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Abstract: The objective of this research is to analyze the impact of the green marketing factors:
Green Product, Green Price, Green Place and Green Promotion on the Decision to purchase
green products of university students from one of the universities in northern Mexico. To
achieve the objective, a documentary, explanatory, correlational and quantitative methodology
of non-experimental and cross-sectional design was used, a questionnaire of 35 questions was
applied to 135 university students from which 102 questionnaires were selected, obtaining an
interval of confidence of 95% and a margin of error of 10%. The results revealed that the green
marketing factor that most strongly impacts the purchasing decision of university students is
Green Place, followed by Green Promotion, Green Product and Green Price. All factors were
shown to be strongly correlated with the purchase decision, it is concluded that the green
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marketing factors: Green Product, Green Price, Green Place and Green Promotion positively
impact the purchasing decision of university students.

Keywords: Green consumer, Green marketing, Green price, Green product, Purchase
decision
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Resumen: El objetivo de la presente investigacion es analizar el impacto que tienen los
factores del marketing verde: Producto Verde, Precio Verde, Plaza Verde y Promocién Verde
en la Decision de compra de productos verdes de los estudiantes universitarios en una
universidad del norte de México, para alcanzar el objetivo, se utilizé una metodologia de tipo
documental, explicativa, correlacional y cuantitativa de disefio no experimental y de corte
transversal, se aplico un cuestionario de 35 preguntas a 135 estudiantes universitarios de los
cuales se seleccionaron 102 cuestionarios, obteniéndose un intervalo de confianza de 95% y
un margen de error del 10%. Los resultados revelaron que el factor del marketing verde que
impacta con mas fuerza en la decisién de compra de los estudiantes universitarios es la Plaza
Verde, seguido por la Promocion Verde, Producto Verde y Precio Verde. Todos los factores
mostraron estar fuertemente correlacionados con la decision de compra, se concluye que los
factores del marketing verde: Producto Verde, Precio Verde, Plaza Verde y Promocion Verde
impactan positivamente en la decision de compra de los estudiantes universitarios.

Palabras Clave: Consumidor verde, Marketing verde, Precio verde, Producto verde, Decision
de compra,

Introduccion

La década de los sesenta, marco el inicio de los primeros movimientos
ambientalistas, en ese periodo Rachel Carson publicé su libro “Primavera
Silenciosa”, en el que demostrd los dafios que genera el uso de pesticidas y la
manera en que estos deterioran al medio ambiente, suceso que inicio el
movimiento ambientalista moderno, las personas se manifestaron, exigiendo
que se recuperaran los ambientes contaminados, se redujera la
contaminacién, ademas de proteger los lugares que todavia no mostraban
indicios de polucion, ademas se presentaron otros movimientos en los que se
exigia que se redujera el impacto ambiental generado por las actividades
productivas orquestadas por las organizaciones (Sanchez, 2014).
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Se ha registrado en los ultimos afios, un crecimiento significativo en la
sensibilizacion y preocupacion de las personas por conservar y preservar el
medio ambiente, en consecuencia, el mercado de los bienes y/o servicios de
productos amigables con el medio ambiente ha aumentado significativamente
(Larios et al, 2023). Los consumidores de este nuevo mercado han sido
denominados consumidores verdes, Akhtar et al. (2021) citado en Alonso et al.
(2023) sostiene que los consumidores verdes son individuos que compran
productos ecoldgicos (productos verdes), los cuales tienen la particularidad de
contribuir en mejorar la calidad del medio ambiente, y son conscientes de los
efectos negativos que el consumo irresponsable puede ocasionarle a nuestro
entorno.

Muchas organizaciones ven el mercado de los productos verdes o
ecol6gicos como un area de oportunidad, se han enfocado en satisfacer las
necesidades de estos nuevos consumidores, quienes compran productos que
garantizan un bajo impacto ambiental. Los productos verdes suelen tener
costos mas elevados que los convencionales, debido a esto, es indispensable
que las organizaciones encargadas de comercializar este tipo de productos
sean capaces de transmitir a sus compradores, los beneficios de adquirirlos.
El marketing verde ayuda a las empresas a disefiar estrategias eficaces para
posicionar este tipo de productos, Michael Polonsky (1994) como se cité en
Aguilar (2016) define al marketing verde como “el conjunto de actividades
disefadas para producir y facilitar la comercializacién de productos o servicios
con la intencidn de articular necesidades y deseos humanos, los cuales causen
un impacto muy minimo en el medio ambiente” (pp. 99).

