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Factores que influyen en la adquisición de productos sustentables en 

los consumidores, región Puno 

 
RESUMEN 
 

La creciente preocupación por el cambio climático ha intensificado la actitud positiva hacia las 

marcas verdes, y el marketing verde se ha convertido en una estrategia clave para influir en la 

actitud de los consumidores hacia las marcas, logrando que las empresas no solo mejoren su 

reputación, sino que también fortalezcan su relación con los clientes. Es por ello la investigación 

tiene por objetivo determinar la influencia de factores que influyen en el consumidor para la 

adquisición de productos sustentables de la región Puno, 2024. El tipo de investigación es 

descriptivo correlacional, explicativo, de enfoque cuantitativo y de diseño no experimental. Tipo 

de muestreo no probabilístico a conveniencia, considerando criterios de inclusión y exclusión. La 

muestra está constituida por 246 individuos que consumen productos sustentables, la mayoría 

tiene más de 35 años (23.2%), en términos de ocupación el 54.5% son trabajadores 

dependientes. Para el levantamiento de los datos se usó instrumentos confiables y validados que 

oscilan entre un alfa de cronbrach de ,637 a ,775 y un KMO de ,500 a ,684 demostrando 

propiedades psicométricas adecuadas. Los resultados indican que el posicionamiento de la 

marca (β = 0.27), la actitud hacia la marca verde (β = 0.35), el valor del precio funcional (β = 0.23) 

y el eco-etiquetado (β = 0.16) influyen positivamente en la intención de compra. Estos hallazgos 

se alinean con teorías establecidas como la Teoría del Comportamiento Planeado y la Teoría de 

la Señalización, que sugieren que la percepción positiva de estos factores puede aumentar 

significativamente la intención de compra de productos ecológicos. En conclusión, la 

investigación aporta evidencia de que una combinación de factores bien gestionados puede 

fomentar comportamientos de consumo más responsables y alineados con la sostenibilidad. 

 

Palabras clave: Consumo responsable, eco-etiquetado, intención de compra, marketing 

ecológico, posicionamiento de marca, 
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Factors that influence the acquisition of sustainable products in 

consumers, Puno region 

 

ABSTRACT 

 

The growing concern about climate change has intensified the positive attitude towards green 

brands, and green marketing has become a key strategy to influence consumers' attitude towards 

brands, allowing companies to not only improve their reputation, but also strengthen their 

relationship with customers. That is why the research aims to determine the influence of factors 

that influence the consumer to acquire sustainable products in the Puno region, 2024. The type 

of research is descriptive correlational, explanatory, quantitative approach and non-experimental 

design. Non-probabilistic convenience sampling type, considering inclusion and exclusion criteria. 

The sample is made up of 246 individuals who consume sustainable products, the majority are 

over 35 years old (23.2%), in terms of occupation 54.5% are dependent workers. Reliable and 

validated instruments were used to collect the data, ranging from a Cronbrach alpha of .637 to 

.775 and a KMO of .500 to .684, demonstrating adequate psychometric properties. The results 

indicate that brand positioning (β = 0.27), attitude towards the green brand (β = 0.35), functional 

price value (β = 0.23) and eco-labeling (β = 0.16) positively influence purchase intention. These 

findings align with established theories such as the Theory of Planned Behavior and Signaling 

Theory, which suggest that positive perception of these factors can significantly increase 

purchase intention for green products. In conclusion, the research provides evidence that a 

combination of well-managed factors can encourage more responsible consumer behaviors 

aligned with sustainability. 

 

Keywords: Responsible consumption, eco-labeling, purchase intention, green marketing, brand 

positioning. 
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1 INTRODUCCIÓN 

El comportamiento de los consumidores con conciencia medioambiental ha sido objeto 

de numerosos estudios en las últimas décadas (Akehurst et al., 2012). Estas investigaciones 

utilizaron los caracteres de los clientes, los rangos de edad, los tramos de ingresos y los niveles 

de educación para crear distintos subgrupos de mercado (Emekci,2019). Hoy en día, las 

empresas han cambiado sus perspectivas y se están concentrando más en la sostenibilidad, 

incorporando la economía circular, el bajo consumo y la economía colaborativa en la industria 

de la confección como nunca antes (Todeschini, 2017). 

El aumento en la intención de compra de productos ecológicos, en un estudio reciente 

de Paredes et al. (2022) reveló que el 62% de los consumidores peruanos manifiestan una 

mayor intención de compra hacia productos ecológicos en comparación con años anteriores. 

Este aumento se atribuye principalmente a una mayor conciencia ambiental y al 

incremento de la oferta de productos sostenibles en el mercado peruano. La tendencia refleja 

un cambio significativo en las actitudes de los consumidores hacia la sostenibilidad, impulsada 

por campañas de concienciación y la presión social por comportamientos más responsables 

con el medio ambiente. A su vez en el estudio de Rivera y Campos (2020) muestra que el 80% 

de los consumidores peruanos considera que el precio sigue siendo el principal factor que frena 

la compra de productos ecológicos. Este hallazgo destaca la necesidad de estrategias de 

mercado que puedan equilibrar la percepción de valor con los costos asociados a productos 

sostenibles, para no obstaculizar el aumento en la intención de compra. 

Según un informe de la consultora GFK (2021), el 47% de los consumidores en Perú 

están dispuestos a pagar más por productos sostenibles, lo cual es un indicador directo de la 

intención de compra hacia este tipo de productos. Este porcentaje ha crecido en un 15% desde 

2019, lo que sugiere que factores como la calidad percibida y la responsabilidad social de las 

marcas están jugando un rol crucial en las decisiones de compra. 

El estudio de Martínez y Vargas (2023) identificó que un 55% de los consumidores 

peruanos asocian la compra de productos verdes con una mejora en su imagen personal y 

social. Este cambio en la percepción ha elevado la intención de compra, especialmente 

entre los jóvenes de 18 a 35 años, quienes están más dispuestos a invertir en productos 

que reflejan sus valores ambientales. Asi mismo Ruiz y García (2019) encontraron que el 

nivel educativo influye considerablemente en la intención de compra de productos 

ecológicos en Perú. Su estudio indica que el 73% de los consumidores con educación 
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superior están dispuestos a pagar más por productos sostenibles, en comparación con solo 

el 45% de aquellos con educación secundaria. Este dato sugiere que la educación es un 

factor crucial para incrementar la intención de compra de productos ecológicos en el país. 

