemente de
la realidad objetiva.

En el &mbito organizacional, las dindmicas internas y las acciones empresariales
generan distintos estimulos que son interpretados por los publicos, influyendo en la
manera en que se construye la percepcion sobre la organizacion. Si bien las empresas
enfrentan diversas situaciones que requieren respuestas estructuradas, estas acciones
también contribuyen a formar imégenes y valoraciones en los actores externos. (Stoner
et al., 1996).

La percepcion corporativa se construye a partir de las acciones y decisiones que
las organizaciones desarrollan en su gestion diaria, las cuales son interpretadas por los
distintos puablicos. Aunque la direccion empresarial se orienta a identificar aspectos
estratégicos y tomar decisiones fundamentadas, estas generan sefiales que influyen en la
valoracion y aceptacion de la empresa por parte de socios, consumidores y otros grupos
de interés (Drucker, 2002). Asimismo, la percepcion no se limita al entorno externo, sino
que también se configura internamente, ya que la forma en que los colaboradores
interpretan su ambiente laboral incide en su satisfaccion, compromiso y desempefio,
proyectandose posteriormente en la imagen organizacional. De este modo, percepciones
positivas fortalecen la cohesion y la reputacion, mientras que percepciones negativas

pueden afectar tanto el clima interno como la proyeccion corporativa (Hidayat, 2023).
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En Ecuador, las empresas constituyen un pilar central del aparato productivo, ya
que representan mas del 90 % del total de organizaciones existentes en el pais. No
obstante, esta alta participacion no es uniforme, pues la mayoria de estas empresas se
concentra en los segmentos de micro, pequefias y medianas empresas, especialmente en
actividades como el comercio, la manufactura y la construccion. Asimismo, su presencia
se localiza principalmente en provincias como Guayas y Pichincha, lo que evidencia una
marcada concentracion en percepcion geogréfica de este tipo de organizaciones (Andrade
etal., 2025).

Por otro lado, en Ecuador, la empresa privada concentra los mayores niveles de
percepcion en la confianza ciudadana tanto en Guayaquil, cuenca y Quito superando a
otras instituciones publicas. No obstante, existen diferencias entre ciudades, ya que en
Guayaquil se evidencia una mayor cercania con la Iglesia, mientras que en Quito y
Cuenca la confianza se orienta principalmente hacia los empresarios y las organizaciones
no gubernamentales; en contraste, los actores politicos presentan los niveles mas bajos de
credibilidad (Péez, 2022). Entre las generaciones, la que mas destaca es la generacién Z,
ya que, ademas de mostrar altos niveles de confianza en la empresa privada, una parte
significativa de este grupo expresa mayor credibilidad hacia las organizaciones no
gubernamentales.

Para evaluar la percepcion, Goldsmith et al. (2000), evidencia que los consumidores
tienden a percibir de manera mas favorable a aquellas empresas que proyectan mayor
credibilidad, lo que se traduce en actitudes mas positivas hacia la marca y una mayor
disposicion a adquirir sus productos o servicios. Asimismo, la escala propuesta presenta
adecuados niveles de consistencia interna, con coeficientes alfa de Cronbach de .84 y .94
para sus dimensiones principales, lo que respalda su validez en la medicion de la
percepcion corporativa. Ademas, como menciona el estudio esta escala puede ser
adaptada a distintos contextos de estudio, manteniendo su coherencia tedrica y
efectividad.

Tabla 4

Instrumento de medida sobre la percepcion corporativa

Autor Variable items reportados  Tipo de escala
en el articulo
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(Goldsmith et al., 2000)

Actitud hacia el

anuncio (Aad)

Actitud hacia la
marca (AB)

Intencion de

compra (PI)

Credibilidad

corporativa

Bueno / Malo
Favorable /
Desfavorable
Agradable /
Desagradable
Bueno / Malo
Favorable /
Desfavorable
Satisfactorio /
Insatisfactorio
Muy probable /
Muy improbable
Probable /
Improbable
Posible /
Imposible
Escala de 8 items:
* 4 items miden
honestidad

* 4 items miden
experiencia
Ejemplos
reportados:

“I trust the Pride
Corporation”
“The Pride
Corporation has

great expertise.”

Diferencial
semantico de 7

puntos

Diferencial
semantico de 7

puntos

Diferencial
semantico de 7
puntos

Likert de 7
puntos

Nota: La escala de medicion fue tomada de Goldsmith et al. (2000).

Dado que la percepcion se construye a partir de estimulos interpretados por los
actores, cualquier elemento visible asociado a la organizacion puede incidir en esa
interpretacion. En este contexto, los sellos de calidad pueden funcionar como estimulos

que orientan la valoracidn que se realiza sobre la empresa. (Paez, 2022).
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1.11. Sellos de calidad en el contexto empresarial

En la actualidad, los productos, servicios y procesos deben cumplir con estandares
especificos que garanticen su calidad y fomenten la mejora continua, convirtiéndose en
un factor clave de diferenciacion y valor afiadido en mercados competitivos. La
certificacion de calidad actia como un mecanismo que reconoce formalmente que un
producto o servicio cumple criterios definidos, y ha demostrado mejorar la productividad
y la gestion organizacional al armonizar estandares y generar confianza tanto en los
mercados como entre los consumidores (Amin & Nogueira, 2025).

Para Amin y Nogueira (2025) sello de calidad es un aval otorgado por una entidad
autorizada que certifica el cumplimiento de criterios especificos de calidad en productos
0 servicios, permitiendo evaluar procesos y caracteristicas organizacionales en distintos
niveles, ademas de aportar confianza tanto a la empresa como al consumidor. Por su parte,
Sinergias Empresariales (2022) sostiene que estos sellos, también conocidos como
certificados de calidad, funcionan como un distintivo que evidencia un mayor control de
los procesos y una reduccion de posibles fallos, fortaleciendo asi la percepcion de calidad
y seguridad en el mercado.

En Ecuador, las certificaciones de calidad desempefian un papel clave en el comercio
exterior, ya que para la importacion de materias primas, productos semielaborados y
bienes terminados se exige el cumplimiento de normativas alineadas con estandares
internacionales. Estas disposiciones requieren la presentacion de documentacién
especifica, como certificados de calidad, andlisis de laboratorio, ensayos y muestras, los
cuales deben ser emitidos por entidades de control autorizadas por el Estado. Este proceso
documental riguroso permite garantizar la calidad, trazabilidad e integridad de los
productos importados (Ramos-Alejandro et al., 2024).

Los sellos de calidad generan beneficios para las organizaciones, entre ellos:

(i) Reconocimiento y visibilidad ante el pablico

(i) Diferenciacion competitiva en el mercado

(iii) Optimizacién de los procesos internos

(iv) Integracion a clusteres o redes empresariales

(v) Inicio de sistemas normativos de calidad

(vi) Incremento de la credibilidad y confianza organizacional

(vii)Apoyo al posicionamiento de la marca mediante marketing indirecto
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(viii) Alcance a mercados internacionales (Cluster de Servicios
Empresariales, 2026).