Calomarde (2000) como se citd en Alvarez (2024) sostiene que el
marketing verde es una readaptacion de la mezcla de marketing tradicional
(Producto, Precio, Plaza y Promocidn) pero con un enfoque hacia la
conservacion y preservacion del entorno. Algunos estudios han analizado el
impacto del marketing verde sobre la decision de compra, Shafira et al. (2022)
encontraron que la mezcla de marketing verde (Precio verde, Producto verde,
Plaza verde y Promocion verde) tiene un efecto positivo sobre la imagen de
marca y la decision de compra de los consumidores de Danone-Aqua de la
region de Indonesia, Nguyen (2023) llegé a las mismas conclusiones en su
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investigacion realizada en Vietham. De manera similar, Agus Suryono et al.
(2023) encontraron en la region de Yakarta, Indonesia que el marketing verde,
el producto verde e imagen de marca influyen positivamente en la decisién de
compra.

El objetivo de la presente investigacion es analizar los factores del
marketing verde que impactan en la decisién de compra de productos verdes
en los estudiantes en una universidad de la zona norte de México, se propuso
como hipotesis general: los factores Producto Verde, Precio Verde, Plaza
Verde y Promocion Verde impactan positivamente en la decision de compra de
los estudiantes universitarios. Se empleo una metodologia de tipo cuantitativo,
explicativo y transversal, el objeto de estudio es una universidad publica de la
zona norte de México. Los sujetos de estudio fueron los estudiantes
universitarios matriculados a alguna licenciatura de negocios, a quienes se les
aplicé un instrumento de investigacion de tipo cuantitativo.

Este estudio es de gran relevancia para mercadélogos, profesionistas,
técnicos o cualquier persona en general que posea un fuerte interés referente
a la manera en que el marketing verde puede llegar a influir en la decision de
compra de los consumidores de productos verdes.

Marco tedrico

El marco tedrico comprende la revisidn de conceptos, teorias e investigaciones
empiricas que dan soporte a una investigacion, ademas de darnos la
oportunidad de prevenir errores ocurridos en estudios pasados, nos permite
identificar las técnicas de recoleccién de datos mas favorables para llevar a
cabo nuestro estudio (Barletta et al, 2020). Este estudio comprende el estudio
de cuatro variables independientes (X1=Producto verde, X2=Precio verde, X3=
Plaza verde, X4= Promocién verde) y una dependiente (Y=Decision de
compra) dividida en tres categorias: teorias, marco de referencias e
investigaciones aplicadas.

Teorias
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Varios académicos han estudiado los factores y/o variables que influyen en el
proceso de decision de compra de los individuos, lo que los ha llevado a
proponer diversos modelos y teorias. La teoria del comportamiento planificado
(TCP), propuesta por Icek Ajzen en 1991 sostiene que los factores que influyen
en la intencién de compra son las actitudes, normas subjetivas y el control del
comportamiento percibido (Bosquez, 2021), esta teoria ha sido abordada en
varios trabajos como el de Miller et al (2021), quien encontrd que la actitud y
obligacion moral influyen positivamente en la intencion de compra de los
productos verdes en los jovenes de Tamaulipas, México. Otro estudio que
valida esta teoria fue la realizada por Leiva et al (2022) que corrobora que la
actitud de los jovenes y adultos de Ecuador, influyen fuertemente en la
intencion de compra verde.

De manera similar, el modelo estimulo-respuesta del comportamiento
del comprador, trata de explicar el comportamiento de compra de los
individuos. Este modelo sostiene que nuestro comportamiento de compra se
encuentra fuertemente influenciado por los estimulos que recibimos de nuestro
entorno, la manera en que los individuos reaccionan ante estos estimulos
depende de sus caracteristicas individuales, (Armstrong y Kotler, 2013), las
organizaciones crean estimulos de compra a través de sus estrategias de
marketing.

