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RESUMEN

El proposito de esta investigacion fue determinar la influencia de la percepcion de
marcas sostenibles y el eWOM en la toma de decisiones de consumo en la Generacion Z,
Puno. Por ende, el estudio se sustentdé en dos teorias: Teoria del Comportamiento
Planificado de (Ajzen, 1991), que propone que la intencion de conducta se origina a partir
de las normas subjetivas, el control percibido y la actitud, La Teoria de la Influencia Social
de (Kelman, 1958), donde sefiala que las acciones y el comportamiento de las personas son
afectadas por la influencia de otros ciudadanos o colectivos sociales. Por otro lado, la
investigacion adoptd un enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental, transversal y
un enfoque explicativo. La encuesta se aplico a 384 jovenes que fueron elegidos a través de
un muestreo no probabilistico por conveniencia y los datos se analizaron utilizando los
programas SPSS 27 y AMOS, empleando modelos de ecuaciones estructurales. Los
hallazgos confirmaron la H1, evidenciando que la percepcion de marcas sostenibles tuvo un
impacto del 58% en la toma de decisiones de consumo en la Generacion Z, también se
aceptd la H2 porque el eWOM establecid un efecto positivo del 33% en la toma de
decisiones de consumo. En conclusion, las marcas que transmiten practicas sostenibles
reales y manejan de manera efectiva el eWOM aumentan la confianza y fidelidad de la

Generacion Z.

Palabras clave: Marcas sostenibles, eWOM, consumo responsable, Generacion Z
ABSTRACT

The purpose of this research was to determine the influence of sustainable brand
perception and eWOM on the consumption decision-making of Generation Z in Puno.
Accordingly, the study was supported by two theories: the Theory of Planned Behavior

(Ajzen, 1991), which proposes that behaviora
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intention originates from subjective norms, perceived behavioral control, and attitude; and
the Theory of Social Influence (Kelman, 1958), which states that individuals’ actions and
behavior are affected by the influence of other people or social groups. Furthermore, the
research adopted a quantitative approach, with a non-experimental, cross-sectional, and
explanatory design. The survey was administered to 384 young people selected through non-
probabilistic convenience sampling, and the data were analyzed using SPSS 27 and AMOS
through structural equation modeling. The findings confirmed H1, showing that sustainable
brand perception had a 58% impact on consumption decision-making among Generation Z.
H2 was also accepted, as eWOM demonstrated a positive effect of 33% on consumption
decisions. In conclusion, brands that convey genuine sustainable practices and effectively
manage eWOM increase trust and loyalty among Generation Z.

Keywords: Sustainable Brand, eWOM (electronic Word of Mouth), Responsible
consumption, Generation Z

INTRODUCCION

En afios recientes, la responsabilidad ambiental se ha establecido como un factor
importante en las decisiones de compra de los consumidores, especialmente entre los mas
jovenes. La Generacion Z, que surgi6 entre mediados de los afios 90 y comienzos del 2010,
ha evidenciado una tendencia ascendente hacia marcas que fomenten practicas éticas,
medioambientales y sociales conscientes (Lopes et al., 2024; Rastogi et al., 2024).

Esta conducta es impulsada por un aumento en la conciencia acerca de los impactos
perjudiciales de la produccion en el medio ambiente y las condiciones de trabajo, lo que
promueve una busqueda proactiva de productos que concuerden con valores ecologicos.
Una investigacion reciente en Latinoamérica establece que el 61% de los jovenes de 18 a 24
afios indican que las marcas deberian participar de manera activa en asuntos sociales y

medioambientales (Ipsos, 2021).
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Por lo tanto, la impresion de una marca como sustentable tiene un impacto
considerable en la eleccion de compra. Una investigacion efectuada en San Isidro indica que
el 92% de la variabilidad en la eleccion de consumo es atribuible a la percepcion que tiene la
Generacion Z sobre las marcas sostenibles, lo que demuestra un grado de influencia notable
(Camilleri et al., 2024; V. A. N. Ramirez, 2023). Sin embargo, varios estudios también
sugieren que esta percepcion podria estar restringida debido a la escasez de datos accesibles
y verificables acerca de las practicas efectivas de sostenibilidad de las compafias (Elmor et
al., 2024). En realidad, en la region de América Latina, unicamente el 44% de los clientes
consideran que las marcas de moda son claras en cuanto a sus compromisos con el medio
ambiente (Global Data, 2020). Esta divergencia entre la comunicacién corporativa y la
vision del consumidor presenta desafios significativos para la formacion de una cultura de
consumo ecologico.

Al mismo tiempo, el crecimiento de las redes sociales ha creado nuevos espacios
para que los consumidores y las marcas interactuen. El electronic word of mouth (eWOM),
que se refiere a la difusion de opiniones y experiencias en linea, se ha vuelto una fuente
importante de influencia en el flujo de adquisicion, especialmente para los clientes jovenes
(Liu et al., 2024; Ngo et al., 2024). Ademas, el 57 % de los integrantes de la Generacion
Centennials sostienen que las recomendaciones de sus allegados en linea tienen un impacto
directo sobre las decisiones que toman al comprar. En tal sentido, el eWOM no solo
comunica valoraciones relacionadas con la funcionalidad del producto, sino también
impresiones acerca de su impacto en términos sociales y medioambientales (McKinsey &
Company, 2021).

De igual manera, en la Generacion Z de Lima Metropolitana se observa que, con el
aumento de la confianza en los mensajes de comunicacion electronica de boca a boca

(eWOM), se eleva también la conexidn con la intencion de compra en un 75. 2%. Ademas,
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las sugerencias de otros usuarios es el aspecto que mayor influencia tiene en esta intencion,
logrando una relacion del 68% (Ramirez, 2023).

Por otra parte, dentro del contexto peruano, hay un aumento en la oferta de productos
sostenibles; pero el compromiso del consumidor ain se encuentra en proceso de
consolidacion. Un estudio de (Ipsos, 2021) indica que solo el 39% de los peruanos esta
dispuesto a pagar mas por productos sostenibles, porcentaje menor al promedio global.
Ademas, existen barreras estructurales como el bajo conocimiento sobre certificaciones
ecoldgicas, la escasa presencia de marcas sostenibles locales y la falta de campafas
educativas que fomenten el consumo responsable (Fella & Bausa, 2024; Srisathan &
Naruetharadhol, 2025). Este escenario sugiere la necesidad de investigar como el
comportamiento de los consumidores, sobre todo en zonas emergentes, se ve afectado por la
percepcion de sostenibilidad y el eWOM.