Según González y Fernández (2021), el 67% de los consumidores peruanos 

prefieren comprar productos que cuentan con certificaciones ecológicas, lo que refleja un 

fuerte vínculo entre la presencia de ecoetiquetas y la intención de compra. Este hallazgo 

subraya la importancia de las certificaciones como herramientas para fortalecer la confianza 

del consumidor y estimular la compra de productos sostenibles en el mercado peruano. 

Como también Torres y Chávez (2022), observaron que el 45% de los consumidores en 

Perú desconfían de las afirmaciones ecológicas de las marcas debido a la percepción de 

greenwashing, lo que afecta negativamente la intención de compra de productos 

etiquetados como sostenibles. Este fenómeno pone de manifiesto la necesidad de 

transparencia y autenticidad en la comunicación de los valores ecológicos de las marcas 

para mantener y aumentar la intención de compra. La relación de los consumidores y las 

empresas han desarrollado un conocimiento notable sobre el consumo sostenible a medida 

que se vuelven más conscientes de la importancia de las preocupaciones ambientales y 

continúan buscando y utilizando productos y servicios ecológicos para promover las 

ecoinnovaciones, el desempeño empresarial y la competencia en conocimientos (Kar y 

Harichandan, 2022; Khanra et al., 2021).Aunque durante las últimas décadas se ha invertido 

una atención y un esfuerzo significativos en promover el desarrollo sostenible desde el 

punto de vista industrial y académico (Mahima et al., 2024). 

Anteriormente, la investigación del marketing verde se centraba principalmente en 

aspectos relacionados con el producto, pero ahora el marketing sostenible se ha extendido 

a todo el Mix de Marketing (precio, distribución y promoción) (Kemper y Ballantine, 2019), se 

ha vuelto cada vez más crucial abordar los aspectos engañosos. estrategia de marketing del 

greenwashing, que ha ganado prominencia en respuesta a la creciente demanda de los 

consumidores de productos sostenibles (Boncinelli et al., 2023). Es por eso que podemos 

decir que el comportamiento de los consumidores puede ser influenciado por anuncios 

ambientales para mejorar su información sobre los productos ecológicos y la compra de los 

mismos (Sinisterra & Zarela, 2021). A su vez los efectos del cambio climático producido por 

la contaminación, la sobrepoblación y el uso extendido de los recursos naturales ha 

provocado que muchas empresas adopten un modelo que resalta la concepción del 

producto verde. Esto se configura como un intento orientado al consumidor en el cual se 
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pretende motivar hacia un compromiso ambiental positivo (Monteiro et al., 2015). A causa 

de ello las actitudes hacia las marcas verdes en Europa han mostrado un aumento 

significativo en los últimos años, con un 70% de los consumidores considerando el impacto 

ambiental como un factor clave en sus decisiones de compra (European Green Brand 

Report, 2021). 

En los últimos años, el mercado global de marcas verdes ha experimentado un 

crecimiento significativo, impulsado por un aumento en la conciencia ambiental de los 

consumidores. Este crecimiento se ha visto reflejado en la expansión de productos y 

servicios ecológicos, que ahora representan una parte importante del mercado de consumo 

(Euromonitor International, 2023).En mercados desarrollados, se observa que los 

consumidores muestran una preferencia creciente por productos de marcas verdes, 

asociando estas marcas con calidad, confianza y responsabilidad social (Jiménez-Sánchez, 

de Frutos-Torres, & Margalina, 2023). 

La tendencia de compra de productos ecológicos a nivel mundial, aproximadamente 

el 80% de los consumidores a nivel mundial están dispuestos a pagar precios adicionales 

por productos con atributos ecológicos, lo que demuestra el impacto positivo del marketing 

ecológico (Gongyoushi et al., 2024). Durante los últimos años las organizaciones optan por 

el ecoetiquetas como estrategia competitiva, ejemplo en Colombia, el ecoetiquetado es visto 

como un factor diferenciador en el mercado que permite a las empresas incursionar en 

nuevos mercados y mejorar su competitividad (Hernandez 2024). Tal como estudiaron 

Chamorro Mera, A., & Rivero Nieto, P. (2024) indican que el marketing ecológico se enfrenta 

a cuatro grandes problemas: falta de información en las empresas, escepticismo del 

consumidor, escasa credibilidad y confusión en el mercado. Así como en el trabajo de Testa 

et al. (2020) encontró que una parte considerable de los consumidores desconfía de la 

veracidad de las ecoetiquetas, lo que representa un desafío para su adopción y la 

credibilidad de los productos sustentables.En el contexto de la globalización, las marcas 

enfrentan el desafío de gestionar posicionamientos que resuenen con diferentes públicos en 

mercados diversos, lo que puede requerir estrategias adaptadas a cada región (Kapferer, 

2000). 

En el mercado de productos ecológicos en Perú ha crecido un 15% anual en los 

últimos tres años, impulsado por una creciente demanda de consumidores conscientes del 

medio ambiente (Pérez & Salazar, 2020). González y Fernández (2021), el 67% de los 

consumidores peruanos prefieren productos con certificaciones ecológicas, destacando la 
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importancia de las etiquetas como factor decisivo en la compra. Así mismo se encontró que 

el Impacto de la Educación en la Adopción de Productos Ecológicos, Ruiz & Ruiz (2019) 

muestran que el 73% de los consumidores con educación superior en Perú están más 

dispuestos a pagar un sobreprecio por productos ecológicos, lo que sugiere una correlación 

entre el nivel educativo y la disposición a adoptar prácticas de consumo sostenibles. Un 

estudio realizado en 2022 revela que el 45% de los consumidores peruanos desconfían de 

las marcas que promueven productos como ecológicos, debido a la percepción de prácticas 

de greenwashing Torres & Chávez (2022). A su vez la investigación de Méndez y Ugarte 

(2020) señala que solo el 20% de los supermercados en Lima ofrecen una sección dedicada 

a productos ecológicos, lo que limita el acceso de los consumidores a estos productos. 