Marco de referencias

Para Astuti et al (2021) un producto verde es aquel que ha sido fabricado con
ingredientes libres de materiales toxicos y elaborado con métodos amigables
al medio ambiente, ademas de ser aprobados por una organizacidn reconocida
en materia ambiental, Putri et al (2020) citado de Farradia et al (2021) agrega
que deben ser seguros de utilizar en cualquier periodo. Por otra parte,
Sembiring (2021) menciona que los productos verdes deben ser disefiados
considerando el impacto ambiental que puede ocurrir durante el ciclo de vida
del producto, esto con el fin de reducir dafios significativos hacia la naturaleza.
Para que un producto pueda ser considerado verde es necesario que en su
proceso de produccidn hayan ahorrado energia y deben contener materiales
reciclados ademas de ser amigable con el medio ambiente (Sabri et al, 2020).
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Vigail (2020) menciona que ademas deben prevenir la contaminacion de la
tierra, agua y aire.

Para Singh (2013) citado por Sinambela et al (2022) el precio verde es
el precio que establece una empresa en el que se considera el impacto
ambiental, vilkaite-vaitone y Skackauskiene (2019) afiade que el precio verde
debe cubrir no solo los costos de produccién de un producto verde, sino que
debe contemplar a todas las variables de la mezcla de marketing verde
(producto verde, plaza verde y promocion verde). Nekmahmud y Fekete-
Farkas (2020) definen a los precios verdes como los precios establecidos para
productos ecoldgicos los cuales compensan la sensibilidad al precio de los
consumidores en pagar mas por acceder a las cualidades de los productos
verdes.

De acuerdo con Solaiman et al (2015) la plaza verde (distribucién
ecoldgica) consiste, en administrar la logistica de tal manera, que se reduzcan
las emisiones del transporte con el fin de reducir la huella de carbono, Shah
(2011) citado por Salas Canales (2018) especifica que ademas el transporte
debera garantizar el uso eficiente de los hidrocarburos, preferentemente el
combustible utilizado debe tener bajos niveles de azufre y de ser posible
sustituirlos por gas natural ademas que para la distribucién de grandes
volumenes lo recomendable seria utilizar medios de transporte ferroviarios y
maritimos.

Hasan y Ali (2015) consideran que la promocion verde debe ser capaz
de comunicar la relacion existente de un bien o servicio con el medio ambiente
ademas de servir como campafia para promover un estilo de vida sustentable
que sirve para mejorar la imagen corporativa de una empresa, ademas
Monteiro, Giuliani, Cavazos y Kassouf (2015) citado por Salas Canales (2018)
incluyeron que la informacién proporcionada por las empresas hacia los
consumidores sobre las caracteristicas de los productos verde deben ser
claras para no afectar los intereses de los consumidores y evitar caer en
practicas como el greenwashing. La palabra greenwashing se refiere a las
practicas empleadas por algunas empresas que consiste en compartir
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informacidn falsa o incompleta con el fin de crear una imagen de marca verde
(Lépez-Rodriguez y Arévalo, 2019).

Investigaciones aplicadas

La variable producto verde ha sido abordada por varios académicos, Wang et
al (2019) llevaron a cabo una investigacién en China con el objetivo de conocer
la manera en que el conocimiento de los productos verdes (ecoldgicos) influye
en la intencion de compra verde, su estudio fue de tipo cuantitativo, aplicaron
un cuestionario a una muestra de 236 personas, las cuales en su mayoria
contaban con ingresos superiores a los 8000 yuan (CNY), sus resultados
demostraron que los consumidores no necesariamente adquieren productos
ecoldgicos incluso si conocen los productos ecoldgicos y sus atributos,
mientras que Abdulla et al (2020) encontraron resultados completamente
opuestos en su investigacion, la cual fue realizada en la regién de Kurdistan,
Iraq con el objetivo de examinar la percepcion de los consumidores de esa
regidbn sobre sus preocupaciones ambientales, la conciencia de los
consumidores sobre los productos ecologicos y su sensibilidad contra los
precios e imagen de marca verdes, su estudio fue de caracter cuantitativo, en
el que aplicaron 200 encuestas en escala de Likert a estudiantes universitarios
de distintas universidades publicas y privadas de la region de Kurdistan,
encontraron que el conocimiento de los productos ecoldgicos influyen
positivamente en la decision de compra verde de los estudiantes de esa region,
esos resultados son similares a los obtenidos por Moslehpour et al (2023)
quienes en su trabajo de investigacion realizado en Taiwan y Mongolia
concluyeron que la eco innovacion, las preocupaciones ambientales, el
conocimiento ambiental y los productos verdes contribuyen positivamente en
la intencion de compra ecoldgica de los consumidores de Mongolia y Taiwan.

