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Mercadotecnia

GESTON DE LA MERCADOTECNIA SUSTENTABLE EN EL
CONSUMIDOR GEN Z PARA IMPULSAR SU INTENCION DE COMPRA:
ENFOQUE DE GENERO MEXICO/CHILE

SUSTAINABLE MARKETING MANAGEMENT FOR GEN Z CONSUMERS TO BOOST
THEIR PURCHASE INTENT: A GENDER-FOCUSED APPROACH IN MEXICO/CHILE

Jesus Humberto Lara Felix!
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RESUMEN

Elconsumoaceleradoderecursosnaturales,
hademandadouncambiodeenfoqueenla
mercadotecniasustentable paracautivara
lageneracionZ.El objetivoesanalizar como
lagestidondelamercadotecniasustentable
afecta al consumidor de la generacién
Z, desde un enfoque de género México/
Chile. La metodologia implementada en
este estudio es cuantitativa, descriptiva,
de corte transversal y explicativa con un
diseno cuasiexperimental. Aplicando 861
encuestas (México y Chile), para medir la
confiabilidad delinstrumento se empled el
alfade Cronbachyunandlisisfactorialyde
regresionlineal. Los hallazgos encontrados
ponende manifiestoque ladimensiénsocial
impacta mas laintencion de compraenlos
dos géneros y naciones. En segundo lugar,
las mujeres tienen mayor inclinacién en
la dimensién ambiental, mientras que los
hombres tienen mayor afectacién por

ABSTRACT

Consumption has led to the depletion of
natural resources, demanding a shift in
focus in sustainable marketing to attract
Generation Z. The objective of this study
is to analyze how sustainable marketing
management affects GenZ consumersfrom
agender perspective in Mexico and Chile.
Aquantitative,descriptive, cross-sectional,
and explanatory methodology with aquasi-
experimental designwasemployed. Atotal
of 861 surveys were conducted (Mexico
and Chile), with reliability assessed using
Cronbach’salpha,factor analysis,andlinear
regression. The findings reveal that the
socialdimensionhasthe greatestimpacton
purchase intentions for both genders and
countries.Secondly,womenshow agreater
inclination towards the environmental
dimension,while menare moreinfluenced
by the economic dimension. In conclusion,
gender and culture drive sustainable
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la econdmica. En conclusién, el género
y la cultura incentivan las motivaciones
sustentables; de esta manera se
recomiendan mensajes condiferenciacion
enestosdosaspectosyqueesténenfocados
alosocialyambiental.

PALABRAS CLAVE: gestién, mercadotecnia
sustentable, generacion Z

1. Introduccion

La mercadotecnia desde su origen tuvo
como fin satisfacer las necesidades
humanas y organizacionales por medio
de sus cuatro elementos principales
denominados producto, precio, plazay
promocioén (Theocharisy Tsekouropoulos,
2025). De este modo, las empresas se
han apoyado en la mercadotecnia para
persuadir alos consumidores y despertar
en ellos el interés por el consumo de los
productosyserviciosque ofrecenmediante
una comunicacion asertiva (Sujata, et al.,
2025). Esto, teniendo en cuenta que el
procesode comunicaciénesconsideradoun
intercambiodeinformacionentreunemisor
(empresa) y un receptor (consumidor/
cliente), aplicando mensajes en canales
conelobjetivodeinfluirenlaintenciénde
consumo del mercado meta seleccionado.

No obstante, el consumo es considerado
un constructo mental en los humanos
estimulado por sus sentidos tales como
la vista, oido, gusto, tacto y olfato, los
cuales activan la mente para almacenar,

motivations; therefore,itisrecommended
that marketing messages differentiate
themselvesinthese two aspectsand focus
on both social and environmental factors.
Keywords: Management, Sustainable
Marketing, Consumer Behavior, and
GenerationZ.

KEYWORDS: management, sustainable

marketing, generation Z

procesar e interpretar la realidad de su
entorno,creandosupropiapercepcion;esto
coadyuva a tener creencias propias (Lara
Félix & MejiaTrejo,2021).