El sello de calidad méas reconocido por los ecuatorianos es Mucho Mejor Ecuador, el
cual respalda productos y servicios elaborados con altos estandares y contribuye al
desarrollo econémico y social del pais. Este distintivo refleja valores como honestidad,
eficiencia, excelencia y responsabilidad, promoviendo la confianza, el orgullo y el
consumo consciente de lo producido en Ecuador (Ramos-Alejandro et al., 2024).

Para Mucho Mejor Ecuador, los sellos de calidad tienen un efecto significativo en la
percepcion de los consumidores y en la diferenciacion dentro del mercado. Esta
organizacion destaca que la mayoria de los consumidores ecuatorianos (88 %) confian en
productos respaldados por sellos de calidad, como La Huella de Mucho Mejor Ecuador.
Dicho distintivo no solo garantiza el cumplimiento de altos estandares de produccion,
sino que también contribuye a fortalecer la imagen y reputacion de la marca (Mucho
Mejor Ecuador, 2024).

Para obtener el sello Mucho Mejor Ecuador, las marcas deben superar una auditoria
que evalua nueve ejes de calidad, incluyendo salud ocupacional y gestién ambiental. Las
empresas certificadas estan presentes en casi todas las provincias, con mayor
concentracion en Pichincha, Guayas y Azuay. Detras del sello se encuentran tanto
empresas consolidadas como artesanos y emprendedores que cumplen con altos
estandares de calidad. Las compafiias que acceden a este reconocimiento provienen de
diversos sectores, incluyendo alimentos y bebidas, quimica y farmacéutica, automotriz,
construccion, metalmecanica, textil y turismo (Coba, 2021). En este contexto, los sellos
de calidad funcionan como elementos visibles que buscan reforzar percepciones
positivas. Mas alla de lo simbdlico, representan una promesa respaldada por estandares y

compromisos verificables.

1.12. Sellos de calidad como distintivos visuales

Hoy en dia, la diferenciacion resulta fundamental para mantener la demanda de
productos y servicios. Las empresas que logran ofrecer productos de calidad se destacan
frente a los consumidores y fortalecen su presencia de manera sostenible en mercados
exigentes. Para alcanzar esta ventaja competitiva, las organizaciones pueden optar por

diversos tipos de certificaciones o sellos de calidad, los cuales aportan de manera
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significativa al mejoramiento de los procesos productivos (Ramos-Alejandro et al.,
2024).

En la misma linea, la calidad en el sector de los servicios se reconoce como un factor
determinante para diferenciar a las empresas en el mercado, particularmente cuando la
variedad de productos y servicios influye directamente en la decision de compra de los
consumidores (Ocafia Zambrano & Osejo Angulo, 2018). Por su parte, la competitividad
se entiende como la capacidad que tiene una empresa para generar rentabilidad frente a
su competencia, considerando tanto el valor y cantidad de sus productos como los
insumos y la productividad involucrados en su elaboracion. Este aspecto resulta
especialmente relevante para pequefias y medianas empresas, que enfrentan limitaciones
para promocionar sus productos y aumentar su participacion en el mercado (Campi
Mayorga et al., 2017).

Para Coba (2021), contar con un sello de calidad representa una decision estratégica
que no solo asegura estandares de produccion y confianza en los consumidores, sino que
también impulsa el crecimiento empresarial y la diferenciacion en el mercado. De manera
complementaria, Ramos-Alejandro etal. (2024) sefialan que ofrecer productos
respaldados por certificaciones de calidad permite a las empresas fortalecer su
permanencia en el mercado y reforzar la seguridad de los compradores, quienes reconocen
que los productos cumplen con criterios verificados por entidades oficiales. Ambas
perspectivas coinciden en que los sellos de calidad son un instrumento clave para
diferenciarse, generar confianza y consolidar la competitividad empresarial.

Dentro de la Corporacion de Mucho Mejor Ecuador ha experimentado un crecimiento
significativo, y contar con este sello permite que las empresas no solo garanticen calidad,
sino que también se vuelvan mas reconocibles en el mercado. Segun Monica Malo en
Radio K1, mas del 80 % de los ecuatorianos conoce este distintivo, lo que refuerza su
valor como elemento diferenciador en el pais (Radio K1, 2025).

Optar por el sello de calidad de Mucho Mejor Ecuador representa una decision
estratégica para las empresas ecuatorianas, ya que el sello no solo garantiza calidad y
confianza, sino que también contribuye al crecimiento empresarial y permite
diferenciarse en el mercado. Ademas, incentiva a las compafiias a participar activamente

en el desarrollo sostenible del pais (Mucho Mejor Ecuador, 2024).
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1.13. Mucho Mejor Ecuador

Mucho Mejor Ecuador surge en 2005 cuando se identifico que los consumidores
ecuatorianos no priorizaban las empresas nacionales en sus decisiones de compra debido
a la baja valoracién que se tenia de ellas. Para abordar esta situacion, cinco empresarios
crearon un sello que actuara como un vinculo confiable entre la empresa y el consumidor,
representado por una huella de dactilar tricolor. A lo largo de 15 afos, el sello ha
consolidado la percepcién de que los productos ecuatorianos se elaboran con calidad.
Actualmente, siete de cada diez consumidores buscan la huella al comprar y ocho de cada
diez confian en los productos que la ostentan, generando un sentimiento de pertenencia
entre los ciudadanos (Coba, 2021).

La Corporacién Mucho Mejor Ecuador (CMME) se credé como institucién privada
sin fines de lucro para promover la preferencia por productos ecuatorianos de calidad. Su
filosofia es que al consumir productos nacionales todos ganan: empresarios, empleo,
consumidores y el pais. Ademas, CMME cuenta con un sistema de gestion de calidad
certificado bajo la norma ISO 9001:2008, que asegura procesos internos enfocados en la
mejora continua y el cumplimiento de los estandares por parte de las empresas afiliadas
(Ekos, 2015).

Entre 2010 y 2014, aproximadamente la mitad de las empresas evaluadas mejoro sus
procesos, mientras que un 34 % mantuvo sus estandares de calidad, clasificandose en tres
niveles: “A” para quienes cumplen con los parametros de calidad pero con oportunidades
de mejora, “AA” para quienes cumplen todos los estandares, y “AAA” para
organizaciones que alcanzan los mas altos estandares y mantienen certificaciones
nacionales e internacionales; ademas, cerca del 30 % exporta productos con la Huella
(Targino, 2026). Por su parte, La Huella de Mucho Mejor Ecuador se consolida como el
distintivo mas reconocido del pais, que identifica y avala la calidad de productos y
servicios, promoviendo la confianza del consumidor y el bienestar del Ecuador, con
pilares en identidad, calidad y empleo (Coba, 2021).