En este contexto, el presente estudio tiene como objetivo determinar la influencia de
la percepcion de marcas sostenibles y el eWOM en la toma de decisiones de consumo en la
Generacion Z, Puno. Puesto que, esta region andina representa un mercado emergente
donde convergen influencias globales, acceso digital creciente y patrones socioculturales
propios.

Los hallazgos de este estudio pretenden proporcionar evidencia empirica proveniente
de un contexto escasamente investigado, lo que ayuda a enriquecer la literatura sobre
comunicacion digital y comportamiento del consumidor sostenible en economias
emergentes. Ademas, es fundamental para las marcas que pretenden afianzar su reputacion
sostenible y establecer estrategias de comunicacion mas eficaces con la Generacion Z
(Halicka et al., 2025).

REVISION DE LA LITERATURA

Percepcion de marcas sostenibles y toma de decisiones de consumo

Z'l—.l turnltln Pagina 14 de 52 - Engrega de integridad 4 Identificador de la entrega trn:oid:::29566:571190199



Z"-.I turnitin Pagina 15 de 52 - Engrega de integridad Identificador de la entrega  trn:oid:::29566:571190199

La apreciacion de las marcas sustentables hace referencia a la valoracion que los
clientes tienen en referencia a los esfuerzos que hace una marca en términos de
responsabilidad ecologica, social y economica (Keller, 1993), asimismo, la imagen de la
marca se forma a partir de vinculos y vivencias anteriores que el cliente incorpora en su
memoria. Para las marcas sustentables, estas alianzas engloban acciones como la fabricacion
ecoldgica, la disminucion de la huella de carbono, el comercio equitativo y la responsabilidad
social empresarial (Peattie & Belz, 2010).

Conforme al modelo de identidad de marca sugerido por (Aaker, 1996), los valores
sostenibles son un elemento crucial de la identidad de la marca, impactando en la creacion
de conexiones emocionales perdurables con el consumidor. Asimismo, (Kumar et al.,
2025) evidencio que la comunicacidon auténtica de iniciativas sostenibles potencia la
imagen positiva de las marcas entre los clientes de la Generacion digital, influyendo de
manera significativa en sus elecciones de adquisicion.

Del mismo modo, la eleccion de opciones sostenibles por parte de los consumidores
en la cadena alimentaria estd influenciada por diferentes niveles de confianza. Las
certificaciones ecologicas generan un mayor grado de confianza en comparaciéon con las
marcas convencionales. No obstante, cuando los consumidores prefieren la calidad a lo largo
del proceso de produccion, su comportamiento cambia y las marcas reconocidas vuelven a
adquirir relevancia, puesto que la confianza en los agricultores tiene un impacto particular,
dado que es la unica que impulsa de forma continua las decisiones hacia el consumo
sostenible (Dong et al., 2025).

También se establece que la certificacion organica puede resultar una tactica de
mercadotecnia eficaz para los elaboradores de vino, aunque solo en determinados dmbitos.
Especificamente, cuando la localizacion geografica es desconocida o de escaso renombre, la

existencia de una etiqueta orgénica potencia la percepcion del producto respecto al gusto, la
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calidad percibida y esto incrementa la predisposicion del consumidor a pagar mas por ello.
No obstante, cuando el producto proviene de una region reconocida y apreciada, la etiqueta
organica no influye de manera notable en el comportamiento de compra (Dominici et al.,
2025).

Por otro lado, en el sector de la energia, la visibilidad de las compaiiias (Naturgy y
Ecopetrol SA) ejercen un efecto beneficioso en la fidelidad de los consumidores y en la
experiencia que estos tienen con la marca, lo que aporta directamente al incremento del valor
de la marca, puesto que, una experiencia satisfactoria del cliente potencia la visibilidad y/o la
fidelidad, ademads, se demostré que cuando las compaifiias incorporan mensajes nitidos o
claros acerca de su Responsabilidad Social y Ambiental (RSA) en su imagen y comunicacion,
los consumidores reaccionan positivamente, potenciando de esta manera el reconocimiento y
la aceptacion de la marca para la adquisicion de servicios (Gutiérrez et al., 2024).

Por ultimo, en el sector de la cosmética sustentable se detectdé dos segmentos: los
Exploradores Ecoconscientes, quienes aprecian mucho los embalajes ecologicos y las
certificaciones de sostenibilidad, y los Defensores Pragmaticos del Bienestar, quienes ponen
en primer lugar las ventajas para la salud y la experiencia sensorial del producto. Los
hallazgos indican que tanto las caracteristicas del producto (como el tipo de embalaje o la
certificacion) como los factores personales (como la sensibilidad ambiental o la inquietud por
la salud) tienen un impacto considerable en la percepcion del precio y en las decisiones de
adquisicion, ya que, si los consumidores ven una marca como realmente sustentable y
beneficiosa para su bienestar, estarian dispuestos a pagar por dicho producto y optar por ella
en lugar de otras (Szaban et al., 2025).
eWOM y toma de decisiones de consumo

El electronic Word of Mouth (eWOM) se ha consolidado como una fuente clave de

influencia social en contextos digitales. Se define como el intercambio informal de opiniones
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y experiencias sobre productos o marcas a través de plataformas digitales (Hennig et al.,
2004).Por lo tanto, la investigacion de (Ladhari & Michaud, 2015)indica que el eWOM tiene
un impacto significativo en las decisiones de la Generacion Z, dado que este segmento
aprecia las resefias y opiniones que se publican en Facebook cuando elige y reserva un hotel.

Dentro del marco de la movilidad sostenible (vehiculos eléctricos, patinetes y
bicicletas), las calificaciones obtenidas y la cantidad de comentarios son valiosas para los
usuarios, porque estos factores inciden de manera significativa en las decisiones de
compra, influyendo de forma directa en la percepcion general y las opiniones vinculadas a la
sostenibilidad (Ahn & Park, 2024). Asimismo, la calidad de la informacion, la fiabilidad de
la fuente, la utilidad del contenido y la aceptacion de la informacion repercute de manera
positiva en las intenciones de compra de los consumidores de frutas autdctona (Nyagadza et
al., 2023).

