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Resumen:;

En las ultimas décadas, el Marketing Verde ha evolucionado desde abordar
problemas ambientales especificos hasta convertirse en un concepto
multifacético que incluye aspectos medioambientales, bienestar social y
sostenibilidad econdmica. Este trabajo de investigacion de fin de master explora
las complejas relaciones entre el Marketing Verde, la Informacion sobre el Medio
Ambiente, Social y Gobernanza (ESG), la imagen de marca, la sensibilidad al
precio, las intenciones de compra y la comunicacion de boca a boca. La
investigacion se centrd en evaluar el impacto del Marketing Verde en la imagen
de marca, la sensibilidad al precio y las intenciones de compra del consumidor,
asi como en como la Informacion ESG contribuye a dar forma a la imagen de
marca e influye en el comportamiento del consumidor.

Palabras Clave: Marketing Verde, ESG, imagen de marca, sensibilidad al precio,
intenciones de compra, sostenibilidad, comportamiento del consumidor.

Abstract:

In recent decades, Green Marketing has evolved from addressing specific
environmental issues to becoming a multifaceted concept encompassing
environmental concerns, social well-being, and economic sustainability. This
master's research explores the complex relationships among Green Marketing,
ESG information, brand image, price sensitivity, purchase intentions, and word of
mouth communication. The study aimed to assess the impact of Green Marketing
on consumer brand perception, price sensitivity, and purchase intentions, while
also examining how ESG information shapes brand image and influences
consumer behavior.

Keywords: Green Marketing, ESG, brand image, price sensitivity, purchase
intentions, sustainability, consumer behavior.



1.Introduccion:

En las ultimas décadas, el concepto de Marketing Verde y su impacto en el
comportamiento del consumidor ha experimentado una evolucién significativa.
Inicialmente definido como un enfoque preocupado por abordar los problemas
medioambientales causados por las actividades de marketing, el MK verde se ha
transformado en un concepto multifacético que aborda la interaccidon entre las
preocupaciones medioambientales, el bienestar social y la sostenibilidad
econodmica. La progresion del Marketing Verde se puede clasificar en etapas
distintas: ecoldgica, medioambiental y sostenible, en las que cada fase amplia el
alcance de la responsabilidad medioambiental. Ha pasado de centrarse en
resolver problemas medioambientales especificos, como la contaminacion del
aire y la agitacion de recursos, a un enfoque mas holistico dirigido a la
sostenibilidad en general, abarcando cuestiones como el cambio climatico, la
pérdida de biodiversidad y la pobreza.

Ademas, el auge de la Informacion sobre el Medio Ambiente, Social y
Gobernanza (ESG, por sus siglas en inglés) ha amplificado la importancia de las
practicas sostenibles. La ESG se refiere al proceso de proporcionar informacién
integral sobre los esfuerzos de una empresa relacionados con la sostenibilidad
medioambiental, la responsabilidad social y la gobernanza corporativa. Este tipo
de informacion desempena un papel fundamental en la mejora de Ila
transparencia, la reputacion y la legitimidad de las operaciones de una empresa,
lo que a su vez influye en las intenciones de compra de los consumidores (Hahn
y Kuhnen, 2013; Rezaee, 2016; Jain et al., 2016).

1.1 Justificacion:

Este Trabajo fin de Master explora las complejas relaciones entre el Marketing
Verde, la Informacion ESG, la imagen de marca, la sensibilidad al precio, las
intenciones de compray la comunicacién de boca a boca. A través de una revision
exhaustiva de la literatura existente, pretendemos investigar el impacto del
Marketing Verde en la imagen de marca, la sensibilidad al precio y las intenciones
de compra del consumidor. Ademas, analizaremos como la Informacion ESG
contribuye a dar forma a la imagen de marca e influye en el comportamiento del
consumidor, estableciendo un puente entre las iniciativas de sostenibilidad
corporativa y las decisiones de compra de los consumidores (Brown y Dacin,
1997).



1.2. Objetivos:

Objetivo General:

Investigar la relacidon entre el Marketing Verde y el comportamiento del
consumidor, con un enfoque en la sostenibilidad, asi como evaluar el impacto de
las iniciativas de sostenibilidad en las preferencias del consumidor.

Objetivos Especificos:

e Evaluar la percepcion de los consumidores sobre la imagen de marca en
relacion a la sostenibilidad, especialmente en el contexto de la
responsabilidad ambiental.

e Analizar el papel de la sensibilidad al precio en la toma de decisiones de
compra de productos respetuosos con el medio ambiente y evaluar la
importancia de las estrategias de fijacidn de precios.

e Comprender las intenciones de compra de productos ecoldgicos por parte
de los consumidores, examinando los factores que motivan estas
intenciones.

e Analizar el efecto de la imagen de marca en las recomendaciones de
productos ecoldgicos en el contexto de la responsabilidad ambiental.

1.3 Estructura

Desde el inicio de esta investigacion se destaca la creciente importancia del
Marketing Verde o Green Marketing en el &mbito de las decisiones de compra y
la conciencia ambiental de los consumidores. A partir de esta introduccién y los
objetivos mencionados anteriormente, este trabajo se estructura de la siguiente
manera:

» Marco teorico:

En este apartado, se llevara a cabo una revision de la literatura existente en
relacion con el Green Marketing y su impacto en el comportamiento del
consumidor. Se examinaran los antecedentes y el estado actual de la cuestion en
lo que respecta a las estrategias de Marketing Verde, destacando la importancia
de la sostenibilidad en la toma de decisiones de compra y como esta percepcion
afecta a la preferencia por productos respetuosos con el medio ambiente. Se
identificaran las variables clave que influyen en la intencion de



compra de productos sostenibles, sosteniendo las hipotesis a ser contrastadas a
través de un analisis de regresion.

» Metodologia:

Este trabajo se basa en una investigacion cuantitativa para comprender la
intencion de compra de productos sostenibles. En este apartado, se describira la
poblacién de estudio, la recopilacion de datos y la elaboracion del cuestionario
utilizado como instrumento de medida.

Para desarrollar la investigacién, se propuso analizar la marca Apple al ser
considerada un referente en el mundo de la tecnologia y contar con un serio
proyecto de ser una de las primeras empresas en ser neutras en carbono en el
afno 2030. Ademas, esta empresa emplea materiales innovadores, energia limpia
y transportes menos contaminantes, consiguiendo recortar la mayoria de las
emisiones de efecto invernadero invirtiendo en diferentes iniciativas
medioambientales.

> Resultados:

Bajo este epigrafe, se presentaran las técnicas de analisis de datos aplicadas y
se evaluara el modelo de regresion utilizado para examinar las relaciones entre
las variables. Se llevara a cabo un analisis estadistico de las respuestas
recopiladas en relacion con la intencion de compra de productos sostenibles.

» Conclusiones e implicaciones practicas:

En este apartado, se discutiran los principales resultados obtenidos y se
compararan con las conclusiones de la literatura revisada. Se destacaran las
implicaciones tanto para el ambito académico como para el sector empresarial en
términos de estrategias de marketing sostenible.

» Limitaciones y futuras lineas de investigacion:

Se reflexionara sobre las limitaciones del estudio y se propondran nuevas areas
de investigacion para el futuro, con el propésito de avanzar en el conocimiento
del Green Marketing y su influencia en las decisiones de compra de los
consumidores.



2.Revision de literatura:

2.1Imagen de la marca:

Leckie et al. (2016) definen la reputacion de los consumidores como un término
basado en motivos subjetivos y emociones. La imagen de marca, segun Islam y
Rahman (2016) se refiere a la percepcion que un cliente tiene de una marca, ya
sea basada en datos o emociones. Una imagen de marca fuerte, destacan
Aschemann-Witzel et al. (2017), fortalece campafas y genera asociaciones
duraderas con el cliente. La consistencia de las afiliaciones de marca, como
indican East et al. (2016), depende de la resistencia de la marca a los datos.

En un entorno empresarial competitivo, Ebrahim et al. (2016) resaltan la
importancia de la singularidad en las afiliaciones de marca como ventaja
distintiva. Segun Oke et al. (2016), esta distintividad no se limita a caracteristicas
de productos o imagen percibida. Bigcakcioglu, Pek, y Bayraktaroglu (2018)
subrayan que la imagen de marca se forma en la mente del consumidor a través
de expectativas y conocimiento. Lassoued y Hobbs (2015) la definen como el
atractivo simbdlico asociado con productos o servicios unicos. Por otra parte,
Burmann et al. (2017) la describen como la percepcion positiva del cliente basada
en su experiencia en la que una opinidn positiva se forma con beneficios
distintivos, sdélida reputacién y confiabilidad (Szmigin y Piacentini, 2018). En esta
misma linea, la reputacion evoluciona mediante procesos inductivos: contacto de
marketing, percepcién del consumidor e impacto social. Chinomona (2016)
destaca que la comunicacion de marketing refleja la voz de la marca,
estableciendo relaciones y cultivando un perfil corporativo en la mente de los
clientes. Esto implica que la publicidad ayuda a las empresas a llegar a sus
clientes.

