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Resumen: La sostenibilidad ambiental ha adquirido creciente importancia dentro de las es-
trategias empresariales y los patrones de consumo, impulsando practicas orientadas a consu-
midores cada vez mas conscientes del impacto ecoldgico de sus decisiones de compra. En este
contexto, la investigacién tuvo como objetivo determinar la influencia del marketing verde
en el comportamiento de compra del consumidor huancaino durante el afio 2025. El estudio
presentd enfoque cuantitativo, tipo bdsico, nivel explicativo y disefio no experimental de corte
transversal. La muestra estuvo conformada por 387 consumidores de Huancayo, selecciona-
dos mediante muestreo no probabilistico por conveniencia. Se empled un cuestionario de 33
items con escala Likert y el procesamiento estadistico se realizé mediante SmartPLS 4 utili-
zando modelamiento PLS-SEM y bootstrapping. Los resultados evidenciaron que el marketing
verde influy6 significativamente en el comportamiento de compra (8 = 0.782; p = 0.000),
alcanzando una capacidad predictiva de 61.2%. Las dimensiones conocimiento y bisqueda
de informacion ambiental, precios y promociones ecoldgicas, confianza en marcas verdes y
etiquetas ecoldgicas presentaron influencia significativa; sin embargo, la publicidad ecolégica
no mostr6 influencia estadisticamente significativa sobre el comportamiento de compra (p =
0.269). Se concluye que el consumidor huancaino otorga mayor relevancia a la credibilidad
ambiental, informacién verificable y confianza ecoldgica que a mensajes promocionales ex-
clusivamente ambientales.

Palabras clave: sostenibilidad, consumo responsable, intencién de compra, comportamiento
del consumidor, estrategias ecoldgicas, responsabilidad ambiental..

Abstract: Environmental sustainability has gained increasing importance within business
strategies and consumption patterns, promoting practices aimed at consumers who are pro-
gressively more aware of the ecological impact of their purchasing decisions. In this context,
the objective of the study was to determine the influence of green marketing on the purcha-
sing behavior of consumers in Huancayo during 2025. The research adopted a quantitative
approach, basic type, explanatory level, and non-experimental cross-sectional design. The
sample consisted of 387 consumers from Huancayo selected through non-probabilistic conve-
nience sampling. A 33-item Likert-scale questionnaire was applied, and statistical processing
was performed using IBM SPSS Statistics and SmartPLS 4 through PLS-SEM modeling and
bootstrapping. The results showed that green marketing significantly influenced purchasing
behavior (8 = 0.782; p = 0.000), achieving a predictive capacity of 61.2%. The dimensions
knowledge and search for environmental information, ecological prices and promotions, trust
in green brands, and ecological labels showed significant influence; however, ecological ad-
vertising did not show a statistically significant influence on purchasing behavior (p = 0.269).
It is concluded that consumers in Huancayo place greater importance on environmental cre-
dibility, reliable information, and ecological trust than on exclusively environmental promo-
tional messages.

Keywords: sustainability, responsible consumption, purchase intention, consumer behavior,
ecological strategies, environmental responsibility.
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Barrionuevo et al. (2026)