Del mismo modo, las senales visuales del eWOM (como las imagenes compartidas por
otros usuarios, indicadores de popularidad y rendimiento visual) ejercen un mayor efecto en
la intencion y decision de los clientes para visitar lugares turisticos, en contraposicion a las
senales verbales (las opiniones de otros usuarios), dado que la calidad de la informacion
escrita no tiene un impacto considerable en la eleccion de los turistas para visitar lugares,
puesto que se dejan influenciar por las publicacion fotograficas de otras personas que ya
visitaron los lugares (Filieri et al., 2021).

Asimismo, en un estudio se establecié que el boca a boca en linea (eWOM) ejerce
una influencia notable sobre la intencion de compra por internet entre los consumidores de
la Generacion Z. Especificamente, la calidad de la informacién resulto ser el aspecto mas
determinante, ya que impacté de forma positiva tanto en la utilidad como en la aceptacion
de la informacion (Ngo et al., 2024).

También el eWOM influye directa y positivamente en la perspectiva de los
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consumidores respecto a la ropa de segunda mano, en su grado de compromiso y en su
conducta de consumo consciente. Puesto que, se determind que el compromiso funciona
como un intermediario relevante en la conexion entre el eWOM vy el consumo responsable,
lo que indica que a mayor interaccion del consumidor con el contenido digital acerca de ropa
sostenible, mayor es su involucramiento y, en consecuencia, su predisposicion a adoptar
practicas de consumo consciente (Mohammad et al., 2020).

No obstante, otro estudio indica que el eWOM influye de manera indirecta en la
intencién de compra, a través de la percepcion de la marca y su actitud hacia ella. Este efecto
indirecto fue significativamente mas fuerte cuando el eWOM surgia en plataformas de
terceros, en contraposicion a las plataformas propias de la empresa. Esto evidencia que los
clientes ven las plataformas externas como mas fiables y de confianza, lo que incrementa su
influencia en las decisiones de adquisicion (Kumar et al., 2024).

Toma de decision de consumo en la Generacion Z

La toma de decisiones de consumo es un proceso que abarca la identificacion de
necesidades, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, eleccion vy
comportamiento post-compra (Blackwell et al., 2010). Para la Generacion digital, esta
evolucion estd condicionada por la conciencia ética, la conectividad digital y el impacto
social que se produce a través del eWOM. Por ende, se identifica que los clientes de la
generacion Z tienen en cuenta la funcionalidad del producto y el nivel de responsabilidad
social de la marca cuando toman decisiones sobre sus compras, ademas, consideran que la
personalizacion, el tono de conversacion, la independencia y la capacidad de respuesta de
los asistentes personales inteligentes (API) tienen un impacto positivo en el respaldo
informativo y emocional, lo que potencia sus intenciones de adquisicion (Guo & Luo, 2023;

Halicka et al., 2025).

Asimismo, después de la pandemia el sentimiento positivo anticipado es el
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principal motivador de la intencion de adquisicion de productos ecoldgicos entre los
consumidores de la Generacion Z en China, seguido por el control de comportamiento
percibido, las reglas morales individuales, la actitud y, en menor grado, las reglas
subjetivas. Esto subraya la relevancia de estimular las emociones positivas para promover

el consumo sostenible en esta generacion (Hana et al., 2024).

Del mismo modo, (Prashar & Kaushal, 2025) establece que los incentivos verbales
tienen una mayor influencia en las decisiones de adquisicion de moda sostenible, esto en
comparacion con los incentivos visuales, puesto que, su eficacia se incrementa entre
aquellos con mayor sensibilidad ecoldgica y entendimiento de moda. Ademas, la
Generacion Post-Millennials poseen una solida conciencia y un intenso interés en cuestiones
¢ticas y/o medioambientales, esto es debe a su extensa participacion en las redes sociales y
recursos digitales donde se divulga informacion de la responsabilidad social, sin embargo,
su caracter ahorrativo les impide hacer adquisiciones genuinamente éticas en su etapa actual

de vida (Djafarova & Foots, 2022).

Por otro lado, en el sector de servicios la motivacion para visitar hoteles ecologicos
por esta generacion se ve primordialmente determinada por el valor funcional, seguido por
el valor emocional y las reglas subjetivas. Esto sefiala que los jovenes dan mayor
importancia a las ventajas practicas y personales, ademds de las emociones positivas y el
impacto social al tomar decisiones sustentables en el sector turistico. No obstante, el valor
social no evidenci6é un impacto relevante, lo que indica que este conjunto de personas no

persigue la validacion externa al seleccionar alternativas ecologicas (Quoc et al., 2025).

Modelo teorico y formulacion de hipdtesis
El presente estudio se basa en dos teorias: la primera es la Teoria del Comportamiento
Planificado (TCP) propuesta por (Ajzen, 1991), la cual sostiene que la intencidon de realizar

una conducta esta influida por tres factores: la actitud hacia la conducta, las normas subjetivas
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y el control percibido. Esta teoria ha demostrado ser util para explicar conductas relacionadas
con el consumo sostenible, especialmente en contextos donde el comportamiento depende no

solo de factores individuales, sino también sociales y contextuales (Joshi & Rahman, 2015).

Del mismo modo, la Teoria de la Influencia Social (SLT) propuesta por (Kelman,
1958), sugiere que las acciones y el comportamiento de las personas son afectadas por la
influencia de otros ciudadanos o colectivos sociales. Esto se produce a través de tres
procesos fundamentales (conformidad, obediencia, imitacion social), los cuales se
distinguen por los motivos y el nivel de compromiso con que una persona adopta una
conducta. Por ello, esta teoria respalda de manera efectiva como las opiniones de otros que
se encuentran en las redes sociales pueden afectar gradualmente el comportamiento de los

consumidores.

Por ende, en el marco de estas teorias, se consideran dos variables clave que influyen
en la toma de decision de consumo sostenible de la Generacion Z en el departamento de
Puno: percepcion de marcas sostenibles y el electronic Word of Mouth (eWOM). Estas
variables han sido seleccionadas a partir de evidencia tedrica y empirica reciente que sugiere
su relevancia en el comportamiento de compra de consumidores jovenes (Ciasullo et al.,

2024; Kumar et al., 2025; Ladhari & Michaud, 2015).

Por su parte, la percepcion de marca sostenible se refiere a como los clientes y otros
interesados perciben y aprecian el verdadero compromiso de una compafiia con la
proteccion del medio ambiente y la responsabilidad social, fundamentado en sus acciones y
en la manera en que las transmite, puesto que no solo se trata de afirmar que es sostenible,
sino de evidenciarlo con practicas coherentes, tales como emplear materiales responsables,
implementar procesos de produccion sustentables, honrar a sus empleados y aportar a
causas sociales (Cousins & Zale, 2025). Por ende, la percepcion que el cliente tiene de la

sostenibilidad se ve fundamentada en la autenticidad y claridad de la marca, ademas esto
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influye significativamente en las decisiones de consumo de las personas (Salinas & Abril,
2025). En ese sentido, se espera que la percepcion de marca sostenible actue como un factor

que predispone positivamente la decision de consumo.