Rivera & Campos (2020) en su estudio encontró que el 80% de los consumidores 

peruanos consideran que el precio es el principal obstáculo para la adquisición de productos 

ecológicos, prefiriendo alternativas más económicas. Por otro lado, el 60% de los consumidores 

peruanos prefieren productos ecológicos locales sobre los importados, impulsados por un 

sentimiento de apoyo a la economía local y la reducción de la huella de carbono (Vásquez & 

Llerena 2021). En el estudio de Delgado & Espinoza (2022) encontraron que el 70% de los 

consumidores peruanos se ven influenciados por las redes sociales en su decisión de compra 

de productos ecológicos, lo que subraya la importancia de estos medios en la promoción de 

productos sostenibles. 

 

Posicionamiento de marca 

Keller (2003) define el posicionamiento de marca como la creación de superioridad de 

marca en la mente de los consumidores. El posicionamiento debe convencer a los 

consumidores de las ventajas de sus productos contra la competencia y, al mismo tiempo, 

aliviar preocupaciones en relación con las posibles desventajas. Con la definición anterior 

también concuerda Aaker (1996), describiendo a la posición de la marca como la parcela de la 

identidad y de la propuesta de valor de la marca que debe ser activamente comunicada al 

público-objetivo y que presenta una ventaja en relación con las marcas competidoras. 

Kotler (2000) dice que el posicionamiento es el acto de desarrollar la oferta y la imagen 

de la empresa, de forma que ocupen un lugar distinto y valorado en las mentes de los 

consumidores-objetivo. Asi como Lehmann y Winer (2002, p. 246): quienes consideran el 

posicionamiento como una definición específica de cómo el producto difiere de la competencia 
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en la mente de un determinado grupo de clientes, y abarca el público-objetivo de los clientes y 

competidores, y atributos a través de los cuales la diferenciación va a tener lugar. Por otro lado, 

Pickett, Kangun y Grove (1995) indican que el simple desarrollo de productos sostenibles no es 

suficiente para tener éxito en el segmento ecológico del mercado; un posicionamiento efectivo 

de estos productos o marcas es de importancia fundamental. 

 

Actitud hacia la marca verde 

El concepto de sostenibilidad se extiende más allá de las estrechas definiciones de 

verde o ecológico. El término marketing sostenible ha evolucionado como producto de la 

agenda de sostenibilidad en el campo del marketing durante los últimos 30 años (Mahima et al., 

2024). Se encontro que las actitudes son propensiones para responder favorable o 

desfavorablemente a un objeto, evento o situación; estas propensiones están relacionadas de 

distintas formas con el comportamiento efectivo. Desde la psicología ambiental, Holahan (1996) 

definió las actitudes como 'los sentimientos favorables o desfavorables que inspira un objeto o 

situación' (Holahan, 1996). 

El marketing verde es parte inherente de muchas empresas, cuyo objetivo principal es 

dar a conocer a los consumidores su compromiso con el medio ambiente y mejorar la imagen 

y actitud hacia sus marcas y productos (Jiménez Sánchez et al., 2023). La actitud hacia la 

marca verde se refiere a las percepciones y evaluaciones que los consumidores tienen 

respecto a marcas que se posicionan como respetuosas con el medio ambiente. Este 

concepto se ha convertido en un área de interés creciente dentro del marketing, 

especialmente con el aumento de la conciencia ambiental global (Sharma & Kushwaha, 2019). 

El comportamiento del consumidor sostenible tiene como objetivo alentar a las personas a 

tomar decisiones y acciones que sean ambiental y socialmente responsables, contribuyendo 

así al bienestar a largo plazo de nuestro planeta y nuestra sociedad (Trudel, 2019). Las 

primeras investigaciones sobre el comportamiento sostenible se centraron en definir los 

'clientes ecológicos' para evaluar su viabilidad como segmento de mercado diferenciado. 

Como resultado, investigaciones previas han identificado factores sociopsicológicos y 

situacionales clave que influyen en el comportamiento ambiental y sostenible, como el género, 

la edad, los antecedentes económicos y culturales, la motivación y las actitudes, y su 

conexión con las preocupaciones ambientales y la conciencia social (Kinnear et al., 1974; 

Webster, 1975) 

El comportamiento del consumidor sostenible tiene como objetivo alentar a las 
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personas a tomar decisiones y acciones que sean ambiental y socialmente responsables, 

contribuyendo así al bienestar a largo plazo de nuestro planeta y nuestra sociedad (Trudel, 

2019). Algunas investigaciones sobre la medición del comportamiento ecológico y 

medioambiental han encontrado o se han basado en varios factores al respecto... destacan 

los aspectos motivacionales, el conocimiento ambiental, el compromiso afectivo y verbal hacia 

el medio ambiente, la participación social, la deseabilidad social, la responsabilidad social, 

ambiental, personal y educativa, la contaminación ambiental, el uso sostenible de los 

recursos, el impacto atmosférico planetario, el comportamiento ecológico-social, la 

conservación total, la utilización total, el ecocentrismo, ecopatía, ecopesimismo, naturalismo y 

cientifismo (Amérigo et al., 2007; Fraj-Andrés y Martínez-Salinas, 2005). 

Las actitudes proambientales constituyen un punto central en el análisis del 

comportamiento proambiental, debido a que predicen directa o indirectamente la conducta 

sustentable, de manera que, sin interesar su peso predictivo, ocupan un lugar en los modelos 

que pretenden evaluar e intervenir tanto en el consumo sustentable como en el 

comportamiento proambiental en general (Carranza-Vásquez, 2016). 

 

Decisión de compra 

La decisión del consumidor ético se convierte en un elemento de transformación e 

impacto en la sociedad que depende de la conservación de los recursos naturales, pasando 

de un concepto antiguo de solo producción a un escenario de comportamientos colectivos 

para configurar un concepto más integral en un consumo socialmente responsable (Shaw y 

Shiu, 2002; Dueñas et al., 2014).Se encontró tambien que la intención de compra de un 

consumidor se ha conceptualizado como la probabilidad de que compre o planee adquirir 

cierto producto o servicio en un futuro próximo, por lo que un aumento en la intención de 

compra es el reflejo de un aumento en la posibilidad de compra (Martins et al., 2019). A su 

vez la teoría del comportamiento planificado (TPB) aplicado al consumo ecológico supone 

que la intención del consumidor de realizar un comportamiento responsable es determinado 

por ciertas variables, tales como: las actitudes, las normas subjetivas y el control de compra 

percibido (Ajzen, 1991). 
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El valor del precio funcional 

Para Habel et al. (2015) el precio es considerado como un indicador del sacrificio 

financiero para adquirir un producto. Los consumidores valoran el precio en función de la 

percepción del valor y las expectativas que tienen al momento de realizar una compra. El 

precio es considerado como un indicador del sacrificio financiero para adquirir un producto. 

