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RESUMEN

En el contexto contemporaneo del siglo XXI, resulta imperativo
reconocer la trascendental relevancia que revisten las practicas
de marketing ecolégico como una herramienta fundamental
para atraer y comprometer a la generaciéon de consumidores
conocida como millennials. Esta cohorte poblacional se
distingue por su elevada conciencia y sensibilidad hacia las
causas ambientales, asi como por su firme compromiso con la
sostenibilidad, buscando de forma creciente productos y
servicios que reflejen y se alineen con sus valores ecoldgicos.
Por ello, esta investigacion tuvo como objetivo primordial
determinar la influencia que ejercen dichas practicas de
marketing ecolégico en la intencién de compra manifestada por
los millennials residentes en Lima Metropolitana. Para abordar
esta interrogante, se adopté un enfoque cuantitativo, a traves
de un disefio de investigacion no experimental de tipo
transeccional correlacional-causal. La muestra estuvo
conformada por 385 participantes nacidos entre 1980 y 1995,
residentes en diversos distritos de la capital peruana, a quienes
se les administré un instrumento de recoleccion de datos en

formato de cuestionario elaborado con base en la escala de
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Likert. Los resultados obtenidos permitieron confirmar la
existencia de una relacion causal entre las practicas de
marketing ecoldgico y la intenciébn de compra en el segmento
estudiado, sustentado en el andlisis del coeficiente de
Nagelkerke, el cual arrojé un valor de 0.766 (76.6%), indicando

una fuerza predictiva considerable.

Palabra clave: Practicas de marketing ecolégico, intencion de
compra, proteccion ambiental, comportamiento de compra

ecologica, preferencias del consumidor ecoldgico.

ABSTRACT

In the contemporary context of the 21st century, it is imperative
to recognize the transcendental relevance of green marketing
practices as a fundamental tool to attract and engage the
consumer generation known as millennials. This population
cohort is distinguished by its high awareness and sensitivity
towards environmental causes, as well as its firm commitment
to sustainability, increasingly seeking products and services
that reflect and align with their ecological values. Therefore, the
primary objective of this research was to determine the
influence exerted by these green marketing practices on the
purchase intention manifested by millennials residing in Lima
Metropolitan Area. To address this question, a quantitative
approach was adopted, through a non-experimental,
correlational-causal transectional research design. The sample
consisted of 385 participants born between 1980 and 1995,
residing in various districts of the Peruvian capital, who were
administered a data collection instrument in the form of a
guestionnaire based on the Likert scale. The results obtained
confirmed the existence of a causal relationship between green
marketing practices and purchase intention in the studied

segment, supported by the analysis of the Nagelkerke

42

Newman

Escuela de Posgrado



coefficient, which yielded a value of 0.766 (76.6%), indicating

considerable predictive strength.

Keywords: Green marketing practices, purchase intention,
environmental protection, ecological buying behavior,
ecological consumer preferences.
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INTRODUCCION

En un mundo que enfrenta un creciente desafio demografico y una creciente
escasez de recursos naturales (Marques, 2021), el marketing ecoldgico ha emergido
como un enfoque innovador adoptado tanto por organizaciones como consumidores
para abordar las preocupaciones ambientales. Esta tendencia, enmarcada dentro del
concepto mas amplio del marketing holistico, persigue el desarrollo de productos y
servicios respetuosos con el entorno, cuyo impacto negativo sobre el ambiente se ha
minimizado (Dhachayani y Venkatesh, 2018). Los objetivos fundamentales que
persigue el marketing ecolégico son, por un lado, contribuir a mejorar la calidad
ambiental de nuestro planeta y, por otro, satisfacer las necesidades y expectativas de
los clientes; abarca diversas iniciativas como el disefio de productos con envases
biodegradables, la adopcion de practicas empresariales sostenibles, y la difusion de
mensajes publicitarios orientados a fomentar una mayor conciencia ambiental entre

los consumidores (Paramesswari, 2018).

En los tiempos recientes, el marketing ecoldgico ha experimentado un auge sin
precedentes en su popularidad. Segun Chandra (2018), existe una creciente
concienciacion y sentido de responsabilidad por parte de los consumidores respecto
a la proteccion del ecosistema, lo cual les ha llevado a mostrar una mayor disposicion
a pagar un precio superior por aquellos productos y servicios que demuestran un
enfoque respetuoso con el ambiente. Esta estrategia de mercadotecnia verde surge
como un contrapeso al uso desmedido de productos plasticos que amenazan la vida
en el planeta. En la misma linea, Zeydan y Girbuz (2021) destacan que, a lo largo de
las ultimas tres décadas, graves problemas como el crecimiento descontrolado de la
poblaciébn humana y la generacion desmesurada de residuos han provocado un
deterioro acelerado del entorno natural; ante este escenario desalentador, compafiias
y consumidores han unido esfuerzos para mitigar los impactos negativos y fomentar

un incremento en la produccion de productos amigables con la ecologia.