Finalmente, el eWOM hace referencia a las opiniones y experiencias compartidas en
linea por otros consumidores, y se ha convertido en una fuente influyente para validar la
credibilidad de las marcas. La Generacion Z, altamente conectada digitalmente, tiende a
confiar en las recomendaciones de sus pares en redes sociales y otras plataformas,
especialmente cuando percibe autenticidad en el contenido (Ladhari & Michaud, 2015). En
este estudio, se plantea que el eWOM puede reforzar o debilitar las percepciones sostenibles,

y con ello influir directamente en la decision de compra.

A partir de estas consideraciones, se plantea el siguiente modelo teorico, en el cual se

examinan los efectos directos de estas variables sobre la decision de consumo sostenible:

H1 La percepcion de las marcas sostenibles influye en la toma de decision de

consumo en la Generacion Z del departamento de Puno.

H2: El eWOM influye en la toma de decision de consumo en la Generacion Z del

departamento de Puno.
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Figura 1

Modelo Teorico

Percepcién de marcas

sostenibles
HI

Toma de decisién de consumo

eWOM

Nota: Elaboracion propia.

METODOLOGIA
Diseiio de la investigacion

La metodologia empleada sigue un enfoque cuantitativo con un disefio transversal no
experimental, centrado en un andlisis explicativo de las variables percepcion de las marcas
sostenibles, ewom y toma de decision de consumo.

Seglin (De Jesus, 2024) un enfoque cuantitativo se utiliza para explicar fendmenos
sociales o confirmar hipotesis de un estudio especifico, empleando técnicas estadisticas.
Asimismo, esta investigacion es transversal no experimental porque la recoleccion de datos
ocurre en un solo momento especifico, lo que permite analizar las relaciones entre las

variables en un contexto especifico sin manipular las variables independientes (Hernadndez,

2014).

Por otro lado, es de andlisis explicativo ya que brinda a los investigadores la
posibilidad de examinar el problema de manera mas detallada y comprender la correlacion

de las variables, asegurando de esta manera la utilidad de las conclusiones en futuras
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investigaciones (Tegan & Merkus, 2022).

Poblacion y muestra

Poblacion Objetivo. La poblacion de esta investigacion estd conformada por todos los
jovenes de la Generacidon Z que residen en el departamento de Puno, nacidos entre los afios
1995 y 2010, tanto hombres como mujeres. Este grupo esta compuesto principalmente por
estudiantes de nivel secundario, universitario y/o técnicos. Se trata de un segmento clave en el
consumo sostenible de diversas marcas, caracterizado por un uso natural de la tecnologia, la
valoracion de la autenticidad, la conciencia ambiental y la preferencia por realizar compras a
través de plataformas digitales.

Meétodo de muestreo. En este estudio, se empled un muestreo no probabilistico por
conveniencia debido a que no todos los miembros de la poblacion tienen la misma
oportunidad de ser seleccionados, ya que la eleccion de los participantes se basa en criterios
especificos fijados por el investigador, y se escogen a los componentes mas adecuados para la
investigacion, minimizando asi la complejidad en la recopilacion de informacion (Véazquez,
2017).

Tamaiio de la muestra. Segin el muestreo no probabilistico el tamafio muestral de
384 personas. Sin embargo, se excluyo a los participantes de 15, 16 y 17 afos por ser
menores de edad. En su lugar, la poblacion objetivo estuvo conformada por personas
mayores de edad, especificamente entre los 18 y 30 afos, que algunos consumian productos
de marcas sostenibles y/o mostraron disposicion voluntaria para participar en el estudio.
Estas personas, en su mayoria, residian en zonas urbanas (Aguilar, 2005).

Medidas del constructo. La técnica de recoleccion de datos utilizada en esta
investigacion fue la encuesta, definida por (Garcia et al., 2006) como un procedimiento que
consiste en aplicar un cuestionario estructurado a un grupo de personas con el objetivo de

medir variables, recopilar informacion desconocida y valorar los conocimientos que los
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participantes poseen sobre un tema especifico.

Para este estudio, se emple6 un cuestionario previamente validado por expertos y
utilizado en investigaciones anteriores, lo que garantiza su confiabilidad y validez. El
instrumento estuvo conformado por un total de treinta y siete items distribuidos en tres
secciones: la primera corresponde a la variable percepcion de las marcas sostenibles,
adaptada de (Gaspar & Fernandes, 2022), con quince items que abarcan las dimensiones de
conciencia sostenible, imagen de marcas sostenibles y lealtad hacia ellas; la segunda aborda
la variable toma de decision de consumo, basada en (Eka et al., 2022), con dieciocho items
que incluyen las dimensiones de conocimiento, atraccion, consulta, accién y recomendacion;
y la tercera se centra en la variable eWOM (boca a boca electronico), adaptada de (Ayllon
Meneses et al., 2024), mediante cuatro items. Todas las variables fueron medidas a través de
una escala Likert de cinco puntos (1 = totalmente en desacuerdo, 5 = totalmente de acuerdo),
ademas se incorporaron siete preguntas sociodemograficas que permitieron caracterizar a los
encuestados y contextualizar los resultados.

Técnicas Estadisticas para el Procesamiento de la Informacion. Para el estudio
estadistico de la investigacion, se empleo el software SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences) version 27, que posibilitd el manejo preciso y fiable de los datos recabados. Este
programa facilito el analisis descriptivo, la verificacion de los instrumentos y el examen
inicial de las hipotesis propuestas, lo que resultdé crucial para alcanzar los objetivos del
estudio (Thakkar, 2020).