1. Introduccion

Durante los ultimos afios, la sostenibilidad ambien-
tal ha dejado de ser una preocupacién secundaria pa-
ra convertirse en una exigencia transversal dentro de
los sistemas econémicos, empresariales y sociales con-
temporaneos. La intensificacién de problemas como la
contaminacion, el agotamiento de recursos naturales y
el deterioro progresivo de los ecosistemas ha genera-
do una presién creciente sobre las organizaciones pa-
ra replantear sus modelos tradicionales de produccién
y comercializacién hacia esquemas mas responsables
con el entorno. En este contexto, el marketing verde
ha emergido como una de las estrategias empresaria-
les de mayor expansion, al integrar principios ecolégi-
cos dentro de la planificacion, disefio, comunicacién y
distribucién de bienes y servicios. (Gutiérrez & Solis,
2024) han explicado que su evolucién ha transitado
desde acciones promocionales aisladas hasta configu-
rarse como una filosofia integral de mercado orienta-
da a compatibilizar rentabilidad y sostenibilidad. En la
misma linea, Uribe (2023) ha precisado que el mar-
keting verde constituye una manifestacion concreta de
responsabilidad social organizacional, puesto que com-
promete a las empresas con la implementacion de prac-
ticas sostenibles en toda su cadena de valor, fortale-
ciendo una imagen corporativa alineada con las nuevas
demandas ambientales. Paralelamente, la transforma-
cién de las estrategias empresariales ha venido acom-
pafiada de una modificacion sustancial en los patrones
de comportamiento del consumidor. La literatura espe-
cializada ha mostrado que el comprador contempora-
neo ha desarrollado una sensibilidad cada vez mayor
frente a los impactos sociales y ecoldgicos derivados
de sus decisiones de consumo, superando progresiva-
mente la vision utilitarista centrada inicamente en el
precio, la funcionalidad o la calidad inmediata del pro-
ducto. Miiller et al. (2020) han sostenido que la inten-
cion de compra de productos ecoldgicos se encuentra
influida por factores asociados a la obligacién moral, la
conciencia ambiental y la percepcién de contribucion
al bienestar colectivo. De forma complementaria, Ngu-
yen et al. (2019) han sefialado que el conocimiento so-
bre los beneficios medioambientales, la preocupacion
por la salud y la confianza en las practicas responsables
de las empresas condicionan favorablemente la dispo-
sicién hacia elecciones sostenibles. Tales planteamien-
tos permiten advertir que el consumidor actual no solo
adquiere bienes para satisfacer necesidades materiales,
sino también para reafirmar valores personales vincu-
lados con la ética ambiental, la salud y la responsabili-
dad social. Bajo esta nueva légica de consumo, mul-
tiples investigaciones han coincidido en sefialar que
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el marketing verde se ha convertido en un estimulo
persuasivo capaz de orientar significativamente la con-
ducta de compra. Garcia-Salirrosas y Rondon-Eusebio
(2022) han demostrado que las practicas de marketing
ecolégico guardan asociacién con variables determi-
nantes del comportamiento del consumidor, especial-
mente cuando la propuesta de valor ambiental es per-
cibida como auténtica y coherente. Asimismo, Bonface
(2024) ha evidenciado que las estrategias verdes incre-
mentan la preferencia, confianza y lealtad hacia mar-
cas sostenibles, mientras que Correia et al. (2023) han
confirmado que la comunicacién de mensajes ambien-
tales fortalece la atencién y receptividad de los consu-
midores frente a productos ecolégicos. Desde una vi-
sién mds especifica, Rajeswari y Suganya (2023) han
identificado que elementos como la publicidad verde,
la reputacién ecolédgica de marca, el eco etiquetado, el
precio ambiental, las promociones sostenibles y el co-
nocimiento medioambiental acttian como factores de
influencia directa sobre las percepciones y respuestas
del comprador. En consecuencia, la literatura ha veni-
do consolidando la idea de que el marketing verde no
constituye Unicamente una tendencia comercial, sino
una herramienta de incidencia psicolégica y conduc-
tual capaz de reconfigurar decisiones de consumo. Sin
embargo, el consenso tedrico sobre la relevancia del
marketing verde no ha significado uniformidad en sus
resultados empiricos. Una parte de la evidencia inter-
nacional ha advertido que la predisposicién favorable
hacia los productos sostenibles no siempre se traduce
en una compra efectiva, debido a que variables como
la sensibilidad al precio, la credibilidad de las prome-
sas ambientales y la limitada educacidn ecolégica pue-
den debilitar el efecto persuasivo de las campafias ver-
des. Pazmifio et al. (2021) han encontrado que, aun-
que existe una relacion positiva entre marketing eco-
l6gico y decisiéon de compra, dicha influencia resulta
moderada por factores externos que continian otor-
gando peso a atributos convencionales del producto.
En una direccién similar, Costales (2024) ha indicado
que la intencidon de adquirir productos verdes depen-
de no solo de la conciencia ambiental, sino también de
la percepcién de accesibilidad econdmica, de la con-
fianza en la calidad y de la intensidad promocional de-
sarrollada por las marcas. Estas divergencias permiten
sostener que la influencia del marketing verde no ope-
ra de manera lineal ni universal, sino que responde a
condiciones contextuales particulares donde confluyen
variables culturales, sociales y econdmicas. Esta situa-
cién adquiere mayor relevancia en contextos urbanos
regionales de paises emergentes, donde el crecimiento
de discursos sostenibles dentro del mercado no nece-
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sariamente ha sido acompafiado por una consolidaciéon
equivalente de habitos de consumo verde. En el caso de
Huancayo, ciudad que en los dltimos afios ha mostra-
do un notable dinamismo comercial y una presencia
progresiva de productos organicos, empaques biode-
gradables, campafias ambientales y mensajes empre-
sariales vinculados a la sostenibilidad, ain no se dis-
pone de evidencia suficiente que permita establecer si
tales estrategias estdn ejerciendo una influencia real
sobre el comportamiento de compra del consumidor
local. La ausencia de estudios contextualizados limita
la comprensién de qué tan receptivos resultan los con-
sumidores huancainos frente a dimensiones concretas
como la publicidad verde, la marca ecoldgica, el eti-
quetado ambiental, el precio sostenible, la promocién
verde y el conocimiento medioambiental, generando
una brecha empirica entre la expansion comercial del
fenémeno y su verificacion cientifica en el escenario
regional. En virtud de ello, el presente estudio tuvo
como objetivo determinar de qué manera influye el
marketing verde en el comportamiento de compra del
consumidor huancaino en el afio 2025. Para tal efecto,
se analizaron como componentes explicativos la publi-
cidad verde, la marca verde, el etiquetado ecolégico,
el precio verde, la promocién verde y el conocimien-
to medioambiental, en funcién de su capacidad para
modificar conductas asociadas a la eco compra, el reci-
claje, el boicot ecolégico, el boicot a la responsabilidad
social empresarial y la disposicién a pagar mds por pro-
ductos responsables. La relevancia cientifica del estu-
dio radica en que aporta evidencia empirica localizada
sobre un fenémeno todavia insuficientemente explora-
do en la sierra central peruana, mientras que su perti-
nencia préctica reside en ofrecer informacion til para
que las organizaciones disefien estrategias sostenibles
mas efectivas y acordes con las nuevas exigencias del
consumidor contemporaneo.
2. Método
2.1. Procedimiento