Del mismo modo La directora ejecutiva de la Corporacion Mucho Mejor Ecuador,
Monica Malo, destacd que solo un pequefio porcentaje de marcas que cuentan con el
distintivo alcanza la categoria AAA, resaltando que la empresa Eternit obtuvo esta
certificacion gracias a sus altos estandares de calidad y compromiso con el consumidor,
el empleo y la mejora continua. La evaluacion se realizd bajo el modelo de Gestion
Integrado de Alto Nivel de la corporacion, el cual contempla siete ejes fundamentales:
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compromiso de la alta direccion, contexto de la organizacion, liderazgo y planificacion,
soporte y recursos, operacion, evaluacion del desempefio y mejora continua, garantizando
que las empresas certificadas mantengan procesos orientados a la excelencia (Redaccion
Vistazo, 2025).

La Corporacién Mucho Mejor Ecuador celebro el lanzamiento de la tercera edicion
del Dia del Orgullo Ecuatoriano, destacando que méas de 600 marcas ya cuentan con el
distintivo. Segin Diego Malo, presidente de la Camara de Industrias, Produccion y
Empleo de Azuay (CIPEM), este sello actia como un aval de formalidad y de procesos
empresariales, y las campafias de promocion del consumo local contribuyen a fortalecer
la industria nacional y reducir la informalidad (EI Comercio, 2021).

Segln Monica Malo, Mucho Mejor Ecuador contintia expandiéndose dia a dia, y su
distintivo visual sigue siendo, “La Huella”, que se ha convertido en un elemento
ampliamente reconocido por los ecuatorianos, mas alla de la actividad de las empresas,

reforzando la identidad y visibilidad de la marca (Telerama, 2013).

1.14. El sello de calidad “La Huella”

“La Huella” de Mucho Mejor Ecuador funciona como un distintivo de calidad que
identifica y respalda productos y servicios ecuatorianos, garantizando a los consumidores
que cumplen con altos estandares. Este sello, otorgado por una entidad privada, sin fines
de lucro y autofinanciada, se asegura mediante auditorias técnicas rigurosas, lo que
refuerza la confianza en las marcas que lo ostentan y promueve la excelencia en la
produccion nacional (Mucho Mejor Ecuador, 2025b)

Para los presentadores del video, Mucho Mejor Ecuador representa “La huella™ del
esfuerzo, el trabajo y el orgullo de los ecuatorianos en la industria nacional, reflejando la
calidad y dedicacion en la produccion del pais (Mucho Mejor Ecuador, 2025a).

En un video publicado por Mucho Mejor Ecuador en TikTok, se explica que este
sello naci6 gracias a la iniciativa conjunta de cinco empresas ecuatorianas, Grupo
industrial Graiman, PASA, Indurama, Cartopel y Colineal, con la intencion de demostrar
que en Ecuador también se hacen las cosas bien y que esa actitud se refleja en la calidad
de los productos nacionales (Mucho Mejor Ecuador, 2025a)

En otro video publicado por Mucho Mejor Ecuador, se explica que La Huella surgi6
a partir de una idea sencilla pero significativa: otorgar identidad, confianza y orgullo a

los productos y servicios hechos en Ecuador, reforzando asi el reconocimiento de lo bien
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hecho en el pais. En 2026, esta iniciativa celebra 20 afios desde su creacion,
consolidandose como un distintivo de calidad y orgullo nacional (Mucho Mejor Ecuador,
2026).

El modelo de gestién de Mucho Mejor Ecuador, junto con su distintivo “La Huella”,
se fundamenta en siete ejes esenciales que garantizan la calidad y confiabilidad de los
procesos empresariales: compromiso de la alta direccidn, contexto de la organizacion,
liderazgo y planificacion, soporte y recursos, operacion, evaluacién del desempefio y
mejora continua. Este enfoque estructurado permite que las empresas certificadas
mantengan altos estandares en sus productos y servicios, fortaleciendo la confianza de los
consumidores y su competitividad en el mercado nacional (Redaccion Vistazo, 2025).

Més alld de ser un simple sello de calidad, “La Huella” busca fomentar que las
empresas ecuatorianas formen parte de una red de reconocimiento nacional. Segun
Monica Malo, directora ejecutiva de Mucho Mejor Ecuador, este distintivo no solo ofrece
oportunidades laborales, sino que también fortalece la integracion de las compafiias
dentro del modelo competitivo del mercado, incentivando que empresas de todo el pais
se asocien y aprovechen los beneficios de contar con la certificacion (Dialoguemos tv,
2023).

A partir de los aportes revisados, los sellos de calidad pueden comprenderse como
herramientas de comunicacion que inciden en la construccion de identidad
organizacional, en la generacion de confianza y en la forma en que las empresas son
percibidas por sus publicos. Estos elementos permiten establecer una base conceptual

para analizar su alcance dentro del entorno empresarial.
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CAPITULO 2

2.1. METODOLOGIA

La presente investigacion se desarrolld bajo un enfoque cuantitativo, con alcance
descriptivo y disefio no experimental. De acuerdo con Sampieri y Fernandez-Collado
(2014), el enfoque cuantitativo se caracteriza por la recoleccion y el analisis de datos con
el propdsito de responder preguntas de investigacion y comprobar hipotesis, mediante la
medicion numérica y el analisis estadistico.

El alcance descriptivo permitié identificar y caracterizar la percepcion, la confianza
y los elementos vinculados a la identidad empresarial asociados al sello “La Huella” de
Mucho Mejor Ecuador en las empresas de origen cuencano que contaban con este
distintivo. El estudio no buscO establecer relaciones causales entre variables, sino
describir como se manifestaban estos factores en el publico interno de las organizaciones

analizadas.

2.2. Poblacion y muestra del estudio

La poblacion del presente estudio estuvo conformada por 82 empresas originarias de
la ciudad de Cuenca que, hasta febrero de 2026, se encontraban registradas como
miembros asociados activos de la Corporacion Mucho Mejor Ecuador, seguin los registros
del CRM (Customer Relationship Management) de dicha corporacion. De este total, 24
organizaciones corresponden a camaras, gremios o instituciones que, si bien mantienen
una relacion como aliados estratégicos, no implementan el distintivo “La Huella” en sus
procesos comunicacionales o comerciales, por lo que la base final de poblacion de interés
se ajustd a 58 organizaciones que cumplen con los criterios de inclusion y han adoptado
"Cuestionario para el analisis de la identidad corporativa del sello “La Huella”, la
confianza en la marca y la percepcion empresarial hacia la Corporacion Mucho Mejor
Ecuador”.

De esta poblacion, se trabajé con una muestra no probabilistica definida por
conveniencia, ajustada a 40 respuestas de las empresas que participaron en la
investigacion.