Existen otros estudios que han analizado la influencia del precio verde.
Ansu-Mensah (2021) publico en su investigacion que la calidad y precio
percibidos como verdes influyen positiva y significativamente en la intencién
de compra verde de los estudiantes universitarios, resultados que obtuvo luego
de aplicar y analizar un cuestionario a 478 estudiantes universitarios
comprendidos entre los 18 y 31 afios, pertenecientes a las areas de
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contabilidad, marketing, secretaria y estudios de gestién, estudios de
comunicacion y gestion de adquisiciones y cadena de suministros de la
University’s of Faculty of Business and Management Studies en Ghana.

Otra aportacion reciente es el estudio realizado por Mukaromah (2019)
en Bali, donde investigd la influencia del marketing verde, la conciencia de
marca y la percepcion del precio en la decision de compra de los consumidores
de “The Body Shop”, aplico un cuestionario a 90 consumidores de esa
organizacion, de los cuales el 80% correspondia a hombres y el restante a
mujeres, analizaron sus resultados por medio de un analisis de regresion lineal
multiple lo que les permitié concluir que el marketing verde, la conciencia de
marca Yy la percepcion del precio tienen una influencia positiva en la decision
de compra de los consumidores.

De igual manera, Randika y Mavilinda (2023) corroboran los resultados
anteriores con su investigacién, en donde determinaron el efecto de la mezcla
de marketing verde en la decision de compra de los consumidores de
Palembang, Indonesia, en donde encontraron que la mezcla de marketing
verde tiene una influencia positiva y significativa en la decision de compras ya
sea de manera simultanea o parcial en los consumidores de esa region.

La variable plaza verde ha sido abordada por diversos estudios uno de
ellos fue llevado a cabo en Lituania por Kisieliauskas y Jan€aitis (2022) quienes
analizaron el impacto del marketing ecoldgico en la percepcién del valor de
marca de los consumidores de las generaciones X e Y, su estudio fue de tipo
cuantitativo-cualitativo, crearon dos instrumentos de medicion: el primero fue
un cuestionario en escala de Likert el cual fue aplicado a una muestra de 392
lituanos provenientes de las generaciones X e Y. El segundo consistié en una
entrevista estructurada donde se entrevistaron a expertos del marketing
ecolbgico, sus resultados mostraron que el precio mas bajo, la conveniencia y
durabilidad del producto, asi como la composicion clara y natural del producto,
el punto de venta, los envases reciclables y la comunicacion en el mercado
crean un alto valor de marca.

Otro estudio que analizé el uso de envases reciclables fue el realizado
en Targu Mures, Rumania por Kardos et al (2019) quienes investigaron el
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impacto del uso de envases ecoldgicos (Plantbottle) sobre la responsabilidad
ambiental de los jévenes Rumanos, el estudio fue de tipo cuantitativo, aplicaron
un cuestionario a una muestra de 142 estudiantes pertenecientes a la
University of Medicine, Pharmacy, Science and Technology, encontraron que
las ventajas de los envases ecologicos deben comunicarse para cambiar la
actitud y comportamiento de los consumidores hacia la sostenibilidad
enfocandose en el impacto a largo plazo que ocasionan los envases no
ecoldgicos.

Hay otras investigaciones que se han enfocado en analizar directamente
a la variable plaza verde como la de Satrio et al (2021), en donde investigaron
la relacién causal que existe entre el precio verde, producto verde, plaza verde
y promocion verde con las ventas y la decision de compra, la investigacion fue
de caracter explicativa con enfoque cuantitativo y aplicaron un cuestionario a
100 consumidores de productos herboristas (hierbas o plantas medicinales),
hallaron que la plaza verde y promocion verde tienen un efecto positivo en la
decision de compra de los consumidores de la region de Indonesia ademas
que los productos verdes, precios verdes, plaza verde y promocién verde
tienen un efecto positivo sobre las ventas.

Kaur et al (2022) por otro lado, encontr6 resultados similares en su
trabajo llevado a cabo en la India, en donde investigaron las estrategias de la
mezcla de marketing verde y las intenciones de compra ecoldgica de los
consumidores hindues, utilizaron un cuestionario de 21 items en escala de
Likert, el cual fue aplicado a una muestra de 405 hindues que se encontraban
entre los 24 y 40 afios, encontraron que las estrategias en los productos
verdes, la plaza verde y la promocion verde generan un impacto significativo
sobre las intenciones de compra verde de los hindues.