A pesar de ello, no hay un consenso claro en cuanto a como delimitar las diversas
dimensiones de la imagen que los individuos tienen de una marca. En este
sentido, Brown y Dacin (1997) sugieren la existencia de dos categorias generales
de asociaciones: (1) asociaciones de habilidades corporativas (CA, capacidad
corporativa), que se refieren a la percepcion de la experiencia y eficacia de la
marca en la produccion de bienes o servicios; y (2) asociaciones de
responsabilidad social corporativa (CSR, responsabilidad social corporativa),que
se refieren al aspecto social de la marca y a su disposicion para el compromiso
social.

En este trabajo, la imagen de RSC y la imagen de HC (Habilidad Corporativa) se
equiparan a la nocién de asociaciones CSR y CA propuesta por Brown y Dacin
(1997). La Figural representa la descomposicion de las dimensiones de la
imagen de marca propuesta por estos autores.
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Figura 1: Descomposicidn de las dimensiones de la imagen de marca segun
Brown y Dacin (1997)

Representa Posibles indicadores

*Filantropia corporativa
*Marketing con Causa
*Patrocinio de causas
sociales

*Voluntariado corporativo

Caracter social de
la marca

Imagen de marca

*Valor de marca

*Cuota de mercado,
crecimiento de ventas
*Notoriedad, Conocimiento
de marca

*Implantacion internacional

Experiencia y efectivi-
dad en la produccion
de bienes y servicios

Fuente: Brown y Dacin (1997)

2.1.1 Relacion entre Marketing Verde y la Imagen de la Marca:

El Marketing Verde, al promover productos y servicios con bajo impacto ambiental
(Miller, 2019), no solo responde a las crecientes expectativas de consumidores
eco conscientes, sino que también se vincula directamente con lalmagen de
Marca (Greenwood, 2021). Este vinculo se refuerza en la presencia en linea,
donde la narrativa del Marketing Verde se fusiona con la percepcion dela marca
por parte de los consumidores (Clark, 2020). Ejemplos como la exitosa campania
"Zero Waste" de grandes corporativos (Anderson, 2021) respaldan la idea de una
relacion positiva, fortaleciendo la imagen de la marca como lider comprometido
con el bienestar del planeta (White, 2018). La autenticidad, destacada en la
literatura (Brown y Wilson, 2022; Garcia, 2017), se erige como clave. La
autenticidad en las practicas sostenibles, mas alla de campafas publicitarias, es
esencial para evitar brechas entre promesas y acciones, preservando la
reputacion de la marca (Garcia, 2017). En este contexto, la hipotesis H1 se
plantea de la siguiente manera:

H1: Existe una relacién positiva entre el Marketing Verde y la imagen de la marca.

2.2 Intencidén de compra de productos ecoldgicos:

La intencion de compra, segun Arslan et al. (2014), puede ser definida como la
posibilidad de que un consumidor adquiera un producto o servicio en el futuro.
Una intencién de compra positiva impulsa al consumidor a llevar a cabo una
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accion de compra real, mientras que una intencion de compra negativa lo
restringe de hacerlo. Un aumento en la intencién de compra significa un aumento
en la posibilidad de realizar una compra. Los investigadores también pueden
utilizar la intencion de compra como un indicador importante para estimar el
comportamiento del consumidor. Cuando los clientes tienen una intencién de
compra positiva, esto genera un compromiso positivo con la marca que impulsa a
los consumidores a llevar a cabo una accién de compra real (Wu et al., 2011). El
costo de retener a un cliente reciente es mas econdmico que buscar un nuevo
cliente (Ihtiyar et al., 2018).

Existen varios estudios que exploran la influencia de la mezcla de Marketing
Verde en la intencién de compra. Hashem y Al-Rifai (2011) investigaron el efecto
de la mezcla de Marketing Verde en las empresas de la industria quimica en tres
estados arabes de Asia Occidental en la imagen mental del consumidor. Por otro
lado, Mahmoud Omer (2018) evalua la eficacia de la mezcla de Marketing Verde
en la satisfaccion y lealtad del consumidor. Por otra parte, Ansar (2013) desarrolld
un marco para examinar el impacto del Marketing Verde en la intencién de compra
del consumidor, considerando variables sociodemograficas, precio, publicidad
medioambiental y envases ecoldgicos. El estudio demostr6 que existe una
correlacion positiva y significativa entre estas variables y la intencion de compra
verde.

Matjaz et al. (2010) explicaron que una intencion de compra positiva se traduce
en la compra de productos respetuosos con el medio ambiente, incluso si tienen
un precio mas alto. Ali et al. (2011) demostraron que las personas con intenciones
positivas de comprar productos verdes tienen tasas de compras reales mas altas
que aquellas personas que tienen bajas o nulas intenciones de comprar productos
verdes. Ademas, el precio competitivo y la calidad de un producto verde tienen un
impacto positivo en los consumidores si tienen una altay positiva intencién de
comprarlos. Wanninayake y Randiwela (2008) establecieron una relacion entre
los elementos de la mezcla de marketing (producto, envase, precio, lugar y
promocién) y como cada una de esas variables se correlaciona con la decision de
compra. Stankevich (2017) afirmaron que el comportamiento del consumidor se
refleja en la busqueda, compra, uso, evaluacion y disposicidén de productos y
servicios que esperan satisfacer sus necesidades. Las acciones que las personas
toman y las elecciones que hacen para consumir ciertos productos y servicios o
vivir de ciertas maneras en lugar de otras tienen un impacto directo e indirecto en
el medio ambiente (Hai y Mai, 2012).

Pickett-Baker y Ozaki (2008) encontraron que, a excepcion de los productos de
limpieza, la mayoria de los consumidores no pueden identificar productos mas
ecoldgicos. Esto puede deberse a que la mayoria de las etiquetas y mensajes
verdes no logran causar un impacto significativo en la mente de los compradores.
Por lo tanto, la comunicacion verde es una debilidad importante para los
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especialistas en Marketing Verde. Los resultados de Hassan et al. (2016)
confirmaron un aumento paralelo en la publicidad medioambiental junto con un
mayor interés del consumidor en el medio ambiente. De hecho, términos
publicitarios como "reciclable, respetuoso con el medio ambiente, seguro para la
capa de ozono, biodegradable" se ven regularmente en anuncios verdes y los
consumidores a menudo estan expuestos a tales mensajes, aunque algunos de
estos mensajes también estan relacionados con la resistencia del consumidor.
Del mismo modo, Mathur y Mathur (2000) argumentaron que los consumidores
eran mas receptivos a los mensajes medioambientales en la publicidad cuando
eran mas creibles.

2.2.1 Relacion entre el Marketing Verde y la Intencién de compra:

El Marketing Verde puede influir positivamente en la intencion de compra de los
consumidores. En su investigacién, encontraron que los consumidores que
perciben a una marca como comprometida con practicas sostenibles y
responsables estan mas inclinados a comprar sus productos o servicios. La
conciencia ambiental y la preocupacion por el futuro del planeta son factores que
motivan a los consumidores a respaldar empresas comprometidas con la
sostenibilidad (Gonzalez-Rodriguez et al., 2020).

Investigaciones previas han demostrado una relacién positiva y significativa entre
las variables del marketing ecologico y las variables relacionadas con la intencion
de compra (Simanjuntak et al., 2023). También indican que las estrategias de
marketing ecolégico aplicadas a productos tienen el potencial de despertar el
interés de los consumidores potenciales en dichos productos. Se ha observado
que el marketing ecoldgico ejerce una influencia positiva y significativa en las
intenciones de compra de productos ecoldgicos (Majeed et al., 2022). Asimismo,
diversas etiquetas ecoldgicas y comentarios de clientes, integrados como parte
de las estrategias de marketing ecoldgico, impactan en la disposicion de los
clientes para invertir mas en productos de esta indole (Conner et al., 2020). Por
otro lado, (Dangelico et al., 2017) llevaron a cabo un estudio que también respaldé
la relacién positiva entre el Marketing Verde y la intencion de compra; estos
autores descubrieron que los consumidores a menudo consideran la
sostenibilidad como un criterio importante al tomar decisiones de compra y que
las estrategias de Marketing Verde pueden aumentar la atracciéon de una marca
y su capacidad para convertir a los consumidores en compradores.

Adicionalmente, las actividades de marketing ecolégico pueden potenciar de
manera mas efectiva el impacto positivo de las practicas corporativas
relacionadas con el marketing ecoldgico en la disposicidon de los consumidores a
adquirir productos ecologicos (Yang y Chai, 2022).

En consecuencia, estas investigaciones respaldan la siguiente hipoétesis:

13



H2: Existe una relacidn positiva entre el Marketing Verde y la intencion de compra
de productos ecologicos.