Los consumidores valoran el precio en función de la percepción del valor y las expectativas 

que tienen al momento de realizar una compra. La percepción del precio es subjetiva, ya que 

depende de la situación del consumidor y de los beneficios que el producto le proporcione 

(Habel et al., 2015). El precio como variable del mercadeo, ofrece el equilibrio perfecto entre 

los atributos del producto y el desembolso monetario que realiza el consumidor. Por ello, 

hablamos del precio como herramienta de comunicación de valor y variable de gran influencia 

sobre la preferencia y adquisición final de una marca o producto (Lichtenstein et al., 1993). 

El valor del precio psicológico determina con terminaciones en números impares, como 

9,99 o 9,95, suelen ser más atractivos para los consumidores porque son percibidos como 

ofertas o precios más económicos (Moreno 2022). Otro auton también concuerda con la 

anterior teoría, Lichtenstein et al. (1993) mencionan que el valor del Precio como Herramienta 

de Comunicación, el precio no solo refleja el costo de un producto, sino que también sirve 

como una herramienta de comunicación de valor entre la empresa y el consumidor, influyendo 

en la preferencia y decisión de compra. Zeithaml (1988), la percepción del precio está 

íntimamente relacionada con la calidad percibida. Los consumidores a menudo utilizan el 

precio como un indicador de la calidad de un producto.  

En el contexto de productos ecológicos, el precio juega un rol crucial, ya que el 

sobreprecio percibido puede ser justificado por los consumidores como un acto ecológico, 

basado en las ventajas del producto en términos de sostenibilidad Fraj y Martínez (2003). El 

proceso de percepción de precios del consumidor se realiza a través de la comparación del 

precio de referencia externo con los precios almacenados en la mente del consumidor, 

conocido como el precio interno; en ese sentido, las promociones en los precios provocan una 

reacción en la percepción del precio a pagar (Kalwani & Yim, 1992). 

 

Ecoetiquetado 

El ecoetiquetado se define como la concesión de un logotipo de aprobación, por parte 

de un evaluador independiente, a productos basándose en sus cualidades ambientales. Este 

sistema tiene un carácter voluntario y persigue dos objetivos: promover la producción y uso de 
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productos que tengan un menor impacto ambiental durante su ciclo de vida y proporcionar 

mejor información a los consumidores sobre estos productos para orientarlos en sus 

decisiones de compra (Chamorro Mera & Rivero Nieto, 2024). El ecoetiquetado es un 

instrumento de política pública que ayuda a identificar productos verdes en el mercado, 

permitiendo a los consumidores tomar decisiones informadas sobre los impactos ambientales 

de los productos que adquieren. (Martínez-Rodríguez et al., 2018). Las ecoetiquetas se 

clasifican según la ISO en tres tipos: Tipo I, que son certificadas por un tercero; Tipo II, que 

son autodeclaraciones de las propias empresas; y Tipo III, que requieren un análisis del ciclo 

de vida del producto para ser obtenidas (Generalitat de Catalunya, 2010). 

Beneficios del ecoetiquetado no solo contribuyen al desarrollo sostenible sino que 

también representan una ventaja competitiva para las empresas, permitiendo un ahorro de 

costos y mejorando la imagen corporativa (Reyes-Rojas, 2018). La implementación de 

ecoetiquetas permite a las empresas alinearse con prácticas de responsabilidad social 

empresarial, lo que a su vez refuerza la confianza del consumidor y mejora la competitividad 

en el mercado global (Reyes-Rojas, 2018). El ecoetiquetado se convierte en una herramienta 

de marketing cuando su uso otorga un valor añadido al producto en el mercado, siendo 

percibido por los consumidores como una garantía adicional de calidad (Chamorro Mera & 

Rivero Nieto, 2024), además menciona que uno de los principales desafíos del ecoetiquetado 

es la falta de información y educación ambiental entre los consumidores, lo cual dificulta la 

plena aceptación y efectividad de estas etiquetas en el proceso de decisión de compra. 

Los sistemas de etiquetado ecológico, generalizados en la presente década, surgen 

como instrumentos complementarios de política ambiental para tratar de resolver la confusión 

que existe en el consumidor sobre los impactos ecológicos de su comportamiento de consumo 

(Ottman, 1994). Como señala el artículo 1 del Reglamento (CEE) 880/1992 relativo a un 

sistema comunitario de concesión de etiquetas ecológicas, estos persiguen un doble objetivo: 

promover el diseño, la producción, la comercialización y la utilización de productos que tengan 

repercusiones reducidas en el medio ambiente durante su ciclo de vida y proporcionar a los 

consumidores mejor información sobre las repercusiones ecológicas de los productos, a fin de 

orientarles en sus decisiones de compra (Conesa, 1996). Investigaciones de Michaud y 

Llerena (2021) demuestran que, aunque los consumidores perciben un valor añadido en los 

productos con ecoetiquetas, este valor no siempre justifica el precio más alto de estos 

productos. 

Este estudio tiene como objetivo identificar los factores que influyen en el 
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consumidor para la adquisición de productos sustentables. La Figura 1 muestra el modelo 

teórico de este trabajo. Tras la revisión de la literatura, el estudio elaboró las siguientes 

hipótesis: 

• H1: El posicionamiento de marca influye en el consumidor para la adquisición de 

productos sustentables. 

• H2: La actitud de la marca verde influye en el consumidor para la adquisición de 

productos sustentables 

• H3: El valor del precio funcional influye en el consumidor para la adquisición de 

productos sustentables. 

• H4: El ecoetiquetado influye en el consumidor para la adquisición de productos 
sustentables. 

 

Figura 1 

Modelo teórico 

 
 
 
 

 
2 MATERIALES Y MÉTODOS 

2.1 Diseño 

La metodología aplicada en la investigación es de tipo descriptivo correlacional de 

alcance explicativo. La información recolectada fue capturada para el respectivo análisis y 

validación mediante los paquetes estadísticos SPSS 27 y AMOS 29. 