Chen et al. (2022) aseveran que la preocupacion por el cuidado y proteccion
del ambiente ejerce una influencia significativa en la intencion de compra de los

consumidores, esto ha llevado a muchas empresas a promocionarse como marcas
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ecologicas, con el objetivo de atraer a un publico cada vez mas consciente de estas
cuestiones. Sin embargo, mencionan que los investigadores aun no han llegado a un
consenso definitivo sobre los factores determinantes de la intencién de compra

ecoldgica en los consumidores.

La generacion de los millennials se distingue por su arraigada conciencia y
sensibilidad hacia las causas sociales y ambientales, esta cohorte poblacional
muestra una mayor receptividad y apertura hacia las practicas orientadas al cuidado
y proteccidon del entorno natural. Se involucran activamente en camparfas de corte
social y manifiestan una marcada disposicidén a adquirir productos vinculados a causas
sociales o ambientalistas. Ademas, los millennials exhiben una clara preferencia por
aquellas empresas que adoptan politicas y practicas enmarcadas en la
Responsabilidad Social Corporativa (RSC), demostrando incluso una voluntad para
pagar un precio superior por productos procedentes de estas compafias socialmente

responsables (Martinez et al., 2018).

En el contexto peruano, la sostenibilidad y preservacion ambiental estan
adquiriendo creciente relevancia, ya que Peru alberga una rica biodiversidad y
valiosos recursos naturales que la poblacion busca proteger; sin embargo, su capital
(Lima), una de las ciudades mas grandes de Latinoamérica, enfrenta importantes
desafios ambientales como la contaminacion del aire y la gestion de residuos. El
Ministerio del Ambiente (MINAM) tiene como objetivo fomentar la conservaciéon y uso
responsable de los recursos naturales, reconocer y proteger la biodiversidad y el
ambiente, promover el desarrollo sostenible e implementar una soélida gestion
ambiental. Para lograrlo, el MINAM trabaja en colaboracién con entidades publicas,
privadas y la sociedad civil, con coordinacién descentralizada, buscando mejorar el
bienestar de las personas y el estado del entorno natural, en beneficio de las
generaciones presentes y futuras (MINAM, s.f.).

El marco legislativo vigente tiene como uno de sus objetivos primordiales
inculcar una sélida conciencia ambiental en la ciudadania desde las etapas mas
tempranas de su formacion, promoviendo y alentando acciones orientadas al cuidado

y preservacion del entorno natural. Este propdsito se encuentra respaldado en la Ley
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N° 28044 (Ley General de Educacion), la cual establece la importancia trascendental
gue reviste el fomento de la conciencia ambiental para la preservacion del ecosistema
y la construccion de una sociedad cuyas preocupaciones vayan mas alla de la mera
superacién de la pobreza, abarcando también la concientizaciéon sobre el desarrollo
sostenible. Complementariamente, las leyes N° 28245 (Ley Marco del Sistema
Nacional de Gestion Ambiental) y N° 28611 (Ley General del Ambiente), desarrollan
aspectos relevantes vinculados a la promocién de la educacion e investigacién en
materia de proteccion ambiental (Ministerio del Ambiente [MINAM], 2004; 2005).

A raiz de las acciones legislativas y los esfuerzos impulsados, en la poblacién
peruana se ha gestado una creciente concientizacion respecto a la importancia
trascendental de salvaguardar el entorno natural y fomentar practicas mas sostenibles
y respetuosas con el ambiente, este despertar de la conciencia colectiva ha dado lugar
a un cambio sustancial en la actitud hacia la preservacion de los recursos naturales y
la adopcién de conductas mas responsables. Como resultado, la sociedad peruana
evidencia un compromiso mas profundo con la promocién de practicas sostenibles y
una disposicion a contribuir activamente en la proteccion del medio natural, con miras
a garantizar un futuro mas saludable y perdurable. Por su parte, la sociedad civil ha
emprendido diversas iniciativas encaminadas a impulsar la sostenibilidad ambiental,
tales como la conservacion de la biodiversidad y el reciclaje de residuos;
paralelamente, el sector empresarial también ha comenzado a adoptar practicas mas
respetuosas con el entorno, como la implementacién de sistemas de gestién ambiental

y el fomento de productos ecoldgicos (Andina, 2021; Redaccién Peru21, 2021).