Ademas, para analizar las relaciones causales entre las variables del modelo sugerido,
se utilizo el programa AMOS (Analysis of Moment Structures), que facilité la puesta en
marcha de Modelos de Ecuaciones Estructurales (SEM). Esta técnica resulto apropiada por su
habilidad para examinar al mismo tiempo varias relaciones entre variables latentes y

observadas, lo que facilito un entendimiento mas detallado de los efectos propuestos en el
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modelo teorico (Thakkar, 2020).
RESULTADOS
Evaluacion de datos atipicos
La data present6 31 datos perdidos segun la prueba de Mahalanobis. Finalmente, se

contemplo a 353 participantes (100%).
Analisis descriptivo-sociodemograficos

El estudio realizado con 353 participantes muestra una distribucion casi equilibrada
por sexo (50.4% femenino y 49.6% masculino), con una mayoria de jovenes de entre 18 y
23 afios (38.5%), seguidos por personas de 23 a 27 afos (31.7%) y 28 a 30 afos (29.7%).
En cuanto al consumo de productos de marcas sostenibles, solo el 29.5% declara
comprarlos de manera exclusiva, mientras que el 46.5% lo hace ocasionalmente y el 24.1%
no los consume en absoluto. La frecuencia de compra es relativamente baja, predominando
adquisiciones de 1 a 2 veces al afio (59.8% en conjunto), y solo un 20.7% compra mas de
cuatro veces al afio. Las plataformas de comercio electronico son el canal preferido
(40.8%), seguidas por supermercados o tiendas convencionales (24.6%), mientras que las
tiendas fisicas especializadas (18.1%) y los mercados locales (5.4%) son menos populares,

lo que sugiere una preferencia por opciones de compra mas accesibles y digitales.
Tabla 1

Andlisis Sociodemogrdfico (n = 353)

Variable Categoria Frecuencia Porcentaje
Femenino 178 50.4%
Sexo
Masculino 175 49.6%
18 a 23 afios 136 38.5%
Edad 23 a 27 anos 112 31.7%
28 a 30 afos 105 29.7%
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) No 85 24.1%
Consumo exclusivamente
A veces 164 46.5%
productos de marcas
) Si 104 29.5%
sostenibles
1 vez al afio 103 29.2%
2 veces al afio 108 30.6%
Frecuencia de compra de
3 a4 veces al afo 69 19.5%
productos de marcas
sostenibles
Mas de 4 veces al afio 73 20.7%
Tiendas fisicas 64 18.1%
especializadas
Supermercados o 27 24.6%
(Donde prefieres comprar tiendas
productos de marcas convencionales
sostenibles? Plataformas de comercio 144 40 8%
electronico
En mercados locales 19 5.4%
Ninguno 39 11.0%
Total 353 100.0%

Nota. Elaboracion propia.

Analisis descriptivos, matriz de correlaciones, Pearson y confiabilidad

Para facilitar el analisis, las puntuaciones de las variables se expresaron en un rango

de 0 a 30, por ende, los resultados descriptivos muestran que las tres variables: percepcion de

las marcas sostenibles (M = 16.06, DE = 7.86), eWOM (M = 15.95, DE = 8.41) y toma de

decisiones de consumo (M = 17.10, DE = 6.97), presentan distribuciones proximas a la

simetria, aunque con ligeras asimetrias negativas y una curtosis moderada, lo que sugiere una

concentracion de valores en torno a la media. Ademas, los valores de curtosis (g2) y asimetria

(g1) estan dentro de los limites permitidos, lo que demuestra que las distribuciones satisfacen

el supuesto de normalidad univariada.

Z"j turn|t|n P&gina 26 de 52 - Engrega de integridad

16

Identificador de la entrega trn:0id:::29566:571190199



z'l-_l turnitin Pagina 27 de 52 - Engrega de integridad

Identificador de la entrega trn:0id:::29566:571190199

Por otro lado, los coeficientes alfa de Cronbach obtenidos son elevados (a entre .89

y .98), lo que demuestra una excelente consistencia interna de las escalas utilizadas.

Asimismo, la matriz de correlaciones de Pearson revela relaciones positivas y muy fuertes

entre las variables (r = .83 a .85, p < .01), evidenciando que una mayor percepcion de las

marcas sostenibles y una mayor exposicion o participacion en el eWOM se asocian

estrechamente con una toma de decisiones de consumo mas favorable. En términos

generales, estos hallazgos apoyan la validez interna de la herramienta y sugieren que existe

una relacion significativa entre el comportamiento de compra, eWOM vy la percepcion en el

marco de la sostenibilidad.

Tabla 2

Estadisticos descriptivos

Variable M DE gl g2 Alfa 1 2 3
Percepcion de las
16.06 7.86 -0.16 -1.12 0.97 -
marcas sostenibles
Ewom 15.95 8.41 -0.58  -0.96 0.89 0.85 -
Toma de
17.10 6.97 -0.23 0.03 0.98 0.85 0.83 -
decisiones
de consumo

Nota. Elaboracion propia.

Evaluacion del modelo hipotetizado

El modelo hipotetizado presenta un ajuste global excelente seglin la mayoria de los

indices evaluados: el CFI (1.000) y el TLI (1.000) indican un ajuste perfecto; el RMSEA

(0.001) y el RMR (0.002) estan muy por debajo de los umbrales recomendados, reflejando

un error de aproximacion practicamente nulo; sin embargo, el valor del Chi-cuadrado (p =

0.001) resulta estadisticamente significativo, lo que sugiere una discrepancia entre el
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modelo y los datos que podria explicarse por la alta sensibilidad de esta prueba a tamafos
muestrales grandes o a desviaciones minimas del modelo. En conjunto, los resultados
respaldan la validez del modelo planteado, aunque el Chi-cuadrado advierte la necesidad
de interpretar el ajuste con cautela considerando las caracteristicas de la muestra y el
contexto del analisis.

Tabla 3

Indices de ajuste esperados para un modelo de ecuaciones estructurales

indice de ajuste Esperado Obtenido
Chi-Cuadrado x? > 0,05 0.001
Indice de ajuste comparativo (CFI) 0.90 - 1 1.000
Indice no normalizado de ajuste (TLI) 0.90-1 1.000
Error cuadratico media de aproximacion (RMSEA) <0.08 0.001
Indice residual de la raiz cuadrada media (RMR) <0.08 0.002

Nota. Elaboracion propia.

El estudio desarrollé el modelo y aplicé el método de la ecuacion estructural
(SEM), por lo que se aceptan todas las hipotesis del modelo estructural (Figura 1). Los

resultados muestran:

H1 La percepcion de las marcas sostenibles percibida influye en la toma de

decisiones de consumo en la generacion Z, Region Puno con = 0,58 y p <0,001.

H2 El eWOM influye en la toma de decisiones de consumo en la generacion Z,

Region Puno con f=0,33 y p <0,001.