Investigaciones recientes han estudiado el efecto de la promocidn verde
sobre la decision de compra de los consumidores, como es el estudio realizado
por Alalei y Jan (2023) en donde investigaron los factores que influyen en la
decisidén de compra ecoldgica de los consumidores argelinos, fundamentaron
su investigacion en la teoria del comportamiento planificado, su investigacion
fue de tipo cuantitativa en donde aplicaron un cuestionario a 350 ciudadanos
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de la ciudad de Argel, Argelia de los cuales 176 (51.5%) eran estudiantes y el
resto eran empleados, encontraron que el conocimiento ambiental y la etiqueta
verde son los factores mas influyentes que impactan en la decision de compra
de los ciudadanos argelinos.

Otro aporte fue un estudio realizado en la regién de Bandung, Indonesia
por Alamsyah et al (2020) quienes examinaron la correlacion entre la
publicidad verde, la imagen de marca verde y la conciencia de los
consumidores de productos respetuosos con el medio ambiente y sus impactos
en la intencién de compra, su investigacion fue de tipo cuantitativa, aplicaron
un cuestionario a una muestra de 102 clientes de un supermercado de
Bandung quienes habian tenido experiencia en la compra de productos
amigables con el medio ambiente, concluyeron que la publicidad ecologica
tiene la capacidad de cambiar el comportamiento del consumidor hacia una
conciencia ecoldgica.

Liao et al (2020) presenté resultados similares a los mencionados, en la
investigacion que realiz6 en Camboya en donde identificd los efectos
moderadores del marketing verde y los beneficios psicoldgicos en las
relaciones entre valor para el cliente, actitud e intencion de compra verde, su
estudio fue de tipo cuantitativo, desarrollé un cuestionario de 45 items en
escala de Likert, aplicandolo a una muestra de 319 consumidores de Camboya
quienes habian adquirido previamente productos verdes, hallaron que la
publicidad verde y los beneficios psicoldgicos verdes moderan las relaciones
entre valor para el cliente, actitud hacia el producto verde e intencion de
compra verde.

Método

La presente investigacion fue desarrollada utilizando una metodologia de tipo
cuantitativa, correlacional y explicativa, de disefio no experimental y
transversal. Se utiliz6 la técnica documental para desarrollar el marco teérico
y dar el sustento necesario a las variables de estudio, se establecieron cuatro
hipétesis:
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H1: Los productos verdes impactan positivamente en la decision de
compra de los estudiantes universitarios de la zona norte de México.

H2: Los precios verdes impactan positivamente en la decision de
compra de los estudiantes universitarios de la zona norte de México.

H3: La plaza verde impacta positivamente en la decision de compra de
los estudiantes universitarios de la zona norte de México.

H4: La promocion verde impacta positivamente en la decision de compra
de los estudiantes universitarios de la zona norte de México.

Las hipdtesis propuestas fueron sustentadas a través de una minuciosa
revision de literatura. La figura 1 muestra la relacion grafica de las hipotesis
planteadas.

Figura 1. Representacion gréfica de variables independientes
Producto verde

Precio verde

Decisién de compra

Promocién verde

Plaza verde

Fuente: Elaboracién propia

Se eligio al cuestionario como instrumento de investigacion el cual tuvo
como objetivo determinar el impacto que tienen los factores del marketing
verde en la decision de compra de productos verdes de los estudiantes
universitarios. El cuestionario se compuso de 35 preguntas dividido en dos
secciones: la primera correspondié al perfil del encuestado en donde se
incluyeron diez preguntas en donde una de ellas contenia la pregunta de
control 4 conoces los productos verdes?, para la segunda seccion se disefiaron
preguntas que permitieran medir las variables de estudio, se redactaron
veinticinco preguntas en escala de Likert de cinco puntos, que van desde
totalmente en desacuerdo hasta totalmente de acuerdo. Se distribuy6 una
prueba piloto que fue aplicada a 30 estudiantes de licenciatura de una de las
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universidades publicas del norte de México con el propdsito de verificar la
confiabilidad de los items empleados. El coeficiente alfa de Cronbach mide la
confiabilidad de la consistencia interna de una escala de medicion, sus valores
aceptables se ubican en el rango de 0.70 a 0.90 (Oviedo y Campo, 2005), se
calcularon los indices de alfa de Cronbach para cada una de las variables, los
resultados se muestran en la tabla 1.

