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The article examines how the communication of eco-friendly brands influences consumers’ purcha-
se intentions in the Atlantico department, Colombia. Through an exploratory-descriptive study, a
high level of environmental awareness and a marked willingness to purchase sustainable products
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In conclusion, the article emphasizes the importance of implementing authentic and reliable stra-
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1 | INTRODUCCION

En un mundo cada vez mas consciente de los desafios ambien-
tales, la comunicacién de valores sostenibles por parte de las marcas
ecoldgicas ha cobrado una importancia fundamental en el ambito
del marketing y el comportamiento del consumidor. Por ello, es de
importancia, explorar la compleja relacion entre la forma en que las
marcas ecoldgicas transmiten sus compromisos ambientales y socia-
les, y como esto influye en la intencién de compra de los consumido-
res. Asimismo, Mehrotra et al. (2024), exponen que la conciencia de
los consumidores sobre el consumo sostenible ha ido en aumento,
aunque esta sigue siendo inconsistente entre ellos. Ademas, la mo-
tivacién para respaldar la sostenibilidad estd mas relacionada con
factores ambientales que con razones culturales o econémicas.

Esta conciencia, a su vez, influye significativamente en la pre-
ferencia y evaluacion de la marca por parte del consumidor. Sin em-
bargo, el panorama no esta exento de desafios. Las empresas colom-
bianas, y en especial las del departamento del Atlantico enfrentan
dificultades para comunicar de manera efectiva sus compromisos
ambientales y sociales, corriendo el riesgo de que sus mensajes sean
percibidos como confusos, poco claros.

De igual manera, se ha encontrado que la actitud y la concien-
cia ambiental actiian como mediadores en la conexién entre la pu-
blicidad verde y los comportamientos de compra, asi como entre
las ecoetiquetas y dichos comportamientos (Carrion-Bosquez et al.,
2024). Sin embargo, existen brechas entre la intenciéon comunicati-
va de las marcas y la percepcion de los consumidores, y ello puede
impactar negativamente en la intencion de compray la lealtad hacia
las marcas ecoldgicas en estas organizaciones a nivel local. Se debe
considerar, la importancia de la reputacion ecolégica de una marca
en la formacién de actitudes del consumidor. En ese sentido, se va-
lida el siguiente interrogante de investigacion: ;Cual es el efecto de
los anuncios ecolégicos de una marca sostenible, en las intenciones
de compra de los consumidores?

El articulo tiene como propésito central, el evaluar el efecto
de los anuncios ecoldgicos de una marca sostenible, en las inten-
ciones de compra de los consumidores. En su desarrollo, se plantea
inicialmente, describir las preocupaciones ambientales y los valores
percibidos por los clientes de las acciones sostenibles de las marcas,
con el fin de encontrar similitudes y diferencias segun las caracteris-
ticas demograficas. Asimismo, se requiere analizar la relacion entre
preocupacion u valores con los anuncios y las intenciones y de com-
pra, y posteriormente, elaborar un estudio de caso con una marca
sostenible para validar cualitativamente las relaciones entre los fac-
tores.

El aporte del articulo se sitia en el hecho de proporcionar
un andlisis detallado sobre cémo la comunicacién de valores sos-
tenibles influye en la intencién de compra de productos ecolégicos
en el departamento del Atlantico, Colombia. Mediante una revision
exploratoria-descriptiva y una encuesta aplicada a consumidores, el
estudio evidencia que la alta conciencia ambiental y la disposicion a
pagar mas por productos ecoldgicos presentan un mercado prome-
tedor para las marcas sostenibles. Sin embargo, el articulo identifica
una brecha en la confianza hacia los mensajes ecolégicos, lo que
sugiere la necesidad de estrategias de comunicacién mas transpa-
rentes y autenticidad en el uso de certificaciones ecoldgicas para
consolidar la confianza y credibilidad de los consumidores

Esta investigacion de tipo descriptiva, se desarrolla en el de-
partamento del Atlantico, buscando caracterizar de manera signifi-
cativa la poblacidon local y sus percepciones sobre la comunicacion
de valores sostenibles en las marcas ecolégicas. Los resultados ob-
tenidos, no solo contribuirdn a una mejor comprensién de cémo las
estrategias de comunicacion de valores sostenibles afectan la per-
cepcion y el comportamiento de compra del consumidor, sino que
también proporcionara informacién valiosa para las marcas ecoldgi-
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cas en su esfuerzo por diferenciarse en un mercado cada vez mas
competitivo y consciente del medio ambiente.

2 | MARCO TEORICO

2.1 | Lacomunicacion del mercadeo

La comunicacion en marketing ha evolucionado considerable-
mente con la tecnologia, los cambios en el comportamiento del con-
sumidor y la globalizacién. Chandra et al. (2022) resaltan que la es-
tructura organizacional influye en la coherencia de las estrategias
de comunicacién, mientras que Chen et al. (2024) subrayan como la
inteligencia artificial y el big data han optimizado la personalizacion
y segmentacion de mensajes. Choi y Johnson (2021) muestran que
factores psicoldgicos y culturales afectan la efectividad del marke-
ting, y Hallikainen et al. (2022) revelan que la gamificacién en las
estrategias de comunicacién puede aumentar el engagement y la
lealtad del cliente.

