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RESUMEN

Elmarketing verde busca integrar a las empresas en los lineaminetos del desarrollo sostenible. Este trabajo

analiza la incidencia del marketing verde en la decision de compra de productos biodegradables en los

supermercados de Manta. La investigación se desaarrolló bajo un diseño mixto, no experimental y correlacional,

con la aplicación de un cuestonario estructurado a 355 consumidores. Los resultados evidencian una relación

positiva entre las estrategias de marketing verde y las políticas de sostenibilidad, demostrando que estas no solo

mejoran la imagen de marca, sino que también influyen directamente en la compra responsable.

Palabras clave: marketing verde, decisión de compra, sostenibilidad, productos biodegradables, consumidores

ABSTRACT

Green marketing attempts to integrate companies within the guidelines of sustainable development. This

paper analyzes the impact of green marketing on the purchase of biodegradable products in supermarkets in the city

of Manta. It is implemented using a non-experimental, correlational, mixed-method design, using data from a

structured questionnaire of 355 consumers. The findings of this research indicate a positive correlation between

green marketing strategies and corporate intentions related to sustainability policies, refuting the hypothesis that

sustainability influences product labeling, marketing, environmental protection, or responsible consumption. It is

established that green marketing is not limited to improving the public image of brands; it also impacts responsible

purchasing.
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INTRODUCCIÓN
Los problemas ambientales actuales, la crisis climática, la pérdida de biodiversidad, y la contaminación han

transformado los hábitos de consumo. Los consumidores demandan mayor responsabilidad y las empresas se ven

obligadas a adoptar practicas sostenibles (Nava, 2023).

En América Latina, esta tendencia también ha logrado la fuerza. El área, caracterizada por la biodiversidad

y la abundancia de recursos naturales, está en temas importantes para lograr un desarrollo sostenible. Estudios

recientes muestran que la mayoría de los consumidores latinoamericanos creen que las empresas deberían

desempeñar un papel principal en la protección del medio ambiente (Cruz Chim et al.,2023). Esta creciente

conciencia ha aumentado la demanda de productos biodegradables, ecológicos y honestos.

A pesar de ello, es crucial comprender el equilibrio de la diversidad entre los distintos grupos de

consumidores. El grado de educación, las experiencias anteriores y valores culturales son algunos de los elementos

que influyen directamente en el valor del consumidor (Cañarte & Chilan, 2021) . Por consiguiente, es vital que las

empresas tomen en cuenta estos aspectos al ajustar sus estrategias de marketing para asegurar que se alineen con las

necesidades del consumidor y logren una comunicación efectiva.

Hay un interés, especialmente en Manta, Ecuador, por desarrollar productos permanentes más sostenibles.

Este cambio está motivado por las preocupaciones sobre la contaminación marina y la acumulación de desechos

entre las comunidades costeras, particularmente en una ciudad cuya economía depende en gran medida de la pesca

y el turismo (Santos, 2019).

No obstante, la comprensión de la estabilidad de la diversidad entre los distintos segmentos de

La presente investigación parte del problema general: ¿De qué manera el marketing verde incide en la

decisión de compra de productos biodegradables en los supermercados de Manta? A partir de esta interrogante, se

abordan dimensiones clave como estrategias de marketing, publicidad ecológica, envases biodegradables,

percepción del consumidor, motivación de compra y conciencia ambiental.
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MARKETING VERDE

Estrategias de Marketing Verde

Uso de Campañas Ambientales

El marketing verde cubre varias formas para apoyar prácticas de negocio justas y cuidar el entorno. Es

importante que las campañas ambientales dejen a la gente entender el efecto de sus decisiones al comprar. De

acuerdo a (Lema et al., 2024) estas acciones ayudan a hacer más fuerte la cultura y ayudan a una mejor clara

comprensión de lo que hacen los usuarios para proteger el medio ambiente.

(Ruiz & Conde, 2022) enfatizaron que estas campañas son más exitosas cuando llegan a las emociones y a

los valores de la gente; así logran cambios estables en el comportamiento que dura mucho. En este sentido,͏ la

necesidad de comunicación social se cumple͏usando mensajes interesantes y im͏por͏tante͏s.

Publicidad ecológica en medios.