Tabla 1. Prueba piloto

Variable items Alpha de Cronbach
Producto Verde  item 11-15 0.84
Precio Verde item 16-20 0.59
Plaza Verde item 21-25 0.76
Promocién Verde  item 26-30 0.86
Decision de Compra  ftem 31-35 0.81

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados de la prueba piloto indicaron que la variable Precio Verde
no se encontraba dentro de los valores aceptables, por lo que se decidio, se
eliminaron los items 17 y 20, obteniéndose de esta manera un alfa de
Cronbach de 0.72 para el Precio Verde, ademas los encuestados indicaron que
se repetia uno de los items de la variable Decision de Compra, se eliminé el
item 34 para corregir esta situacion, el nuevo alfa de Cronbach de la variable
Decisién de Compra fue 0.75 que se encuentra dentro de los valores
aceptables.

Se aplicé un nuevo cuestionario en donde se eliminaron los items
descritos previamente, a 135 estudiantes de licenciatura que pertenecen a una
de las universidades publicas de la region norte de México, 26 de los 135
participantes indicaron que no conocian los productos verdes, por lo que no
fueron considerados para el analisis final, adicional a esto, se eliminaron 7
cuestionarios porque registraron respuestas dobles y/o en blanco. Se
incluyeron para el anlisis de datos 102 cuestionarios.

Resultados

Perfil sociodemografico
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El perfil sociodemografico nos permite conocer las principales caracteristicas
de los sujetos de estudio, la tabla 2 cataloga a los estudiantes de acuerdo con
sus caracteristicas principales.

Tabla 2. Caracteristicas del perfil de la muestra
Caracteristicas de la muestra N=135

Genero (%) Estado civil (%)

Masculino 41 | Soltero 97

Femenino 59 | Noviazgo 1
Unién libre 2

Edad Rango ingresos familiares

17-19 65 | <$20,000 37

20-22 29 | De $20,000 a $40,000 42

23-25 4 | De $40,001 a $60,000 13

26-28 1| Mas de $60,000 6

29- 1 | Sin especificar 2

Bachillerato de procedencia Trabajan actualmente

Publico 92 Si 32

Privado 8 No 67

Sin especificar 1

Carrera inscrita Tienen hijos (%)

Administracion 15 Si 0

Contador Publico 49 No 100

Negocios Internacionales 15

Tecnologias de la Informacion 21

Semestre inscrito Conocen los productos verdes

1-2 31 Si 81

3-4 33 No 19

5-6 15

7-8 6

Sin especificar 15

Fuente: Elaboracion propia.

La mayoria de los estudiantes encuestados (81%) manifestaron conocer
los productos verdes, en la muestra predominé el género femenino con un 59%
de representatividad y el restante correspondi6 al género masculino, mas de
la mitad de los estudiantes encuestados (65%) tenian entre 17 y 19 afios, se
registré una edad minima de 17 y maxima de 29 afios, lo que indica que los
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encuestados pertenecen a la generacion Z. Existen clasificaciones que
agrupan a la generacion Z como las personas nacidas a partir del afio 1992
(Contreras, 2016).

Casi todos los encuestados provienen de un bachillerato publico (92%),
casi la mitad se encontraba estudiando la licenciatura de Contador Publico
(49%) seguida por Tecnologias de la Informacidn con un 21% de participacion
y las carreras en Administracion y Negocios Internacionales tuvieron una
representatividad del 15% cada una. La tercera parte de los encuestados se
encontraban incorporados al mercado laboral, el 42% de los estudiantes
manifestd que sus ingresos familiares se encontraban entre los $20,000 y
$40,000, mientras que el 37% indico que sus ingresos eran inferiores a los
$20,000.

Correlacion entre variables

Los analisis de correlacién son métodos estadisticos que determinan la
asociacion lineal entre dos 0 mas variables, la prueba estadistica mas utilizada
para determinar la asociacion lineal entre variables es el coeficiente de
Pearson, nos indica la intensidad y direccion asociativa entre las variables,
(Camacho, 2008). Apaza et al. (2022) recomienda que se verifique que las
variables de estudio cumplan con el supuesto de normalidad bivariado antes
de su aplicacion.

Se aplico la prueba Kolmogorov-Smirnov con la correccién Lilliefors para
verificar que las variables de estudio presenten una distribucién normal (véase
tabla 3). Se recomienda utilizar la prueba Kolmogorov-Smirnov cuando se
analiza un conjunto de datos con mas de 50 observaciones (Romero, 2016),
ademas se empled la correccion Lilliefors porque la varianza y media de la
muestra eran desconocidas.