2.2 | Las marcas ecoldgicas

En la dltima década, las marcas ecoldgicas han cobrado gran
importancia en el ambito global, impulsadas por el aumento de la
conciencia ambiental en los consumidores. Park y Lin (2023) ana-
lizan cémo estas percepciones varian entre culturas, mientras que
Johnson y Choi (2021) destacan el creciente escrutinio en la mo-
da por su impacto ambiental y el uso de practicas sostenibles. Ha-
mari et al. (2022) exploran cémo la gamificacion puede fortalecer
el vinculo entre consumidores y marcas sostenibles, y Zakari et al.
(2023) examinan como las politicas econémicas influyen en el éxito
de estas marcas en distintos contextos.

Ademas, las tecnologias digitales transforman la comunicacion
de las marcas ecoldgicas. Alzubaidi et al. (2024) y Nekmahmud et al.
(2022) subrayan la importancia de redes sociales y el turismo soste-
nible para crear una identidad de marca auténtica. Dhir et al. (2023)
exploran los factores psicoldgicos que afectan la preferencia por
marcas ecoldgicas, y Han et al. (2024) muestran cdmo las practicas
sostenibles en la industria hotelera pueden incrementar la lealtad
del cliente. Estos estudios enfatizan la relevancia de la autenticidad,
la efectividad comunicativa y la adaptacion cultural.

El consumo sostenible es cada vez mas relevante en el con-
texto de crisis ambiental. Saari et al. (2021) muestran que el cono-
cimiento ambiental y la percepcion del riesgo influyen en la inten-
cién de compra, mientras que Choi y Johnson (2019) destacan que
las motivaciones especificas tienen un mayor impacto en el com-
portamiento sostenible. A su vez, Laukkanen (2022) y Zakari (2022)
subrayan el rol de la tecnologia y las energias renovables en promo-
ver patrones de consumo responsables, y Foroughi (2022) resalta
la influencia de respuestas emocionales en la adopcién de conduc-
tas proambientales. Estos hallazgos indican que la combinacién de
factores cognitivos, afectivos y situacionales es esencial para desa-
rrollar estrategias que fomenten el consumo sostenible.

2.3 | Laintencion de compra

La intencién de compra, un concepto fundamental en marke-
ting y comportamiento del consumidor, refleja la disposicion del
cliente a adquirir productos o servicios especificos en el futuro. Se-
gun Choiy Johnson (2021), este es un predictor importante del com-
portamiento de compra real, lo que lo convierte en un tema de gran
interés para investigadores y profesionales de marketing.
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Uno de los factores mas influyentes es la percepcion de la mar-
ca; Verma et al. (2022) encontraron que la confianza en lamarcay su
imagen positiva son claves, especialmente en el comercio electréni-
co. Ademas, Wu et al. (2024) destacan el rol de las influencias socia-
les, como recomendaciones y resefias, particularmente relevantes
en el contexto de los jévenes.

La sostenibilidad y la responsabilidad social corporativa (RSC)
también son factores que inciden en la intencién de compra. Zakari
etal. (2023) demostraron que las practicas de RSC influyen en la per-
cepcion del consumidor, lo cual impulsa las intenciones de compra.
De igual manera, la autocongruencia entre la imagen de la marca
y la autoimagen del consumidor influye positivamente en la inten-
cion de compra, seglin Dhir et al. (2023). Esto resalta la importancia
del posicionamiento y segmentacién de marca para conectar con va-
lores personales de los consumidores. En el contexto de productos
ecoldégicos, factores como el sesgo de deseabilidad social y el marke-
ting en redes sociales afectan la intencién de compra. Moon (2021)
y Bergquist et al. (2021) sefalan que entender y actuar sobre estos
factores puede facilitar la aceptacion de productos sostenibles. A
su vez, Khan y Hou (2021) indican que el conocimiento ambiental
refuerza la relacién entre el valor verde percibido y la intenciéon de
compra, lo que subraya la relevancia de la educacién ambiental en
la promocién de estos productos.

Aspectos tecnoldgicos y culturales también juegan un papel
crucial. Alzubaidi et al. (2024) sefialan que la experiencia del usua-
rio en plataformas de comercio electrénico influye en la intencion de
compra, mientras que Park y Lin (2023) muestran cémo los factores
culturales afectan las decisiones de compra, subrayando la necesi-
dad de adaptar las estrategias de marketing a distintos contextos
culturales. Estos factores son fundamentales para desarrollar estra-
tegias que mejoren la interaccion del usuario y refuercen la inten-
cién de compra.

Asimismo, el consumo verde estd impulsado por factores diver-
sos, desde preocupaciones de salud hasta influencias sociales. Mu-
tum et al. (2021) y Bulut et al. (2021) muestran cémo el altruismo in-
fluye en la motivacién hacia el consumo verde, especialmente entre
jovenes en redes sociales. Este movimiento se basa en una mezcla
de influencias econdmicas, tecnoldgicas y sociales, y para aprove-
charlo, los responsables de marketing y politicas deben comunicar
claramente los beneficios de productos sostenibles y saludables, se-
gun Azzurra et al. (2019).