2.3 Sensibilidad al precio:

La sensibilidad al precio se refiere al grado de atencién que los consumidores
prestan al costo de un producto. Este elemento es fundamental en el mix de
Marketing. La mayoria de los consumidores solo estaran dispuestos a pagar un
precio mas alto si perciben un valor adicional en el producto (Eric, 2007). Este
valor adicional puede manifestarse en un mejor rendimiento, funcionalidad,
disefo, atractivo visual o sabor (Sharma, 2011). Los beneficios medioambientales
suelen ser un aliciente, pero a menudo son el factor decisivo entre productos de
igual valor y calidad (Singh, 2013). EIl Marketing Verde debe tener en cuenta todos
estos aspectos, incluso al fijar un precio premium (Bukhari, 2011).

Segun Hashem y Al-Rifai (2011), el precio verde se refiere al precio particular, en
funcién de las politicas de la empresa con respecto a las consideraciones
medioambientales impuestas por las normativas y las instrucciones corporativas,
0 sus iniciativas en este sentido. Sin embargo, los productos verdes a menudo
requieren un costo inicial mas alto, pero a largo plazo, resultan econémicos (Fan
y Zeng, 2011). El precio verde tiene en cuenta a las personas, el planeta y las
ganancias de una manera que cuida la salud de los empleados y las
comunidades, y garantiza una productividad eficiente. El valor se puede agregar
cambiando su apariencia, funcionalidad y a través de la personalizacion, entre
otros (Shil, 2012). En algunos casos, el precio verde es mas alto que el de las
alternativas convencionales. Un precio mas alto en comparacion con la alternativa
ordinaria puede ser un factor determinante para algunos clientes, validando la
precision de las caracteristicas ecoldgicas del producto. Otros no consideran el
precio en absoluto y eligen la alternativa respetuosa con el medio ambiente
(Solvalier, 2010). Groening et al. (2018) sefalan que los consumidores, en
realidad, no estan interesados en pagar mas por un producto declarado como
"verde". Es por esta razon que los especialistas en marketing deben prestar
especial atencion al precio del producto. El precio es el unico elemento que puede
crear una mezcla ideal entre los ingresos y las ganancias, mientras que los demas
elementos generan costos (Awan, 2011).

2.2.3 Relacion entre el Marketing Verde y la sensibilidad al precio:

Luengo-Valderrey et al. (2022) examinaron como el Marketing Verde puede influir
positivamente en la sensibilidad al precio de los consumidores. Argumentaron que
los consumidores conscientes del medio ambiente estan dispuestos a pagar
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un precio ligeramente mas alto por productos y servicios que consideran
respetuosos con el entorno. Ademas, las estrategias de Marketing Verde pueden
comunicar el valor agregado de los productos sostenibles, lo que a su vez puede
reducir la importancia de los precios como factor determinante en la toma de
decisiones de compra. Por otro lado, Dangelico et al. (2017) llevaron a cabo un
estudio adicional que respaldé la idea de una relacion positiva entre el Marketing
Verde y la sensibilidad al precio. Sus hallazgos sugieren que las estrategias de
marketing ecoldgico pueden influir en la percepcion de los consumidores sobre
el valor de los productos sostenibles, o que puede mitigar la sensibilidad al precio
y aumentar la disposicion a pagar mas por productos respetuosos con el medio
ambiente. En una perspectiva ligeramente diferente, Sun et al. (2022) examinaron
la relacion entre el Marketing Verde y la sensibilidad al precio desdeun enfoque
cultural. Argumentaron que la sensibilidad al precio puede variar segun la cultura
y que las estrategias de Marketing Verde deben adaptarse a las diferencias
culturales para lograr el mismo impacto positivo. En este contexto, se plantea la
siguiente hipotesis:

H3: Existe una relacion positiva entre el Marketing Verde y la sensibilidad al
precio

2.4 Environment, Social, and Governance (ESG):

El término ESG se refiere al proceso de proporcionar informacion exhaustiva
sobre las actividades de una empresa relacionadas con la sostenibilidad
medioambiental, la responsabilidad social y la gobernanza corporativa. La ESG
es esencial para mejorar la transparencia y responsabilidad en las operaciones
de una empresa y para comunicar su compromiso de integrar consideraciones
medioambientales, sociales y de gobernanza en sus estrategias comerciales.
(Hahn y Kuhnen, 2013; Rezaee, 2016; Jain et al., 2016). La ESG desempeia un
papel significativo en la formacién de la imagen de marca de una empresa y en
las intenciones de compra. Cuando una empresa se compromete activamente en
la elaboracion de informes ESG, envia senales a sus partes interesadas, incluidos
inversores, clientes y la comunidad en general, de que prioriza practicas
comerciales responsables (Hahn y Kuhnen, 2013; Rezaee, 2016; Jain et al.,
2016). Esta situacion puede dar lugar a diversos resultados positivos, como:

e Transparencia: La ESG aumenta la transparencia en las operaciones de
una empresa, proporcionando a las partes interesadas una comprension
mas clara de su compromiso con la sostenibilidad y la responsabilidad
social (Herzig y Schaltegger, 2006).

e Reputacion y Legitimidad: La ESG puede mejorar la reputacion y
legitimidad de una empresa. Demuestra que la organizacion no esta
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impulsada unicamente por las ganancias, sino que también considera sus
obligaciones con los empleados, clientes, el medio ambiente y la sociedad
en general (loannou y Serafeim, 2017).

e Valor de Marca: La ESG activo puede aumentar el valor de la marca de
una empresa. Envia un mensaje de que la organizacion no se centra
unicamente en las ganancias a corto plazo, sino que se compromete con
practicas empresariales a largo plazo y éticas (Sanchez-Planelles et al.,
2021).

e Lealtad de Empleados y Clientes: Las empresas que priorizan la ESG a
menudo disfrutan de una mayor lealtad de empleados y clientes (Brooks
y Oikonomou, 2018). Esto se debe a que las partes interesadas tienden a
respaldar a las organizaciones que se alinean con sus valores y principios
éticos (Xie et al., 2019).

e Reduccion de Costos: La ESG puede llevar a la reduccion de costos, ya
que las empresas implementan practicas sostenibles y eficientes que
resultan en ahorro de recursos (Caputo et al., 2017).

e Mejores Practicas Empresariales: La ESG anima a las organizaciones a
adoptar mejores practicas empresariales, fomentando una toma de
decisiones responsable (Jackson et al., 2020; Mion y Adaui, 2019).

e Mejor Rendimiento Empresarial: La investigacion ha demostrado una
correlacion positiva entre la ESG y el rendimiento empresarial (Alsayegh
etal., 2020). Las empresas que informan sus practicas ESG tienden a tener
un mejor desempeno en varios aspectos.

e Ventaja Competitiva: La ESG puede dar a las empresas una ventaja
competitiva al diferenciarlas de la competencia y atraer a consumidores e
inversores conscientes (Caputo et al., 2017).

La ESG se ve influida por diversos factores, incluido el rendimiento econémico de
una empresa, su rentabilidad, apalancamiento y tamafo. Las empresas con un
solido desempeino econdmico sostenible son mas propensas a participar en la
elaboracién de informes ESG para demostrar su compromiso con la rentabilidad
a largo plazo mientras consideran su impacto en la sociedad y el medio ambiente
(Chih et al., 2010). Un claro ejemplo son las empresas con mas responsabilidad
ESG que aparecen descritas en la Figura 2 Mercadona se ubicaen el segundo
puesto del ranking ESG en 2021 con 8,684 puntos, liderando las empresas
responsables en Espafia después del Grupo ONCE. En el tercer lugar se
encuentra otro gigante, Inditex, con una puntuacién superior a 8,000 puntos.

En resumen, La ESG es una herramienta fundamental para las empresas
modernas para comunicar su dedicacion a la sostenibilidad medioambiental, la
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responsabilidad social y la gobernanza ética. No solo mejora la imagen de marca,
sino que también influye en las intenciones de compra y la sensibilidad al precio
entre las partes interesadas (Dyduch y Krasodomska, 2017).