Publicidad con el enfoque ambiental no solo tratando de notificar sino también causando pensamiento

sobre la responsabilidad ambiental. (Ferreiro, 2022) indica que este tipo de publicidad es diferente de su atención

con la capacitación del consumidor y la promoción de la conciencia. Las marcas que crean esta historia pueden

establecer conexiones más sólidas al destinatario, mostrando la consistencia entre sus mensajes y la práctica interna.

(Alonso, 2018) señala que la visibilidad de estas campañas en los medios puede mejorar el

posicionamiento de marcas con valores estables. Además, (Cediel, 2019) enfatiza la importancia de los datos para

evaluar la eficiencia de la comunicación ambiental, permitiendo la configuración de mensajes y fondos.

Publicidad ecológica.

Visibilidad de campañas en medios

La visibilidad de la campaña publicitaria es un factor importante que aumenta el conocimiento de la marca

y logra los objetivos del mercado. Según (Castro & Suysuy, 2020) la exposición de la campaña publicitaria es

fundamental para incrementar el reconocimiento de la marca y cumplir con los objetivos de marketing. Esto indica

que la marca, sino que también influye en la percepción del público.

Además, los indicadores son claves para medir la eficiencia de las campañas publicitarias. (Fiallos, 2024)

menciona que, en la campaña publicitaria, las acciones son esenciales porque permiten gestionar los resultados y

comprobar si se alcanzarán los objetivos establecidos. Esto enfatiza la importancia de establecer indicadores de luz

para medir el impacto de las acciones realizadas.
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Alcance de la publicidad en redes sociales.

La publicidad en redes sociales se ha convertido en un componente importante de las estrategias de

marketing modernas. Según un estudio de (Benedetti, 2015), más del 90 % de los profesionales del marketing creen

que las redes sociales son una herramienta eficaz para fortalecer sus marcas. Estos͏ datos enfatizan cuánto son

importantes estas plataformas para la notoriedad de marca y encontrar nuevos clientes.

Un aspecto clave en las redes sociales es segmentar bien a la audiencia. (Sánchez et al., 2023) señalan: "La

publicidad en redes sociales deja alcanzar marcas o grupos específicos según características͏demográficas, gustos y

acción". Este proceso no͏solo usa mejor el dinero publicitario, sino también hace más͏llamativo el mensaje, lo que

podría llevar a una mayor tasa de cambio.

Packaging Biodegradable

Presencia de envases biodegradables

La reciente tendencia en la preocupación por el medio ambiente ha dado como resultado la abrumadora

aparición de contenedores biodegradables en el mercado. En su estudio, (Perelló, 2018) dice, “El mercado mundial

de los contenedores biodegradables debería crecer a la tasa anual compuesta del 14.5 % de 2023 a 2030”. Esto se

debe al crecimiento en la conciencia de la humanidad, lo que estabiliza la situación y afecta a la búsqueda de

alternativas a los antiguos recipientes de plástico, lo que lleva a su máxima contaminación.

La introducción de contenedores biodegradables, no solo para satisfacer las necesidades de los

consumidores, sino también el resultado de los principios estatales para limitar el uso de plástico desechable. Como

(Fuentes et al., 2017), "Más de 120 países han lanzado una política limitada o un uso de un solo tiempo que las

empresas hacen que las empresas busquen soluciones más estables". Esta presión reguladora ha contribuido a la

innovación del desarrollo de materiales biodegradables, como el almidón, la celulosa y la biología.

Etiquetado ecológico

Determinar el entorno se ha convertido en la principal herramienta para aumentar la estabilidad y la

transparencia en el mercado y el mercado de servicios. Según (Martínez et al., 2018) los indicadores ambientales

contienen información clara y verifica el impacto del producto en el ambiente, lo que permite a los consumidores

tomar una decisión razonable. Este tipo de marcador no solo beneficia a los consumidores, sino que también

promueve a la compañía para aceptar una práctica más estable. Una de las principales características del medio

ambiente es suavizar la identificación del producto, cumplir con los estándares ambientales específicos
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Como señaló (Favà, 2024) , "Los sistemas de marcado ambiental ayudan a los consumidores a realizar

productos que han sido producidos por el equilibrio y los procesos de impacto ambiental más bajos". Esto es

especialmente cierto en el contexto cuando los consumidores están cada vez más interesados en el origen y la

estabilidad de los productos comprados.

Decisión de compra.

Percepción del Consumidor.

Conocimiento sobre productos biodegradables.