En general, el movimiento hacia el consumo verde esta siendo
impulsado por una combinacién de factores que van desde preocu-
paciones econémicas y de salud hasta influencias sociales y tecno-
légicas, reflejando un cambio significativo en las actitudes y tenden-
cias de consumo a nivel global (Sivapalan et al., 2021).

3 | DATOS Y METODOLOGIA

El articulo es de tipo exploratorio - descriptivo, porque aborda
un fendmeno poco estudiado: la comunicacién de valores sosteni-
bles por parte de marcas ecoldgicas y su influencia en las intencio-
nes de compra de los consumidores. La investigacion se apoya en
la consulta de fuentes de informacién secundaria, mediante una re-
vision bibliografica relacionada con el tema propuesto. En su desa-
rrollo se establecen tres fases o etapas. La primera etapa, consistio
en un andlisis descriptivo mediante la aplicacién de una encuesta
dirigida a 170 consumidores seleccionados de forma aleatoria en 5
centros comerciales el departamento del Atlantico, en el propdsito
de identificar la intencién de compra de productos con sellos o cer-
tificacion ecoldgica. Estos resultados, se presentaran en cuadro con
su respectivo andlisis. En la segunda fase, se examinan las relacio-
nes entre preocupaciones, valores, actitudes hacia anuncios ecolé-
gicos e intenciones de compra. La tercera fase, implica un estudio
de caso de una marca sostenible local, analizando cualitativamente
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las relaciones entre los factores ya mencionados. Los anteriores da-
tos, sirvieron de fundamento para la elaboracion de la discusion y
conclusién del articulo.

4 | DISCUSION DE RESULTADOS

En esta seccidn, se describen los resultados de una encuesta
dirigida a 170 consumidores seleccionados al azar (56 hombres y
114 mujeres), clase media y en edades entre 18 y 60 aiios, en 5 cen-
tros comerciales del departamento del Atlantico, en el propésito de
identificar la intencidon de compra de productos con sellos o certifi-
cacion ecoldgica. A continuacion, se describen los resultados de las
personas encuestadas y el respectivo andlisis de tales hallazgos.

4.1 | Analisis de la encuesta:

La encuesta revela una alta conciencia ambiental entre los par-
ticipantes. Una abrumadora mayoria (93.1 %) expresa preocupacion
por la situacion medioambiental actual del mundo, y el 100 % esta
totalmente de acuerdo en que la interferencia humana ha provoca-
do graves consecuencias en la naturaleza. Ademas, el 97.6 % cree
que los efectos de la contaminacion en la salud son peores de lo que
generalmente se piensa. Esta conciencia se traduce en una disposi-
cién a actuar, con un 89.2 % de los encuestados dispuestos a redu-
cir su consumo para proteger el medio ambiente. La percepcion de
los productos ecoldgicos es generalmente positiva. El 72.9 % consi-
dera que los productos con sello ecolégico tienen un precio justo
por su calidad. Mas aun, el 86.2 % compraria estos productos por
su preocupacién con el medio ambiente, y el 89.4 % lo haria por los
beneficios que generan al entorno. Esto sugiere que los consumido-
res valoran tanto el aspecto ético como el impacto practico de los
productos ecolégicos.

En cuanto al impacto de la comunicaciéon ecoldgica, los resul-
tados son mixtos. Por un lado, los anuncios ecolégicos son bien re-
cibidos, con un 81.2 % indicando que les gustan y un 83.4 % afir-
mando que les llaman la atencion. El 67.6 % los encuentra intere-
santes y el 75.6 % los considera faciles de entender. Sin embargo,
existe cierto escepticismo: solo el 54.7 % confia en la fiabilidad de
los anuncios ecoldgicos y apenas el 20.3 % confia plenamente en la
informacion ecoldgica proporcionada. Esto sugiere que hay margen
para mejorar la credibilidad de los mensajes publicitarios ecolégicos.
La intencién de compra de productos ecolégicos es notablemente
alta. El 90.6 % de los encuestados probablemente compraria estos
productos, el 78.7 % compraria productos anunciados como ecolégi-
cos, y el 89.9 % compraria productos con sellos ecolégicos. Ademas,
el 86.4 % los compraria por considerarlos mas seguros y confiables
para su salud. Esto indica que la comunicacién de las marcas ecolé-
gicas esta teniendo un impacto positivo en la intencién de compra.

Es importante notar que existe una disposicion a pagar mas por
productos ecoldgicos, con un 68.1 % de los encuestados dispuestos
a asumir un precio mas alto. Sin embargo, esta disposicion tiene li-
mites, como se evidencia en la menor disposicion a compromisos
financieros a largo plazo: solo el 41.72 % pagaria una membresia
anual para asesoramiento sobre productos ecolégicos.