La investigacion se desarrollé bajo un enfoque
cuantitativo, debido a que buscé medir de manera ob-
jetiva el nivel de influencia del marketing verde so-
bre el comportamiento de compra mediante la reco-
pilacion de datos numéricos y su posterior analisis es-
tadistico. Asimismo, correspondié a un estudio de ti-
po basico, dado que estuvo orientado a ampliar el co-
nocimiento tedrico sobre la interaccion entre practicas
de sostenibilidad comercial y respuestas conductuales
del consumidor, sin perseguir una intervencién inme-
diata sobre la realidad observada. En cuanto al nivel
de investigacién, se asumid un alcance explicativo, ya
que se pretendié determinar la capacidad de inciden-
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cia de la variable marketing verde sobre la variable
comportamiento de compra. El disefio metodolégico
fue no experimental y de corte transversal, puesto que
las variables fueron observadas tal como se manifesta-
ron en su contexto natural, sin manipulacién delibera-
da por parte de los investigadores, y la recoleccién de
informacién se efectué en un tinico momento tempo-
ral durante el afio 2025. El ambito espacial del estudio
comprendi6 la zona urbana y comercial de la provin-
cia de Huancayo, considerando puntos de alta afluen-
cia de consumidores tales como mercados, supermer-
cados, centros comerciales, tiendas por departamento
y espacios de circulacién digital donde se distribuyd
adicionalmente el formulario virtual. En una primera
fase se realizo la revision y adecuacion del instrumento
de medicién a partir de los modelos tedricos propues-
tos para ambas variables de estudio. Posteriormente,
se efectu6 una validacion preliminar de estructura fac-
torial y consistencia interna, procediéndose luego con
la aplicacién presencial y digital del cuestionario a con-
sumidores huancainos mayores de edad. Una vez cul-
minada la recoleccidn, la informacién fue codificada en
una base de datos y procesada mediante los programas
IBM SPSS Statistics y SmartPLS version 4, herramien-
tas que permitieron realizar tanto el analisis descripti-
vo inicial como la modelacién estructural de influencia
entre constructos latentes.

2.2. Muestra

La poblacidn objetivo estuvo conformada por con-
sumidores mayores de 18 afios residentes en la provin-
cia de Huancayo que realizan compras habituales en
establecimientos fisicos o a través de medios comer-
ciales vinculados al consumo cotidiano. Se considerd
como criterio de inclusién a personas con capacidad
auténoma de decisiéon de compra y familiaridad mi-
nima con productos o mensajes de caracter ecoldgico
difundidos en el mercado. La seleccion de participan-
tes se realizd mediante un muestreo no probabilistico
por conveniencia, atendiendo a criterios de accesibili-
dad, disponibilidad y disposicion de respuesta de los
encuestados. Como resultado, se obtuvo una muestra
final de 387 consumidores, cifra que permitié contar
con suficiencia estadistica para la aplicacién de anali-
sis multivariado con ecuaciones estructurales por mi-
nimos cuadrados parciales. La muestra estuvo integra-
da por participantes de distintos grupos etarios, ocu-
pacionales y niveles educativos, con predominancia de
poblacién joven y académicamente activa, proceden-
te principalmente de los distritos metropolitanos de
Huancayo, El Tambo, Chilca y zonas aledafias de Ju-
nin. La cantidad muestral alcanzada resulté pertinente
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para la estimacién del modelo estructural, dado que
superd ampliamente los criterios minimos recomenda-
dos para analisis PLS-SEM, asegurando estabilidad en
la estimacion de cargas factoriales, coeficientes path y
niveles de predictividad del modelo.