El conocimiento sobre los productos biodegradables es especialmente importante hoy en día debido al

creciente impacto de los residuos ambientales. Según (Hernández et al., 2024) este concepto es crucial para

comprender la importancia de elegir productos que no solo satisfagan nuestras necesidades, sino que también

protejan el medio ambiente. En este contexto, el estudio de (Nava, 2023) demuestra que el uso de productos

biodegradables ha reducido significativamente el impacto ambiental del consumidor. Se tiene en cuenta la

responsabilidad personal de elegir productos que beneficien al planeta y se subraya la importancia de considerar el

impacto de las nuevas decisiones que se toman en la empresa. Además, (Arciniegas, 2023) indica que el uso de

materiales biodegradables en la industria alimentaria ha aumentado en los últimos años debido a la creciente

conciencia ambiental.

Actitudes hacia el marketing verde.

Las estrategias de marketing ambiental son muy importantes en el entorno actual, en el que la estabilidad

se ha convertido en un factor importante en las decisiones relacionadas con la compra de consumidores. Según

(Bolaños & Cárdenas, 2021), el marketing verde: se refiere a actividades de marketing, contribuyendo a la creación

de productos y servicios ambientales. Este enfoque no es solo para satisfacer las necesidades de los consumidores,

sino también para proteger el medio ambiente.

(Castro & Suysuy, 2020) también demostraron que «un enfoque positivo del marketing ecológico se asocia

con una mayor conciencia ambiental entre los consumidores». Esto demuestra que, a medida que los consumidores

son cada vez más conscientes de los problemas ambientales, a menudo apoyan a las marcas en la adopción de

prácticas sostenibles. Esta tendencia es significativa porque demuestra que el marketing ecológico no es solo una

estrategia empresarial, sino que también puede fortalecer y concienciar sobre la importancia de la protección del

medio ambiente.
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Influencia de compra.

Frecuencia de compra.

La frecuencia de compra es un aspecto importante del consumidor, pero no refleja los intereses de los

consumidores. Según (Baker & Hart, 2016) , la frecuencia de las transacciones de ventas pertenece al número de

consumidores que compran productos o servicios durante el tiempo. Este concepto es muy importante para las

empresas porque la frecuencia de comparación es más importante.

Un estudio de (Amos et al., 2017) demostró que “algunos factores que influyen en la frecuencia de

compra incluyen la satisfacción del cliente, la calidad del producto y la publicidad”. Es importante que las empresas

se centren en ofrecer productos de alta calidad y una experiencia positiva al promover las compras. La satisfacción

del cliente es la base para construir relaciones a largo plazo y marcas que superen las expectativas del consumidor

y, a menudo, tengan una alta frecuencia de comparación.

Motivación para elegir productos ecológicos

La motivación para promocionar productos orgánicos es un tema que cobra cada vez mayor importancia en

el ámbito del consumo. Según (Sanguino et al., 2024), la decisión de compra de productos ecológicos depende de la

combinación de factores personales, sociales y ambientales. Esta debe ser una motivación personal, pero también se

construye en un contexto más amplio, incluidos los valores personales e impactos ambientales. Comprender estos

factores es la principal importancia para desarrollar estrategias de marketing efectivas y ayudar a los consumidores

en condiciones adversas.

Conciencia Ambiental.

Grado de conocimiento sobre productos biodegradables.

Comprender los productos biodegradables es la clave de la realidad del desgaste sostenible. Según Ferrer

(2024), el consumo de productos biodegradables tiene un impacto significativo en la tendencia comparativa. Esto

requiere un alto nivel de información que puede conducir a soluciones más cognitivas y responsables. Es

extremadamente importante que los empleadores y las organizaciones estos productos y contribuyen a opiniones y

comportamientos positivos relacionados con los consumidores. La investigación sobre proyectos (Jara et al., 2023)

ha demostrado que la falta de conocimientos sobre las características y ventajas de los productos de biodegradación

puede ser un obstáculo importante para usarlos. Esto muestra la necesidad de notificar a los consumidores en

campañas educativas, sobre productos biodegradables sobre cómo se destruyen y sus ventajas se comparan con los

productos convencionales.
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Objetivo General
Determinar de qué manera el marketing verde incide en la decisión de compra de productos biodegradables en los

supermercados de Manta.

Objetivo Específicos
O.E1: Examinar cómo las estrategias de marketing verde inciden en la decisión de compra de productos

biodegradables en los supermercados de Manta.

O.E2: Determinar de qué manera la publicidad ecológica incide en la decisión de compra de productos

biodegradables en los supermercados de Manta.