Los resultados de este estudio ofrecen una vision reveladora
sobre la relacién entre la comunicacién de las marcas ecoldgicas y
la intencion de compra en el departamento del Atlantico, Colombia.
En primer lugar, Chandra et al. (2022) y Chen et al. (2024) resaltan
la necesidad de adaptar la comunicacién de marketing a la creciente
conciencia ambiental entre los consumidores. La alta desconfianza
en la informacién ecolégica reportada por mas de la mitad de los en-
cuestados resuena con la necesidad de que las marcas alineen sus
mensajes con acciones auténticas.
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Tabla 1. Resultados de encuesta dirigida a consumidores en centros comerciales en el departamento del Atldntico

Totalmente en Totalmente
Preguntas En desacuerdo Neutral De acuerdo
descontento de acuerdo
1. Estoy preocupado por la situacién medioambiental actual del mundo. 19% 0,62% 4,3% 174 % 75,7 %
2. La interferencia de los humanos en el ciclo de la naturaleza,
0% 0% 0% 0% 100%
ha provocado graves consecuencias.
3. La naturaleza se enoja facilmente cuando rompemos su equilibrio 0,60 % 0% 10,1% 16,7% 72,6%
4. Estoy dispuesto a reducir mi consumo con tal de ayudar
0,63% 0,63% 9,4% 182% 71%
a proteger el medio ambiente.
5. El desarrollo econémico amenaza al medio ambiente 12% 3% 22,4% 272% 46%
6. Los efectos de la contaminacién en la salud, son peores
0% 0% 19% 22,3% 753%
de lo que creemos
7. Para mi, un producto con sello ecolégico tiene un precio
1,7% 29% 225% 289% 44%
justo por la calidad que ofrece
8. Compraria un producto con sello ecolégico porque
0% 18% 119% 291% 57,1%
demuestra su preocupacion con el medio ambiente
9. Compraria un producto con sello ecolégico porque
0,6% 1,2% 8,8% 294% 60%
genera mayores beneficios al medio ambiente
10. Creo que el anterior anuncio es fiable 12% 6,7% 372% 24,3% 30,4%
11. Confio en la informacién ecoldgica de ese anuncio 3,8% 16,5% 59,2% 16,5% 3,8%
12. Creo que el anuncio es sincero 1,8% 104 % 36,2% 23,3% 282%
13. Creo que el anuncio expresa la verdadera naturaleza
3,13% 12,5% 28,7% 268% 28,7%
de los productos que representan
14. Creo que el anuncio es interesante 45% 9,6% 23,7% 289% 33,3%
15. Creo que el anuncio es novedoso 7,55% 10,7% 30% 22% 29%
16. Creo que el anuncio es atractivo 7.9% 14 % 25% 21,3% 31,7%
17. Me gustan los anuncios ecolégicos 0% 24% 15,8% 30% 51,2%
18. Los anuncios ecologicos me llaman la atencion 0% 29% 13,6% 373% 46,1%
19. Creo que el anuncio proporciona informacién sobre
42% 9.7% 182% 32,3% 35,3%
respeto al medio ambiente.
20 Creo que el anuncio es facil de entender 22% 59% 16,2% 20,5% 55,1%
21. Creo que el anuncio me da la informacién que necesito
23% 58% 15,2% 22,9% 53,5%
para comprar sus productos.
22. Es probable que compre productos con sellos ecolégicos 0% 0% 9.4% 33% 57,6%
23. Compraria productos cuyos anuncios publicitarios
0% 0,6% 20,6% 34% 44,7%
me indiquen que son ecolégicos
24. Compraria productos con sellos ecoldgicos 0% 12% 8,8% 36,4% 53,5%
25. Compraria productos con sello ecolégico porque creo
0% 0,6 % 129% 40% 46,4%
que son mas seguros y confiables para mi salud
26. Compraria productos con sello ecoldgico, aunque su
1,7% 41% 25,8% 36,4% 31,7%
precio sea mas alto
27. Paga una membresia anual para que me asesoren
10% 20% 28,2% 17,6% 24,12%
sobre productos ecolégicos y cuidados del ambiente en mi hogar
28. Seguramente probaria productos que tengan un sello ecolégico 0% 0,6% 135% 358% 50%

Fuente: Elaborado por los autores.
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Este hallazgo se apoya en la teoria de la comunicacién efecti-
va, que sugiere que la coherencia entre el discurso y la practica es
esencial para generar confianza, tal como sefalan Hallikainen et al.
(2022) y Han et al. (2024). En cuanto a las percepciones culturales
sobre marcas ecoldgicas, la encuesta muestra que la mayoria de los
participantes compraria productos ecolégicos, indicando una ten-
dencia positiva hacia el consumo responsable en el Atlantico. Este
resultado coincide con las afirmaciones de Park y Lin (2023), quie-
nes observan que las percepciones sobre marcas ecolégicas son fa-
vorables en contextos culturales que valoran la sostenibilidad.

Ademas, los estudios de Alzubaidi et al. (2024) indican la impor-
tancia de adaptar la comunicacién a las particularidades culturales,
validando la necesidad de un enfoque contextualizado en las estra-
tegias de marketing ecoldgico. En términos de Verma et al. (2022), la
confianza en la marca y suimagen positiva son claves en la intencion
de compra, la cual, respaldan los hallazgos de la encuesta, que revela
que el un gran porcentaje de los encuestados consideran compren-
sibles los anuncios ecoldgicos. Finalmente, los hallazgos de Verma
et al. (2022) y Zakari et al. (2023) resaltan que la confianza en la
marca y la responsabilidad social corporativa (RSC) son determinan-
tes clave en la decisién de compra; la encuesta revela que la mayoria
de los encuestados probablemente compraria productos ecolégicos,
aunque sefala la existencia de barreras econémicas que limitan esta
intencion.