Dada la cercania y facilidad de acceso a la informacion que el autor de este trabajo
mantuvo debido a un vinculo laboral preexistente, se plante6 establecer diversas

estrategias metodoldgicas para reducir la posibilidad de respuestas socialmente
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aceptables. Aunque se espera que los resultados sean presentados al comité de mucho
mejor Ecuador, se enfatizd el caracter académico de la investigacion, cuyos datos serian
utilizados unicamente con fines investigativos, asi como el anonimato de las respuestas
de los participantes.

La encuesta fue enviada a todos los departamentos de comunicacion, marketing o
gerencia de cada organizacion de interés, con el fin de que sea respondida por personal
con conocimiento sobre la gestion comunicacional. Esto permitié acceder a informacion
pertinente y directamente vinculada con las variables de estudio, fortaleciendo la validez
de los datos recopilados.

Al concluir la aplicacion del instrumento, se obtuvo un total de 40 respuestas emitidas
por las empresas que forman parte del estudio. Estas respuestas fueron revisadas y
consideradas aptas para el analisis, ya que cumplian con los criterios definidos

previamente para su validacion y procesamiento dentro de la investigacion.

2.3. Técnicas de investigacion

La técnica de recoleccion de datos fue la encuesta digital, aplicada mediante la
plataforma Google Forms, y dirigida a los responsables del &rea de comunicacion o
direccion de las empresas participantes. Este instrumento permitié medir la percepcion
del sello “La Huella”, el nivel de confianza en la marca y los elementos asociados a la
identidad organizacional.

Es importante sefialar que, antes de aplicar la encuesta, se explicé a los participantes
el objetivo del estudio y el uso que se daria a la informacion recopilada. La participacion
se realizd de forma voluntaria y se asegur6 la confidencialidad de los datos en todo
momento, utilizandolos Unicamente con fines académicos. En este proceso, se cont6 con
el consentimiento informado de los encuestados, quienes aceptaron participar de manera
libre en el desarrollo de la investigacion.

Para la recoleccién de datos se aplicd un cuestionario estructurado conformado por
items adaptados de escalas previamente validadas en estudios académico. La escala de la
identidad de marca se evalu6 mediante un instrumento fundamentado en el modelo
planteado por Davies et al. (2004). En el caso de la confianza en la marca, se utilizé la
escala adaptada por Delgado y Munuera (2005). Por ultimo la medicién de la percepcién

se baso en la escala propuesta por Goldsmith et al. (2000).
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Antes de aplicar los cuestionarios sobre identidad de marca, confianza y percepcion,
se incluyeron 4 items demogréficos destinados a contextualizar a los participantes en
relacion con el tema de estudio. Segin Connelly (2013), destaca que los datos
demogréaficos son esenciales para caracterizar la muestra y facilitar la interpretacion de
los resultados, recomendando seleccionar Unicamente aquellas variables que aporten
relevancia al analisis y omitir las que no contribuyan al objetivo de la investigacion.

Para evaluar la identidad de marca, se aplicd un cuestionario estructurado tomando
como referencia el modelo propuesto por Davies et al. (2004). De la escala original se
selecciond unicamente la variable de identidad de marca, adaptando sus items al contexto
de la presente investigacion. Esta variable se midid a través de 20 items organizados bajo
una escala tipo Likert de cinco puntos, donde 1 corresponde a “Completamente en
desacuerdo”, 2 a “En desacuerdo”, 3 a “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, 4 a “De
acuerdo” y 5 a “Completamente de acuerdo”.

Para medir la confianza en la marca se utilizo el instrumento de Delgado y Munuera
(2005), centrado exclusivamente en la variable de confianza. Los 4 items del cuestionario
se conservaron tal como aparecen en el modelo original, pero se ajustaron al contexto del
sello “La Huella” de Mucho Mejor Ecuador. La escala de respuesta fue tipo Likert de
cinco niveles, donde 1 equivalia a “Completamente en desacuerdo”, 2 a “En desacuerdo”,
3 a “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, 4 a “De acuerdo” y 5 a “Completamente de
acuerdo”.

Por ultimo, la medicidn de la percepcion y credibilidad corporativa, se tomé como
referencia la escala propuesta por Goldsmith et al. (2000), originalmente disefiada bajo
un formato de diferencial seméantico. No obstante, para efectos de esta investigacion, se
realizd una adaptacion a una escala tipo Likert de cinco puntos, con el fin de facilitar la
comprension y uniformidad en la recoleccion de datos.

Asimismo, los items fueron contextualizados al objeto de estudio, reemplazando las
referencias originales por enunciados vinculados al sello “La Huella” de Mucho Mejor
Ecuador, manteniendo la estructura conceptual de las dimensiones de honestidad y
experiencia. Esta adaptacién se sustenta en que la escala original presenta adecuados
niveles de confiabilidad, con coeficientes alfa entre .84 y .94, lo que respalda su

consistencia interna y permite su aplicacion en contextos similares.

2.4. Objetivo general
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Analizar el impacto del sello de calidad “La Huella” de Mucho Mejor Ecuador en la
percepcion, la confianza y la identidad empresarial de las empresas de origen cuencano

que cuentan con esta certificacion.

2.5. Objetivos especificos

e Revisar los antecedentes y fundamentos teéricos sobre comunicacion
corporativa, incluyendo modelos, estrategias y su relacion con el sello de
calidad “La Huella de Mucho Mejor Ecuador™.

e Adaptar y aplicar tres escalas metodologicas para analizar como la estrategia
comunicacional de Mucho Mejor Ecuador influye en la percepcion, confianza
e identidad de las empresas cuencanas con el sello de calidad.

e Analizar los datos obtenidos sobre percepcion, confianza e identidad de las
empresas cuencanas con el sello de calidad, a partir de la estrategia

comunicacional de Mucho Mejor Ecuador.

2.6. Pregunta de investigacion

e (Como impacta el sello de calidad de “;La Huella” de Mucho Mejor Ecuador en
la percepcion, la confianza y la identidad empresarial de las empresas de origen

cuencano asociadas al sello?

2.7. Hipdtesis

o Las empresas cuencanas asociadas al sello de calidad “La Huella” de la
Corporacion Mucho Mejor Ecuador presentan un nivel significativo de
identificacion con la identidad de marca vinculada a este distintivo.

o Las empresas cuencanas que cuentan con el sello “La Huella” evidencian un nivel
favorable de confianza hacia la marca impulsada por la Corporacion Mucho Mejor
Ecuador.

e Las empresas cuencanas asociadas al sello “La Huella” manifiestan una
percepcion positiva respecto al valor y reconocimiento que otorga este distintivo

en su gestion organizacional.
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2.8. Procedimiento

Las actividades que se desarrollaron en la investigacion son las siguientes:

(i)

(i)

(iii)

Elaboracién del disefio de investigacion (marco teorico), que
permitié definir los objetivos, la metodologia y la estructura del
estudio.

Analisis de la informacidn recopilada mediante escalas tipo
Likert, mediante estadistica descriptiva, utilizando frecuencias
y porcentajes.