Tras el analisis del contexto previamente expuesto, la investigacion se plante6
como obijetivo primordial determinar de qué manera influyen las practicas de marketing
ecolégico sobre la intencion de compra en el segmento de los millennials residentes
en Lima Metropolitana (Peru) durante el 2023. Para un apropiado abordaje, la variable
independiente (practicas de marketing ecolégico) fue desglosada en cuatro
dimensiones: medios de comunicacién, proteccion ambiental, comportamiento de
compra ecoldgica y preferencias del consumidor ecolégico; mientras que la variable
dependiente (intencion de compra) ha sido subdividida en otras cuatro dimensiones:

ecoetiquetado, confianza, valor percibido y preocupaciéon ambiental. Como objetivos
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especificos, se pretendid evaluar la relacion causa-efecto entre cada una de las

dimensiones de la variable independiente con la variable dependiente.

El presente trabajo de investigacion se justifica tedricamente por su
contribucion al conocimiento existente y su respaldo en la literatura cientifica. La
justificacion practica radica en su apoyo al sector empresarial para comprender las
actitudes de los millennials y atraer a nuevos consumidores, a las instituciones
gubernamentales para evaluar iniciativas ambientales, y a docentes y estudiantes
como base para futuras investigaciones. La justificacion metodoldgica se basa en la
adaptacion de escalas de medicion validadas. En general, esta investigacion es
importante para el campo del marketing y la sostenibilidad, ya que guia
estratégicamente a las empresas, promueve comportamientos de consumo sostenible

y tiene un impacto positivo en el ambiente.

I. REVISION BIBLIOGRAFICA

Antecedentes de la investigacion

Diversas investigaciones han examinado los factores que influyen en la
intencion de compra ecoldgica de los consumidores. Hayat et al. (2018) en Pakistan
encontraron que la conciencia ambiental, sensibilidad al precio y producto ecologico
impactaban positivamente dicha intencion. Nguyen (2018) en Vietnam hallé6 que
factores psicolégicos y sociales incidian en la intencion de comprar empaques
ecoamigables. Baiquni e Ishak (2019) en Indonesia concluyeron que el
posicionamiento, conocimiento y actitud hacia marcas ecoldgicas se relacionaban
positivamente con la intencion de compra ecolégica. Wang et al. (2019) en China
descubrieron que el conocimiento sobre productos ecolégicos, junto con la confianza
y efectividad percibida, influian en dicha intencién. Diva (2020) en Indonesia concluyé
gue el conocimiento, la actitud y el patrimonio de marcas ecoldgicas influian
significativamente en la intenciébn de compra ecoldgica. Sugandini et al. (2020) en
Indonesia determinaron un efecto positivo y significativo de la gestiéon de cadena de

suministro verde y estrategias de marketing ecoldgico en la intencion de compra
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ecologica. Agustini et al. (2021) concluyeron que las practicas de marketing ecoldgico
en Filipinas estaban mas desarrolladas que en Indonesia. Diash y Syarifah (2021) en
Indonesia encontraron una relacion causal y significativa entre el conocimiento,
preocupacion ambiental e intencién de compra ecolédgica en millennials. Del mismo
modo, Sanchez y Lacap (2021) en Filipinas encontraron que las creencias y valores
ecologicos influian significativamente en la intencibn de compra ecolégica de

millennials de la provincia de Pampanga.

Es necesario resaltar que, lamentablemente en el Pert no hay investigaciones
similares que hayan abordado las variables del presente estudio. Esto se debe
principalmente a: 1) La novedad del tema del marketing ecoldgico en el pais, surgido
de la creciente conciencia sobre sostenibilidad ambiental. 2) El enfoque histérico de
las investigaciones de marketing en Peru en otros temas, dejando de lado el marketing
ecoldgico. 3) La escasez de recursos y financiamiento para investigaciones profundas
sobre este tema especifico. Por lo tanto, esta investigacion representa una
contribucion original y relevante al campo del marketing ecolégico en el contexto

nacional peruano, llenando un vacio existente.