Por tal motivo, la percepcion eslamanera
decaptar,analizaryotorgarunsignificadoa
diferentesestimulossensorialesaloscuales
sonexpuestoslosconsumidores. Asimismo,
lapercepcionposeeruidosinterpretativos
acordes al sujeto, como el género, debido
al proceso cognitivo que tienen los
hombresylas mujeres,ocasionandoquela
recopilaciéndelainformacionacordealas
experiencias, expectativasy motivaciones,
tanto extrinsecas como intrinsecas, sea
distintas (de Araujo, et al.,2025).

Por un lado, las motivaciones intrinsecas
mueven de manera interna al sujeto a
realizar ciertaactividad paraexperimentar
elgustoyagradoqueobtieneal ejecutarla,
sin buscar ninguna recompensa externa.
Mientras quelas motivaciones extrinsecas
son originadas por la busqueda de
gratificacionopresidonsocial externa,tanto
tangible como intangible, que incentivala
acciondecompra(LaraFélixetal.,2025).
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Asimismo, la mercadotecnia ha
sobreexplotado los sentidos del oido y la
vista, los cuales tienen unafuerte relaciéon
conlas motivaciones extrinsecas mediante
lacomunicaciondedescuentos,cuponesde
regalos, promociones limitadas, programas
de lealtad con programas de puntos e
incrementar el estatus social, dejando
en segundo término las motivaciones
intrinsecas (Tran, etal.,2022).

Porotraparte,las motivacionesintrinsecas
impulsan desde el interior al individuo,
entendiendo sus acciones realizadas
por su cédigo cultural de valores y
gratificacién personal, determinado por
diversos factores como la cultura y las
construccionessocialesbasadasenlosroles
de género (Watson, et al., 2024). De igual
manera, laculturadescribeloqueesvalioso
y gratificante,otorgandovalorymoldeando
elsignificadodelaexperienciadeconsumo
(Seyfi,etal.,2024).

Al respecto, la existencia de normas y
roles de género interiorizados en los
hombres y mujeres, los cuales afectan
sus motivaciones; las diferencias entre
ambos géneros son evidentes; las mujeres
encuentran satisfaccion intrinseca en
ciertas actividades segln su contexto
cultural; por otro lado, los hombres
manifiestan motivaciones intrinsecas
en otras totalmente diferentes (Van den
Bergh, et al., 2024). Estas preferencias no
estanrelacionadasconaspectos bioldgicos;
mas bien son resultado de la socializacion
y significados culturales acordes a cada
género,locualexigeunandlisisdiferenciado
en la mercadotecnia. Esto demanda
una planeacion adaptada a diferentes
segmentos de mercados, buscando una

mayor conexién y autenticidad para
impulsar el consumo en ellos (Khandai, et
al.,2025).

Aunado a esto, el actuar de la humanidad
en las ultimas décadas ha mostrado un
comportamiento consumista en sus
patrones de adquisicion (Anton, 2024).
De acuerdo conlosinformesdel Programa
de las Naciones Unidas para el Medio
Ambiente (PNUMA) y dando continuidad
a los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS), el consumismo actual es definido
como laexplotaciéon intensiva de recursos
renovablesynorenovables.

Bajo este esquema, la demanda global
sobrepasa la capacidad de restauracion
de los ecosistemas, lo que impide su
regeneraciénnatural. Estadindmicanosolo
compromete ladisponibilidad derecursos,
sino que genera impactos negativos
profundos en las dimensiones ambiental,
econdmicay social, exacerbando la crisis
climaticaactual (PNUMA, 2021).

Estos acontecimientos han coaccionado
enlosconsumidores fuertes motivaciones
intrinsecas en su comportamiento
(Filip, et al., 2025) y los han llevado a
modificar muchos patrones de consumo
y uso ya establecidos, partiendo de la
autosatisfaccion e interés de realizar
acciones correctas a favor de las
dimensiones ambientales, econdmicas y
sociales (Mendini,etal.,2022).