Figura 2: Empresas con mas responsabilidad ESG en Espafia en 2022

Crupo social ONCE 10.000
Mercadona 8.684
Inditex 8.381
lkea 7.430
Mapfre 7.186
Mahou San Migiuel 7.167
Mutua Madrilena 6.957
CaixaBank 6.601
Pascual 6.521
Telefonica 6.491
Nestlé 6.436
Leroy Merlin 6.353
Danone 6.219
Coca-cola 6.217

Sanitas 5.991

0 1.000 2.000 3.000 4.000 5.000 6.000 7.000 8.000 9.000 10.000 M

Fuente: Statista (2023)
2.4.1 Relacion entre ESG y la Imagen de Marca:

La atencién a cuestiones medioambientales, sociales y de gobernanza puede
generar una mayor confianza entre los consumidores y fortalecer la percepcion
positiva de la marca (Lee y Rhee, 2023). Koh y Burnasheva (2022) centraron su
investigacion en la influencia de las practicas ESG en la imagen de marca
concluyendo que las empresas que incorporan estos principios en su estrategia
de negocio tienden a disfrutar de una imagen de marca mas positiva. Por otro
lado, Lee et al. (2022) realizaron un estudio que respaldd la idea de que la
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implementacion de practicas ESG tiene un impacto positivo en la imagen de
marca de las empresas. Sus hallazgos revelaron que los consumidores muestran
una preferencia por las empresas que demuestran su compromiso con la
comunidad, la diversidad y la gestion ética. Esta preferencia influye
significativamente en la percepcion de la marca y puede conducir a una mayor
lealtad de los consumidores. Namkung y Jang (2013) afirmaron que las practicas
ecologicas de una empresa influyen positivamente en laimagen y la lealtad hacia
la marca. De manera analoga, Jeong et al. (2014) sostuvieron que las
instalaciones y sistemas ecologicos de una empresa generan un impacto positivo
en la imagen y la actitud asociadas a la marca. Chen et al. (2023) proporcionaron
una perspectiva adicional sobre como ESG afecta a la imagen de marca
concluyendo que las empresas que adoptan practicas ESG pueden mejorar su
reputacién y construir una imagen de marca mas solida, lo que a su vez puede
atraer a un publico mas amplio y diverso. La imagen de marca se convierte en
un activo valioso que puede diferenciar a una empresa en el mercado competitivo
actual. Ante estos planteamientos se propone la siguiente hipoétesis de
investigacion:

H4: Existe una relacion positiva entre la ESG y la imagen de marca.

2.4.2 Relacién entre ESG y la intencion de compra:

Segun Hou et al. (2023) en la actualidad, los individuos estan cada vez mas
conscientes del impacto que las empresas tienen en el medio ambiente, la
sociedad y las practicas de gobierno. Los criterios de ESG han surgido como
factores importantes para los consumidores al tomar decisiones de compra, por
lo que representa un marco para evaluar el compromiso de una empresa con la
sostenibilidad, las practicas éticas y el gobierno corporativo responsable. En
cuanto a las consideraciones ambientales, abarcan cuestiones como la huella de
carbono de una empresa, la gestion de recursos y las iniciativas ecoldgicas. Los
aspectos sociales incluyen el trato a los empleados, la diversidad y la inclusion,
y las contribuciones a las comunidades locales. La gobernanza se refiere a la
transparencia y la rendicién de cuentas del liderazgo de una empresa, asi como
su adhesion a estandares éticos (Stringer, 2010). El creciente interés en la ESG
ha llevado al desarrollo de diversas calificaciones e indices ESG que evaluan el
desempeno de las empresas en estas areas (Pagano et al., 2018). Segun nuestra
creencia, los consumidores estan tomando cada vez mas en cuenta los factores
ESG al tomar decisiones de compra, ya que buscan alinear sus elecciones de
consumo con sus valores, por lo que se propone la siguiente hipétesis de
investigacion:

H5: Existe una relacion positiva entre el ESG y la Intencion de compra de
productos ecoldgicos.
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2.4.3 Relacion entre ESG y sensibilidad al precio:

Friedman et al. (2021) en su busqueda por comprender el comportamiento del
consumidor, se adentran en los ambitos de los criterios ESG vy la sensibilidad al
precio de los consumidores. Los criterios ESG abarcan una amplia gama de
aspectos relacionados con las operaciones e impacto de una empresa. Esto
incluye la evaluacion de los esfuerzos de sostenibilidad de una empresa, las
practicas sociales éticas y la gobernanza ética de la organizacién. Esto abarca
desde la gestion responsable de los recursos y la conservacion del medio
ambiente hasta las practicas laborales justas y las contribuciones a las
comunidades locales. En este estudio exploratorio, nos enfocamos en la posible
relacion entre los factores ESG, tal como los examinaron Lioui y Tarelli (2022), y
la sensibilidad al precio del consumidor. La sensibilidad al precio se refiere al
grado en que los consumidores consideran el costo de un producto o servicio en
su proceso de toma de decisiones. Nuestro objetivo es investigar si un mayor
compromiso con los principios de sostenibilidad, practicas éticas y una
gobernanza sélida dentro de una empresa se traduce en una mayor sensibilidad
al precio por parte de los consumidores. Ante estos planteamientos se propone la
siguiente hipoétesis de investigacion:

H6: Existe una relacion positiva entre la ESG y la sensibilidad al precio.

2.4.4 Relacion entre la imagen de marca y la intencién de compra:

La imagen de marca es un elemento fundamental en el mundo de los negocios.
A menudo, se le atribuye una importancia crucial en la percepcion del consumidor
y en su decisién de compra (Severi & Ling, 2013).La imagen de marca no se trata
simplemente de un logotipo atractivo o un eslogan memorable, sino mas bien, se
refiere a la percepcion global que los consumidores tienen de una empresa o
producto. Una imagen de marca soélida puede aumentar la confianza del
consumidor, fomentar la lealtad a la marca y, en ultima instancia, influir en la
intencidon de compra tal y como proponen diferentes autores (Marliawati &
Cahyaningdyah, 2020). En nuestra investigacion esta imagen se aproxima al
concepto de Algunos otros autores también definen la imagen de marca con
connotaciones ecologicas entendidas como un grupo especifico de ideas,
pensamientos y aprensiones sobre una marca en la mente de los clientes que
estan vinculados a la sostenibilidad y las preocupaciones ecoldgicas (Bashir et
al., 2020). En esta misma linea, Ko et al. (2013) observaron una fuerte conexion
entre los resultados del marketing ecoldgico y la formacién de una imagen de
marca positiva para productos amigables con el medio ambiente. Ademas, este
estudio revela que la identidad del cliente, asi como la calidad del producto y las
percepciones sobre la responsabilidad social y corporativa, ejercen un impacto
significativo en las intenciones de los clientes de utilizar productos de una marca
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comprometida con el medio ambiente. En consecuencia, se propone la siguiente
hipétesis de investigacion:

H7: Existe una relacidn positiva entre la imagen de marca y la intencion de
compra de productos ecolégicos

2.5Word of mouth:

Segun Gopinath et al. (2014), el WOM, word of mouth o boca a boca, resalta la
necesidad de un contacto oral y cara a cara entre el emisor y el receptor, aunque
hoy en dia debemos considerar la adaptacion a las comunicaciones electrénicas.
Si deseamos definir los anuncios comerciales en tres patrones, podemos utilizar
tres términos: direccidn, valencia y contenido para describir el "boca a boca". La
direccién se refiere a la influencia del "boca a boca" en el proceso de toma de
decisiones o resultados de compra. La valencia puede ser positiva o negativa, vy,
finalmente, su contenido depende de la cantidad de individuos que reciben el
mensaje (Ghaffari et al., 2012).

En la actualidad, dada la importancia de la comunicacién individual y las
recomendaciones de expertos en este campo, la atraccion del "boca a boca" esta
en constante aumento en el area de la publicidad y el marketing. La satisfaccion
que surge de las conversaciones cara a cara y la atraccion entre individuos
contribuyen a mantener la comunicacion. Esto situa directamente a las personas
expuestas a un intercambio de informaciéon (Panahandeh, 2013). Teniendo en
cuenta estos planteamientos, se comprende la importancia del "boca a boca" y
sus ventajas. Derbaix y Vanhamme (2003) mencionan ventajas del "boca a boca"
tales como la mayor confiabilidad en comparacion con la publicidad comercial, la
comunicacion mutua y la disminucion del riesgo percibido por los consumidores
(Panahandeh, 2013). El efecto del "boca a boca" en el comportamiento del cliente
es evidente. Segun diversas investigaciones, el "boca a boca" tiene un impacto
mas significativo en el comportamiento del consumidor en comparacién con la
publicidad unilateral realizada por las unidades comerciales. Las investigaciones
también sugieren que los resultados negativos tienen un mayor efecto en el
comportamiento del cliente, ya que prefieren confiar en la informacion que
obtienen de fuentes personales. Por lo tanto, este tipo de publicidad requiere una
mayor atencion debido a su influencia en los consumidores (Walsh et al., 2010).

En la Figura 3 se presenta la evolucion de las impresiones de boca a boca (WOM)
desde 2007 hasta 2020 de acuerdo con Marketingcharts (2021). Destaca que, a
pesar del crecimiento de las redes sociales, la mayoria de las conversaciones
WOM siguen siendo cara a cara. En 2007, hubo 13.2 mil millones de impresiones
semanales, y en 2020, aumento6 a 14 mil millones. EIl WOM offline ha aumentado
en sectores como Productos para el Hogar y Salud, y el sentimiento positivo ha
crecido desde +41 en 2007 a +47 en 2020.
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Los comentarios positivos de clientes satisfechos pueden impulsar la repeticion
de compras y aumentar el volumen de compra, mientras que los comentarios
negativos de clientes insatisfechos pueden reducir el numero de compras y el
volumen de compra. Estudios han concluido que la influencia personal y el "boca
a boca" son siete veces mas efectivos que los anuncios en periddicos y revistas
para persuadir a las amas de casa a cambiar de marca en productos para el
hogar. Ademas, se ha observado que al menos el 90 por ciento de los clientes
insatisfechos no desean volver a comprar a una empresa. Se espera que cada
uno de estos clientes insatisfechos comparta su insatisfaccién con al menos 9
personas, mientras que solo el 13 por ciento de los clientes insatisfechos se lo
comunica directamente a la empresa relacionada (Hu et al., 2014).