Practicas de marketing ecolégico

En los ultimos afios, la creciente concientizaciéon y el cuidado del ambiente han
impulsado el auge del marketing ecoldgico o verde (Hernizar et al., 2020), esto ha
motivado una transformacion tanto en las compafias como en los patrones de
comportamiento de los consumidores, quienes muestran un mayor interés por
productos y servicios amigables con el entorno natural. Bajo este escenario, las
empresas que no implementen iniciativas de proteccién ambiental se verdn en
desventaja competitiva (Marcelino y Widodo, 2020). El marketing ecoldgico exige que
todas las estrategias organizacionales giren en torno a la sostenibilidad (Chan et al.,
2019). Por ello, es imperativo que las organizaciones evallen las tendencias de
marketing y los cambios en el comportamiento del consumidor, cada vez mas
preocupado por los efectos de la degradacion ambiental (Roy y Nath, 2024). Las
practicas de marketing ecoldgico, como el ecoetiquetado, los entornos de compra

ecoldgicos y la promocién verde, influyen positivamente en la confianza, las actitudes
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y las intenciones de compra de productos amigables con la ecologia (Ha y Linh, 2023).
Sin embargo, factores como los habitos arraigados, el escepticismo y la falta de
disponibilidad inhiben la adquisicion de estos productos por parte de los consumidores
(Silintowe y Sukresna, 2023). Para efectos de esta investigacion, la variable practicas
de marketing ecologico fue abordada a través de cuatro dimensiones: medios de
comunicacién, proteccion ambiental, comportamiento de compra ecolégica y

preferencias del consumidor ecoldgico.

En lo concerniente al papel de los medios de comunicacién, Twum y Yalley
(2021) sugieren que una gestion adecuada de los canales de comunicacién y el
desarrollo de contenidos creativos pueden contribuir a que las empresas orienten sus
estrategias hacia la sostenibilidad. Akdeniz y Leblebici (2022) destacan la
trascendencia de una labor mancomunada y coordinada entre los medios de
comunicacién, las empresas y las plataformas de redes sociales, con el objetivo de
divulgar informacién concerniente a las préacticas ecologicas, acrecentar el
conocimiento ambiental en los consumidores e incidir favorablemente en su intencion

de adquirir productos respetuosos con la naturaleza.

La proteccién del ambiente se ha convertido en un campo de investigacion
novedoso, debido a que los individuos han desarrollado una mayor conciencia en
torno al cuidado del entorno natural y a la contaminacion derivada de los elevados
niveles de consumo, los cuales generan considerables volimenes de residuos
domeésticos e industriales (Tsaiy Tan, 2022). La proteccion ambiental se concibe como
un derecho y una responsabilidad compartida entre empresas, familias e individuos,
constituyendo parte integral de un estilo de vida ético y cultural que implica la
preservacion de un ambiente capaz de satisfacer las necesidades de la generacion
actual y de las venideras, promoviendo asi el desarrollo sostenible de la sociedad
humana (Thanh y Toan, 2023).

En lo que corresponde al comportamiento de compra ecolégica, durante las
Ultimas décadas se ha evidenciado una creciente conciencia y respeto por parte de
los consumidores hacia el cuidado ambiental, convirtiendo la intencion de adquirir

productos respetuosos con la naturaleza en una tendencia en auge, especialmente
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entre los segmentos de millennials y la generacion Z (Djaelani et al., 2020). Sin
embargo, este comportamiento es cambiante, ya que, si un producto ecolégico no
cubre las expectativas, los consumidores volverian a adquirir productos tradicionales,
por lo que se sugiere fijar precios adecuados y reforzar estrategias de promocion
(Rahman, 2019).

En lo que respecta a las preferencias del consumidor ecoldgico, estas se
encuentran fuertemente modeladas por los atributos distintivos de los productos, la
percepcion que se tiene de la marca y la reputacion ambiental de las organizaciones
(Junarsin et al., 2022). Es esencial que las empresas implementen estrategias de
marketing ecologico innovadoras adaptadas a los valores y preferencias de los
consumidores actuales preocupados por el ambiente (Verma y Daglia, 2023).
Adicionalmente, se recomienda que las organizaciones emprendan iniciativas
orientadas a educar a los consumidores en tematicas ambientales, con el objetivo de
captar sus preferencias y conducirlas hacia la adquisicion de productos amigables con
el ambiente (Hanjani y Widodo, 2019).

Intenciéon de compra

La intenciébn de compra hace referencia a la probabilidad o predisposicion
manifiesta de un consumidor para proceder a la adquisicion de un determinado
producto o servicio en un momento posterior del tiempo (Jinarat, 2023). Asimismo, la
intencion de compra ecologica o verde se refiere especificamente al deseo de adquirir
productos respetuosos con el ambiente (Nur Shidiq y Widodo, 2018). Para la presente
investigacion, la intencion de compra fue desglosada en cuatro dimensiones:

ecoetiquetado, confianza, valor percibido y preocupacién ambiental.