Elaboracion del informe de investigacién como la
presentacion de los resultados y conclusiones de la

investigacion

2.8. Tabla de codificaciones

Tabla s

Instrumento de codificaciones de los constructos

Autor Constructo Nombre items Cddigo
Davies etal. Identidad de ID1 2 1 = completamente
(2004), Marca (ID) en desacuerdo

2 = en desacuerdo
3 = ni de acuerdo
ni en desacuerdo
4 = de acuerdo
5 = completamente
de acuerdo

ID 2 2 1 = completamente
en desacuerdo
2 = en desacuerdo
3 = ni de acuerdo
ni en desacuerdo
4 = de acuerdo
5 = completamente
de acuerdo

ID 3 2 1 = completamente
en desacuerdo
2 = en desacuerdo
3 = ni de acuerdo
ni en desacuerdo
4 = de acuerdo
5 = completamente
de acuerdo

ID 4 2 1 = completamente
en desacuerdo
2 = en desacuerdo
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ID5

ID6

ID7

ID8

ID9

ID 10

3 = ni de acuerdo
ni en desacuerdo

4 = de acuerdo

5 = completamente
de acuerdo

1 = completamente
en desacuerdo

2 = en desacuerdo
3 = ni de acuerdo
ni en desacuerdo

4 = de acuerdo

5 = completamente
de acuerdo

1 = completamente
en desacuerdo

2 = en desacuerdo
3 = ni de acuerdo
ni en desacuerdo

4 = de acuerdo

5 = completamente
de acuerdo

1 = completamente
en desacuerdo

2 = en desacuerdo
3 = ni de acuerdo
ni en desacuerdo

4 = de acuerdo

5 = completamente
de acuerdo

1 = completamente
en desacuerdo

2 = en desacuerdo
3 = ni de acuerdo
ni en desacuerdo

4 = de acuerdo

5 = completamente
de acuerdo

1 = completamente
en desacuerdo

2 = en desacuerdo
3 = ni de acuerdo
ni en desacuerdo

4 = de acuerdo

5 = completamente
de acuerdo

1 = completamente
en desacuerdo

2 = en desacuerdo
3 = ni de acuerdo
ni en desacuerdo

4 = de acuerdo

5 = completamente
de acuer
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(Delgado &  Confianza (CF)  CF1 4 1 = completamente
en desacuerdo

Munuera, 2 = en desacuerdo

2005). 3 = ni de acuerdo

ni en desacuerdo
4 = de acuerdo
5 = completamente

de acuerdo
(Goldsmith  Percepcion (PC)  PC1 4 1 = completamente
et al., 2000) en desacuerdo

2 = en desacuerdo
3 = ni de acuerdo
ni en desacuerdo
4 = de acuerdo
5 = completamente
de acuerdo

PC2 4 1 = completamente
en desacuerdo
2 = en desacuerdo
3 = ni de acuerdo
ni en desacuerdo
4 = de acuerdo
5 = completamente
de acuerdo

PC3 4 1 = completamente
en desacuerdo
2 = en desacuerdo
3 = ni de acuerdo
ni en desacuerdo
4 = de acuerdo
5 = completamente
de acuerdo

PC4 4 1 = completamente
en desacuerdo
2 = en desacuerdo
3 = ni de acuerdo
ni en desacuerdo
4 = de acuerdo
5 = completamente
de acuerdo

Nota: tabla de codificaciones hecha por elaboracion propia

La Tabla 5 presenta el instrumento de codificacién de los constructos utilizados
en el estudio, el cual se elabord a partir de referencias teoricas previamente validadas. En
ella se detallan las dimensiones analizadas; identidad de marca, confianza y percepcion,

junto con sus respectivos items y la forma de medicion empleada.
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Figura 1

Modelo de correlacion entre los constructos de identidad de marca, confianza y
percepcion.
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CAPITULO 3

3.1. ANALISIS DE RESULTADOS

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos a partir del analisis de los
constructos planteados desde un inicio en la investigacion: identidad de marca, confianza
y percepcion. El andlisis de la informacion se realizé desde un alcance descriptivo, lo que
ayudo a visualizar de manera clara como se distribuyeron las respuestas de los

encuestados y cual fue la tendencia general en cada uno de los aspectos evaluados.

En primer lugar, se abordd la identidad de marca, entendida como la forma en que
el sello es reconocido y valorado por las empresas. Posteriormente, se analizd la
confianza, elemento clave que refleja el nivel de credibilidad que el sello genera en su
publico. Finalmente, se examind la percepcion del sello “La Huella”, que recoge la
valoracion global construida por las empresas en funcion de su experiencia y de los

significados que le atribuyen

Este analisis no se limit6 unicamente en escribir los resultados, sino que también
se enmarca en el modelo propuesto en la metodologia, el cual establece relaciones entre
las variables de estudio. Por consiguiente, la identidad de marca se plantea como la
variable independiente, en tanto actda como factor que incide sobre otras variables del
modelo. Por su parte, la confianza y la percepcion del sello “La Huella” se consideran
variables dependientes, ya que se ven influenciadas por la construccion y solidez de dicha

identidad propuesta desde un inicio.

Por lo tanto, se parte de la premisa de que una identidad de marca puede fortalecer
la confianza en las empresas (H1); que esta confianza influye en la forma en que se
percibe el sello (H2); y que, adicionalmente, la identidad de marca también incide de

manera directa en la percepcion del sello (H3).
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Figura 2

Empresas que respondieron el cuestionario
100% 1
80% -
68%

60% ~

40%

32%

20%
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Si

Nota. Elaboracion propia a través del Softawre estistico R.

La muestra estuvo conformada por 40 empresas de origen cuencano asociadas al
sello de “La Huella” de Mucho Mejor Ecuador, las cuales respondieron el cuestionario.
Estas forman parte de un total de 59 organizaciones consideradas dentro de la poblacion
de estudio, lo que representa aproximadamente el 68% de participacion. Este nivel de
respuesta permitié contar con una base de datos adecuada para el analisis de las variables

planteadas en la investigacion.
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Figura 3

Tamafio de las empresas de origen cuencana asociadas al Sello de "La Huella™ de Mucho
Mejor Ecuador

Clasificacion de Empresas por Nimero de Empleados
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Nota. Elaboracion propia a través del Softawre estistico R.

En cuanto a la clasificacion de las empresas segun el nimero de empleados, se
evidenci6 un predominio de grandes empresas, que representaron el 35% de la muestra.
En menor proporcidn, se identificaron tanto pequefias como medianas empresas, cada una
con un 22,5%, mientras que las microempresas alcanzaron el 17,5%. Finalmente, un
porcentaje minimo del 2,5% correspondié a participantes que indicaron no conocer o

prefirieron no responder.
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Figura 4

Tiempo de relacién de las empresas con la Corporacion Mucho Mejor Ecuador

Tiempo de Asociacidn de la Empresa con la Corporacién Mucho Mejor Ecuador
75.0%

Numero de Empresas

& «©
20’ Ky %
& 2 &
Tiempo de Asociacion

Nota. Elaboracion propia a través del Softawre estistico R.