Figura 3: Canales de Boca a Boca en Relacion a Marcas
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Fuente: Marketingcharts (2021)

2.5.1 Relacién entre la imagen de marca y word of mouth

Como se ha comentado con anterioridad, el WOM se refiere a la comunicacion y
recomendaciones de boca a boca que los consumidores realizan sobre una marca
o producto Baker et al. (2019). Cuando la imagen de marca es positiva, los
consumidores tienen mas probabilidades de hablar positivamente de la marca,
recomendarla y compartir sus experiencias con amigos, familiares y seguidores
en plataformas digitales. Este fendbmeno es conocido por su capacidad para
amplificar el alcance de una marca, aumentar la confianza del consumidor y
construir su reputacion Keller et al. (1998). La investigacion de Keller et al. (1998)
han proporcionado evidencia sélida de esta relacion positiva. Cuanto mas sélida
y favorable sea la imagen de marca, mas propensos son los consumidores a
hablar bien de la marca, recomendarla y compartir sus experiencias con otros. El
impacto de esta relacidn en las estrategias de marketing es innegable. Las
empresas que invierten en la construccion y gestion
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de una imagen de marca sélida no solo pueden influir en las decisiones de compra
de los consumidores, sino también aprovechar el poder del "word of mouth" como
una herramienta de marketing efectiva (Ansary et al.,, 2018). Ante estos
planteamientos se propone la siguiente hipétesis de investigacion:

H8: Existe una relacién positiva entre la imagen de marca y word of mouth.

2.5.2 Relacién entre la Sensibilidad al precio y la intencion a compra

La sensibilidad al precio se define como "el grado de conciencia y respuesta
exhibido por los consumidores al encontrar diferencias entre los precios de
productos o servicios dados" (Abdullah-Al-Mamun, et al., 2014). Por otra parte "
Anderson (1996) se refiere "al grado en que un cliente acepta el aumento de
precio de un producto especifico en términos de ganancias econdmicas y
psicoldgicas". En linea con el contexto del presente estudio, la literatura pertinente
también explica la sensibilidad al precio como la 'voluntad de pagar mas' por
productos ecoldgicos/verde (Ling, 2013; Laroche etal., 2001; Hsu etal., 2017). Las
investigaciones realizadas por Ng et al., (2018) sugieren que la sensibilidad al
precio esta positivamente relacionada con la intencion de comprade vehiculos
eléctricos. Por lo tanto, el precio de un producto verde puede mantenerse mas
alto que el de un producto convencional por diversas razones, como los mayores
costos de fabricacion, logistica, ecoetiquetas, la existencia deun departamento
ambiental dedicado, la adopcion de tecnologia verde, entre otros.

Comprender esta dinamica es fundamental para que las empresas optimicen sus
estrategias de fijacion de precios y mejoren la percepcion del valor por parte del
consumidor. Segun la Figura 4, factores como los niveles de ingresos (mayor
ingreso, menor sensibilidad), la diferenciacion del producto (productos unicos
pueden tener precios mas altos) y la disponibilidad de sustitutos (influyendo en
las comparaciones de precios) son determinantes. Las empresas pueden
emplear estos conocimientos para tomar decisiones informadas en cuanto a la
fijlacion de precios (Fastercapital, 2023). Ante tales argumentos, se propone la
siguiente hipoétesis de investigacion:

H9: Existe una relacion positiva entre sensibilidad al precio y la intencién a
compra de productos ecoldgicos.
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Figura 4: El papel de la sensibilidad al precio en la toma de decisiones del

consumidor
%
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Fuente: Fastercapital 2023

En la Figura 5 se resumen el modelo propuesto en esta investigacion.
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Figura 5: Modelo propuesto
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3.Metodologia:
3.1Escalas de medida:

En el marco de nuestra investigacidon hemos implementado una medicion a través
de un cuestionario en linea disefiado especificamente para abordar nuestras
metas de investigacion tomando como empresa de referencia para realizar el
mismo a la empresa Apple. Tal y como se ha comentado con anterioridad, esta
empresa emplea materiales innovadores, energia limpia y transportes menos
contaminantes, consiguiendo recortar la mayoria de las emisiones de efecto
invernadero invirtiendo en diferentes iniciativas medioambientales.

Las escalas de medida que hemos empleado han sido desarrolladas con base en
estudios previos (véase Tabla 1). Este modelo se ha concebido para exploraren
profundidad seis aspectos clave, cada uno de los cuales se evalua mediante
escalas de preguntas multiples, abordando diversas dimensiones del Marketing
Verde:

e Imagen de Marca (IMG): Tomando como inspiracion las contribuciones de
Garcia et al. (2012) y Del Barrio y Prados (2019), hemos adaptado estas
escalas para analizar de manera precisa la percepcion del consumidor
sobre la imagen de la marca en el contexto del Marketing Verde.

¢ Intencién de Compra (INT): Construido sobre la base de la investigacion
de Lee et al. (2009), este constructo busca comprender como las practicas
de Marketing Verde influyen en la disposicién del consumidor para realizar
compras.

e Marketing Verde (MKV): Aprovechando la investigacion de Hashem y Al-
Rifai (2011), hemos adaptado estas escalas para medir la percepcion del
consumidor sobre las iniciativas de Marketing Verde implementadas por
las empresas.

e BocaaBoca (WOM): Inspirado en las investigaciones de Park et al. (2008),
este constructo busca evaluar como el Marketing Verde afecta las
conversaciones y recomendaciones entre los consumidores.

e Environmental Social Governance (ESG): Basado en el trabajo de Lébre et
al. (2020), este constructo pretende explorar como las practicas de
gobierno ambiental y social impactan las percepciones y decisiones de los
consumidores.

e Sensibilidad al Precio en Linea (SENS): Desarrollado a partir de los
estudios de Childers et al. (2001) y Chu et al. (2010), este constructo busca
comprender como las consideraciones de precio en linea se ven afectadas
por las practicas de Marketing Verde.
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Tabla 1: Escalas de referencia adaptadas para la investigacion

Variables

Autores

Escalas

Marketing
Verde

Hashemy Al-
Rifai (2011)

MKV 1: Prefiero productos de Apple que satisfacen las
necesidades y requisitos medioambientales.

MKV 2: Me gusta cuando Apple fija precios basandose
en consideraciones medioambientales.

MKV 3: Elijo productos de Apple que se distribuyen
utilizando métodos ecoldgicos.

MKV 4: Aprecio a Apple por brindar informacién
honesta sobre los productos sin comprometer los
valores de los consumidores.

Sensibilidad
al precio

Childers et al.

(2001) y Chu
et al. (2010)

SEN 1: Considero que los consumidores son mas
sensibles al precio cuando compran productos o
servicios relacionados con el Marketing Verde de Apple.
SEN 2: Creo que la sensibilidad al precio juega un papel
importante en las decisiones de compra de productos o
servicios relacionados con el gobierno ambiental y
social de, Apple.

SEN 3: Creo que la sensibilidad al precio juega un papel
importante en las decisiones de compra de productos o
servicios relacionados con el Marketing Verde de Apple.
SEN 4: Creo que los consumidores muestran una
mayor sensibilidad al precio cuando compran
productos o servicios relacionados con el gobierno
ambiental y social de Apple.

WOM

Park et al.
(2008)

WOM 1: Me gusta compartir contenido sobre los
productos de Marketing Verde de Apple.

WOM 2: Recomendaria productos de Apple a otros
después de conocer sus caracteristicas ecoldgicas.
WOM 3: Tiendo a buscar productos de Apple con
respecto al Marketing Verde.

Imagen de
marca

Garcia et al.
(2012) y Del
Barrioy
Prados (2019)

IMG1: Creo que laimagen de marca de Apple es buena
en términos de su compromiso con la sostenibilidad.
IMG2: Considero que la imagen de marca de Apple
proyecta una imagen positiva en lo que respecta a su
responsabilidad ambiental.

IMG3: Prefiero la imagen de marca de Apple en el
contexto de productos respetuosos con el medio
ambiente.

ESG

Lébre et al.
(2020)

ESG1: Creo que las practicas de marketing sostenible
de Apple pueden tener un impacto ambiental positivo en
las decisiones de compra.

ESG2: Prefiero recibir informacién sobre Ia
sostenibilidad de los productos de Apple antes de
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tomar una decisién de compra.

ESG 3: Creo que el Marketing Verde influye en la
confianza de los consumidores en las marcas y
productos de Apple.