2.3. Mediciones

Para la recoleccion de datos se empled la técnica
de encuesta y como instrumento un cuestionario es-
tructurado de 33 items con escala tipo Likert de cin-
co categorias de respuesta, donde 1 correspondio a to-
talmente en desacuerdo y 5 a totalmente de acuerdo.
El instrumento fue disefiado a partir de la adaptacion
de modelos conceptuales previamente validados en in-
vestigaciones sobre marketing verde y comportamien-
to de compra, manteniendo coherencia con las dimen-
siones teoricas definidas para cada constructo. La va-
riable marketing verde fue medida mediante 18 items
distribuidos en cinco dimensiones empiricas consoli-
dadas durante el andlisis factorial: publicidad ecold-
gica, confianza en marcas verdes, etiquetas y certifi-
caciones ecoldgicas, precios y promociones ecoldgicas,
y conocimiento y buisqueda de informacién ambiental.
Por su parte, la variable comportamiento de compra
fue evaluada a través de 15 items agrupados en cin-
co dimensiones: eco compra, boicot ecolédgico, boicot
a la responsabilidad social empresarial, reciclaje y dis-
posicién a pagar mas por productos responsables. La
adecuacion del instrumento fue verificada inicialmente
mediante analisis factorial exploratorio, obteniéndose
una medida Kaiser-Meyer-Olkin de 0.885 y una prue-
ba de esfericidad de Bartlett estadisticamente signifi-
cativa (p < 0.001), lo que confirmé una correlacion
suficiente entre los items para continuar con la vali-
dacion de constructo. Complementariamente, se desa-
rrollé un andlisis factorial confirmatorio para revisar la
correspondencia entre la estructura tedrica y la estruc-
tura empirica del modelo. En cuanto a la consistencia
interna, el instrumento presentd altos niveles de fiabili-
dad. La variable marketing verde alcanzé un coeficien-
te Omega de McDonald de 0.911 y la variable com-
portamiento de compra un Omega de 0.914, eviden-
ciando adecuada estabilidad y precisiéon de medicién.
Estos resultados fueron corroborados posteriormente
en SmartPLS mediante coeficientes Alfa de Cronbach
de 0.909 y 0.921, asi como adecuados niveles de fiabi-
lidad compuesta. Finalmente, para el contraste de hi-
potesis se empled la técnica de modelamiento de ecua-
ciones estructurales por minimos cuadrados parciales
(PLS-SEM), utilizando el algoritmo PLS para estimar
la capacidad predictiva del modelo y el procedimiento
bootstrapping para determinar la significancia estadis-
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tica de los coeficientes de influencia entre constructos.
Este andlisis permitio evaluar tanto el efecto global del
marketing verde sobre el comportamiento de compra
como la incidencia especifica de cada una de sus di-
mensiones.
3. Resultados
3.1. Caracterizacion sociodemogrdfica de la mues-
tra

La muestra estuvo conformada por 387 consumi-
dores de la provincia de Huancayo. Como se observa
en la Tabla 1, existié una ligera predominancia del se-
xo masculino con 54.01% (n = 209), mientras que el
sexo femenino representd el 45.48% (n = 176). En
relacién con la edad, el grupo etario de mayor parti-
cipacién correspondié a los consumidores entre 21 y
27 afios con 41.60%, seguido por el rango de 14 a 20
afios con 29.72%, evidenciando una muestra predomi-
nantemente joven y vinculada a dinamicas de consumo
contemporaneo. Respecto a la ocupacidn, se identifico
que el 46.77% fueron estudiantes y el 24.81% corres-
pondio a profesionales dependientes o independientes,
mostrando una fuerte presencia de poblaciéon acadé-
micamente activa. Asimismo, los participantes provi-
nieron principalmente de los distritos metropolitanos
de El Tambo (28.17%), Huancayo (24.55%), Chilca
(13.70%) y Chupaca (12.40%). En cuanto al nivel edu-
cativo, predominé la formacién universitaria en curso
o culminada con 64.34%, mientras que las redes socia-
les mas utilizadas fueron WhatsApp (39.79%) y TikTok
(29.97%), reflejando una marcada interaccidn con pla-
taformas digitales de comunicacién y contenido audio-
visual.