Ademas, la variabilidad explicada en “la toma de decisiones de consumo” es de

78%. La solucion estandarizada se presenta en la Figura 1.

Figura 2
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Resultados del modelo estructural explicativo (n=353)

.86
@ Lealtad hacia las
Marcas Sostenibles
.89
Imagen de Marcas Percepcion de las @
Sostenibles marcas sostenibles
.78
.95
Conciencia Toma de decisiones
@ Sostenible de consumo

eWOM

Nota: Elaboracion propia.
DISCUSION

Los resultados obtenidos muestran que la forma en que se perciben las marcas
sostenibles y el boca a boca digital (eWOM) tienen un impacto considerable en las
decisiones de compra de la Generacion Z en Puno, con influencias del 58 % y 33 %,
respectivamente. A partir de esta base, se podria afirmar que los descubrimientos estan
apoyados por la Teoria del Comportamiento Planificado (Ajzen, 1991), que indica que las
creencias de las personas, las normas sociales y la percepcion del control sobre sus acciones
pueden influir en sus comportamientos. Asimismo, la Teoria de la Influencia Social
(Kelman, 1958) confirma estos descubrimientos al sefalar que las decisiones individuales
pueden verse afectadas por la presion o el visto bueno de los demas. Asi, ambas teorias
permiten sugerir que la sostenibilidad y las opiniones digitales desempefian un papel

importante en el consumo responsable de los jovenes de la Generacion Z.

Al contrastar estos hallazgos con trabajos previos, se podria sugerir que son
coherentes con la investigacion realizada en San Isidro, donde se sefala que la manera en
que la Generacion Z percibe las marcas sostenibles podria explicar el 92 % de la variacion

en sus elecciones de compra. Esta comparacion posibilitaria concluir que la sostenibilidad
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tiene un impacto considerable en este grupo de edad (Ramirez, 2023).

De igual manera, otros estudios afirman que los Centennials podrian considerar la
responsabilidad social de las marcas, como funciona el producto y las emociones positivas
al determinar lo que van a comprar (Halicka et al., 2025; Hennig et al., 2004). En esa
direccion, se podria proponer que la percepcion de sostenibilidad es un elemento
fundamental en su conducta como consumidores. Ademas, las investigaciones de (Han et
al., 2024; Ngo et al., 2024), indican que emociones positivas y actitudes favorables hacia
practicas sostenibles podrian aumentar la intencidon de compra responsable, lo que respalda

indirectamente los resultados de este estudio.

En cuanto al eWOM, los resultados de la segunda hipotesis podrian relacionarse con
lo encontrado en un estudio realizado en Lima Metropolitana, donde se sugiere que un
incremento en la confianza hacia los mensajes electronicos podria elevar la intencion de
compra en un 75.2 %, y que las recomendaciones de otros usuarios serian un factor
especialmente influyente en un 68 % ( Ramirez & Alvaro, 2017).De manera similar, los
hallazgos de (Ladhari & Michaud, 2015; Ngo et al., 2025) sostienen que la calidad y
credibilidad de la informacién compartida en linea podrian influir directamente en las
decisiones de compra de los postmillennials. Esto podria dar lugar a la idea de que las
vivencias y opiniones compartidas en plataformas fiables tienen el potencial de aumentar la

fidelidad y la confianza en marcas sostenibles.

En términos generales, los estudios analizados sugieren que tanto la percepcion de
sostenibilidad como el eWOM podrian tener una importancia significativa en las decisiones
de compra de la Generacion Z. Esto proporciona un marco interpretativo para los hallazgos

que se han conseguido en esta investigacion.

Sin embargo, entre las limitaciones de esta investigacion se encuentra el disefio
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transversal, que no permite observar como cambia el comportamiento de la muestra a lo
largo del tiempo, ademés del uso de un muestreo no probabilistico, lo que limita la
posibilidad de generalizar los resultados. A pesar de ello, los descubrimientos ofrecen valiosa
evidencia empirica para entender el comportamiento de consumo sostenible en contextos

emergentes como Puno.

CONCLUSION

En conclusion, el estudio corrobord ambas hipotesis propuestas. En primer lugar, se
verifico que la percepcion de las marcas sostenibles influye notablemente en un 58 % (B =
0,58; p < 0,001) en las decisiones de consumo de la Generacién Z en Puno. Esto pone de
manifiesto que los jovenes aprecian las marcas que transmiten de manera responsable,
auténtica y coherente con sus practicas medioambientales y sociales, lo cual refuerza su
proposito de comprar.

También, se demostrd que el boca a boca electronico (eWOM) tiene un impacto
positivo del 33 % (B = 0,33; p <0,001) en las decisiones de consumo. Esto demuestra que
las opiniones, evaluaciones y vivencias compartidas en las redes sociales tienen un efecto
en la confianza y lealtad de la Generacion Z hacia las marcas sostenibles; esto es
particularmente cierto cuando la informacion proviene de fuentes externas que son vistas
como mas confiables que los canales oficiales.

Para los estudios futuros, se aconseja llevar a cabo investigaciones en otras zonas
del pais con el fin de examinar la evolucion del comportamiento sostenible de la
Generacion Z. También seria oportuno considerar variables adicionales, como la confianza
en las marcas, la educacion ambiental y el impacto de los influencers, asi como investigar
como nuevas plataformas digitales (TIK TOK) influyen en las decisiones de consumo.

Finalmente, el principal aporte de este estudio es brindar informacion empirica

actualizada acerca del comportamiento de consumo sostenible en regiones emergentes como
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Puno, un 4rea que todavia no ha sido analizada en profundidad sobre estos temas.
Asimismo, ofrece informacion valiosa para las empresas y marcas que buscan robustecer su
reputacion en términos de sostenibilidad y su comunicacion digital, guiando estrategias mas

eficaces para establecer conexion con la Generacion Z y fomentar un consumo consciente.
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Anexo
Instrumentos de recoleccion de datos
Cuestionario sobre la percepcion de las marcas sostenibles y el Ewom en la toma de
decision de consumo.

Nos complace presentarnos, somos Percy Anthony Ojeda Nina y Luz Mayely Quispe
Paco, estudiantes de la carrera de Administracion y Negocios Internacionales de la
Universidad Peruana Union. Le extendemos una cordial invitacion a participar en el
cuestionario que hemos disefiado como parte de nuestra investigacion titulada: “El efecto de
la percepcion de las marcas sostenibles y el eWOM en la toma de decision de consumo en la
Generacion Z del departamento de Puno”.