ESG 4: Prefiero comprar productos de Apple que
promuevan practicas sostenibles y respetuosas con el
medio ambiente.

INT1: Cuando comparo dos productos similares,
siempre opto por aquellos que tienen menos
sustancias dafinas para el medio ambiente, como el

Intencioén de iPhone de Apple.

compra de Lee et al. INT2: Estoy dispuesto a comprar productos, como el
productos (2009) iPhone de Apple, que sean conocidos por ser
ecoldgicos respetuosos con el medio ambiente.

INT3: Dado que existen productos y servicios
sostenibles, planeo utilizar productos como el iPhone
de Apple en el futuro.

INT4: Mi intencién es adquirir productos y servicios
respetuosos con el medio ambiente, como el iPhone de
Apple, en el futuro.

Fuente: Elaboracién propia

3.2Disefio muestral y recogida de datos

Para confeccionar el disefio cuasi experimental se elabord un video donde se
explicaba la labor que Apple en relacion con el medio ambiente. Todos los
encuestados visualizaron este video que contaba con una duracion de un minuto.
Tras la visualizacién del mismo, los encuestados respondieron el cuestionario a
través de un formulario en Google Form. Para la seleccion muestral, se opt6 por
una técnica de muestreo no probabilistico por conveniencia, dada la amplitud de
poblaciones en el tema de estudio. La recogida de datos se realizé durante 40
dias en el verano de 2023. La difusidn se realizé a través de diversos canales,
incluyendo grupos en redes sociales y compartiéndolo con amigos.

La muestra demografica es diversa y representa una variedad de edades,
géneros, situaciones laborales, ingresos y niveles educativos (véase Tabla 2). La
mayoria de los encuestados tiene un conocimiento considerable sobre la marca
Apple elegida para realizar la investigacion, y una proporcion significativa ha
comprado productos de la marca. Sin embargo, la compra de productos
comprometidos con el medio ambiente muestra una participacion menor en
comparacion con la compra general de productos Apple. Este dato puede indicar
una oportunidad para mejorar la conciencia y la preferencia por productos
sostenibles. Ademas, la situacién laboral y el nivel educativo pueden influir en las
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percepciones y comportamientos relacionados con la marca y el Marketing
Verde.

Tabla 2: Informacién demografica de los encuestados (n = 205)

Categoria Porcentaje | n
Edad
De 18 a 24 afios 14.1% 29
De 25 a 34 afos 22.4% 51
De 35 a 44 afos 26.8% 55
De 45 a 54 afios 24.9% 46
De 55 a 64 afios 7.3% 15
> 65 afos 4.4% 9
Género
Femenino 47.8% 105
Masculino 51.2% 98
Otro 1.0% 2
Situacion Laboral
Desempleado 24.9% 51
Trabajador/a por cuenta 8.3% 67
ajena
Trabajador/a por cuenta 31.2% 64
propia
Jubilado/a 32.7% 17
Incapacidad laboral 2.9% 6
Ingresos Mensuales Netos de la Unidad Familiar
Sin ingresos 13.2% 27
Menos de 650 euros 12.2% 31
Entre 651 y 900 euros 17.1% 35
Entre 901y 1.200 euros 18.5% 38
Entre 1.201 y 1.500 euros 17.1% 35
Entre 1.501 y 1.800 euros 15.1% 25
Entre 1.801 y 2.400 euros 5.4% 11
Mas de 2.401 euros 1.5% 3
Nivel de Estudios
Sin estudios 9.3% 19
Estudios primarios 14.6% 30
Estudios secundarios 11.2% 36
Estudios de bachillerato 14.6% 37
Estudios de formacion 14.6% 30
profesional
Estudios universitarios 18.0% 30
(diplomatura, licenciatura o




grado)
Estudios universitarios de 17.6% 23
posgrado (Mastery
doctorado)
Conocimiento sobre la marca Apple
Muy poco 19.0% 64
Algo 35.1% 30
Bastante 14.6% 72
Mucho 31.2% 39
Compra de Productos Apple
Si 18.5% 38
No 81.5% 167
Compra de Productos Comprometidos con el Medio Ambiente
Si 24.9% 154
No 75.1% 51

Fuente: Elaboracién propia

4.Resultados:

Con la finalidad de cumplir con los objetivos de la investigacion, se creé un modelo
de ecuaciones estructurales (Structural Equation Modelling, SEM). Este método
analitico multivariado incorpora varias ecuaciones de regresion multiple
interdependientes al mismo tiempo. Se utiliza comunmente en investigaciones de
mercado y otras ciencias sociales (Luque, 2012). EI método de analisis de
ecuaciones estructurales se utilizé para validar empiricamente el modelo tedérico
propuesto mediante el programa SPSS Amos 26.0. El proceso seguido se
describe en las siguientes secciones, se informan los resultados obtenidos y, en
ultima instancia, se contrastan las hipoétesis.

4.1 Descripcidn estadistica de la muestra
La validacion estadistica de la muestra estudiada en esta investigacion se realizé

para evaluar la validez del enfoque metodolégico cuyos resultados se resumen
en la Tabla 3.
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Tabla 3. Estadisticas de Muestra Unica

Construccion Variables Media Desviacion Media de
estandar error
estandar

Imagen de IM1 0.137 1.955 3.822
Marca IM2 0.145 2.073 4.296
IM3 0.140 2.005 4.019

Marketing Verde | MKV1 0.151 2.155 4.645
MKV2 0.144 2.057 4.230

KMV3 0.137 1.967 3.868

MKV4 0.139 1.990 3.962

Sensibilidad al SEN1 0.149 2.133 4.551
Precio SEN2 0.136 1.941 3.769
SEN3 0.135 1.935 3.745

SEN4 0.136 1.950 3.802

WOM WOM1 0.150 2.144 4.595
WOM2 0.148 2.113 4.467

WOM3 0.142 2.031 4.126

ESG ESG1 0.140 2.001 4.005
ESG2 0.149 2.130 4.536

ESG3 0.131 1.872 3.506

ESG4 0.140 1.999 3.995

Intencién de INT1 0.141 2.022 4.087
Compra INT2 0.139 1.993 3.973
INT3 0.139 1.992 3.967

INT4 0.138 1.972 3.889

Fuente: Elaboracion propia

4.2 Analisis de la Distribucion Normal Multivariada

Se recomienda que antes de analizar el modelo se verifiquen las condiciones
especificadas por la literatura para el uso de la técnica previa. Es necesario que
exista linealidad en la interdependencia de los factores. Se deben detectar
patrones, y los datos deben dispersarse de manera normal. En relacion con la
idea de normalidad de los datos, se contrastdo mediante el analisis de la asimetria.
Se examinaron la asimetria y la kurtosis de las variables. Teniendo en cuenta los
valores criticos mas comunmente utilizados para cada variable dentro del
intervalo: £2.58, para un nivel de significancia del 0.01; y £1.96, para un nivel de
error del 0.05 (Hair et al., 2010) (véase Tabla 4)
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Tabla 4: Pruebas de asimetria y curtosis

Constructo Variable min max skew C.rI. kurtosis C.I.
Imagen de IMG1 1 7 0.207 | 0.1.209| -1.134 | -3.314
Marca IMG2 1 7 0.109 | 0.639 | -1.452 | -4.243
IMG3 1 7 -0.143 | -0.837 | -1.349 | -3.943
Marketing MKV1 1 7 -0.093 | -0.542 | -1.422 | -4.155
Verde MKV2 1 7 -0.316 | -1.845 | -1.346 | -3.935
KMV3 1 7 -0.406 | -2.371 | -1.182 | -3.456
MKV4 1 7 0554 | -3.236 | -1.072 | -3.133
Sensibilidad SENT 1 7 0.106 | 0.618 | -1.395 | -4.076
al Precio SEN2 1 7 -0.140 | -0.818 | -1.323 | -3.868
SEN3 1 7 -0.450 | -2.630 | -1.081 | -3.161
SEN4 1 7 0501 | -2.928 | -965 | -2.821
Boca a WOM1 1 7 0.106 | 0.618 | -1.445 | -4.222
Boca WOM2 1 7 0.078 | 0.458 | -1.475 | -4.310
WOM3 1 7 0.022 | -0.127 | -1.397 | -4.084
Ambiental, ESG1 1 7 0.019 | -0.109 | -1.292 | -3.777
aﬂglg’anza ESG2 1 7 0204 | -1.193 | -1.409 | -4.119
ESG3 1 7 0249 | -1.458 | -1.210 | -3.537
ESG4 1 7 0383 | -2.237 | -1.184 | -3.460
Intencion de INT1 1 7 0.032 | .186 | -1.267 | -3.704
Compra INT2 1 7 -0.171 | 1.000 | -1.368 | -3.997
INT3 1 7 0281 | -1.645 | -1.332 | -3.893
INT4 1 7 0429 | -2.505 | -1.120 | -3.273
Multivariante 116.056 | 25.567