Por otro lado, al tiempo de asociacién con la Corporacion Mucho Mejor Ecuador,
se evidencidé un claro predominio de empresas con mas de tres afios de vinculacion,
representando el 75% de la muestra. En menor proporcion, el 20% de las organizaciones
indicd tener entre uno y tres afios de asociacion, mientras que apenas el 5% correspondid

a empresas con menos de un afio de relacién con la corporacion.

3.2 Dimension de Identidad de Marca

La dimensidn identidad de marca fue analizada a partir de las respuestas obtenidas
en los distintos items que la componen, con el objetivo de identificar la percepcion general
de las empresas respecto al sello “La Huella” de Mucho Mejor Ecuador (Davies et al.,
2004).



Figura 5

Dimension de Identidad de marca

Distribucién de Respuestas para la Dimension "Identidad de Marca" (Escala Likert)
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Nota. Elaboracion propia a través del Softawre estistico R.

En primer lugar, se analizé la consistencia interna de la dimension identidad de
marca. Los resultados muestran un Alfa de Cronbach de 0.989, con un intervalo de
confianza del 95% entre 0.983 y 0.993, lo que indica un nivel de fiabilidad excelente.
Este coeficiente fue calculado mediante el software estadistico R, empleando
procedimientos especificos para el analisis de confiabilidad. A partir de estos valores, se
puede afirmar que los items que conforman la dimension presentan una alta coherencia
entre si, lo que permite continuar con el analisis de los resultados con un adecuado nivel

de confianza.

En términos generales, los items de la dimension presentan una alta concentracion
de respuestas en la categoria “completamente de acuerdo”, con valores que oscilan
principalmente entre el 60% y el 78%. Por ejemplo, afirmaciones como la transmision de
honestidad, claridad de la informacion y el carécter distintivo del sello alcanzan
aproximadamente un 78% en el nivel mas alto de acuerdo. Otros aspectos como

confianza, compromiso y respaldo institucional se sittan alrededor del 72%, mientras que
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variables como apertura, coherencia y cumplimiento de estandares flucttan entre el 65%
y 68%.

Las respuestas en “de acuerdo” complementan estos resultados con porcentajes
que van aproximadamente del 18% al 32%, destacando ciertos items donde esta categoria
tiene mayor peso relativo. En contraste, las opciones neutrales se mantienen bajas (entre
8%y 22%), y las categorias de desacuerdo son minimas, generalmente entre el 2% y 5%,

lo que evidencia una baja dispersion negativa.

3.3 Dimension de confianza

Como segunda dimension, se analizé la consistencia interna de la dimension
confianza. Los resultados obtenidos reflejan un Alfa de Cronbach de 0.970, con un
intervalo de confianza del 95% entre 0.951 y 0.983, lo que indica un nivel de fiabilidad
excelente. Este valor fue calculado mediante el software estadistico R, a partir de
procedimientos orientados al anélisis de confiabilidad. En este sentido, los items que
conforman la dimensién presentan un alto grado de coherencia, lo que permite trabajar

con los resultados con un adecuado nivel de consistencia.

Del mismo modo, la confianza aborda el nivel de credibilidad, seguridad y
fiabilidad que transmite el sello de “La Huella” sobre las empresas de origen Cuencano
asociadas a la Corporacion Mucho Mejor Ecuador. En este sentido, se consideran
aspectos clave como el cumplimiento de expectativas, la transparencia, la garantia de
satisfaccion y la capacidad del sello para consolidarse como un respaldo confiable dentro

del entorno empresarial (Delgado & Munuera, 2005).
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Figura 6

Dimensién de Confianza

Distribucion de Respuestas para la Dimensian "Confianza" (Escala Likert)
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Nota. Elaboracion propia a través del Softawre estistico R.

Los items de la dimension confianza presentan una alta concentracion de
respuestas en la categoria “completamente de acuerdo”, con porcentajes que oscilan entre
el 62% y el 70%. Por ejemplo, la afirmacion relacionada con la generacion directa de
confianza en el sello alcanza un 70%, mientras que otros aspectos como su caracter
distintivo y la garantia de satisfaccion se sitlan entre el 65% y el 68%. Asimismo, el

cumplimiento de expectativas registra un 62% en el nivel més alto de acuerdo.

Las respuestas en “de acuerdo” complementan estos resultados con porcentajes
cercanos al 20% y 25%, reforzando la tendencia positiva en todos los items analizados.
Por su parte, las opciones neutrales se mantienen alrededor del 10%, mientras que las
categorias de desacuerdo presentan valores minimos, entre el 2% y el 5%, lo que

evidencia una baja presencia de percepciones negativas.

Como se observa en la figura, existe una clara tendencia hacia valoraciones
positivas dentro de la dimensién confianza, evidenciada en la alta concentracion de
respuestas en las categorias “de acuerdo” y “completamente de acuerdo”. Esto sugiere
que las empresas perciben al sello “La Huella” como un elemento confiable, capaz de

generar seguridad, credibilidad y satisfaccion en su aplicacion. Asimismo, la baja
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presencia de respuestas en los niveles de desacuerdo indica una percepcién homogénea y
favorable, lo que refuerza la solidez del constructo analizado.

3.4 Dimension de percepcion

Como tercera y ultima dimension, la percepcion mediante el coeficiente alfa de
Cronbach obtuvo un valor de 0.988, con un intervalo de confianza del 95% entre 0.981 y
0.993. Este resultado evidencia una excelente consistencia interna de los items que
conforman esta dimensién, lo que indica que estan altamente correlacionados y miden de

forma muy homogénea el constructo de percepcion.

En suma, la percepcion recoge la valoracion general que las empresas tienen sobre
el sello “La Huella”, integrando elementos como su comunicacion, la imagen que
proyecta y el nivel de aceptacion dentro del entorno empresarial. A través de estos
aspectos, se busca comprender cdmo se posiciona el sello mas alla de atributos

especificos, considerando la experiencia global de las organizaciones (Goldsmith et al.,
2000).

Figura 7

Dimensién de percepcién

Distribucién de Respuestas para la Dimension "Percepcion” (Escala Likert)
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Nota. Elaboracion propia a traves del Softawre estistico R.

Estos resultados muestran una clara inclinacion hacia valoraciones positivas. La mayoria
de los items concentran sus respuestas en “completamente de acuerdo”, con porcentajes
que van aproximadamente del 57% al 70%. Destaca especialmente la comunicacion del
sello, que alcanza uno de los valores més altos, asi como la opinién favorable y la
valoracion de la iniciativa en si, que se mantienen en rangos similares. Otros aspectos,
como la integridad, la recomendacion a terceros y la intencion de continuar apoyando el

sello, también presentan resultados consistentes dentro de este mismo nivel.