Según Sampieri (2019) afirma que es un sistema empírico de estudio el cual utiliza 
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datos cuantitativos, en otras palabras, aquellos de naturaleza numérica. Será cuantitativo en 

concordancia con Hernández (2019) lo que efectúas en el estudio no experimental es medir 

variables tal como están en su ámbito natural, para analizarlas (p. 174). El diseño de 

investigación en el presente estudio será no experimental. 

En base del autor Navarro y Thoilliez (2017) señala que se describen las características 

de una muestra de sujetos, asimismo se estudiará la relación de dos o más variables. Por 

ende, el nivel de será descriptivo correlacional. Será explicativa, en este alcance de la 

investigación se busca una explicación y determinación de los fenómenos. En el contexto 

cuantitativo se pueden aplicar estudios de tipo predictivo en donde se pueda establecer una 

relación causal entre diversas variables (Ramos-Galarza, 2020). 

 

2.2 Sujetos 

Según el autor Hernández (2019) menciona que una población: Es el grupo de 

personas quienes forman parte de la investigación. Para determinar la muestra se utilizó 

muestro no probabilístico por conveniencia, con un total de 246 individuos que consumen 

productos sustentables. Conformado en términos de rubro, el 74.8% de los participantes lo 

hace ocasionalmente, el 21.5% lo hace de manera regular y solo el 3.7% lo consume siempre. 

La distribución por edad muestra que el 31.3% de los encuestados tiene más de 35 años, el 

23.2% está entre 22 y 25 años, el 17.1% tiene entre 26 y 29 años, el 15.0% tiene entre 18 y 21 

años, y el 13.4% está en el rango de 30 a 34 años. 

 

2.3 Mediciones 

En esta investigación, se emplea la estrategia de encuestas en línea como método para 

adquirir datos y se utilizará un cuestionario como herramienta para evaluar los factores 

(Posicionamiento de marca, La actitud de hacia la marca verde, El valor del precio funcional y 

El eco etiquetado) sobre la intención de compra del consumidor. Tomado en cuenta los 

instrumentos adaptados por Estrada-Domínguez et al. (2020) y Estrada-Domínguez et al. 

(2020) en su investigación ya publicada. 

 

Instrumento de posicionamiento de marca: Tomado de Estrada-Domínguez et al. 

(2020) consta de cuatro ítems diseñados para evaluar la percepción de los consumidores sobre 

la confiabilidad y la imagen de las marcas ecológicas. Los ítems fueron valorados en una 

escala Likert de 1 a 5. La confiabilidad del instrumento, medida mediante el alfa de Cronbach, 
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fue de 0,816, lo que indica una buena consistencia interna. La validez del instrumento se 

confirmó con un índice KMO de 0,712, indicando una adecuación muestral satisfactoria para el 

análisis factorial. 

 

Instrumento de actitud hacia la marca Verde: Tomado de Estrada-Domínguez et al. 

(2020) incluye tres ítems, enfocados en la evaluación del conocimiento previo del consumidor 

sobre las marcas sustentables y su actitud hacia estas. Los ítems también fueron valorados en 

una escala Likert de 1 a 5. La confiabilidad fue alta, con un alfa de Cronbach de 0,852. La 

validez del instrumento se estableció con un KMO de 0,664, lo que indica que los datos son 

adecuados para el análisis factorial. 

 

Instrumento del precio funcional: Tomado de Estrada-Domínguez et al. (2020) 

compuesto por tres ítems que evalúan la relación entre el precio, la calidad y la funcionalidad 

percibida de los productos ecológicos. La escala utilizada fue de tipo Likert, con puntuaciones 

de 1 a 5. La confiabilidad del instrumento, medida mediante el alfa de Cronbach, fue de 0,814, 

y la validez fue confirmada con un índice KMO de 0,664, lo cual es adecuado para el análisis 

factorial. 

 

Instrumento de ecoetiquetado: Tomado de Estrada-Domínguez et al. (2020) contiene 

3 ítems, destinados a evaluar la percepción de los consumidores sobre la certificación 

ecológica de los productos y su impacto en la intención de compra. Los ítems fueron valorados 

en una escala Likert de 1 a 5. La confiabilidad del instrumento fue alta, con un alfa de Cronbach 

de 0,837, y el KMO de 0,637 indicó que los datos eran apropiados para el análisis factorial. 

 

Instrumento de intención de compra: Tomado de Estrada-Domínguez et al. (2020) 

instrumento de tres ítems que miden la disposición del consumidor a elegir productos que 

causen menor impacto ambiental. Los ítems fueron evaluados en una escala Likert de 1 a 5. La 

confiabilidad del instrumento fue excelente, con un alfa de Cronbach de 0,868, y la validez se 

estableció con un KMO de 0,693, indicando una adecuación muestral adecuada para el análisis 

factorial. 
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2.4 Análisis estadísticos 

Análisis descriptivo y matriz de correlaciones de Pearson 

Los datos fueron procesados primeramente con la técnica del parceling para agrupar los 

ítems en dimensiones y constructos y obtener un modelo más parsimonioso. El perfil de los 

datos fue evaluado por la media (M), desviación estándar (DE), Asimetría (g1) y Kurtosis (g2). 

Asimismo, se determinó la matriz de correlaciones de Pearson de las variables en estudio, los 

valores aceptables para asimetría y curtosis son: g1 (-3 a 3) y g2 (-3 a 3) respectivamente. La 

organización de la base de datos inicial y los primeros resultados descriptivos se obtuvieron 

con el software IBM SPSS Statistics 27. 

 

Validación del modelo teórico de hipótesis planteadas, predicción y variabilidad 

explicada 

El modelo teórico de estudio se analizó mediante el modelamiento de ecuaciones 

estructurales con el estimador MLR (Máxima verosimilitud robusta), el cual es apropiado para 

variables numéricas y por ser robustos a las desviaciones de normalidad inferencial. La 

evaluación del ajuste se realizó con el índice de ajuste comparativo (CFI), el error cuadrático 

medio de aproximación (RMSEA) y la raíz media cuadrática residual estandarizada (SRMR). Se 

usó los valores de CFI > .90, RMSEA < .080 y SRMR < .080. Con respecto al análisis de 

confiabilidad, se usó el método de consistencia interna con el coeficiente alfa (α). Fue 

necesario realizar una reestructuración del modelo con los índices de modificación (correlación 

de errores) brindados por el software. Una vez ajustado el modelo se determinó los coeficientes 

de regresión estandarizados (β) y la variabilidad explicada mediante El análisis de 

modelamiento de ecuaciones estructurales se realizó con el sotfware AMOS 29.0. 