Fuente: Elaboracién propia

Adicionalmente se examinaron los coeficientes de correlacion simple entre las
variables en la Tabla 5 sin observar grandes valores de colinealidad.
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Tabla 5: Analisis de las covarianzas entre las variables exégenas:

Relaciones Covariancias| S.E. C.R. P Correlacion
IMG <--> | MKV 0.604 0.176 | 3.441 b 0.272
MKV <--> | SENS -0.265 0.156 | -1.696| 0.09 -0.121
INT <-->| MKV 0.923 0.212 | 4.356 o 0.379
IMG <-->| ESG 0.634 0.182 | 3.491 b 0.252
SENS | <-->| ESG 0.704 0.192 | 3.673 b 0.283
INT <-->| IMG 0.538 0.189 | 2.849 | 0.004 0.207
IMG <-->| WOM 0.803 0.205 | 3.913 o 0.298
INT <--> | SENS 0.655 0.197 | 3.319 o 0.254
SENS | <-->| ESG 0.628 0.198 | 3.172 | 0.002 0.227

Fuente: Elaboracién propia

4.3 Ajuste global del modelo:

La evaluacion global de modelos permite analizar simultaneamente el modelo de
medida y el modelo estructural, confirmando la coherencia entre la matriz
replicada por el modelo y la matriz de datos observacionales (Luque, 2012). Se
investigaron medidas absolutas, incrementales y de parsimonia, encontrando que
algunos indices de ajuste se acercan a los informados en la literatura. Debido al
tamafo muestral de la investigacidn, algunos de los valores se situan préximos a
los valores recomendados por la literatura cientifica previa (véase Tabla 6).

Tabla 6. Model fit Indices:

Indicador Valor Valor
obtenido | recomendado

indices absolutos Chi-square (degree of 501.055 -
de ajuste freedom)

Goodness of fit index 0.818 >0.90

(GFI)

Root Mean Square 0.088 <0.08

Error of Approximation

(RMSEA)
indices incrementales Normalized Fit Index 0.887 >0.90
de ajuste (NF1)

Incremental Fit Index 0.928 >0.90

(IF D)

Relative Fit Index 0.867 >0.90

(RFI)
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Index Not Normalized 0.914 >0.90
or Tuker-Lewis
(NNFI/TLI)

Comparative Fit Index 0.927 > 0.90
(CFI)
Adjustment indices Parsimony fit Index 0.749 > 0.90
parsimony normalized (PNFI)

Goodness of fit index 0.630 >0.90
parsimonious (PGFI)

Fuente: Elaboracion propia

4.4 Evaluacion del modelo de medida:

Con el proposito de asegurar la confiabilidad y validez de las escalas empleadas,
se llevé a cabo un Analisis Factorial Confirmatorio (AFC). El analisis factorial
posibilita la integracion del fenomeno de investigacion, desvela la estructura
subyacente de los datos y se utiliza para identificar factores o componentes clave
en un patrén de comportamiento o actitudes compartidas (Luque, 2012). En este
estudio, la relacion entre las variables observadas y latentes se evalua mediante
sus efectos, adoptando asi una medida reflexiva, que es comun en el analisis
factorial confirmatorio aplicado en la investigacion de mercados. En otras
palabras, se establecen las conexiones que van desde la variable no observada
hacia sus indicadores (variables manifiestas).

Durante esta fase de evaluacion del modelo, resulta esencial confirmar la validez
(la capacidad de medir lo que se pretende medir) y la confiabilidad (precision del
instrumento de medicidn) de las escalas utilizadas. En la tabla 7 se detallan los
indicadores y valores recomendados por la literatura para la evaluacion del
modelo de medicion mediante AFC, asegurando asi la originalidad y autenticidad
de la investigacion.

Segun los datos, la confiabilidad individual de cada item, o R2, indica que un
indicador debe compartir al menos el 50% de su varianza con la variable latente
a la que estd relacionado. En cuanto a la fiabilidad compuesta, todos los
componentes tienen valores superiores al estandar aceptable de 0.70. Al
observar los resultados obtenidos para la varianza extraida, podemos observar
que todos los items tienen valores mayores a 0.50.

Cuando observamos las medidas de ajuste absoluto, el RMSEA supera el limite
de 0.08, por lo que se calcula el RMSEA de Bollen Stine. Solicitamos a AMOS
que tenga un valor de chi cuadrado inferior a 0.08 y un numero de muestras
bootstrap de 1000. Se considera que 0.03 es un valor de chi cuadrado aceptable.
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Tabla 7: Analisis de fiabilidad y validez convergente

Fiabilidad Fiabilidad Varianza
Constructo ltems Individual Compuesta Extraida
(R?)
Imagen de marca IMG1 0.640 0.883 0.716
IMG2 0.846
IMG3 0.661
Green Marketing MKV1 0.715 0.910 0.719
MKV2 0.929
MKV3 0.714
MKV4 0.518
Sensibilidad al SENSH1 0.692 0.916 0.732
precio SENS2 0.915
SENS3 0.717
SENS4 0.605
WOM WOM1 0.744 0.930 0.815
WOM2 0.954
WOM3 0.748
ESG ESG1 0.801 0.939 0.794
ESG2 0.901
ESG3 0.765
ESG4 0.708
Intencion de INT1 0.594 0.927 0.760
compra INT2 0.740
INT3 0.911
INT4 0.806

Fuente: Elaboracion propia

La Tabla 8 muestra la matriz de validez discriminante del modelo propuesto. Los
valores diagonales indican una buena representacion de cada variable latente por
sus indicadores, y las correlaciones fuera de la diagonal son bajas, demostrando
una sdlida discriminacién entre las variables. Estos resultados respaldan la
validez discriminante del modelo.
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Tabla 8: Matriz de validez discriminante del modelo propuesto:

IMG MKV SENS WOM ESG
IMG 0.846
MKV 0.272 0.848
SENS --- -0.121 0.856
WOM 0.298 --- --- 0.903

Fuente: Elaboracion propia

4.5 Evaluacion del Modelo Estructural

Segun Hair et al. (2010), la modelizacion a través de ecuaciones estructurales es
adecuada para verificar las relaciones entre constructos de un modelo propuesto
empleando el software AMOS. En la Tabla 9 se describen los resultados
obtenidos en la contrastacién empirica de las hipétesis propuestas.

Tabla 9. Comparacion de coeficientes para hipétesis

Hipotesis Beta | P-Valor | ;Apoyo
Empirico?
H1 | Green Marketing = Imagen de marca 0.204 0.881 No
H2 | Green Marketing - Intenciéon de compra 0.340 0.000 Si
H3 | Green Marketing - Sensibilidad al precio 0.011 0.012 Si
H4 | ESG - Imagen de marca 0.454 0.000 Si
H5 | ESG - Intencion de compra 0.145 0.003 Si
H6 | ESG > Sensibilidad al precio 0.338 0.040 Si
H7 | Imagen de marca - Intencién de compra 0.173 0.881 No
H8 | Imagen de marca > WOM 0.440 0.000 Si
H9 | Sensibilidad al precio = Intencion de compra 0.186 0.040 Si

Fuente: Elaboracién propia

Segun los valores en la Tabla 9 se descubrié que 7 de las relaciones establecidas
entre los constructos latentes son significativamente diferentes de cero y
recibieron apoyo empirico (Luque, 2012).

En primer lugar, las consecuencias del Green Marketing resumidas en las tres
primeras hipoétesis recibieron diferentes resultados empiricos. Respecto a la
Hipotesis 2 (=0.340; p-valor=0.000) e Hipétesis 3 (p=0.011; p-valor=0.012) si
recibieron apoyo empirico en linea con las investigaciones previas confirmando la
importancia de la relacion entre esta variable y la intencion de compra (Dangelico
et al., 2017) y la sensibilidad al precio (Eric, 2007), a diferencia de la Hipotesis 1
(B=0.340; p-valor=0.000) que no obtuvo apoyo empirico en contra de
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la literatura cientifica revisada (Greenwood, 2021; Clark, 2020). Ese resultado
puede deberse a:

» Escepticismo del Consumidor hacia las Afirmaciones Ecoldgicas: Segun
Polonsky y Rosenberger Il (2001) discuten el escepticismo del consumidor
con respecto al marketing verde. Si los consumidores son escépticos
acerca de las afirmaciones ambientales en los materiales de marketing,
podria afectar negativamente la construccion de una imagen de marca
positiva a través del marketing verde.

» Preocupaciones Percibidas de Greenwashing: Ottman (2011) discute el
concepto de Greenwashing. Si los encuestados perciben los esfuerzos de
marketing verde como insinceros o simplemente con fines promocionales,
podria debilitar la relacion positiva esperada entre Marketing Verde e
Imagen de Marca.

Ademas, la autenticidad percibida de las practicas de marketing verde podria
haber sido afectada por cambios en la conciencia del consumidor sobre
sostenibilidad. La creciente exigencia de transparencia y autenticidad en las
estrategias de marketing sostenible podria influir en la relacién entre el Marketing
Verde y la imagen de la marca.