Sobre el ecoetiquetado o etiquetado ecoldgico es una certificacion voluntaria
gue busca informar al consumidor sobre el impacto ambiental de los productos,
inspirando confianza para que puedan diferenciarlos con base en su desempeio
ecologico (Praneetvatakul et al., 2022). Esta practica certifica que los productos tienen
un comportamiento proambiental y se relaciona con la educacién ambiental,

contribuyendo a formar ciudadanos responsables con el ambiente (Safitri et al., 2022;
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Salas-Canales, 2021). No obstante, en ciertas ocasiones las etiquetas e informacion
ecologica pueden resultar engafiosas, incurriendo en la practica conocida como
"greenwashing” o "lavado verde", la cual implica proporcionar una imagen
ambientalmente responsable que no se corresponde con las acciones y procesos
reales de la empresa. Esta conducta resulta perjudicial para el fomento de
comportamientos de compra ecoldgica en los consumidores y puede desencadenar
graves dafios en la imagen corporativa de aquellas compafias que son descubiertas

incurriendo en ella (Ratner et al., 2021).

Con respecto a la confianza ecoldgica, esta es crucial para la intencion de
compra verde, ya que depende de la veracidad de la informacion que dan las
empresas sobre sus productos ecoamigables (Bursan et al., 2022). Una informacion
adecuada aumenta el conocimiento ambiental, refuerza la experiencia con productos
verdes e incrementa la intenciéon de comprarlos (Moslehpour et al., 2023; Nguyen-Viet,
2022). Frente a ello, la confianza ecoldgica es relevante para construir lealtad del
cliente y predecir su comportamiento de compra (Danko y Nifatova, 2022).

El valor percibido verde es el resultado de la evaluacion que realiza el
consumidor sobre un producto ecolégico, asociando los beneficios recibidos con sus
deseos iniciales (Dedy, 2020). Esta percepcion contribuye a incrementar la
preocupacion publica por el cuidado ambiental (Mahmud, 2020) e impulsa al
consumidor a adquirir dichos productos especiales, siendo mas probable su compra

mientras mayor sea el valor percibido (Imiru, 2023).

La preocupaciéon ambiental es un factor clave que denota la magnitud en que
las personas manifiestan su inquietud ante los desafios ambientales y su voluntad de
emprender acciones para abordarlos y minimizar los impactos negativos (Chairy y
Alam, 2019; Ryantari y Giantari, 2020). Esta preocupacion actiia como un motor que
impulsa conductas y disposiciones favorables hacia la adquisicion de productos
ecologicos, viéndose reforzada por la influencia del entorno social mas proximo
(Ciunel, 2021; Velazquez, 2021).
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. METODO

En lo concerniente al marco metodoldgico del estudio, alineado con los
planteamientos de Hernadndez-Sampieri y Mendoza (2018), se abordaron los
siguientes aspectos:

e Enfoque: la investigacién se enmarcé en un paradigma cuantitativo, haciendo
uso de datos numéricos (importantes para aplicar la estadistica descriptiva e
inferencial) y siguiendo el método hipotético-deductivo (implicé abordar la
problematica de lo general a lo particular).

e Alcance: el estudio revistié un caracter explicativo, orientado a determinar la
relacion de causalidad existente entre las variables practicas de marketing
ecoldgico e intencion de compra.

e Disefio: se tratdé de una investigacion no experimental, en la que no se realizé
manipulacion alguna de las variables; de corte transeccional, al efectuarse la
recoleccion de datos en un solo momento temporal; y de tipo correlacional-
causal, al abordar la influencia ejercida por la variable independiente sobre la
variable dependiente.

Segun la Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinién Publica (CPI,
2023), la poblacién millennial en Lima Metropolitana (de 27 a 42 afios) estuvo
constituida por aproximadamente 2,874,900 personas. Debido a esta gran cantidad,
se trabajé con una muestra representativa (se uso la formula para muestras finitas),
considerando finalmente a 385 participantes calificados como millennials, con

residencia en Lima Metropolitana.

Siguiendo la perspectiva planteada por Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018),
se decidio emplear la técnica de la encuesta debido a su amplio reconocimiento y uso
en el @mbito de las Ciencias Sociales. La recopilacion de datos se llevé a cabo
mediante la aplicacion de un cuestionario estructurado, bajo la escala de Likert, con

29 items en total midiendo grado de acuerdo o desacuerdo.

Con respecto a las propiedades psicométricas del instrumento de medicion, se
opto por validarlo mediante el criterio de expertos, involucrando la participacion de tres

docentes con grado de doctor, quienes poseian un profundo conocimiento en el area
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de estudio, expresando su conformidad con la idoneidad del instrumento para su
aplicacion. En cuanto a la confiabilidad, se tomo la decisién de emplear el coeficiente
omega de McDonald, obteniéndose coeficientes adecuados para los items
correspondientes a cada una de las variables investigadas (véase tabla 1).