Su participacion es completamente voluntaria y puede optar por no responder
cualquiera de las preguntas sin que esto le cause ningln inconveniente. En caso de decidir
colaborar, le agradecemos de antemano el tiempo que nos dedique y su valioso aporte. Si
tiene alguna pregunta o requiere mas informacion, no dude en ponerse en contacto con
nosotros a través de los correos electrénicos percy.ojeda@upeu.edu.pe y
luz.paco@upeu.edu.pe, o llaméndonos a los nimeros 989 828 422 y 973426 078.

He leido los parrafos anteriores y reconozco que al llenar y entregar este cuestionario

estoy dando mi consentimiento para participar en este estudio.

Acepto participar
a) Si
b) No

Datos sociodemograficos
1. Género
a. Masculino

b. Femenino

Z'l—.l turnltln Pagina 40 de 52 - Engrega de integridad 30 Identificador de la entrega trn:oid:::29566:571190199



z"-.l turnitin Pagina 41 de 52 - Engrega de integridad Identificador de la entrega  trn:oid:::29566:571190199

2. Edad
a. 15a20 afos
b. 20 a 24 afos
c. 25a?29 aios
d. 30 afios a mas

3. Consumo exclusivamente productos de marcas sostenibles

a. Si
b. No
c. A veces

4. Frecuencia de compra de productos de marcas sostenibles
a. 1 vezal afio
b. 2 veces al afo
c. 3 a4 veces al ano
d. Mas de 4 veces al aio
5. ¢Cudles de los siguientes productos sueles comprar de marcas sostenibles? (Selecciona
todas las opciones que apliquen)
a. Ropa
b. Alimentos organicos
c. Productos de cuidado personal
d. Articulos de hogar (decoracion, utensilios, etc.)
e. Tecnologia

f. Cosméticos

ga

Otros (especificar................ceeue.e )
6. (Donde prefieres comprar productos de marcas sostenibles?

a. Tiendas fisicas especializadas

Z'l—.l turnltln Pagina 41 de 52 - Engrega de integridad 31 Identificador de la entrega trn:oid:::29566:571190199



z'l-_l turnitin Pagina 42 de 52 - Engrega de integridad

Supermercados o tiendas convencionales.

Plataformas de comercio electronico.

En mercados locales.

Identificador de la entrega trn:0id:::29566:571190199

(Donde sueles informarte sobre productos de marcas sostenibles? (Selecciona todas las

opciones que apliquen)

a. Redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok, etc.)

b. Sitios web de las marcas.

c. Resenas y opiniones en linea (blogs, foros, plataformas de comercio electronico).

d. Recomendaciones de amigos o familiares.

e. Publicidad en medios tradicionales (TV, radio, prensa).

f. Plataformas de influenciadores o YouTube.

g. Tiendas fisicas especializadas.

A continuacion, encontrard preguntas relacionadas con cémo la percepcion de las

marcas sostenibles y las recomendaciones en linea (eWOM) influyen en sus decisiones de

consumo. Por favor, marque con una (X) la opcion que mejor refleje su opinion. (1 =

totalmente en desacuerdo y 5 = totalmente de acuerdo)

Dimension:
Conciencia
Sostenible

Totalmente
en
desacuerdo

Desacuerdo

Ni de
acuerdo ni
desacuerdo

Acuerdo | Totalmente
de acuerdo

1

Considero que no
es correcto que
las empresas
hagan  negocios
contaminando el
medio ambiente.

Cuando dos
productos son
similares, tiendo a
seleccionar el que
dana menos al
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medio ambiente,
a pesar de
que sea mas
COstoso0.

Si los productos
vendidos por las
empresas  dafian
gravemente el
medio ambiente,
me  niego a
comprarlo.

A la hora de
comprar
productos,
siempre
selecciono los
que cuentan
certificacion  de
cuidado al medio
ambiente a pesar
de que sea
COSt0oso

Sigo los puntos
clave de reciclaje
en mi vecindario
y clasifico los
residuos
reciclados  por
tipo es decir los
reutilizables, no
reutilizables 'y
contaminantes

Me preocupan mis
acciones para
mejorar el medio
ambiente.

A menudo
obtengo
informacién sobre
el cuidado del
medio ambiente

A menudo
obtengo
informacion
sobre el
desarrollo  de
marcas
sostenibles que
son aquellas que
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se  preocupan
por el impacto
ambiental y
social tanto en

sus productos
COMO Procesos.

Dimension: Imagen
de Marcas Sostenibles

Totalmente
en
desacuerdo

Desacuerdo

Ni de
acuerdo ni
desacuerdo

Acuerdo | Totalmente
de acuerdo

Las marcas
sostenibles que se
encargan de
preservar el bien
para la sociedad y
el medio
ambiente son
conscientes
socialmente a
diferencia

de su
competencia.

10

Tengo la
impresion de que
las marcas
sostenibles se
preocupan por los
problemas
medioambientales
tales como
calentamiento
global, consumo
abusivo,
contaminacion,
entre otros).

11

Las marcas que
son consideradas
sostenible se
preocupan mucho
por realizar
acciones en
beneficio del
cuidado y
preservacion del
medio

ambiente y la
reutilizacion  de
materiales para su
fabricacion.
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12 | Tengo la
sensacion de que
las marcas

sostenibles no
solo se preocupan
por las ganancias,
sino también por

el medio

ambiente y

otros

consumidores.
Dimension: Lealtad | Totalmente | Desacuerdo | Ni de | Acuerdo | Totalmente
hacia las Marcas | en acuerdo ni de acuerdo
Sostenibles desacuerdo desacuerdo

13 | Me considero
fiel a las marcas

sostenibles  ya
que preservan el
bien para la
sociedad y el
medio
ambiente.

14 | Las marcas
sostenibles que
preservan el
bien para la
sociedad y el

medio

ambiente  son
mi primera
opcion de
compra.

15| No  compraré
otras marcas si
hay una marca
sostenible que
preserva el bien
para la sociedad
y el medio

ambiente
disponible en la
tienda de

acuerdo a lo
que necesito.

Dimension: Totalmente | Desacuerdo | Ni de | Acuerdo | Totalmente
Conocimiento en acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
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16

Obtengo
informacioén por
terceras personas

sobre el
producto a
adquirir.

17 | Antes de
comprar un
producto busco
directamente la
informacion del
producto a
adquirir.

18 | Trato de
conocer

las
diversas
opciones de
como adquirir el
producto.

19 | Conozco del

producto porque
lo he tenido
antes.