O.E3: Determinar de qué manera el packaging biodegradable incide en la decisión de compra en los productos

biodegradables en los supermercados de Manta.

O.E4: Evaluar de qué manera la percepción del consumidor incide en la decisión de compra en los productos

biodegradables en los supermercados de Manta.

O.E5: Identificar de qué manera la influencia de compra incide en la decisión de compra en los productos

biodegradables en los supermercados de Manta.

O.E6: Determinar de qué manera la conciencia ambiental incide en la decisión de compra en los productos

biodegradables en los supermercados de Manta.

Hipótesis General
El marketing verde incide en la decisión de compra de productos biodegradables en los supermercados de Manta.

Hipótesis Específicas
H.E1: Las estrategias de marketing verde inciden en la decisión de compra de productos biodegradables en los

supermercados de Manta.

H.E2: La publicidad ecológica incide en la decisión de compra de productos biodegradables en los supermercados

de Manta.

H.E3: El packaging biodegradable incide en la decisión de compra en los productos biodegradables en los

supermercados de Manta.

H.E4: La percepción del consumidor incide en la decisión de compra en los productos biodegradables en los

supermercados de Manta.
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H.E5: Las influencias de compra influyen en la decisión de compra de productos biodegradables en los

supermercados de Manta.

H.E6: La conciencia ambiental influye en la decisión de compra de productos biodegradables en los supermercados

de Manta.

METODOLOGÍA
El estudio se desarrolló utilizando un enfoque mixto que combina métodos cuantitativos y cualitativos.

Desde la perspectiva cuantitativa, se aplicó un diseño correlacional no experimental, analizando asociaciones entre

variables sin manipularlas. En la fase cualitativa, se realizaron entrevistas en profundidad para complementar el

análisis con percepciones y motivaciones de los consumidores.

Para los proyectos, la investigación es aceptada por la estructura que no puede operar. Desde un punto de

vista cuantitativo, la correlación se ha utilizado porque las asociaciones se analizan entre variables sin manipularlas.

Al mismo tiempo, la etapa cualitativa del uso de un proyecto de interpretación se basa en el análisis de ideas y

experiencias seleccionadas (Pauta & Jarrín, 2024)

Como (Andrade & Ayaviri, 2018) se menciona que este tipo de diseño es muy útil para comprender cómo

las variables interactivas en un contexto específico. Se ha utilizado una prueba estructural como método de

recolección para la medición cuantitativa.

El cuestionario consiste en factores cerrados con cinco escalas Likert en aspectos como la conciencia

ambiental, el conocimiento de los productos biodegradables, los anuncios ecológicos y las decisiones de compra

(Bolaños & Cárdenas, 2021). La calidad del uso de la inteligencia semi- compuesto permite pruebas profundas por

razones personales, barreras y conciencia del marketing verde. La entrevista se realizó directamente y se registró

con el consentimiento de los participantes. La recolección de datos se llevó a cabo de abril a mayo del 2025.

Durante la fase cualitativa, se realizaron entrevistas individuales en lugares acordados para garantizar un ambiente

cómodo y confidencial.

Los datos cuantitativos se procesaron con IBM SPSS versión 27. El análisis de descripción (frecuencia,

media, desviación estándar) y la clasificación Speriman se ha utilizado para estudiar compuestos entre las variables

principales (Baker & Hart, 2016).



11

La investigación se realizó de acuerdo con los principios de investigación. Donde todos los participantes

deben expresar su acuerdo consiente. Se garantizó la protección de datos. La participación fue voluntaria y se

observaron siempre las leyes de los proveedores de información recomendadas (Martínez et al., 2018)

POBLACIÓN DE ESTUDIO
La población consistía en consumidores adultos que a menudo compran supermercados en Manta. Según

los datos de INEC (2022), la población económicamente activa (PEA) tiene 106,688 personas. En la fase

cuantitativa, se calculó una prueba representativa para 355 consumidores utilizando la fórmula para poblaciones

finales con una confianza del 95% y una reserva de error del 5%. La prueba se seleccionó con un muestreo aleatorio

simple.

Para determinar el tamaño de la muestra, se aplica la fórmula finita, que se presenta a continuación:

PAE 106.688

De este modo, se utilizó la fórmula para poblaciones finitas, obteniendo un tamaño de muestra de 355

consumidores con un 95% de confianza y 5% de error.