Tabla 1

Omega de McDonald por variable

Variables Valores obtenidos N° de items
Practicas de marketing ecoldgico 0.880 13
Intencion de compra 0.897 16

Es relevante destacar que, con el propésito de procesar y analizar los datos
recolectados, se hizo uso de técnicas estadisticas descriptivas e inferenciales. De
manera preliminar, se efectud la prueba de normalidad con el propésito de determinar
la técnica estadistica mas idonea para proceder a la verificacion de las hipétesis
previamente planteadas. En lo que respecta al procesamiento de los datos, la creacion
de la base de datos se llevé a cabo empleando el software Microsoft Excel 2019,
mientras que el andlisis estadistico propiamente dicho se efectud utilizando el

programa IBM SPSS Statistics en su version 28.

La investigacion se rigio bajo el estricto cumplimiento de los lineamientos de
citacion establecidos en la séptima edicion del Manual de Publicaciones de la
American Psychological Association (APA), se presté una meticulosa atencion a citar
de manera apropiada y precisa todas las fuentes consultadas, garantizando asi la
transparencia del proceso y otorgando el debido reconocimiento a los autores
originales. Asimismo, se confirié una gran importancia a la proteccion de los derechos
y la privacidad de los participantes; en consecuencia, se implementaron rigurosas
medidas de salvaguarda para preservar la confidencialidad de los datos recopilados,
respetando plenamente el caracter voluntario de la participacion, previa informacion
detallada sobre el propdsito del estudio, los procedimientos involucrados y los
potenciales riesgos y beneficios. La informacién obtenida fue utilizada exclusivamente

con fines de investigacion cientifica, adoptando todas las precauciones necesarias
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para evitar cualquier forma de mal uso o divulgacion no autorizada de los datos

recolectados.

V. DESARROLLO/ANALISIS/RESULTADOS

En cuanto al perfil de los 385 participantes encuestados, el 34.5% tenia entre
27 a 30 afios de edad, el 59.7% fueron mujeres, el nivel de educacién mas comun fue
superior universitario (87.8%) y con respecto a su distrito de residencia, el 13.5%

manifesto vivir en San Juan de Lurigancho, el 11.4% en Ate y el 8.6% en Chorrillos.

Dado que se trabajo con una muestra de 385 participantes, se realizé la prueba
de Kolmogérov-Smirnov para cada una de las variables investigadas. Los resultados
revelaron que los datos no seguian una distribucibn normal, lo cual condujo a la
eleccion de una técnica estadistica no paramétrica. En este sentido, se opto por utilizar
la regresion ordinal, la cual es un modelo estadistico empleado para analizar la
relacion causal entre una variable ordinal y una o varias variables predictoras; esta
técnica es de gran relevancia en las Ciencias Sociales, ya que permite comprender y
predecir el comportamiento humano en situaciones en las que las variables se

encuentran ordenadas en una escala.

Antes de proceder a la contrastacién de las hipoétesis, se presentan en la tabla

2 cada una de ellas de manera clara y concisa.
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Tabla 2

Hipotesis de la investigacion

Hipotesis general:
Las préacticas de marketing ecolégico influyen de manera directa y significativa en la
intencion de compra en millennials de Lima Metropolitana (Peru), 2023.

Hipotesis especificas:

1. Los medios de comunicacién influyen de manera directa en la intencion de compra
en millennials de Lima Metropolitana (Peru), 2023.

2. La protecciéon ambiental influye de manera significativa en la intencién de compra en
millennials de Lima Metropolitana (Perua), 2023.

3. El comportamiento de compra ecoldgica influye de manera directa en la intencion de
compra en millennials de Lima Metropolitana (Peru), 2023.

4. Las preferencias del consumidor ecolégico influyen de manera significativa en la
intenciéon de compra en millennials de Lima Metropolitana (Pert), 2023.

Con base en lo mencionado previamente, se empled la técnica de regresion
ordinal para llevar a cabo la contrastacion de hipo6tesis. Mediante esta técnica, fue
posible determinar la existencia de una relacion causal entre las variables

investigadas, tal como se detalla en la tabla 3.