Tabla 3. Prueba Kolmogorov-Smirnov con correccion Lilliefors
Variable D P-Value
Producto Verde 0.0846  0.0688
Precio Verde 0.0756  0.1618
Plaza Verde 0.0758 0.1589
Promocion Verde  0.0815  0.0883
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Decisién de Compra  0.0860  0.0599

Fuente: Elaboracion propia.

La Prueba Kolmogorov-Smirnov con correccién Lilliefors parte de las
siguientes hipotesis:

HO: Las observaciones siguen una distribucién normal
H1: Las observaciones no siguen una distribucion normal.

Todas las variables tuvieron un P-value mayor 0.05, se acepta la
hipdtesis nula, lo que implica que las muestras obtenidas para cada una de las
variables de estudio presentan una distribucién normal. EI cumplimiento del
supuesto de normalidad sustenta la utilizacién de los coeficientes de Pearson,
en la tabla 4 se muestra la matriz de correlacién de Pearson de las variables
de estudio obtenida a través del software Rstudio.

Tabla 4. Matriz de coeficientes de correlacion de Pearson
Variable Y X1 X2 X3 X4
Y 1
X1 0.52** 1
X2 0.51** 0.55** 1
X3 0.63** 0.68** 0.68** 1
X4 0.55** 0.51** 051 062 1

Fuente: Elaboracion propia.
Nota: ** Indica que P<0.01, Y= Decisién de Compra, X1= Producto Verde,
X2= Precio Verde, X3= Plaza Verde, X4= Promocion Verde

Los resultados mostraron que existe una fuerte correlacion positiva entre
el Producto Verde, Precio Verde, Plaza Verde, Promocion Verde con la
Decisién de Compra. Se encontr6 que podria existir interdependencia entre las
variables independientes, debido a que se obtuvieron correlaciones fuertes
entre las variables independientes. Todos los resultados mostraron tener una
significancia del 99%. La interpretacion del coeficiente de Pearson se hizo de
acuerdo con las recomendaciones de interpretacion propuestas por Cohen
(véase tabla 5).

Tabla 5. Interpretacion del coeficiente de Pearson de acuerdo con Cohen
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Rango de valores de Ryy Interpretacion
0.00=]rxy|<0.10 Correlacién nula
0.10=]rxy|<0.30 Correlacién débil
0.30=]rxy|<0.50 Correlacién moderada
0.50=|ry|<1.00 Correlacion fuerte

Fuente: Tabla extraida de Hernandez et al. (2018).

Para garantizar que no existiera autocorrelacion entre las variables
dependientes se utilizd la prueba Durbin-Watson (véase tabla 6), la cual
considera las siguientes hipotesis:

HO: No existe autocorrelacion
H1: Existes autocorrelaciéon al menos de orden 1

Tabla 6. Prueba Durbin Watson
DW P-Value
2.0281 0.5618
Fuente: Elaboracion propia.

Se obtuvo un P-Value mayor a 0.05 lo que implica que se acepte la
hipdtesis nula, es decir las variables independientes no se encuentran auto
correlacionadas.

Discusion

Los resultados indican que los cuatro factores del marketing verde de estudio:
Producto Verde, Precio Verde, Plaza Verde y Promocién Verde impactan
positivamente en la decision de compra de productos verdes en los estudiantes
de una de las universidades del norte de México, estos resultados son
similares a los presentados por Sulistiani et al (2023) en su estudio realizado
en Yakarta. Se verifico que los factores no estuvieran correlacionados entre si,
a través de la prueba Durbin-Watson (Tabla 8).

Se encontré que la Plaza Verde es el factor que impacta con mas fuerza
en la decision de compra de los estudiantes, quienes consideraron que no hay
suficientes espacios que ofrezcan productos verdes en su region, ademas
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mencionaron que es dificil acceder a este tipo de productos. El segundo factor
de mayor impacto fue la promocion verde, los estudiantes manifestaron que la
publicidad ecoldgica es agradable y atractiva, a pesar de esto, casi una quinta
parte de los encuestados sefiald, que nunca han visto publicidad verde.

El tercer factor que impacta la decisién de compra es el Producto Verde,
los jovenes mencionaron que les gustaria comprar mas productos amigables
con el medio ambiente porque son saludables, libres de tdxicos y no
contaminan. El tltimo factor que impacta a la decisiéon de compra es el Precio
Verde, los estudiantes mencionaron que no consideran que los productos
verdes sean costosos, sino que creen que justifican su precio.