Por otro lado, existen estudios que podrian rebatir estos re-
sultados. La cifra de un menor porcentaje de los encuestados que
confia plenamente en la informacién ecolégica, podria ser desafiada
por investigaciones que sugieren que la desconfianza no necesaria-
mente se traduce en un rechazo hacia los productos ecolégicos; por
ejemplo, estudios de Rogers et al. (2019) indican que la percepcion
de calidad y el precio de los productos ecoldgicos tienen un impacto
mas significativo en la decision de compra que la confianza en la co-
municacién. En relacién a las diferencias culturales, aunque Park y
Lin (2023) indican que la cultura local esta alineada con el consumo
responsable, otros estudios podrian demostrar que las percepcio-
nes de sostenibilidad y el consumo ecolégico son mas complejas y
no siempre se traducen en acciones de compra, como indican Klein
et al. (2021) sobre el escepticismo cultural hacia el marketing ecold-
gico. Asimismo, aunque los hallazgos sugieren que los consumidores
valoran los productos ecoldgicos, la baja disposicion a compromisos
financieros podria ser contradicha por estudios que muestran que
las percepciones de valor, calidad y beneficios a largo plazo pueden
superar las preocupaciones inmediatas de costo, tal como se ha evi-
denciado en las investigaciones de Grankvist y Biel (2007).

4.2 | Conclusiones

Segun los hallazgos obtenidos en cuanto al andlisis de la inten-
cién de compra, se resalta que casi la totalidad de los encuestados
muestra una alta disposicién a adquirir productos ecolégicos, deno-
tando la relevancia de los sellos ecolégicos como un factor crucial
en su decision. Esto a su vez indica, que las marcas deben enfocar
sus estrategias de marketing en comunicar claramente los benefi-
cios de estos sellos para potenciar su atractivo en el mercado. En
segundo lugar, el examen de las relaciones entre preocupaciones
ambientales, valores y actitudes sugiere que la elevada conciencia
ambiental y una inclinaciéon positiva hacia la sostenibilidad se aso-
cian con actitudes favorables hacia la publicidad ecolégica. Sin em-
bargo, el escepticismo acerca de la veracidad de los anuncios podria
ser un obstaculo para que las intenciones se materialicen en accio-
nes de compra. Por ello, es fundamental mejorar la credibilidad de
las comunicaciones sobre sostenibilidad.

En atencidn al interrogante planteado al inicio de la investiga-
cidn, se logra evidenciar con base en los resultados obtenidos, que
el efecto de los anuncios ecolédgicos de una marca sostenible en las
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intenciones de compra de los consumidores es positivo y significati-
vo, dado que generan una alta intencién de compra impulsada por la
conciencia ambiental y el interés en productos con beneficios eco-
légicos. Sin embargo, la falta de confianza en la autenticidad de los
mensajes reduce el impacto de estos anuncios, sugiriendo que las
marcas deben mejorar la transparencia y la credibilidad de su comu-
nicacion para cerrar la brecha entre la intencién y el comportamien-
to de compra real.

Por otra parte, las implicaciones de politica de marketing in-
dican que los tomadores de decisiones deben adoptar un enfoque
proactivo en la promocién y regulacién de productos ecolégicos. Es
fundamental implementar estandares claros y confiables para certi-
ficaciones y sellos ecoldgicos, lo que garantizaria transparencia en
las practicas sostenibles de las marcas. Ademas, se deben ofrecer
incentivos a las empresas certificadas y llevar a cabo campanas de
sensibilizacion sobre la importancia de estos sellos. La educacion
ambiental debe ser prioritaria, fortaleciendo la confianza en la co-
municacion de las marcas y desmitificando el escepticismo hacia
los anuncios. Por Ultimo, es crucial fomentar la colaboracién entre
el sector publico y privado para respaldar practicas sostenibles y
divulgar informacion veraz sobre los beneficios ambientales de los
productos, contribuyendo asi al desarrollo sostenible y a la protec-
cién del medio ambiente en el departamento del Atlantico.

Este articulo establece una base sélida para entender la rela-
cién entre la comunicacion de marcas ecoldgicas y la intencion de
compra en el departamento del Atlantico. No obstante, reconoce li-
mitaciones, como la falta de captura del comportamiento de compra
real. Futuros estudios podrian abordar esta brecha a través de inves-
tigaciones longitudinales que sigan las intenciones y comportamien-
tos de compra en el tiempo. Ademas, seria beneficioso profundizar
en los factores psicoldgicos y culturales que afectan la percepcion
de las marcas ecoldgicas, incluyendo cémo los valores personales,
normas sociales y percepciones de riesgo y beneficio impactan las
decisiones de compra de productos ecoldgicos.

Referencias bibliograficas

[1] Ariza Dau, M. A, Mendoza Vega, L., Torres Pimien-
to, D., Garcia Garcia, M., Miranda Passo, J. C. (2023).
Human capital and business growth of the Startups:
an approach to the state of the art . Salud, Cien-
cia y Tecnologia - Serie De Conferencias, 2, 362.
https:/doi.org/10.56294/sctconf2022362

Alzubaidi, H., Slade, E. L., Dwivedi, Y. K. (2024). The
impact of user experience on purchase intention in
e-commerce platforms. Information Systems Frontiers,
26(1), 1-15.