Deestamanera,lamercadotecniaalentdel
consumo alto en la humanidad de manera
poco sustentable. En consecuencia, el
desgaste delosrecursos tanto renovables
como norenovables prontodesaparecera.
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De mantener este ritmo no existiran
nuevos materiales para crear productos
yaexistentes onuevosquealdnnohansido
creados (Madrigal-Moreno, et al.,2021).

Estasituaciéndemandaunareingenieriade
la mercadotecnia tradicional, integrando
diferentes elementos que actualmente
demandanlos nuevos mercados, partiendo
de la segmentacion a partir del rol de
género, lo cualforjapercepcionesdiversas
a los estimulos de las dimensiones de la
mercadotecnia sustentable, como lo son
lo ambiental, econémico y social (Zinola,
2025).

En definitiva, las actividades favorables y
fildantropas evidencian una perspectivade
consumo en cierto segmento de mercado,
preocupados por su entorno (Di Pillo, et
al., 2025). La generacion Z es el segmento
de mercado que posee cualidades que
entrelazan la propuesta de valor de la
sustentabilidad, debido a que recibieron
unaeducacionrespectoaloselementosdel
desarrollosustentable enestudios previos,
lo cual pudiera cambiar sus patrones de
consumo (Di Pillo, et al.,2025).

Por tal motivo, la presente investigacion
tiene comoobjetivo principal analizar como
lagestiondelamercadotecniasustentable
afecta al consumidor generacién Z en
su intencién de compra de productos y
servicios, desde un enfoque de género
México/Chile.

2.Marcoteérico
La preocupacién a nivel global respecto

a los problemas econémicos, sociales
y ambientales ha motivado acciones

con enfoque sustentable y consumo
ecolégico (Watanabe, et al., 2021). Asi, la
mercadotecniasustentable estd enfocada
en la produccién y comercializacion de
productosy servicios disefados de forma
sustentable, tales como reciclaje o la
disminucién del uso de recursos naturales
(Owusu Asante, et al., 2023). Es relevante
paralas organizaciones la formulacion de
politicas conresponsabilidad sustentable,
coaccionada por parte de los usuarios o
consumidores (Chebbiy Abdullah Ammer,
2022).

lgualmente, el objetivo de Ia
mercadotecnia es satisfacer las
necesidades de los consumidores o
clientes, pero a consecuencia de esta
nueva demandatambién debe considerar
las necesidades sociales, ambientales y
econdmicas del desarrollo sustentable
(Ferreiro-Seoane, et al., 2021). Esto
conlleva comprender la percepcion del
consumidor sobre los productos, servicios
y politicas empresariales con relacién
a la sustentabilidad. En este sentido, la
comunicacion tiene mucha influencia en
la percepciony en el comportamiento del
consumidor (Leey Kim,2022).

Existen diversos factores que modifican
la percepcién y el comportamiento
del consumidor: el conocimiento en
diferentestemassobretecnologia,recursos
renovables y norenovables, productos de
origen organico y practicas sustentables
en empresas (Sang, et al., 2024). Estas
acciones influyen en la percepcién sobre
riesgos y beneficios de dichas practicas.
Un conocimiento sobre los beneficios que
obtiene el consumidor al adquirir productos
sustentables o usar energias renovables
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aumenta el interés y disposicién para
pagar por estos productos (Lambarraa-
Lehnhardt, et al., 2024). Por tal razén, las
empresasy gobiernosdebentenerinterés
engenerar conflanzaenlosusuarios,debido
aacontecimientosdisruptivos que hicieran
unareduccién de la percepcién de riesgos
y quebranten relaciones sdlidas. Deben
considerar que la confianza afecta la
percepcion,debido aquelosconsumidores
buscanunbeneficioacorto,medianoylargo
(Wuy Takacs-Gyorgy, 2022).

El consumo en los mercados meta esta
basado en los productos o servicios con
mejor evaluacién de beneficio y riesgo
percibido, ocasionando una aceptacién/
intencion de compra. De esta forma, la
percepcion de beneficio suele convertirse
enunfactordeterminantedelaaceptacion
(Delistavrouy Tilikidou, 2022). Asimismo,
lascualidadesenlossujetostambiéntienen
relacién conla creaciéon de la percepcion;
factores como la edad, el género, nivel
educativo y el lugar de origen actuan de
forma significativa en las percepciones,
actitudesy comportamientosrelacionados
conlasustentabilidad (Vitale, et al., 2020).