3.2. Validacion del modelo de medicion

Con el propésito de garantizar la estabilidad y pre-
cision del modelo propuesto, se evalué inicialmente la
fiabilidad y validez de constructo de las variables ana-
lizadas. La Tabla 2 muestra que tanto la variable mar-
keting verde como comportamiento de compra alcan-
zaron adecuados niveles de consistencia interna, regis-
trando coeficientes Alfa de Cronbach de 0.909 y 0.921,
respectivamente. De igual manera, los valores de fia-
bilidad compuesta (p, y p.) superaron los criterios
minimos recomendados para estudios con ecuaciones
estructurales, evidenciando estabilidad en la medicion
de los constructos. En relacién con la validez conver-
gente, la mayoria de dimensiones presentaron valores
aceptables de varianza extraida media (AVE), desta-
cando especialmente Pagar mas (AVE = 0.701), Con-
fianza en marcas verdes (AVE = 0.695) y Boicot ecolé-
gico (AVE = 0.671). Aunque algunos constructos como
Marketing Verde (AVE = 0.400) y Precios y promocio-
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Tabla 1
Caracterizacion sociodemogrdfica de la muestra de estudio
Variable de Categoria n %
control
Sexo Masculino 209 54.01
Femenino 176 45.48
Otros/no precisado 2 0.51
Edad 14 20 afios 115 29.72
21 27 afios 161 41.60
28 34 afios 50 12.92
35 41 afios 36 9.30
42 afios a mas 25 6.46
Ocupacién Estudiante 181 46.77
Profesional dependiente/independiente 96 24.81
Técnico/auxiliar 34 8.79
Comerciante/emprendedor/independiente 42 10.85
Ama de casa/otros oficios 34 8.79
Distrito de residencia ~ Huancayo 95 24.55
El Tambo 109 28.17
Chilca 53 13.70
Chupaca 48 12.40
Pilcomayo 12 3.10
Otros distritos de Junin 70 18.09
Nivel educativo Secundaria o secundaria completa 72 18.60
Técnico / Superior técnico 41 10.59
Superior universitario en curso/completo 249 64.34
Posgrado/Magister 5 1.29
Otros/no especificado 20 5.17
Red social mas WhatsApp 154 39.79
utilizada
TikTok 116 29.97
Facebook 63 16.28
Instagram 32 8.27
Combinadas/Otras (YouTube, Google, X, Telegram) 22 5.68
Tabla 2
Fiabilidad y validez de constructo
Categoria Alfa de Fiabilidad compuesta Fiabilidad compuesta Varianza
Cronbach (pa) (P extraida
media (AVE)
Comportamiento de compra 0.921 0.922 0.931 0.475
Marketing Verde 0.909 0.917 0.921 0.400
Boicot a la RSE 0.767 0.768 0.865 0.682
Boicot ecoldgico 0.755 0.758 0.859 0.671
Confianza en marcas verdes 0.781 0.793 0.872 0.695
Conocimiento y busqueda de 0.685 0.696 0.827 0.617
informacién ambiental
Eco Compra 0.754 0.758 0.859 0.672
Etiquetas y certificaciones 0.748 0.755 0.840 0.568
Ecoldgicas
Pagar mas 0.787 0.793 0.875 0.701
Precios y promociones 0.704 0.737 0.806 0.462
ecoldgicas
Publicidad Ecoldgica 0.677 0.735 0.818 0.605
Reciclar 0.750 0.760 0.856 0.665
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Tabla 3
Fiabilidad individual de indicadores (cargas externas)

PE CMV ECE

PPE

CBIA EC BE BRSE Rec PM

PE1
PE2
PE3
CMV1
CMV2
CMV3
ECE1l
ECE2
ECE3
ECE4
PPE1
PPE2
PPE3
PPE4
PPES
CBIAl
CBIA2
CBIA3
EC1
EC2
EC3
BE1
BE2
BE3
BRSE1
BRSE2
BRSE3
Recl
Rec2
Rec3
PM1
PM2
PM3

0.850
0.616
0.845
0.877
0.792
0.831
0.707
0.770
0.786
0.748

0.590
0.472
0.768
0.774
0.741

0.831
0.835
0.681
0.822
0.874
0.759
0.812
0.851
0.793
0.811
0.840
0.826
0.804
0.791
0.851
0.839
0.807
0.865

Nota. PE: Publicidad ecoldgica, CMV: Confianza en marcas verdes, ECE: Etiquetas y Certificaciones Ecoldgicas, PPE:
Precios y Promociones Ecolégicas, CBIA: Conocimiento y busqueda de informacion ambiental, EC: Eco Compra, BE:
Boicot ecoldgico, BRSE: Boicot a la Responsabilidad Social Empresarial. Rec: Reciclar, PM: Pagar mds.
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Tabla 4
Validez discriminante mediante el criterio de Fornell-Larcker
Categoria 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1. Publicidad ecoldgica (PE) 0.826
2. Confianza en marcas verdes 0.675 0.819
(CMV)
3. Etiquetas y Certificaciones 0.568 0.546 0.834
Ecolégicas (ECE)
4. Precios y Promociones 0.623 0.578 0.557 0.786
Ecolégicas (PPE)
5. Conocimiento y busqueda 0.660 0.671 0.548 0.560 0.820
de informacién ambiental
(CBIA)
6. Eco Compra (EC) 0.576 0.519 0.652 0.610 0.598 0.753
7. Boicot ecoldgico (BE) 0.644 0.592 0.504 0.587 0.598 0.540 0.837
8. Boicot a la Responsabilidad 0.594 0.519 0.682 0.633 0.560 0.704 0.595 0.680
Social Empresarial (BRSE)
9. Reciclar (Rec) 0.463 0.416 0.572 0.487 0.436 0.612 0.529 0.637 0.778
10. Pagar mas (PM) 0.601 0.649 0.519 0.584 0.615 0.555 0.576 0.603 0.444 0.816