Por otro lado, la categoria “de acuerdo” refuerza esta tendencia, con porcentajes
que oscilan entre el 22% y el 32%, dependiendo del item. Las respuestas neutrales son
menos frecuentes y se sitdan en niveles relativamente bajos, mientras que el desacuerdo

es practicamente marginal, con valores minimos en todos los casos.

3.5 Relacion entre variables

Para analizar la relacion entre las variables del estudio, se utilizo el coeficiente de
correlacion de RHO Spearman, tomando en cuenta que los datos provienen de escalas
tipo Likert y corresponden a variables ordinales. Este analisis permite identificar el grado
de asociacion entre las variables sin asumir una distribucion normal.

Tabla 6

Instrumento de codificaciones de los constructos

Correlations

MEDIA MEDIA
IDENTIDAD WMEDIA FERCEPCIO
DE MARCA COMFIANZA M
Spearman'srho  MEDIA IDENTIDAD DE Correlation Coefficient 1.000 719" F70
MARCA : :
Sig. (2-tailed) . =001 =001
M 40 40 40
MEDIA CONFIANZA Correlation Coeflicient 719" 1.000 1
Sig. (2-tailed) =.001 . =001
M 40 40 40
MEDIA PERGEPCION Correlation Gosfficient g7 GEE 1.000
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 .
M 40 40 40

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Nota. Elaboracion propia a través del Softawre estistico SPPSS.
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Para A partir de los resultados obtenidos, se observa que las variables identidad
de marca, confianza y percepcion mantienen relaciones positivas y significativas entre si
(p < 0.001). En primer lugar, la identidad de marca presenta una relacion alta con la
confianza (r = 0.719), lo que indica que, a medida que la identidad vinculada al sello “La

Huella” se percibe como mas s6lida, el nivel de confianza también tiende a incrementarse.

Por otro lado, la relacion mas fuerte se da entre la identidad de marca y la
percepcion (r = 0.770), lo que sugiere que la forma en que se construye la identidad

influye directamente en la manera en que las empresas valoran el sello.

Finalmente, la confianza también se relaciona de forma positiva con la percepcion
(r =0.666), evidenciando que, cuando el nivel de confianza es mayor, la percepcion tiende

a ser mas favorable.

En conjunto, estos resultados permiten entender que las variables no actian de
forma aislada, sino que se encuentran conectadas entre si, destacando el papel de la

identidad de marca dentro de esta relacion.

Figura 8

Graéficas de relaciones entre los constructos

Correlaciones entre Variables (Coeficiente de Spearman)

Correlacionado Con
N MEDIA CONFIANZA
mEE MEDIA PERCEPCION
[ MEDIA IDENTIDAD DE MARCA

Coeficiente de Correlacion

Variable Principal

Nota. Elaboracion propia a través del Softawre estistico R.
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Del mismo modo, en la Figura 8 se presentan las relaciones entre las variables
identidad de marca, confianza y percepcion. A partir del grafico se puede ver que todas
las asociaciones son positivas, ya que las barras mantienen una misma direccion. También
se observa que la relacion mas alta se da entre identidad de marca y percepcion, seguida
por la relacion entre identidad de marca y confianza; mientras que la relacion entre

confianza y percepcion es menor, aunque sigue siendo positiva.
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CAPITULO 4

4.1. DISCUSION

A partir de los resultados obtenidos, se observa una valoracién favorable por parte
de las empresas hacia el sello “La Huella” de Mucho Mejor Ecuador. Esta muestra a
principalmente en las dimensiones de identidad de marca, confianza y percepcion. En
particular, la identidad de marca presenta niveles altos de aceptacion, con una marcada
concentracion en la categoria “completamente de acuerdo”, lo que sugiere que el sello es

reconocido como un elemento coherente y alineado con los valores de las organizaciones.

Estos hallazgos se relacionan con lo propuesto por Davies et al. (2004), quienes
plantean que la identidad de marca se construye a partir de atributos como la coherencia,
la honestidad y el respaldo institucional. En este caso, los resultados indican que dichas
caracteristicas no solo estan presentes, sino que son percibidas de forma consistente por
las empresas, lo que refuerza la solidez del sello en el entorno empresarial. A ello se suma
la importancia de una comunicacién estructurada, que permita proyectar una imagen clara

frente a los publicos.

En cuanto a la confianza, los datos muestran un comportamiento similar, con una
tendencia concentrada en los niveles méas altos de acuerdo. Esto permite inferir que el
sello es considerado un respaldo confiable, capaz de generar seguridad en las empresas.
Tal como sefialan Delgado y Munuera (2005), la confianza en una marca esta
estrechamente vinculada con la percepcion de cumplimiento y fiabilidad, aspectos que se

reflejan en los resultados obtenidos.

Por su parte, Goldsmith et al. (2000) plante que, la dimensién de percepcion sigue
la misma linea, con una clara inclinacion hacia valoraciones favorables. Las empresas no
solo reconocen el sello, sino que lo asocian con una imagen positiva. Esto coincide con
lo planteado por quienes sostienen que la credibilidad influye directamente en la forma
en que una marca es valorada. Asimismo, desde la perspectiva de Capriotti (1999) y
Villafaie (2005) la comunicacion corporativa cumple un rol clave en la construccion de

la reputacion, lo cual se refleja rotundamente en este contexto.
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En relacidn con el andlisis de correlacion, se identifican asociaciones positivas
entre las tres variables. Destaca la relacion entre identidad de marca y percepcion, lo que
sugiere que una identidad bien definida incide directamente en la valoracion global del
sello. De igual manera, la relacion entre identidad y confianza respalda lo planteado por
Keller (2001), en cuanto a que las percepciones construidas alrededor de una marca

influyen en la generacion de credibilidad.

Finalmente, aunque la relacién entre confianza y percepcion presenta una
intensidad ligeramente menor, esta se mantiene en una direccion positiva. En conjunto,
los resultados respaldan los enfoques tedricos revisados y evidencian una valoracion
favorable del sello entre las empresas participantes. La concentracion de respuestas en
niveles altos sugiere un posicionamiento solido y consistente de “La Huella” dentro del

entorno empresarial cuencano.

En este sentido, el sello no solo es reconocido como un distintivo visual, sino
también como un elemento que aporta al fortalecimiento de la imagen empresarial y al
reconocimiento de las organizaciones asociadas. A partir de ello, se evidencia la
relevancia que pueden tener este tipo de recursos dentro de las estrategias de

comunicacion y posicionamiento en contextos empresariales locales.
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CAPITULO5

5.1. CONCLUSIONES

Luego de la realizacion del presente trabajo, se puede afirmar que se cumplié con
el objetivo general planteado, ya que fue posible analizar el impacto del sello de calidad
“La Huella” de Mucho Mejor Ecuador en la identidad de marca, la confianza y la
percepcion de las empresas cuencanas asociadas. A partir de los resultados obtenidos, se
logré comprender cdmo estas variables se relacionan entre si y cémo influyen en la

valoracion que las organizaciones otorgan al sello dentro de su gestién comunicacional.