 

2.5 Declaración sobre aspectos éticos 

Este estudio fue presentado a un comité de ética en investigación para la evaluación 

pertinente, con la finalidad de evidenciar que se pretende respetar la ética en la investigación 

según los principios del código de Helsinki (Manzini, 2000). Del mismo modo, respeta el manejo 

de la confidencialidad mediante el consentimiento otorgado por los participantes y por ello no 

será revelado los datos con el cual serán identificados. Finalmente, será respetada la 

autonomía de cada participante ya que tendrán la opción de elegir si participar o no en el 
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presente estudio. Por otro lado, esto fue presentado mediante una encuesta física y también 

virtual en Google Form exponiéndose las preguntas con total claridad y sinceridad al ser 

respondidas. 

 

3 RESULTADOS. 

3.1 Evaluación de datos atípicos 

La data no presentó datos perdidos y de acuerdo a la prueba de Mahalanobis para la 

depuración de datos atípicos, no se eliminó ningún participante. Entonces, la data final para su 

procesamiento fue de 246 participantes. 

3.2 Resultados sociodemográficos 

La muestra está compuesta por 246 personas, de las cuales el 64.2% son mujeres y el 

35.8% son hombres. La gran mayoría de los encuestados (96.7%) reside en la ciudad de 

Juliaca. En cuanto a la frecuencia de consumo de productos sustentables, el 74.8% de los 

participantes lo hace ocasionalmente, el 21.5% lo hace de manera regular y solo el 3.7% lo 

consume siempre. La distribución por edad muestra que el 31.3% de los encuestados tiene 

más de 35 años, el 23.2% está entre 22 y 25 años, el 17.1% tiene entre 26 y 29 años, el 15.0% 

tiene entre 18 y 21 años, y el 13.4% está en el rango de 30 a 34 años. En términos de 

ocupación, el 54.5% son trabajadores dependientes, el 24.8% son estudiantes, el 18.3% son 

trabajadores independientes y el 2.4% son jubilados. 

Tabla 1 

Análisis sociodemográfico 

Variable Categoría Frecuencia Porcentaje 

Femenino 158 64.2% 

Masculino 88 35.8% 

¿Eres o vives en la No 8 3.3% 

ciudad de Juliaca? Si 238 96.7% 

¿Cada cuánto tiempo A veces 184 74.8% 

consumes productos Regularmente 53 21.5% 

sustentables? Siempre 9 3.7% 

Entre 18 a 21 37 15.0% 
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Entre 22 a 25 57 23.2% 

Edad Entre 26 a 29 42 17.1% 

Entre 30 a 34 33 13.4% 

Más de 35 años 77 31.3% 

Estudiante 61 24.8% 

Jubilado 6 2.4% 

Trabajador dependiente 134 54.5% 

Trabajador independiente 45 18.3% 

Total 246 100% 

 

3.3 Análisis descriptivos, matriz de correlaciones, Pearson y confiabilidad 

Las puntuaciones de las variables de estudio se escalaron entre los valores 0 y 30 a 

fin de facilitar su lectura. En la Tabla 3 se tiene la matriz de correlaciones y los resultados 

descriptivos. Donde los resultados de correlación se encuentran entre .56 y .73 en valor 

absoluto, paras las variables de estudio, los que se encuentran resaltados con negritas en la 

tabla. También, se observa que la distribución de datos de la investigación cumple con el 

supuesto de la normalidad univariada, esto debido a que los valores de asimetría y curtosis 

son aceptables. Además, en este cuadro también se observa las consistencias internas que 

se encontraron entre los valores de .52 y .86. 

 

Tabla 2 

Estadísticos descriptivos, consistencias internas y correlaciones para las variables de estudio 

VARIABLE M DE g1 g2 alfa 1 2 3 4 5 

El Posicionamiento de la Marca 18.09 7.17 -0.74 -0.26 0.86 -     

La Actitud hacia la marca verde 16.68 7.74 -0.45 -0.66 0.85 0.73 -    

El Valor del Precio Funcional 18.10 5.97 -0.43 -0.11 0.52 0.67 0.67 -   

El eco-etiquetado 14.62 7.28 -0.24 -0.51 0.78 0.68 0.61 0.56 -  

Intención del Comprador 17.83 7.00 -0.71 -0.30 0.84 0.73 0.73 0.68 0.64 - 

 

3.4 Evaluación de modelo hipotetizado 

Posteriormente se llevó a cabo un análisis factorial confirmatorio mediante el 

programa AMOS 29, esto con el fin de contrastar la estructura factorial exploratoria. Se 
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emplean índices adicionales a la Chi cuadrada (x2) debido a que esta es muy sensible al 

tamaño de la muestra, los cuales se pueden ver en la Tabla 3. En la Figura 2 se muestra el 

modelo con los puntajes estandarizados. 

 

Tabla 3  

Índices de ajuste esperados para un modelo de ecuaciones estructurales e índices obtenidos 

para el análisis factorial confirmatorio. 

Índice de ajuste Esperado Obtenido 

Chi-Cuadrado x2 > 0,05 0.001 

Índice de ajuste comparativo (CFI) 0.90 - 1 0.985 

Índice no normalizado de ajuste (NNFI o TLI) 0.90 - 1 0.959 

Error cuadrático media de aproximación (RMSEA) < 0.05 / 0.08 0.093 

Índice residual de la raíz cuadrada media (RMR) Lo más cercano a 0 0.025 

 

El estudio desarrolló el modelo y aplicó el método de la ecuación estructural (SEM), 

por lo que se aceptan todas las hipótesis del modelo estructural (Figura 2). Como resultado, 

el efecto del posicionamiento de la marca en la intención de compra (H1) es positivo con β = 

0,27 y p < 0,001. La actitud hacia la marca verde influye positivamente sobre la intención de 

compra (H2) con β = 0.35 y p < 0.001. El valor del precio funcional también influye sobre 

intención de compra (H3) obteniendo un resultado positivo de β = 0.23, p < 0.001. Por último, 

el efecto de El eco-etiquetado en la intención de compra (H4) es positiva con β = 0.16, p < 

0.001. Además, la variabilidad explicada en variable dependiente es de 77%. La solución 

estandarizada se presenta en la Figura 2. 
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Figura 2 

Resultados del modelo estructural explicativo de la intención de compra (n=246). 