� =
�2. �. �. �

�2 � − 1 + � 2� �

� =
(1.96)2. 0,50. 0,50. 106.688

0,0052 106.688 − 1 + 0,005 2 0,50 . 0,50

� =
102,463.155

181.32 + 0,000625

� =
139 , 824.522​

181.32

� = 355

Resultados
Análisis de Fiabilidad

Elaborado por: Cantos Moreira Angel Dicifredo
Fuente: IBM SPSS versión 27

Tabla 1 Resumen de procesamiento de casos
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Tabla 2 Estadísticas de fiabilidad

Elaborado por: Cantos Moreira Angel Dicifredo
Fuente: IBM SPSS Versión 27

El instrumento de medición fue validado con un total de 355 casos mediante el análisis de fiabilidad

aplicado en el software IBM SPSS versión 27, donde el coeficiente de Alfa de Cronbach proporcionó un resultado de

0.994, indicando una consistencia interna adecuada en los ítems.

Comprobación de Hipótesis General

H0: El marketing verde no inciden en la decisión de compra de productos biodegradables en los supermercados de
Manta.
H1: El marketing verde incide en la decisión de compra de productos biodegradables en los supermercados de Manta.

Tabla 3. Correlación de Hipótesis General: Marketing Verde y Decisión de Compra

Elaborado por: Cantos Moreira Angel Dicifredo
Fuente: IBM SPSS Versión 27

La prueba de correlación de Spearman mostro un coeficiente de (0.818), lo que evidencio una relación muy

fuerte y positiva entre el marketing verde y decisión de compra de productos biodegradables en los supermercados de

Manta. Esto significa que a medida que las empresas implementan estrategias de marketing verde, los consumidores

muestran una mayor disposición a realizar compras responsables y sostenibles.

Comprobación de Hipótesis Específica 1

H0: Las estrategias de marketing verde no inciden en la decisión de compra de productos biodegradables en los

supermercados de Manta.

H1: Las estrategias de marketing verde incide en la decisión de compra de productos biodegradables en los

supermercados de Manta.
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Tabla 4. Correlación de Hipótesis Especifica 1: Estrategias de Marketing Verde y Decisión de Compra

Elaborado por: Cantos Moreira Angel Dicifredo
Fuente: IBM SPSS Versión 27

El valor de correlación en Spearman = 0.650 muestra una alta conexión entre las dos variables. Estos

valores indican que existe una relación entre las estrategias de marketing verde y las decisiones de compra, aunque

con fuerzas bajas. Por lo tanto, H0 puede rechazarse cuidadosamente, siempre que los resultados estén relacionados

con estadística, considerando que el impacto se detecta limitado. Por lo tanto, en la decisión de compra, hay una

pequeña frecuencia de estrategias de marketing verde.

El coeficiente de Spearman obtenido fue de =0.650, indicando una correlacion positiva moderada. Esto

refleja que, aunque las estrategias de marketing verde influyen en la decisión de compra, su efecto no es tan

determinante como otros factores. Es decir, las estrategias funcionan, pero los consumidores parecen valorar más

otros aspectos como la publicidad o la conciencia ambiental.

Comprobación de Hipótesis Específica 2

H0: La publicidad ecológica no inciden en la decisión de compra de productos biodegradables en los supermercados

de Manta.

H1: La publicidad ecológica incide en la decisión de compra de productos biodegradables en los supermercados de

Manta.

Tabla 5. Correlación de Hipótesis Especifica 2: Publicidad Ecológica y Decisión de Compra
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Elaborado por: Cantos Moreira Angel Dicifredo
Fuente: IBM SPPS Versión 27

Los resultados evidencian un coeficiente de (0.941), considerando una correlación muy alta. Este hallazgo

demuestra que la publicidad ecológica es uno de los factores más influyentes en la decisión de compra. Las

compañías que comunican mensajes de sostenibilidad generan mayor confianza y predisposición hacia productos

biodegradables, consolidando el rol de la comunicación ambiental como motor del consumo responsable.

Comprobación de Hipótesis Específica 3

H0: El packaging biodegradable no inciden en la decisión de compra en los productos biodegradables en los

supermercados de Manta

H1: El packaging biodegradable incide en la decisión de compra en los productos biodegradables en los

supermercados de Manta

Tabla 6. Correlación de Hipótesis Especifica 3: Packaging Biodegradable y Decisión de Compra

Elaborado por: Cantos Moreira Angel Dicifredo
Fuente: IBM SPPS Versión 27

El análisis arrojo un coeficiente de Spearman = 0.747, lo que representa una correlación alta. Esto indica

que el uso de envases biodegradables incide de manera considerable en las decisiones de los consumidores. El

empaque se convierte no solo en un elemento funcional, sino también en un símbolo de responsabilidad ambiental

que impacta en la percepción positiva de marca.