Azzurra, A., Massimiliano, A. Angela, M. (2019). Mea-
suring sustainable food consumption: A case study on
organic food. Sustainable Production and Consumption.
[4] Bergquist, M; Nilsson, A; Harring, N; Jagers, S. (2021).
Meta-analyses of fifteen determinants of public opinion
about climate change taxes and laws. Social Indicators
Research Nature Climate Change.

[5] Bashir S, Khwaja MG, Mahmood A, Turi JA, La-
tif KF (2019a) Refning e-shoppers’ perceived risks:

Re VIs_TA
Econdzt'ica



Algarin-Duran, O., Loaiza-Velasquez, J., Cantillo-Guerrero, E.

Vol.13-N°1, Enero - Junio 2025
p-ISSN:2602-8204 | e-ISSN 2737-6257

[10]

[11]

[13]

(14]

development and validation of new Scale Develop-
ment. J Retail Consum Serv 1-12. https:/ doi. org/
10.1016/j.jretconser.2020.102285.

Bulut C, Nazli M, Aydin E, Haque AU (2021) The
effect of environmental concern on conscious green
consumption of post-millennials: the moderating ro-
le of greenwashing perceptions. Young Consumers.
https:/doi.org/10.1108/YC-10-2020-1241,102-119.

Carrién-Boésquez, N.G., Ortiz-Regalado, O., Veas-
Gonzalez, I., Naranjo-Armijo, F.G. and Guerra-Regalado,
W.F. (2024), "The mediating role of attitude and environ-
mental awareness in the influence of green advertising
and eco-labels on green purchasing behaviors", Spanish
Journal of Marketing - ESIC, Vol. ahead-of-print No.
ahead-of-print. https:/doi.org/10.1108/SJME-08-
2023-0217.

Choi, D., Johnson, K. K. P. (2021). Understanding pur-
chase intention: A comprehensive review of influencing
factors. Journal of Consumer Behaviour, 20(2), 299-
317.

Choi, D, Johnson, K. (2019). Influences of environmen-
tal and hedonic motivations on intention to purchase
green products: An extension of the theory of planned
behavior. Sustainable Production and Consumption. Vo-
lume 18, Pages 145-155.

Dhir, A., Sadig, M., Talwar, S., Sakashita, M., Kaur, P.
(2023). The role of self-congruence in shaping purchase
intentions: A cross-industry analysis. Psychology Mar-
keting, 40(2), 356-372.

Dhir, A., Sadig, M., Talwar, S., Sakashita, M., Kaur, P.
(2023). Psychological factors influencing consumer pre-
ferences for eco-friendly brands. Journal of Consumer
Psychology, 33(3), 456-472.

Dhir A, Talwar S, Sadig M, Sakashita M, Kaur P
(2021) Green apparel buying behaviour: a stimu-
lus-organism-behaviour-consequence (SOBC)
perspective on  sustainability-oriented  consum-
ption in Japan. Bus Strateg Environ 30:183-204.
https://doi.org/10.1002/ bse.2821.

Gong YLJJX, Zhang L, Lou Q (2021) Will “green”
parents have “green” children? The relationship bet-
ween parents’ and early adolescents’ green con-
sumption values. Journal of Business Ethics 1-17.
https:/doi.org/10.1007/s10551-021-04835-y.

Foroughi, B; Arjuna, N; Iranmanesh, M; Kumar, K; Tseng,
Ming-Lang. Leung, N. 82022). Determinants of hotel

ReVISTA

Econd::tica

49

[15]

[16]

[17]

[18

[19]

[20

[21]

[22]

[23]

[24]

guests’ pro-environmental behaviour: Past behaviour as
moderator International Journal of Hospitality Manage-
ment. Volume 102, 103167.

Han, H; Yu, J Kim, W. (2019). Environmental corporate
social responsibility and the strategy to boost the airli-
ne's image and customer loyalty intentions. Journal of
Travel Tourism Marketing Volume 36.

Han, H., Yu, J., Kim, W. (2024). Eco-friendly branding
in the hospitality industry: Enhancing customer loyalty
and repurchase intention. International Journal of Hos-
pitality Management, 107, 102871.

Hamari, J., Laukkanen, T., Xi, N., Hallikainen, H., Ruusu-
nen, N. (2022). Gamification for promoting eco-friendly
brand engagement. Journal of Business Research, 142,
1-15.

Henriquez-Fuentes, G. ., Higuera-Qjito, V. H. ., Rosano
Reyes, E. ., Robles, N. ., Aragaki, A. . (2019). Estrategias
de formacion en busca de una Universidad socialmente
responsable. Pensamiento Americano, 12(24), 180-197.
https://doi.org/10.21803/pensam.v12i24.335

Hoffmann, R; Muttarak, R; Peisker, J; Stanig, P. (2022).
Climate change experiences raise environmental con-
cerns and promote Green voting. Nature Climate Chan-
ge Nature Climate Change.