 

 

4 DISCUSIÓN 

El hallazgo de que el posicionamiento de la marca influye positivamente en la intención de 

compra (β = 0,27, p < 0,001) está en línea con la literatura previa, la cual ha documentado 

consistentemente la importancia del posicionamiento estratégico de una marca en la formación de 

la intención de compra del consumidor. Por ejemplo, Aaker (1991) enfatiza que el posicionamiento 

de marca, entendido como la percepción diferenciada que los consumidores tienen respecto a una 

marca, es fundamental para generar una conexión emocional con el consumidor, lo cual se traduce 

en una mayor intención de compra. Esta relación ha sido empíricamente corroborada en estudios 

recientes como el de Lien et al. (2015), quienes encontraron un efecto positivo significativo del 

posicionamiento de marca sobre la intención de compra (β = 0,32, p < 0,01) en el contexto de 

marcas globales. Además, el efecto observado en este estudio, donde un incremento en el 

posicionamiento de la marca está asociado a un aumento en la intención de compra, puede 

explicarse a través de la Teoría del Comportamiento Planificado (Ajzen, 1991). Este efecto se 

alinea con los resultados de un metanálisis realizado por Hagger et al. (2002), donde se observó 

que variables como el posicionamiento pueden mejorar significativamente la actitud hacia una 
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marca, aumentando la intención de compra en diferentes contextos. Es importante considerar que 

el impacto del posicionamiento de marca en la intención de compra puede ser mediado por la 

percepción de calidad y el valor percibido por el consumidor. En un estudio realizado por 

Netemeyer et al. (2004), se encontró que el posicionamiento positivo de una marca mejora la 

percepción de calidad percibida, lo cual a su vez incrementa la intención de compra (β = 0,29, p < 

0,001). Este hallazgo sugiere que un posicionamiento efectivo no solo atrae la atención de los 

consumidores, sino que también mejora su percepción del valor y la calidad del producto o servicio 

ofrecido, lo cual se refleja en una mayor probabilidad de compra. Desde una perspectiva de 

marketing, la relación positiva entre el posicionamiento de la marca y la intención de compra 

también puede entenderse a través de la teoría del capital de marca (Keller, 1993). Keller 

argumenta que un posicionamiento de marca fuerte y diferenciado crea un capital de marca que se 

traduce en una mayor disposición de los consumidores a comprar productos de esa marca. El 

resultado obtenido en este estudio (β = 0,27) es consistente con investigaciones previas que 

muestran que marcas con un alto capital de marca, derivado de un buen posicionamiento, logran 

incrementar significativamente la intención de compra en diversos mercados (Chaudhuri & 

Holbrook, 2001) 

Respecto a la hipótesis 2, se logró determinar que la actitud hacia la marca verde influye 

positivamente en la intención de compra (β = 0.35, p < 0.001). Según el Modelo de la Actitud-

Razonada de Ajzen y Fishbein (1980), las actitudes positivas hacia una marca pueden predecir de 

manera efectiva las intenciones de comportamiento, en este caso, la intención de compra de 

productos asociados con marcas verdes. Este efecto ha sido corroborado por estudios recientes 

como el de Joshi y Rahman (2015), quienes encontraron que las actitudes favorables hacia las 

marcas ecológicas se traducen en un aumento significativo en la intención de compra de productos 

sostenibles (β = 0.41, p < 0.01). Paul, Modi y Patel (2016), quienes 

también observaron una influencia significativa de las actitudes verdes en la intención de 

compra de productos ecológicos (β = 0.38, p < 0.01). Además, el impacto de la actitud hacia la 

marca verde en la intención de compra puede ser interpretado a través del concepto de capital de 

marca basado en la percepción del consumidor (Keller, 1993). Un fuerte capital de marca verde, 

derivado de actitudes positivas hacia las prácticas sostenibles de la empresa, puede reforzar la 

intención de compra al mejorar la percepción del consumidor sobre la calidad y la responsabilidad 

de la marca. Este enfoque ha sido respaldado por investigaciones como la de Chen (2010), quien 

encontró que las actitudes positivas hacia la sustentabilidad de una marca aumentan 

significativamente la lealtad y la intención de compra de sus productos (β = 0.36, p < 0.001). 
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Sobre la hipótesis tres, se determinó que el valor del precio funcional influye positivamente 

en la intención de compra (β = 0.23, p < 0.001) está en línea con la literatura existente que destaca 

la importancia del precio como un determinante clave en las decisiones de compra. Según Monroe 

(1990), el valor percibido del precio es una combinación del costo monetario y los beneficios 

percibidos que el consumidor espera recibir del producto. Este valor funcional del precio puede 

aumentar la percepción de relación calidad-precio, lo cual a su vez incrementa la intención de 

compra, como se ha evidenciado en estudios recientes (Zeithaml, 1988). El valor del precio 

funcional actúa como un factor clave en la evaluación del producto, influyendo directamente en la 

intención de compra. Por otro lado Dodds, Monroe y Grewal (1991), quienes encontraron que una 

percepción positiva del valor del precio puede aumentar significativamente la intención de compra 

(β = 0.29, p < 0.01), también Lichtenstein et al., (1993), quienes encontraron que la percepción del 

precio como un indicador de valor puede aumentar significativamente la intención de compra, 

especialmente en mercados competitivos (β = 0.27, p < 0.01). Otro asunto a considerar es que los 

consumidores que tienen carencia de conciencia ambiental no están dispuestos a pagar más por 

comprar productos ecológicos; en cambio, los que tienen alto conocimiento del medio ambiente, 

están inclinados a hacer sacrificios económicos para comprar productos más responsables. (Wei 

et al., 2018). 

Finalmente, respecto a la hipótesis 4, el eco-etiquetado influye positivamente en la 

intención de compra (β = 0.16, p < 0.001). La credibilidad de las etiquetas ecológicas es un factor 

crucial que influye en la actitud y comportamiento de los consumidores hacia las compras 

ecológicas (Riskos et al., 2021). Es concordante con la Teoría de la Señalización (Spence, 1973), 

el eco-etiquetado actúa como una señal que reduce la asimetría de información entre el productor 

y el consumidor, indicando que el producto cumple con ciertos estándares ambientales. Grankvist 

et al., (2004), quienes demostraron que los consumidores con actitudes positivas hacia el medio 

ambiente están más dispuestos a comprar productos con eco- etiquetas (β = 0.18, p < 0.01). 