nes ecoldgicas (AVE = 0.462) registraron valores mo-
derados, los indicadores generales del modelo eviden-
ciaron niveles suficientes de consistencia y representa-
tividad factorial. Posteriormente, se examino la fiabili-
dad individual de los indicadores mediante el analisis
de cargas externas. Como se presenta en la Tabla 3,
la mayor parte de los items obtuvo cargas factoriales
superiores a 0.70, confirmando una adecuada contri-
bucion de los indicadores a sus respectivos construc-
tos. Destacaron particularmente los items pertenecien-
tes a Confianza en marcas verdes, con cargas de 0.877,
0.792 y 0.831, asi como los indicadores de Eco com-
pra y Pagar mds, cuyos valores superaron ampliamen-
te el umbral recomendado. No obstante, algunos items
vinculados a Precios y promociones ecolégicas presen-
taron cargas inferiores a 0.60, especialmente PP2 con
0.472, lo cual evidencié una menor capacidad expli-
cativa dentro de dicha dimension. La evaluacidon de
validez discriminante mediante el criterio de Fornell-
Larcker confirmd que los constructos conservaron ade-
cuada diferenciacion conceptual entre si. En la Tabla 4
se observa que la raiz cuadrada de la AVE de cada di-
mension fue superior a sus correlaciones con los demas
constructos, verificando que cada variable midié fend-
menos distintos dentro del modelo estructural. Los ma-
yores niveles de diferenciacion se registraron en Boicot
ecoldgico (0.837), Etiquetas y certificaciones ecoldgi-
cas (0.834) y Publicidad ecoldgica (0.826).

3.3. Evaluacion del modelo estructural

Después de validar el modelo de medicidn, se pro-
cedié a examinar la capacidad predictiva del modelo
estructural mediante el coeficiente de determinacion
(R%). Como se presenta en la Tabla 5, el marketing ver-
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de explicé el 61.2% de la varianza del comportamiento
de compra (R%2 =0.612), lo que evidencié un nivel de
predictividad considerable dentro del contexto anali-
zado. Asimismo, las dimensiones especificas mostraron
niveles moderados de explicacion sobre sus respecti-
vas manifestaciones conductuales, destacando Boicot
ala RSE (R? = 0.488), Pagar mas (R? = 0.456) v Reci-
clar (R? = 0.448). La Figura 1 presenta el modelo es-
tructural correspondiente a la hipétesis general, donde
se observa la relacion directa entre marketing verde y
comportamiento de compra. El coeficiente path obteni-
do fue de 0.782, evidenciando una influencia positiva
y elevada entre ambas variables. Figura . Modelo es-
tructural de la hipdtesis general Complementariamen-
te, el andlisis bootstrapping confirmé la significancia
estadistica de la hipdtesis general. Tal como se muestra
en la Tabla 6, la relacién entre marketing verde y com-
portamiento de compra alcanzé un valor t de 33.114 y
un nivel de significancia p = 0.000, permitiendo acep-
tar la hipdtesis de investigacién y concluir que el mar-
keting verde influye significativamente en el compor-
tamiento de compra del consumidor huancaino. Con-
traste de hipotesis especificas La Figura 2 muestra el
modelo estructural de las hipétesis especificas, donde
se analizo la incidencia individual de cada dimension
del marketing verde sobre el comportamiento de com-
pra. Los resultados evidenciaron que las dimensiones
Conocimiento y bisqueda de informacién ambiental,
Precios y promociones ecolégicas, Confianza en marcas
verdes y Etiquetas y certificaciones ecoldgicas ejercie-
ron efectos positivos y estadisticamente significativos
sobre el comportamiento de compra. Figura . Mode-
lo estructural de las hipétesis especificas En la Tabla 7
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Tabla 6
Nivel de significacion de la hipdtesis general
Categoria Muestra Media DE Estadistico t Valor-p
Marketing Verde -> Comportamiento de 0.782 0.785 0.024 33.114 0.000
compra
Tabla 7
Nivel de significacion de las hipdtesis especificas
Categorias Muestra Media DE Estadistico  Valor-p
t
Confianza en Marcas Verdes -> Comportamiento de 0.172 0.172 0.049 3.542 0.000
Compra
Conocimiento y btisqueda de informacién ambiental 0.354 0.354 0.048 7.340 0.000
-> Comportamiento de Compra
Etiquetas y certificaciones ecoldgicas -> 0.172 0.174 0.053 3.219 0.001
Comportamiento de Compra
Precios y promociones ecolédgicas -> 0.193 0.193 0.057 3.382 0.001
Comportamiento de Compra
Publicidad Ecoldgica -> Comportamiento de 0.048 0.047 0.043 1.105 0.269