Tabla 3

Resumen del contraste de hipotesis

Tipo de Variable Variable Nivel de Coeficiente de
hipotesis independiente  dependiente significancia Nagelkerke
Hipodtesis Practicas de Intencién de

P marketing 0.000 0.766
general e compra
ecolégico
. . Variable Nivel de Coeficiente de
Dimensiones ) o .
dependiente significancia Nagelkerke
Medios de 0.000 0.511
comunicacion
Proteccion 0.000 0.612
ambiental
Hipotesis Comportamiento Intencion de
especificas de compra compra 0.000 0.550
ecolbgica
Preferencias del
consumidor 0.000 0.655
ecolégico
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Luego de lo previamente expuesto en la tabla 3, y considerando los adecuados
niveles de significancia y coeficientes de Nagelkerke obtenidos, se puede afirmar
contundentemente que las practicas de marketing ecoldgico si han influido directa y
significativamente en la intencién de compra en millennials de Lima Metropolitana
(Peru) durante el 2023.

En lo concerniente a la hipotesis general del estudio, se evidencia una
influencia directa y estadisticamente significativa de las practicas de marketing
ecologico sobre la intencibn de compra manifestada por los consumidores
pertenecientes a la generacién millennial en Lima Metropolitana (Perd) durante el
2023, avalada por estudios previos como Hayat et al. (2018), Nguyen (2018), Baiquni
e Ishak (2019), Diva (2020), Diash y Syarifah (2021), Sanchez y Lacap (2021), Wang
et al. (2019), Sugandini et al. (2020) y Agustini et al. (2021), quienes coinciden en que
factores como la conciencia ambiental, el conocimiento y posicionamiento de marca
ecolégica, la promocién, la confianza, la comunicacién efectiva de beneficios
ambientales y la construccién de valores ecoldgicos influyen de manera positiva en la

intencidon de compra de productos ecoldgicos.

En lo relativo a la primera hipétesis especifica del estudio, se hall6 una
influencia directa de los medios de comunicacion sobre la intencibn de compra
manifestada por los consumidores pertenecientes a la generacién millennial en Lima
Metropolitana (Perl) durante el 2023, respaldada por Wang et al. (2019), Nguyen
(2018), Diash y Syarifah (2021), Baiquni e Ishak (2019), Diva (2020), Sugandini et al.
(2020) y Agustini et al. (2021), quienes coinciden en que los medios cumplen un rol
clave al transmitir informacion confiable, promocionar productos ecolégicos, resaltar
sus beneficios, construir marcas sélidas, generar actitudes positivas y concientizar
sobre temas ambientales, aspectos que influyen directamente en la intencién de

compra de estos consumidores.

Los hallazgos empiricos del estudio brindan sustento a la hipétesis especifica
2, demostrando que la proteccion ambiental influye de manera significativa en la
intencion de compra en millennials de Lima Metropolitana (Perd) durante el 2023,

obteniendo un nivel de significancia de 0.000 y un coeficiente de Nagelkerke de 0.612
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(61.2%). Estos resultados concuerdan con Chairy y Alam (2019), Ryantari y Giantari
(2020), Thanh y Toan (2023), Ciunel (2021) y Velazquez (2021), quienes sefialan que
la preocupacién ambiental motiva a adoptar comportamientos ecolégicos como la
compra de productos ecoamigables, siendo la proteccion ambiental responsabilidad
de todos los individuos y organizaciones, estimulando conductas favorables hacia
dichos productos, reforzada por la influencia del entorno social cercano. Tsai y Tan
(2022) subrayan el protagonismo que ha cobrado la preservacion del entorno natural
y la concientizacién publica respecto a su salvaguarda, infiriendo que una mayor
inquietud y sensibilizacion en torno al cuidado ambiental ejerce una influencia positiva
en la predisposicion de los consumidores para adquirir productos respetuosos con el
ecosistema, corroborando de manera coherente lo establecido en la literatura

previamente citada.

Los resultados obtenidos brindan respaldo empirico a la hipotesis especifica 3,
al evidenciar la existencia de una influencia directa del comportamiento de compra
ecoldgica en la intencion de compra en millennials de Lima Metropolitana (Peru)
durante el 2023, respaldado por un valor de p igual a 0.000 y un coeficiente de
Nagelkerke de 0.550 (55%). Estos resultados concuerdan con Djaelani et al. (2020),
quienes mencionan la adopcion progresiva de un comportamiento mas respetuoso
con el ambiente por parte de consumidores millennials y generacion Z; asi como con
Rahman (2019), quien enfatiza que, si bien dicho comportamiento ecolégico en los
consumidores esta sujeto a cambios y evoluciona con el tiempo, las empresas deben
apostar por ofrecer productos amigables con el ambiente a precios competitivos y
acompanfar esta oferta con estrategias de promocion y mercadotecnia que refuercen

su posicionamiento en el mercado.