Y como una posible manera de evitar esas limitaciones, podemos hacer una
revision minuciosa de la medicién del Marketing Verde, considerando aspectos
especificos que podrian haber sido pasados por alto, y como la evolucion de las
expectativas del consumidor y eventos externos impacta la relaciéon entre el
Marketing Verde y la imagen de la marca.

En segundo lugar, respecto a los efectos de la ESG, todas las hipétesis recibieron
apoyo empirico. La Hipétesis 4 (B=0.454; p-valor=0.000), Hipotesis 5 (3=0.145; p-
valor=0.003) e Hipotesis 6 (B=0.338; p-valor=0.040) obtuvieron resultados
similares a investigaciones previas confirmando la importancia de esta variable
sobre la imagen de marca (koh y Burnasheva, 2022), intencion de compra
(Pagano et al., 2018) y sensibilidad al precio Friedman et al. (2021).

En tercer lugar, respecto a los efectos de la imagen de marca, se obtuvieron
resultados contrarios a las propuestos por la literatura en el caso de la Hipotesis
7 (B=0.173; p-valor=0.881) y alineados con la literatura previa en el caso de la
Hipotesis 8 (B=0.440; p-valor=0.000) (Keller et al., 1998). Ese resultado
contradictorio puede deberse a:

» Impacto de Factores Externos en la Percepcion Ecoldgica: Peattie (1995)
destaca el papel de factores externos en la formacion de percepciones
ecologicas del consumidor. Cambios en las actitudes sociales o eventos
que influyen en la percepcidon de problemas ambientales pueden afectar
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la relacién entre Marketing Verde e Imagen de Marca, impactando las
intenciones de compra.

> Enfasis Insuficiente en la Conexién Emocional: Aaker (1996) enfatiza la
importancia de las asociaciones emocionales con la marca. Si las hipétesis
no consideraron la conexién emocional que los consumidores pueden
tener con los productos ecologicos o con la marca en si, podria conducir a
una comprension incompleta de la relacion entre la imagen de marca y las
intenciones de compra.

Y es posible que se deberia explorar mas a fondo la conexion entre la imagen de
marca y la percepcion del consumidor para obtener una comprension mas
completa y precisa de su influencia en la intencion de compra de productos
ecoldgicos.

Finalmente, la Hipdtesis 9 (B=0.186; p-valor=0.040) también recibié apoyo
empirico en linea con las investigaciones anteriores confirmando la importancia
de la sensibilidad al precio y la intencién de compra de productos ecologicos (Ng
et al., 2018).

En la Figura 6, se muestran los resultados de la investigacion.

Figura 6: Modelo estructural con valores

04407
Imagen de marca Word of mouth

Green \
Marketing 0.340%*x

Intencion de
compra

0.454 %%

Environment
Social
Governance

0.186%**

0.338%**

Sensibilidad al

precio en linea

Fuente: Elaboracion propia
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5. Conclusiones:

En resumen, los resultados derivados del analisis efectuado ofrecen una vision
comprensiva de las percepciones y actitudes de los consumidores hacia el
Marketing Verde de Apple. La exploracidon de variables clave, como la preferencia
por productos respetuosos con el medio ambiente, la sensibilidad al precio, el
boca a boca, la imagen de marca, la ESG, asi como la intencién de compra, ha
proporcionado una comprension profunda de como estos aspectos
interrelacionan en el contexto de la marca.

La metodologia de investigacion se apoyd en un disefio muestral diversificado y
en la recopilacion de datos a través de un cuestionario en linea, alcanzando la
participacion de 205 individuos. Los resultados obtenidos del modelo de
ecuaciones estructurales revelan relaciones significativas entre el Marketing
Verde, la imagen de marca, la sensibilidad al precio, la ESG, asi como la intencion
de compra. Estos resultados corroboran la complejidad y la interconexion de
factores que influyen en las decisiones de compra de los consumidores en el
contexto del Marketing Verde.

Es relevante senalar que algunas hipétesis iniciales no encontraron respaldo
empirico en esta muestra especifica, como la relacidén positiva entre el Marketing
Verde y la imagen de marca. Este hallazgo subraya la importancia de la
adaptabilidad y la personalizacion de estrategias de Marketing Verde, ya que la
relacion entre estas variables puede variar segun el contexto y las percepciones
de los consumidores.

El disefio muestral diverso y la informacion demografica detallada brindan una
comprension profunda de las caracteristicas de los participantes, lo que permite
identificar segmentos especificos de la poblacion que podrian beneficiarse de
campanas y mensajes especificos relacionados con el Marketing Verde de Apple.
La conciencia de la marca y la preferencia por productos comprometidos con el
medio ambiente aun presentan oportunidades de mejora, destacando la
importancia de estrategias educativas y de concienciacion.

En conjunto, estos hallazgos ofrecen una valiosa aportaciéon al entendimiento de
cémo los consumidores responden a las practicas de Marketing Verde de Apple,
proporcionando a la empresa insights significativos para ajustar y mejorar sus
estrategias futuras. Este estudio no solo contribuye al campo de la investigacion
del marketing sostenible, sino que también tiene implicaciones practicas para las
empresas que buscan mejorar su imagen y la aceptacién de productos
respetuosos con el medio ambiente en el mercado actual.
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6. Limitaciones de la Investigacion:

A pesar de los valiosos aportes de esta investigacion sobre el Marketing Verde y
su relacion con el comportamiento del consumidor, es esencial abordar algunas
limitaciones para contextualizar la interpretacion de los resultados. Una limitacion
critica se encuentra en la posibilidad de limitar la generalizacidén de los hallazgos
debido al enfoque en un contexto especifico. Kotler y Armstrong (2013) han
argumentado que la efectividad de las estrategias de Marketing Verde puede
variar significativamente segun la industria y la ubicacion geografica. Esta
limitacion destaca la necesidad de futuras investigaciones que adopten un
enfoque comparativo para evaluar la aplicabilidad de los resultados en diversos
contextos (Kumar, 2014).

Otra limitacidn relevante se relaciona con la metodologia utilizada, que se basa
principalmente en métodos cuantitativos. Aunque estos métodos brindan datos
cuantificables, pueden no capturar completamente las complejidades de las
actitudes y percepciones de los consumidores. La integracion de métodos
cualitativos, como entrevistas en profundidad o grupos focales, puede
proporcionar una comprension mas rica y contextualizada de las motivaciones del
consumidor en el contexto del Marketing Verde (Creswell, 2014).

Ademas, la posibilidad de sesgo de respuesta en la recopilacidon de datos
mediante cuestionarios representa una preocupacion potencial. A pesar de los
esfuerzos por garantizar la honestidad de las respuestas, futuras investigaciones
podrian beneficiarse de estrategias adicionales, como garantizar el anonimato de
los participantes, para abordar este sesgo (Podsakoff et al., 2012). Evaluar la
efectividad de estas estrategias en contextos especificos podria ser un area de
investigacion valiosa.

6. Futuras Lineas de Investigacion:

Considerando las limitaciones mencionadas, es posible identificar areas clave
que podrian guiar futuras investigaciones para avanzar en la comprension del
Marketing Verde y su impacto en el comportamiento del consumidor.

En primer lugar, se sugiere realizar estudios longitudinales para evaluar los
efectos a largo plazo del Marketing Verde en la imagen de marca y las intenciones
de compra. Este enfoque permitiria una comprensiéon mas profunda de como las
percepciones y actitudes del consumidor evolucionan con el tiempo (Groening et
al., 2018)
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La realizacion de investigaciones comparativas a nivel internacional podria arrojar
luz sobre las variaciones culturales en las respuestas de los consumidores al
Marketing Verde. Autores como Soyez (2012). han demostrado que las
dimensiones culturales pueden influir en las actitudes y comportamientos del
consumidor. Un enfoque comparativo internacional podria ofrecer insights
valiosos en este sentido.

Integrar factores psicologicos, como valores personales y percepciones
subjetivas, en futuras investigaciones podria proporcionar una comprension mas
profunda de las motivaciones detras de las decisiones de compra sostenibles.
Teorias como la Teoria del Comportamiento Planificado (Ajzen, 1991) podrian
proporcionar un marco util para explorar las influencias psicologicas en las
decisiones de compra relacionadas con el Marketing Verde.

Explorar detalladamente las estrategias especificas adoptadas por las empresas
para implementar el Marketing Verde y como estas estrategias afectan la
percepcion del consumidor podria ser un area de investigacion valiosa. Autores
como Porter y Kramer (2011) han abogado por la creacion de valor compartido,
y explorar como las estrategias empresariales pueden alinear los objetivos de
sostenibilidad con las preferencias del consumidor seria esencial para el avance
en este campo.

En conclusion, abordar las limitaciones y explorar estas futuras lineas de
investigacion permitira enriquecer significativamente la comprension del
Marketing Verde y su influencia en las decisiones de compra del consumidor.
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