Comprobación de Hipótesis Específica 4

H0: La percepción del consumidor no incide en la decisión de compra en los productos biodegradables en los

supermercados de Manta.

H1: La percepción del consumidor incide en la decisión de compra en los productos biodegradables en los

supermercados de Manta.
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Tabla 7. Correlación de Hipótesis Especifica 4: Percepción del Consumidor y Decisión de Compra

Elaborado por: Cantos Moreira Angel Dicifredo
Fuente: IBM SPPS Versión 27

La correlación de Spearman fue de = 0.871, considerada muy alta. Este resultado sugiere que la percepción

que tienen los consumidores sobre los productos biodegradables es crucial en su decisión de compra. Un consumidor

que valora la sostenibilidad y percibe autenticidad en la empresa tiende a comprar con mayor frecuencia estos

productos.

Comprobación de Hipótesis Específica 5

H0: La influencia de compra no inciden en la decisión de compra en los productos biodegradables en los

supermercados de Manta

H1: La influencia de compra incide en la decisión de compra en los productos biodegradables en los supermercados

de Manta.

Tabla 8. Correlación de Hipótesis Especifica 5: Influencia de Compra y Decisión de Compra

Elaborado por: Cantos Moreira Angel Dicifredo
Fuente: IBM SPPS Versión 27

El coeficiente fue de = 0.890, lo que refleja una correlación muy alta. Este resultado demuestra que factores

como hábitos de consumo, motivaciones personales y recomendaciones sociales tienen un papel clave en la decisión
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de compra. La repetición de experiencias positivas y la influencia social fortalecen la preferencia hacia productos

biodegradables.

Comprobación de Hipótesis Específica 6

H0: La conciencia ambiental no inciden en la decisión de compra en los productos biodegradables en los

supermercados de Manta

H1: La conciencia ambiental incide en la decisión de compra en los productos biodegradables en los supermercados

de Manta

Tabla 9. Correlación de Hipótesis Especifica 6: Conciencia Ambiental y Decisión de Compra

Elaborado por:Cantos Moreira Angel Dicifredo
Fuente: IBM SPPS Versión 27

El valor obtenido fue de = 0.860, considerado muy alto. Esto significa que la conciencia ambiental de los

consumidores es un determinante esencial en sus decisiones de compra. Cuanto mayor es la educación y

sensibilización ambiental, mayor es la probabilidad de optar por productos biodegradables.

Discusión
Los hallazgos de este estudio confirman que el marketing verde incide de manera significativa en la

decisión de compra de productos biodegradables en los supermercados de Manta, con una correlación general muy

fuerte (0.818). Esto respalda la hipótesis planteada y evidencia que las prácticas empresariales sostenibles no solo

generan valor reputacional, sino que se traducen en comportamientos concretos de consumo responsable. (Andrade

et al., 2024) señalan que las decisiones de compra actuales ya no depende unicamente de la calidad tradicional, sino

tambien de criterios ambientales que fortalecen la confianza del consumidor, lo cual coinciden con los resultados

obtenidos.

En relacion con las estrategias de marketing verde, la correlación moderada (=0.650) indica que, si bien

estas practicas son valoradas por los consumidores, aun no constituyen el factor más decisivo. Esto coincide con
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(Szabo & Webster, 2021), que advierten que la implementación superficial de estrategias verdes pueden derivar en

percepciones de greenwashing y, por ende, limitar su efectividad. En este sentido, el resultado refleja que el

consumidor actual exige acciones más auténticas y coherentes con los mensajes publicitarios.

Por otro lado, la publicidad ecológica obtuvo la correlación más alta (= 0.941), lo que demuestra que la

comunicación ambiental influye directamente en la intención de compra. (Ruiz & Conde, 2022) destacan que las

campañas con enfoque ecológico son más eficaces cuando generan vínculos emocionales con el consumidor.

Asimismo, (Sánchez et al., 2023) evidencian que las redes sociales son canales determinantes para transmitir

mensajes sostenibles, especialmente entre jóvenes, lo cual refuerza la relevancia de este hallazgo.