Conclusiones

Este estudio analizé los factores del marketing verde que impactan en la
decision de compra de productos verdes en los estudiantes universitarios de
la zona norte de México. Se identificé al producto verde, precio verde, plaza
verde y promocién verde como factores del marketing verde que pueden
impactar en la decisién de compra, los cuales fueron analizados con ayuda de
un cuestionario, los resultados revelaron en primera instancia, que los
participantes de este estudio pertenecen a la generacion Z, sus edades se
encontraban entre los 17 y 29 afos.

Mas del 80% de los estudiantes encuestados manifestaron conocer los
productos verdes, este alto porcentaje puede deberse a varios motivos, por un
lado, tenemos la influencia que tuvieron los movimientos ambientalistas cuyo
origen se remonta a la década de los setenta, los cuales expusieron las
problematicas ocasionadas por el consumo irresponsable de nuestros
recursos, otro motivo puede deberse a las actividades de difusion, realizadas
por algunas instituciones y/o organizaciones, en donde exponen los beneficios
de consumir productos verdes por sobre los convencionales, un ultimo motivo
es que todos los encuestados pertenecen a la generaciéon Z quienes han
mostrado tener una mayor preocupacion hacia la preservacion y conservacion
de los recursos naturales, lo que incide en sus habitos de consumo (Pazmifio,
2021).
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El analisis de correlacion de Pearson reveld que los factores: Producto
Verde, Precio Verde, Plaza Verde y Promocion Verde se encuentran fuerte y
positivamente correlacionados con la decision de compra, resultados similares
se obtuvieron en la investigacién de Randika y Mavilinda (2023) llevados a
cabo en la regién de Indonesia. Se llegaron a conclusiones semejantes a las
presentadas en la investigacion de Ansu-Mensah (2021) quien encontré que el
precio y la calidad de los productos verdes influyen en la intensién de compra
de los universitarios.

La Plaza Verde es el factor que mostro, tener un mayor impacto con la
decision de compra, seguido por la Promocion Verde, el Producto Verde y el
Precio Verde. De acuerdo con esta informacién podemos concluir que los
estudiantes universitarios de la region norte de México le dan un gran peso a
la distribucidn, ubicacién y facilidad de acceso de los productos verdes antes
de tomar la decision de comprarlos, por este motivo, es indispensable que las
organizaciones verdes creen canales adecuados para distribuir sus productos,
los consumidores prefieren la accesibilidad por sobre la calidad. Resultados
similares se obtuvieron en los trabajos de Satrio (2021) y Kaur (2022) en donde
comprobaron que la Plaza Verde influye positivamente en la decisién e
intencion de compra.

Los estudiantes estan conformes con la publicidad ecoldgica,
consideran que las organizaciones verdes proveen informacion suficiente
sobre sus productos, ademas que la publicidad de productos verdes les parece
atractiva. Manifestaron no ser muy sensibles a los precios, estan dispuestos a
pagar precios mas altos a cambio de comprar productos verdes.

Recomendaciones

En base a los resultados obtenidos se recomienda que las organizaciones
encargadas de la produccién y/o distribucidn de productos verdes, disefien sus
canales de comercializacion de tal manera que se garantice a los
consumidores un acceso facil a sus productos, otro punto importante es que
las campanias publicitarias no estan llegando a toda la poblacion, (casi una
quinta parte de los encuestados no conocian los productos verdes) por lo que
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es indispensable que se creen campafias que resalten los beneficios del
consumo de productos verdes, por ultimo es indispensable que el precio de
estos productos refleje su calidad, se podria incluir en los empaques
certificaciones que muestren que los productos fueron elaborados con el
menor impacto ambiental, esto serviria para justificar sus precios.

Para futuras lineas de investigacién, seria interesante que se
compararan las percepciones de los estudiantes de universidades publicas con
privadas, ademas se podrian incorporar otras variables como la actitud
ambiental, imagen de marca verde y conocimiento ambiental y combinarlas
con la mezcla de marketing verde, se podria medir por ejemplo el efecto de la
promocion verde en la imagen de marca y el conocimiento ambiental. Seria
mas representativo si en lugar de utilizar un muestreo convencional se usara
un muestreo aleatorio.
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