Hansen MJ, Saridakis G, Benson V (2018) Risk, trust,
and the interaction of perceived ease of use and beha-
vioral control in predicting consumers’ use of social me-
dia for transactions. Comput Hum Behav 80:197-206.
https:/doi.org/10.1016/j.chb.2017.11.010

Hwang, J., Kim, I, Gulzar, M. A. (2020). Understan-
ding the ecofriendly role of drone food delivery services:
deepening the Theory of Planned Behavior. Sustainabi-
lity 12(4), 1440; https:/doi. org/10.3390/s5u12041440,
1-13.

Igbal N, Tufail MS, Mohsin M, Sandhu MA (2019) Asses-
sing social and financial efficiency: the evidence from
microfinance institutions in Pakistan. Pakistan Journal
of Social Sciences (PJSS), 39(1). https:/ www. bzu. edu.
pk/ PJSS/ Vol.

lkram M, Sroufe R, Mohsin M et al (2019) Does CSR in-
fluence firm performance? A longitudinal study of SME
sectors of Pakistan. J Glob Responsib 11:27-53. https:/
doi. org/ 10. 1108/ jgr-12-2018-0088.

Iram R, Anser MK, Awan RU et al (2020) Prioriti-
zation of renewable solar energy to prevent energy
insecurity: An integrated role. Singapore Econ Rev.
https:/doi.org/10.1142/s021759082043002x.



Algarin-Duran, O., Loaiza-Velasquez, J., Cantillo-Guerrero, E.

Vol.13-N°1, Enero - Junio 2025
p-ISSN:2602-8204 | e-ISSN 2737-6257

[25]

[26]

(27]

[29]

(30]

(31]

(32]

(34]

Johnson, K. K. P,, & Choi, D. (2021). Sustainable prac-
tices in fashion branding: A cross-cultural study. Jour-
nal of Fashion Marketing and Management, 25(4), 615-
630.

Khan, I. & Hou, F. (2021). The Impact of Socio-economic
and Environmental Sustainability on CO2 Emissions: A
Novel Framework for Thirty IEA Countries. Social Indi-
cators Research Social Indicators Research.

Kumar, S; Dhir, A., Talwar, Sh; Chakraborty, D. & Kaur,
P. 2021). What drives brand love for natural products?
The moderating role of household size. Journal of Retai-
ling and Consumer Services. Volume 58, 102329.

Larson, R. (2019) Controlling social desirability bias. In-
ternational Journal Of Market Research International
Journal Of Market Research.

Lavieri, A; Bhat, C. (2019). Investigating objective and
subjective factors influencing the adoption, frequency,
and characteristics of ride-hailing trips. Transportation
Research Part C-Emerging Technologies Transportation
Research Part C-Emerging Technologies.

Laukkanen, T; Xi, N; Hallikainen, H; Ruusunen, N. & Ha-
mari, J. (2022). Virtual technologies in supporting sus-
tainable consumption: From a single-sensory stimulus
to a multi-sensory experience International Journal of
Information Management. Volume 63, 102455.

Li, Lixu., Wang, Z., Li, Y. & Liao, A. (2021). Impacts of
consumer innovativeness on the intention to purchase
sustainable products. Sustainable Production and Con-
sumption.

Mainardes EW, Espanhol CA, Cruz PB (2020) Green con-
sumption: consumer behavior after an environmental
tragedy. J Environ Planning Manage 64(7):1156-1183.
https:/ doi. org/ 10. 1080/ 09640568.2020.1812546.

Mehrotra, A. A. Sengupta, D., El Khoury, C. M.,
& Arkadan, F. (2024). Sustainable consumption
behavior among Bahraini young female consu-
mers. Social Responsibility Journal, ahead-of-print.
https:/doi.org/10.1108/SRJ-09-2023-0519

Moon, S. (2021). Investigating beliefs, attitudes, and in-
tentions regarding green restaurant patronage: An ap-
plication of the extended theory of planned behavior
with moderating effects of gender and age. Internatio-
nal Journal Of Hospitality Management International
Journal Of Hospitality Management.

50

[35]

[36]

[37]

[38]

[39]

[40]

[41]

[42]

[43

[44]

Moon MA, Mohel SH, Faroog A (2018) | green, you
green, we all green: Testing the extended environmen-
tal theory of planned behavior among the university stu-
dents of Pakistan. S.

Mutum DS, Ghazali EM, Wei-Pin W (2021) Parallel me-
diation effect of consumption values and the modera-
tion effect of innovativeness, in predicting the influen-
ce of identity on green purchasing behavior. J Consum
Behav 20:291-302. https:/doi.org/10.1002/ cb.1913.

Nekmahmud, M., Ramkissoon, H., & Fekete-Farkas, M.
(2022). Sustainable tourism and eco-friendly branding:
A case study of eco-lodges. Tourism Management, 88,
104416.

Park, H. J., & Lin, L. M. (2023). Cross-cultural percep-
tions of eco-friendly brands: A global perspective. Jour-
nal of International Marketing, 31(1), 78-95.

Park, H. & Lin, L. (2020). Exploring attitude-behavior
gap in sustainable consumption: comparison of recycled
and upcycled fashion products Journal of Business Re-
search. Volume 117, Pages 623-628.

Peldez, O. A., Echeverri, L. F, & Castrillon, E.
F. (2024). La percepcion instrumentalizada del
inglés para la competitividad: un caso de es-
tudio. Pensamiento Americano, 15(29), 45-57.
https:/doi.org/10.21803/penamer.15.29.416.