Además, el impacto del eco-etiquetado en la intención de compra puede ser interpretado a través 

del marco de la Teoría de la Elección Razonada (Fishbein & Ajzen, 1975). Esta teoría postula que 

las decisiones de compra están influenciadas por creencias específicas sobre las consecuencias 

de una acción. El eco-etiquetado proporciona información clara sobre los beneficios ambientales 

de un producto, lo que puede reforzar las creencias positivas del consumidor y aumentar su 

intención de compra. Por su parte Testa et al. (2015), quienes encontraron que el eco-etiquetado 

mejora la percepción del valor ecológico y, en consecuencia, incrementa la intención de compra (β 

= 0.20, p < 0.001). Por otro lado, existe un problema de implementación del ecoetiquetado en el 
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mundo actual, hasta la fecha, las ecoetiquetas no han logrado estimular ni a la industria ni a los 

consumidores en España para producir y comprar productos más verdes. Además, el número de 

empresas que adoptan ecoetiquetas es reducido debido a la falta de credibilidad y la confusión en 

el mercado (Mera & Pedro Rivero Nieto, 1999). Uno de los mayores problemas del ecoetiquetado 

es la falta de información clara para los consumidores, lo que genera escepticismo y una baja 

adopción de productos con ecoetiquetas (José Manuel Maneiro Jurjo* Mercedes Burguillo 

Cuesta*). Según un estudio de Atkinson y Rosenthal (2021), la creciente cantidad de ecoetiquetas 

en el mercado ha llevado a una confusión significativa entre los consumidores, lo que disminuye la 

efectividad de estas etiquetas para promover productos sostenibles. 

 

5 CONCLUSIÓN 

Los resultados de esta investigación confirman la hipótesis de que el 

posicionamiento de la marca tiene un efecto positivo y significativo en la intención de 

compra del consumidor  

(β = 0,27, p < 0,001). La investigación sugiere que, en un mercado emergente como 

el peruano, la forma en que una marca posiciona sus productos sustentables influye 

directamente en las decisiones de compra de los consumidores. Este efecto es consistente 

con teorías reconocidas en el ámbito del marketing y el comportamiento del consumidor, 

subrayando la necesidad de que las empresas se enfoquen en desarrollar estrategias de 

posicionamiento sólidas para promover la adquisición de productos sustentables. El 

posicionamiento de marca se consolida como un factor clave que las empresas deben 

gestionar cuidadosamente para influir en la intención de compra de productos sustentables 

en Perú. Este estudio destaca la importancia de considerar el contexto local en el desarrollo 

de estrategias de marketing para productos sustentables, sugiriendo que un posicionamiento 

efectivo puede ser decisivo para captar la preferencia de los consumidores y fomentar 

comportamientos de consumo más responsables y alineados con la sustentabilidad. 

Se ha logrado evidenciar que la actitud hacia la marca verde tiene un impacto 

positivo y significativo en la intención de compra de productos sustentables en el contexto 

peruano (β = 0.35, p < 0.001). Este efecto positivo no solo valida la hipótesis planteada, sino 

que también tiene importantes implicaciones para las estrategias de marketing ecológico. 

Las marcas que se posicionan de manera efectiva como responsables ambientalmente 

pueden no solo mejorar su imagen, sino también fomentar una mayor intención de compra 
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entre los consumidores, alineando así sus estrategias de sostenibilidad con los 

comportamientos de consumo responsables. La influencia de la actitud hacia la marca 

verde en la intención de compra subraya la necesidad de que las empresas adopten 

estrategias de marketing que promuevan su compromiso con la sostenibilidad. No solo es 

crucial para el posicionamiento de la marca, sino que también puede ser determinante para 

fomentar un comportamiento de compra responsable en los consumidores, alineando así 

las estrategias empresariales con las crecientes demandas por productos más sostenibles 

en el mercado. 

Desde una perspectiva práctica, estos resultados sugieren que las empresas deben 

prestar especial atención a cómo estructuran y comunican el valor del precio funcional de 

sus productos. Al hacerlo, pueden influir positivamente en la percepción del consumidor y 

aumentar la probabilidad de compra. El valor del precio funcional se confirma como un 

factor determinante en la intención de compra, con un efecto positivo significativo (β = 0.23, 

p < 0.001). Este resultado refuerza la importancia de considerar el precio no solo como un 

costo, sino como un elemento clave que puede añadir valor percibido a la oferta de un 

producto. Las empresas que logren optimizar y comunicar efectivamente este valor 

funcional del precio estarán mejor posicionadas para influir en la intención de compra de los 

consumidores, especialmente en contextos donde la competencia es intensa y los 

consumidores son sensibles al precio. Resalta la importancia de la percepción del valor en 

las decisiones de compra, indicando que los consumidores no solo consideran el precio en 

términos absolutos, sino también en relación con los beneficios percibidos, lo que refuerza 

su intención de adquirir productos que ofrecen un equilibrio adecuado entre costo y calidad. 

Los resultados sugieren que las empresas que utilizan eco-etiquetado pueden 

mejorar significativamente la intención de compra de sus productos al comunicar de manera 

efectiva sus credenciales ambientales. Este hallazgo es consistente con la investigación de 

Rex y Baumann (2007), quienes argumentan que el eco-etiquetado puede ser una 

herramienta eficaz para diferenciar productos en mercados competitivos, aumentando la 

disposición del consumidor a pagar un precio superior por productos que son percibidos 

como ambientalmente responsables. Las certificaciones ambientales en la estrategia de 

marketing, indicando que el uso de eco-etiquetas no solo mejora la percepción del 

consumidor sobre la sostenibilidad del producto, sino que también aumenta la probabilidad 

de compra. Las empresas deben considerar el eco-etiquetado como una herramienta clave 

en sus esfuerzos por capturar la creciente demanda de productos sostenibles y 
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diferenciarse en un mercado cada vez más orientado hacia la sostenibilidad. El estudio de 

Moser et al. (2018) muestra que la implementación de ecoetiquetado enfrenta múltiples 

desafíos, incluyendo la falta de estándares globales y la heterogeneidad en las regulaciones 

nacionales. 
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