En lo que concierne a la hipotesis especifica 4, los hallazgos del estudio revelan
una influencia significativa de las preferencias del consumidor ecoldgico sobre la
intencion de compra manifestada por los millennials residentes en Lima Metropolitana
durante el 2023. Esta conclusion se encuentra respaldada por un nivel de significancia
de 0.000 y un coeficiente de Nagelkerke de 0.655 (65.5%), lo cual indica una fuerza
predictiva considerable. Estos resultados encuentran correspondencia con las

investigaciones realizadas por Junarsin et al. (2022), quienes afirman que los atributos
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del producto y la imagen de marca ejercen una influencia determinante en las
preferencias de los consumidores, especialmente cuando las empresas gozan de una
sélida reputacién en materia ambiental. En la misma linea, Verma y Daglia (2023)
sefialan que, para incentivar patrones de consumo mas sostenibles, es necesario que
las empresas adopten estrategias de marketing adaptadas a los valores y preferencias
de los consumidores. Por su parte, Hanjani y Widodo (2019) proponen educar a los
clientes en temas ambientales como una via para generar una mayor preferencia por
opciones amigables con el ambiente. Estos planteamientos se ven reflejados en los
hallazgos del presente estudio, al constatar la influencia positiva que ejercen las
preferencias del consumidor ecolégico en su intencion de adquirir productos

sostenibles.

Si bien los resultados obtenidos en el presente estudio han sido favorables y
han permitido validar las hipotesis planteadas, es menester reconocer ciertas
limitaciones que deben ser tomadas en consideracion. Una de las principales
restricciones radica en la ausencia de investigaciones previas sobre esta tematica
especifica en el contexto peruano, lo cual dificultd la contrastacion de los hallazgos
con datos empiricos de origen local que pudieran servir como referente comparativo.
Otra limitacion significativa estuvo dada por el alcance geogréfico limitado al &mbito
de los consumidores millennials residentes en Lima Metropolitana, pese a que cada
region del pais presenta particularidades contextuales que podrian ejercer una
influencia sobre los patrones de consumo observados. Adicionalmente, el disefio de
investigacion transeccional empleado Unicamente permitié obtener una instantanea
del fendbmeno en un momento determinado, sin explorar sus potenciales variaciones

y evolucion a lo largo del tiempo.

Las limitaciones identificadas abren interesantes oportunidades para futuras
investigaciones que amplien el alcance geografico a otras ciudades y regiones del
Perud, que hagan uso de disefios longitudinales para examinar la dinamica temporal
del fendmeno, y que incrementen el acervo de conocimientos locales a través de
nuevos estudios que contrasten y profundicen los hallazgos actuales, tomando en
consideracion factores sociodemogréficos y variables contextuales propias de cada

region. De este modo, se podra obtener una comprensién mas integral y holistica de
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este fendmeno en ascenso y de gran relevancia para el marketing ecolégico en el

ambito peruano.

V. CONCLUSIONES

El estudio demuestra que las practicas de marketing ecoldgico ejercen una
influencia directa y altamente significativa en la intencion de compra de los millennials
de Lima Metropolitana en el 2023. Los factores clave que influyen positivamente son:

e Los medios de comunicacion, donde campafias publicitarias creativas y
contenido educativo sobre sostenibilidad son claves.
e La proteccion ambiental, adoptando préacticas sostenibles en la cadena de valor

y comunicando efectivamente los esfuerzos ambientales.

e Elcomportamiento de compra ecoldgica, reforzando la lealtad de consumidores
ecolégicos existentes mediante una excelente experiencia de compra.

e Las preferencias del consumidor ecoldgico, comprendiendo sus motivaciones,
como la preocupacion por la salud, el cuidado del ambiente y un estilo de vida

sostenible.

Frente a todo lo expuesto, las empresas deben adoptar practicas de marketing
ecolégico efectivas que incluyan la comunicaciéon transparente de su compromiso
ambiental a través de etiquetas y certificaciones, campafas publicitarias creativas que
resalten los beneficios de los productos ecoldgicos, la generacion de contenido
educativo en redes sociales y medios convencionales en colaboracién con influencers
y bloggers ambientales. Ademas, deben implementar practicas sostenibles en toda su
cadena de valor, como reduccion de emisiones, uso de energias renovables y
minimizacion de residuos, fomentando la participacion y educacion ambiental de los
millennials. Es crucial ofrecer productos de alta calidad y respetuosos con el ambiente,
brindar un excelente servicio al cliente, implementar programas de fidelizacion y
aprovechar el boca a boca y activismo social. Finalmente, deben comprender
profundamente las preferencias y valores de los consumidores ecolégicos,

destacando los beneficios para la salud, integrando la responsabilidad social y
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ambiental en la identidad de marca, y estableciendo alianzas estratégicas con

organizaciones ambientales y sociales.
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