Dimension: Totalmente | Desacuerdo | Ni de | Acuerdo | Totalmente
Atraccion en acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
20 | Para saber el
precio del
producto a
adquirir me
gusta obtenerlo
a traveés
de la pagina web
de la empresa.
21 | Para saber el
precio del
producto a
adquirir me
gusta obtenerlo
por redes
sociales como
Facebook,
instagram,
tiktok.
22 | Cuando
identifico  una
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empresa que
cumple con lo
que necesito me
intereso por
conocer la
variedad de
productos  que
pueden
ofrecerme.

Dimension:
Consulta

Totalmente
en
desacuerdo

Desacuerdo

Ni de
acuerdo ni
desacuerdo

Acuerdo

Totalmente
de acuerdo

23

visitar
redes
sociales de las
diversas tiendas
para encontrar
informacioén del
producto a
adquirir.

Prefiero
las

24

Elijo buscar
informacion
sobre los precios
de los productos
preguntando
directamente al

personal en sus
instalaciones.

Dimension: Accion

Totalmente
en
desacuerdo

Desacuerdo

Ni de
acuerdo ni
desacuerdo

Acuerdo

Totalmente
de acuerdo

25

Uso el producto
por
recomendaciones
de familiares.

26

Uso el producto
por
recomendaciones
de vecinos.

27

Uso el producto
por
recomendaciones
de amigos.

28

Considero  que
para hacer una
compra debe ser
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de calidad de
acuerdo con la
informacion que
se obtiene a
traveés

de la pagina web
de la empresa.

29 | Considero que
para hacer una
compra debe ser
de calidad de
acuerdo con la
informacion que
se obtiene en las
redes sociales
tales como
Facebook,
Instagram y tik
tok

Dimension: Totalmente | Desacuerdo | Ni de | Acuerdo | Totalmente
Recomendacion en acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

30 | Volveria a
realizar la
compra si
cumple con lo
que requiero.
311 | Recomendaria
el producto si
cumple

con lo
requerido.

32 | Me suelo sentir
inconforme con
los  productos
que identifico y
compro a traves
de las redes
sociales como
Facebook,
Instagram y tik
tok.

33 | Cuando el
producto no
cumple las
caracteristicas
que  necesito
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opto por
cambiarme a
otra marca.

Variable: e WOM

Totalmente
en
desacuerdo

Desacuerdo

Ni de
acuerdo ni
desacuerdo

Acuerdo | Totalmente
de acuerdo

34

([Las opiniones
de otros
consumidores en
linea influyen en
mis decisiones de
compra?

35

(Confio mas en
las
recomendaciones
que encuentro en
redes sociales
que en la
publicidad
tradicional?

36

(La cantidad de
comentarios
positivos de
cierto  producto
aumenta

mi decision de
compra?

37

(La interaccion
con otros
consumidores en
redes sociales me
motiva a comprar
mas?
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Tabla 4

Matriz de consistencia.

toma de decision generacion Z  del
de consumo en la departamento de
generacion Z  del Puno es positiva.
departamento de | ¢ H3. El efecto de la
Puno. lealtad hacia las
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VARIABLES PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS METODOLOGIA ESCALA
Variable De qué | Objetivo General: Hipotesis General: Disefio transversal | Encuesta en Escala
independiente: manera afecta | Analizar el efecto de la | EI  efecto de 1la | Enfoque Ordinal de Tipo

e Percepcion de la percepcion de las marcas | percepcion de las marcas | Cuantitativo Likert:

las Marcas | percepcion de | sostenibles y el eWOM | sostenibles y el eWOM | Alcance e Totalmente en
Sostenibles. las marcas | en la toma de decision | en la toma de decision | Investigacion desacuerdo.
e cWOM. sostenibles en | de consumo en la | de consumo en la | explicativa e En Desacuerdo

Variable Dependiente:

la toma de

generacion B del

generacion Z del

Ni de acuerdo

e Toma de decision | decision departamento de Puno. departamento de Puno es ni en
de consumo de o PQSltha; desacuerdo
consumo en la | Objetivos especificos: Hipotesis especificas: e De acuerdo
generacion Z |e Ol. Determinar de | ¢ HI. El efecto la o RN
del qué manera afecta la conciencia sostenible acuerdo
departamento conciencia sostenible en la toma de
de Puno? en la toma de decision de consumo

decision de consumo
en la generacion Z
del departamento de
Puno.

e 0O2. Determinar de
qué manera afecta la
imagen de marcas
sostenibles en la

en la generaciéon Z
del departamento de
Puno es positiva.

e H2. El efecto de la
imagen de marcas
sostenibles en la
toma de decision de
consumo en la
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a e 03. Determinar de marcas  sostenibles
qué manera afecta la en la toma de
lealtad hacia las decision de consumo
marcas  sostenibles en la generacion Z
en la toma de del departamento de
decision de Puno es positiva.
consumo en la e H4. El efecto del
o generacion  Z  del Ewom en la toma
departamento de de decision de
Puno. consumo en la
e 0O4. Determinar de generacion Z del
qué manera afecta el departamento de
Ewom en la toma de Puno es positiva.
decision de consumo
en la generacion Z
del departamento de
Puno.
Tabla 5
Operacionalizacion de las variables.
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM ESCALA DE
MEDICION
Variable Independiente Conciencia sostenible Caracteristicas Pregunta del 1 al 8 Escala de Likert del 1 al 5
Percepcion de las Marcas ambientales de las
Sostenibles empresas o productos
Preocupacion ambiental
Imagen de marca | Atributo relacionado y | Preguntadel9 al 12
Sostenible no con el producto
Beneficios
Actitudes relativas
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Satisfaccion Verde

Lealtad de marca | Valor percibido Verde Pregunta del 9 al 12
sostenible Confianza Verde.
Interaccion con el
Producto
Variable Dependiente | Conocimiento Interaccion con el Pregunta del 13 al 15 Escala de Likert del 1 al 5
Toma de decision del Producto
consumo Atraccion Conocimiento del | Pregunta del 16 al 19
producto por medio de
publicidad sostenible
Interés por el producto
Consulta Busqueda de informacion | Pregunta del 20 al 22
Accion Compra del producto | Pregunta del 23 al 24
Relacion con el cliente -
Post Venta
Recomendacion Satisfaccion del producto | Pregunta del 25 al 29

Variable Independiente
eWOM

Pregunta del 34 al 37

Escala de Likert del 1 al 5
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