Rodriguez, R., Landazury Villalba, L. F., Lugo Arias, E.
R., Sandoval Reyes, R., & Jiménez Celin, Y. P. (2020).
Descripcion de la situacion actual del sistema logistico
en la regién caribe colombiana. Ad-Gnosis, 9(9), 83-95.
https:/doi.org/10.21803/adgnosis.9.9.439.

Saari, U.; Damberg, S; Froembling, L. & Ringle, Ch.
(2021). Sustainable consumption behavior of Euro-
peans: The influence of environmental knowledge and
risk perception on environmental concern and beha-
vioral intention. Ecological Economics. Volume 189,
107155.

Sadig, M; Adil, M; Paul, J. (2021). An innovation resis-
tance theory perspective on purchase of eco-friendly
cosmetics Journal of Retailing and Consumer Services.
Volume 59, 102369.

L, Cao X, Alharthi M, Zhang J, Taghizadeh-Hesary
F, Mohsin M (2020) Carbon emission transfer stra-
tegies in supply chain with lag time of emission re-
duction technologies and low-carbo preference of
consumers. J Clean Prod 264:121664. https:/ doi.
org/10.1016/j.jclepro.2020.121664.

Re VIs_TA
Econdzt'ica



Revista Econémica
DOI: 10.54753/rve.v13i1.2281

Vol.13-N°1, Enero - Junio 2025
p-ISSN:2602-8204 | e-ISSN 2737-6257

[45] Sivapalan A, Heidt TV, Scherrer P, Sorwar G (2021)
A consumer values-based approach to enhancing
green consumption. Sustain Prod Consump 1-22.
https://doi.org/10.1016/j.spc.2021.06.01.

[46] Tan C-S, Ooi H-Y, Goh Y-N (2018) A moral extension
of the theory of planned behavior to predict consu-
mers’ purchase intention for energy-efficient household
appliances in Malaysia. Energy Policy 107:459-471.
https://doi.org/10.1016/j.enpol.2017.05.027.

[47] Tran, L. (2021). Managing the effectiveness of e-
commerce platforms in a pandemic Journal of Retailing
and Consumer Services. Volume 58, 102287.

[48] Van O; Dijkstra, H; Borst, D; Duijndam, Sm; Rehdanz,
K. van B.(2023). Triggering sustainable plastics consum-
ption behavior: Identifying consumer profiles across Eu-
rope and designing strategies to engage them Sustai-
nable Production and Consumption. Volume 36, Pages
148-160.

[49] Verma, V; Chandra, B & Kumar, S. (2019). Values and as-
cribed responsibility to predict consumers’ attitude and
concern towards green hotel visit intention Journal of
Business Research. Volume 96, Pages 206-216.

[50] Verma, V. K., Chandra, B., & Kumar, S. (2022). Brand
trust and image: Effects on purchase intention in e-
commerce. Journal of Internet Commerce, 21(1), 1-23.

[51] Vermeir, I; Weijters, B; De Houwer, J; Geuens, M; Slab-
binck, H; Spruyt, A; Van Kerckhove, A; Van Lippevelde,
W; De Steur, H; Verbeke, W. (2020). Environmentally
Sustainable Food Consumption: A Review and Research
Agenda From a Goal-Directed Perspective. Frontiers in
Psychology.

ReVISTA
Econd::tica

51

[52] Wu, J, Liao, H., Wang, J. W., & Chen, T. (2024). The in-

fluence of peer recommendations and online reviews
on purchase intention among Gen Z consumers. Jour-
nal of Retailing and Consumer Services, 67, 102988.

WL, J; Wang, J. & Chen, T. (2019). The role of environ-
mental concern in the public acceptance of autonomous
electric vehicles: A survey from China Transportation
Research Part F: Traffic Psychology and Behaviour. Vo-
lume 60, Pages 37-46.

White, K; Habib, R; Hardisty, D. (2019). How to SHIFT
Consumer Behaviors to be More Sustainable: A Litera-
ture Review and Guiding Framework. Journal Of Marke-
ting Journal Of Marketing

Zakari, A; Tawiah, V; Khan, I; Alvarado, R. & Li, G. (2022).
Ensuring sustainable consumption and production pat-
tern in Africa: Evidence from green energy perspectives
Energy Policy. Volume 169, 113183.

Zakari, A., Tawiah, V., Khan, I., Alvarado, R., & Li, G.
(2023). Corporate social responsibility and purchase in-
tention: A multi-country study. Journal of Business Re-
search, 156, 113347.

@ [ Publicado por Revista Econémica, es-
te es un articulo de acceso abierto distribuido bajo los
términos de la Licencia Internacional Commons Atribu-
cion 4.0 Internacional. Para ver una copia de esta licen-
cia, visite https://creativecommons.org/licenses/by-nc-
nd/4.0/

© Autor(es) 2024


https://doi.org/10.54753/rve.v13i1.2281 
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/ 
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/ 

	Introducción
	Marco teórico
	La comunicación del mercadeo
	Las marcas ecológicas
	La intención de compra

	Datos y metodología
	Discusión de resultados
	Análisis de la encuesta:
	Conclusiones