Compra

se aprecia que la dimensién Conocimiento y busqueda
de informacién ambiental obtuvo el mayor coeficiente
de influencia (8 = 0.354; p = 0.000), constituyéndose
como el componente mds relevante dentro del mode-
lo explicativo. De igual manera, Precios y promociones
ecoldgicas presentd un efecto significativo ( = 0.193;
p = 0.001), seguido por Confianza en marcas verdes
(B = 0.172; p = 0.000) y Etiquetas y certificaciones
ecoldgicas (8 = 0.172; p = 0.001). Sin embargo, la di-
mension Publicidad ecoldgica no evidencié influencia
estadisticamente significativa sobre el comportamien-
to de compra, al registrar un coeficiente f = 0.048 y
un valor p = 0.269. Este resultado indicé que la expo-
sicién a mensajes publicitarios verdes, por si sola, no
resulto suficiente para modificar significativamente las
decisiones de compra de los consumidores huancainos
dentro del contexto estudiado.
4. Discusion

Los resultados obtenidos permitieron confirmar
que el marketing verde influye significativamente en
el comportamiento de compra del consumidor huan-
caino, evidencidndose una relacién positiva y eleva-
da entre ambas variables (8 = 0.782; p = 0.000).
Este hallazgo demuestra que las estrategias empresa-
riales orientadas hacia la sostenibilidad ambiental po-
seen capacidad para modificar las decisiones de con-
sumo, fortaleciendo comportamientos asociados a la
eco compra, reciclaje, disposicion a pagar mas y valo-
racién de practicas responsables. En términos tedricos,
estos resultados respaldan los planteamientos de Uri-
be (2023), quien sostiene que el marketing verde ha
trascendido su funcién promocional tradicional para
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consolidarse como un mecanismo estratégico de res-
ponsabilidad social empresarial capaz de influir sobre
las percepciones y conductas del consumidor contem-
poraneo. De manera complementaria, los resultados
coinciden con Miiller et al. (2020), quienes afirman
que la conciencia ambiental y la preocupacién ecolé-
gica condicionan favorablemente la intencién de com-
pra de productos sostenibles. Asimismo, el coeficien-
te de determinacién obtenido (R®> = 0.612) eviden-
cié que el marketing verde logro explicar el 61.2% de
la variabilidad del comportamiento de compra, indi-
cando una capacidad predictiva considerable dentro
del contexto estudiado. Este resultado permite inferir
que las dimensiones asociadas al marketing ecolégico
constituyen factores relevantes dentro de las decisio-
nes de consumo de la poblacién huancaina. Tales evi-
dencias guardan relacién con los hallazgos de Garcia-
Salirrosas y Rondon-Eusebio (2022), quienes identifi-
caron que las practicas de marketing verde mantienen
una relacion significativa con las respuestas conduc-
tuales del consumidor cuando las estrategias ecoldgi-
cas son percibidas como auténticas y coherentes. De
igual forma, Bonface (2024) reporté que la sostenibi-
lidad empresarial fortalece la confianza y preferencia
hacia las marcas, incrementando la predisposicion del
consumidor hacia elecciones responsables. Respecto a
las dimensiones especificas del marketing verde, el es-
tudio revelé que Conocimiento y busqueda de informa-
cién ambiental fue el componente con mayor capaci-
dad de influencia sobre el comportamiento de compra
(B = 0.354; p = 0.000). Este resultado evidencia que
los consumidores huancainos otorgan especial impor-
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tancia al acceso a informacidén ecoldgica clara, verifi-
cable y relacionada con los impactos ambientales de
los productos. En consecuencia, la decisién de compra
parece estar mas vinculada a procesos de conciencia
e interpretacion racional del impacto ambiental que a
estimulos puramente publicitarios. Este hallazgo coin-
cide con Nguyen et al. (2019), quienes sostienen que el
conocimiento ambiental y la percepcion de responsa-
bilidad ecoldgica constituyen elementos determinan-
tes en la formacidn de actitudes favorables hacia el
consumo sostenible. Asimismo, Rajeswari y Suganya
(2023) sefialaron que el conocimiento medioambien-
tal fortalece significativamente la disposicién de com-
pra de productos ecoldgicos, debido a que incrementa
la percepcién de contribucién individual hacia el cuida-
do del entorno. Del mismo modo, las dimensiones Pre-
cios y promociones ecolégicas ( = 0.193; p = 0.001),
Confianza en marcas verdes (8 = 0.172; p = 0.000) y
Etiquetas y certificaciones ecologicas (f = 0.172; p =
0.001) mostraron efectos positivos y estadisticamente
significativos sobre el comportamiento de compra. Es-
tos resultados permiten comprender que la percepciéon
de credibilidad ambiental y la existencia de incentivos
economicos contintian desempeflando un rol impor-
tante dentro del proceso de decision del consumidor.
En términos practicos, ello significa que el consumi-
dor huancaino no solo valora el compromiso ecoldgico
de las empresas, sino también la claridad de las certi-
ficaciones y la percepcién de accesibilidad econdmica
de los productos sostenibles. Tales resultados guardan
correspondencia con Correia et al. (2023), quienes de-
mostraron que la comunicacién ambiental y la repu-
tacion ecoldgica fortalecen la receptividad hacia pro-
ductos verdes. Asimismo, Costales (2024) sefialé que
la intencién de compra sostenible depende considera-
blemente de la percepcion de confianza, accesibilidad y
legitimidad ambiental transmitida por las organizacio-
nes. Sin embargo, uno de los hallazgos mas relevantes
del estudio fue que la dimensién Publicidad ecoldgi-
ca no present6 influencia estadisticamente significati-
va sobre el comportamiento de compra (8 = 0.048; p
= 0.269). Este resultado sugiere que la simple exposi-
cién a mensajes promocionales vinculados con sosteni-
bilidad no resulta suficiente para modificar las decisio-
nes de consumo del consumidor huancaino. Desde una
perspectiva critica, ello podria indicar que existe un ni-
vel creciente de escepticismo frente a discursos ecolo-
gicos percibidos como comerciales o poco auténticos,
especialmente cuando no estdn acompaifiados de evi-
dencia concreta sobre responsabilidad ambiental. Es-
ta situacioén coincide parcialmente con Pazmifo et al.
(2021), quienes advirtieron que las estrategias de mar-