El packaging biodegradable también presentó una correlación alta (= 0.747), confirmando que el diseño de

envases sostenibles es un factor clave en la percepción de valor del producto. (Castka & Corbett, 2014) explican

este fenómeno a través del “efecto halo”, donde el empaque transmite atributos positivos que influyen en la

evaluación del consumidor. Además, (Herrera & Lazo, 2019) señalan que la presión normativa y las innovaciones

tecnológicas han impulsado que los envases sean un indicador visible del compromiso ambiental de las empresas.

Respecto a la percepción del consumidor, la correlación muy alta (= 0.871) evidencia que el conocimiento

y la confianza en los productos biodegradables son determinantes en la decisión de compra. (Jiménez et al., 2023)

sostienen que una percepción positiva del marketing verde se asocia con mayor conciencia ambiental, mientras que

(Perdomo et al., 2021) destaca que comprender el impacto del producto en el entorno fomenta elecciones más

responsables. Esto confirma que la percepción no se limita a la publicidad, sino que se construye a partir de la

coherencia entre discurso y práctica empresarial.

La influencia de compra alcanzó una correlación de = 0.890, mostrando que las motivaciones personales,

los hábitos y las recomendaciones sociales tienen un peso fundamental. (Vèliz & Freeire, 2019) ) señalan que la

satisfacción del cliente y la experiencia positiva son factores que refuerzan la repetición de compra, lo que coincide

con estos resultados. Asimismo, (Sancho & Ortega, 2024) explican que la compra de productos ecológicos también

responde a la intención de reflejar valores personales, lo cual se observa en el fuerte impacto de esta variable.

Finalmente, la conciencia ambiental obtuvo una correlación muy alta (= 0.860), lo que ratifica que un

mayor nivel de educación y sensibilización se traduce en un consumo más responsable. (Seminario, 2021) indica

que el conocimiento ambiental es esencial para que los consumidores adopten prácticas sostenibles, aunque

(Ferreiro, 2022) advierten que la falta de información en ciertos grupos limita el impacto de esta variable. Este
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hallazgo evidencia la necesidad de fortalecer programas educativos y campañas de sensibilización que promuevan

un cambio de hábitos a nivel comunitario.

En conjunto, los resultados de la investigación ponen de manifiesto que el marketing verde no debe

entenderse como una estrategia aislada, sino como un proceso integral que combina acciones de comunicación,

innovación en productos, coherencia empresarial y educación ambiental. Su incidencia en la decisión de compra es

significativa, pero su efectividad depende de la autenticidad y de la capacidad de las empresas para construir

relaciones de confianza con sus consumidores.

CONCLUSIONES.

 El marketing verde tiene un impacto significativo en la decisión de compra de productos biodegradables en

supermercados, confirmando que los consumidores consideran la sostenibilidad un factor determinante en

sus decisiones de compra. Este hallazgo evidencia que las estrategias comerciales basadas en

responsabilidad ambiental no son solo una tendencia, sino un componente esencial para la competitividad

empresarial.

 La sostenibilidad se consolida como un elemento estratégico clave en el posicionamiento de las empresas,

ya que los consumidores valoran la autenticidad y transparencia de las acciones ecológicas de las marcas.

Esto demuestra que integrar prácticas sostenibles en los procesos productivos y de comunicación fortalece

la imagen de la empresa y genera una ventaja competitiva frente a los competidores.

 Las prácticas empresariales que incluyen el uso de envases biodegradables y la comunicación clara de

iniciativas sostenibles incrementan la confianza y la intención de compra de los consumidores. Por el

contrario, las acciones percibidas como “greenwashing” pueden reducir la credibilidad de la empresa y

afectar negativamente la percepción de los clientes.

 La implementación de programas educativos orientados al consumo responsable contribuye a la formación

de hábitos sostenibles desde edades tempranas, lo que refuerza la efectividad de las estrategias de

marketing verde y promueve una cultura de consumo consciente en la comunidad.

 Finalmente, se observa la necesidad de que futuras investigaciones amplíen el alcance de este estudio a

otras ciudades y consideren variables sociodemográficas más específicas. Esto permitirá identificar perfiles

de consumidores más precisos y comprender mejor cómo distintas estrategias de marketing verde pueden
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influir en la conducta de compra, favoreciendo el desarrollo de mercados más responsables y

comprometidos con la sostenibilidad ambiental.
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