En relacion con la pregunta de investigacion, los hallazgos permiten sefialar que
el sello si tiene un impacto en las empresas, particularmente en la manera en que
construyen su identidad y en cédmo proyectan confianza hacia sus publicos. De esta
manera, no se trata tnicamente de un distintivo visual, sino de un elemento que incide en
la forma en que las organizaciones se perciben y son percibidas, aportando valor dentro

de su posicionamiento.

Como parte de los principales hallazgos, se funndamentd que la identidad de
marca mantiene una relacién significativa con la confianza y la percepcion, destacandose
especialmente su vinculo con esta ultima. Desde el planteamiento inicial se considerd que
estas variables estarian conectadas, lo cual se ve reflejado en los resultados obtenidos.
Ademas, se identifico una tendencia general hacia valoraciones positivas, lo que sugiere
que el sello ha logrado posicionarse de manera favorable dentro del entorno empresarial

analizado.

Por otro lado, es importante reconocer ciertas limitaciones dentro del desarrollo
del estudio, especialmente en lo relacionado con el alcance de la muestra y su enfoque en
un contexto especifico como el cuencano. Esto implica que los resultados no pueden
generalizarse completamente a otras realidades. En este sentido, futuras investigaciones
podrian ampliar el analisis hacia ciudades como Quito o Guayaquil, o incluso considerar
nuevas variables que permitan profundizar en el estudio del impacto de los sellos de

calidad en diferentes contextos empresariales locales.

Finalmente, la realizacion de esta investigacion permite abrir una reflexion en

torno a las dinamicas actuales de la comunicacion organizacional. En un entorno donde
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la diferenciacion y la confianza son cada vez mas relevantes, los sellos de calidad
adquieren un rol que va mas all& de lo visual, convirtiéndose en herramientas que influyen
en la construccidn de valor y en la forma en que las organizaciones se posicionan. En este
sentido, se vuelve pertinente seguir generando analisis que permitan comprender estos

procesos dentro de contextos locales y en constante cambio.
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Cuestionario de medida: items sociodemogréficos, identidad de marca, confianza y

percepcion corporativa.

Autor Constructo items

Opciones

(Connelly  Sociodemogr 1. Nombre de la empresa:
, 2013). aficas 2. ¢Como se clasifica su empresa segun el

namero de empleados?

3. Tiempo vinculado a la Corporacion

Mucho Mejor Ecuador

Variables Items
Davies Identidad Honest 4. El sello de “La Huella”
et al. corporativa (Honesto) transmite honestidad en
(2004). su gestion.

5. Lainformacion que

comunica “La Huella”

COMicroempresa
(1-9 empleados)
O Pequena
empresa (10-49
empleados)

O Mediana
empresa (50—
199 empleados)
[ Gran empresa
(200 0 més
empleados)
CINo sabe /
Prefiere no
responder
COOMenos de 1
afio

001-3 afios

O Més de 3

afnos

1 2 3 45

1 2 3 45
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Trustworthy
(Digno de
confianza /
Confiable en
términos

éticos)

Socially
Responsible
(Socialmente
responsable)

Supportive
(Que brinda

apoyo)

Open
(Abierto)

Reliable
(Cumplidor)

10.

11.

12.

13.

14.

se percibe como
transparente.

“La Huella” es un
distintivo que genera
confianza.

Confio en la integridad
del sello de “La

Huella”.

“La Huella” refleja
responsabilidad social
en las empresas que lo
portan.

“La Huella” demuestra
compromiso con el

desarrollo del pais.

“La Huella” representa
un respaldo para las

empresas asociadas.

El sello de “La Huella”
apoya y fortalece a sus

aliados estratégicos.

“La Huella” proyecta
apertura y cercania con

sus publicos.

El sello de “La Huella”
demuestra disposicion
al dialogo con sus

grupos de interés.

“La Huella” cumple
con los estandares que

promete representar.
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Leading
(Lider)

Achievement-
Oriented
(Orientado al
logro)

Professional -
Corporate
(Formal y

corporativo)

Hardworking
(Trabajador)

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

El sello de “La Huella”
mantiene coherencia en
su gestion y

evaluacion.

“La Huella” ejerce
liderazgo como
distintivo de calidad en
el pais.

“La Huella” es un
referente en el ambito
empresarial

ecuatoriano.

El sello de “La Huella”
esta orientado al
cumplimiento de

resultados y estandares.

“La Huella” promueve
el logro de objetivos en

las empresas asociadas.

“La Huella” refleja
profesionalismo en su
proceso de

certificacion.

El sello de “La Huella”
mantiene altos
estandares

institucionales.

La Huella” evidencia

dedicacién en el
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(Delgado  Confianza en
& la marca.
Munuera,

2005).

(Goldsmit  Percepcion
hetal.,
2000)

seguimiento a las

empresas certificadas.

23. El sello de “La Huella”
impulsa la mejora
continua en las
organizaciones que lo

poseen.

24. El sello de “La Huella” cumple con

mis expectativas.

25. Siento confianza en el sello de “La
Huella”.

26. El sello de “La Huella” es un

distintivo que no me decepciona.

27. El sello de “La Huella” garantiza
satisfaccion para las empresas que lo

poseen.

Actitud hacia la 28. La

comunicacion comunicacion
(Aad) del sello de “La
Huella” es
positiva.
29. La

comunicacion
del sello de “La
Huella” me
resulta

favorable.
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Actitud hacia la
marca (AB)

Intencion de apoyo  33.

/ vinculacion (PI)

30.

31.

32.

34.

35.

La
comunicacion
del sello de “La
Huella” es

agradable.

El sello de “La
Huella” es una
iniciativa
valiosa para el
sector

empresarial.

Tengo una
opinion
favorable sobre
el sello de “La
Huella”.

Considero que
el sello de “La
Huella” es
pertinente
como distintivo

empresarial.

Es probable

gue continde
apoyando el

sello de “La

Huella”.

Recomendaria
a otras

empresas

1

1

1

1

1

1

2 3 45

2 3 4 5

2 3 4 5

2 3 4 5

2 3 4 5

2 3 4 5
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vincularse con

el sello de “La

Huella”.
Credibilidad 36. Confio 1 2 3 45
corporativa plenamente en

el sello de “La
Huella”.

37.Elsellode“La 1 2 3 4 5
Huella” actua
con integridad
en sus

procesos.

38. El sello de “La 123 45

Huella” cumple
de manera
consistente con
lo que
comunica

publicamente.

39.Elsellode“La 1 2 3 4 5
Huella”
demuestra
experiencia en
su &mbito de

accion.

Nota: Instrumento en base a la percepcion corporativa, items sociodemograficos por
Connelly (2013), identidad de marca por Davies et al. (2004), Confianza basada
en Delgado & Munuera (2005), y percepcion por Goldsmith et al. (2000).