Prospectiva Universitaria en Ciencias Administrativas, Contables y Econémicas, 2026, 07(01)

keting ecoldgico pueden perder efectividad cuando el
consumidor percibe inconsistencias entre el discurso
ambiental y las acciones reales de la empresa. De igual
forma, Gutiérrez y Solis (2024) sostienen que el con-
sumidor contempordneo desarrolla comportamientos
cada vez mas criticos frente al denominado greenwa-
shing, exigiendo précticas sostenibles verificables y no
Unicamente campafas publicitarias con contenido am-
biental. Desde una perspectiva general, los resultados
obtenidos permiten sostener que el comportamiento de
compra del consumidor huancaino se encuentra cada
vez mas influenciado por factores asociados a la soste-
nibilidad, especialmente cuando estos se traducen en
informacién ambiental clara, confianza organizacional
y beneficios percibidos de manera tangible. Esto evi-
dencia que el marketing verde posee potencial estra-
tégico dentro de los mercados regionales, aunque su
efectividad depende de la autenticidad y coherencia
con que las empresas implementen sus practicas ecolé-
gicas. En consecuencia, el estudio aporta evidencia em-
pirica relevante sobre la creciente consolidacion de pa-
trones de consumo responsables en contextos urbanos
intermedios del Pert, contribuyendo ademas al forta-
lecimiento de la literatura sobre sostenibilidad y com-
portamiento del consumidor en escenarios regionales
aun insuficientemente explorados.

4.1. Conclusiones

El marketing verde influye significativamente en
el comportamiento de compra del consumidor huan-
caino, evidenciandose una relacién positiva y elevada
entre ambas variables. Los resultados obtenidos me-
diante el modelo PLS-SEM permitieron demostrar que
las estrategias vinculadas a sostenibilidad ambiental
poseen capacidad explicativa sobre las decisiones de
consumo, confirmando que los consumidores mues-
tran una creciente sensibilidad hacia practicas empre-
sariales responsables con el medio ambiente. La capa-
cidad predictiva del modelo estructural resulté consi-
derable, debido a que el marketing verde explicé el
61.2% de la variabilidad del comportamiento de com-
pra. Este resultado confirma que factores asociados a
sostenibilidad, confianza ecoldgica e informacién am-
biental constituyen elementos relevantes dentro de la
conducta de consumo de la poblacién huancaina, forta-
leciendo la comprension del marketing verde como un
componente estratégico dentro de los mercados con-
temporaneos. La dimensién Conocimiento y busque-
da de informacién ambiental represento el factor de
mayor influencia sobre el comportamiento de compra,
evidenciando que los consumidores priorizan el acceso
a informacion clara y verificable sobre el impacto am-
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biental de los productos antes de tomar decisiones de
adquisicidon. Asimismo, las dimensiones relacionadas
con confianza en marcas verdes, etiquetas ecoldgicas
y precios sostenibles también mostraron efectos signi-
ficativos, demostrando que la credibilidad ambiental y
la percepcién de beneficios tangibles fortalecen la dis-
posicion hacia el consumo responsable. La dimensién
Publicidad ecoldgica no presenté influencia significati-
va sobre el comportamiento de compra, lo que sugie-
re que los consumidores huancainos desarrollan una
postura mds critica frente a mensajes ambientales de
caracter exclusivamente promocional. Este resultado
permite inferir que las campaifias verdes requieren es-
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