Enese sentido,unade las teorias que mas
aportanalcomportamientodel consumidor
es el comportamiento planificado, el
cual menciona que existe una conducta
moldeable para llegar a la comprension
de las intenciones de los consumidores,
afirmando mediante determinantes
actitudinales, las normas subjetivas y un
control conductual percibido. Este modelo
tedrico tiene la posibilidad de expandirse
através de variables adicionales como el
escepticismo, que modera las relaciones

entre las normas subjetivas y laintencién
de consumo (Cong, etal.,2021).

3. Antecedentes internacionales en
estudios previos

EnJapdn,serealizéunainvestigacionconel
objetivodeindagar sobrelas percepciones
deriesgoy beneficios en el grupoetario Z,
enfuentesdeenergiayfactoresquealteran
su aceptacién/rechazo. Los principales
hallazgos arrojaronqueinformar mediante
programas de educaciéon energética y
politicas aumentalaaceptaciénde nuevas
energias limpias; ayudar aunaclasificaciéon
defuentesdeenergiastalescomo “oscuras’,
“conocidas”y “exploratorias” tiene un alto
nivel de utilidad en el disefio de politicas
energéticas (Thomas, 2023).

Por otra parte, en Ghana, se analizd la
mercadotecnia a partir de un enfoque
agricola, en el cual las diferencias de
género tienen una fuerte relacién con el
control y acceso a recursos, asi mismo
con la participaciéon en actividades de
mejora del cultivo de diferentes granos.
Entre sus hallazgos se encontré que los
hombres tienen mayor acceso a recursos
encomparaciéonconlas mujeres (Ding, Wu,
y Xu,2024).

Estainformaciéonesrelevanteenlacreacién
de programas que busquen aplicar la
equidadde género.Mientras que, en paises
nordicosfueinvestigado losdeterminantes
deladisposiciénde compartirinformacién
paralaeficienciaenergética,contemplando
las variables sociodemograficas talescomo
el género (Garcia-Conde, et al.,2020).
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En otro sentido, en Arabia Saudita se
examind la relacién entre la composicién
de unajunta directiva, desde su tamano,
independencia y diversidad de género,
asi como la divulgacién de los factores
ambientales, sociales y de gobernanza.
Como principales aportes, fueron que
la diversidad de género en la junta
directiva tiene un impacto positivo, pero
no significativo, en la divulgacion total
(Sawickay Marcinkowska, 2023).

Por otra parte, en otro estudio en el
mismo pais, se investigaron las actitudes
y la percepcién publica en la toma de
decisiones de las mujeres en puestos
publicos conaspectossociales,ambientales
y econémicos del desarrollo sustentable,
dando como resultado que el 85.1 de los
participantes consideraba mejores a las
mujeres como tomadoras dedecisionesen
la dimensién econdmicay en el mercado
laboral (Karipidis & Karypidou, 2021).

Desde otra perspectiva, en China se
investigd el impacto de la experiencia
verde de los directores ejecutivos (CEO)
en el desempeno ambiental, social y de
gobernanza (ESG) de las empresas. Los
resultados mostraronquedichaexperiencia
favorece un mejor desempefo ESG,
especialmenteenorganizacionesdirigidas
por CEO mas jévenes y en industrias con
altos niveles de contaminacién. Asimismo,
se encontré que el género del CEO no
representa ninguna variabilidad en su
rendimiento (Cheng, etal.,2021).

Caso contrario en otro estudio también
realizado en China, donde se revisé la
percepciéon del riesgo de seguridad fisica,
comodidad y calidad de la experiencia en

una muestra de mujeres por el gusto de
practicar turismo,donde se contemplaron
ciertas caracteristicas como el gusto por
la vida silvestre, siendo esta una variable
mediadora para determinar su toma de
decisiones (Troise y Camilleri,2021).

En China, se analizé el impacto de la
infraestructura digital en el empleo
considerado no agricola en trabajadores
rurales,resaltandoque el génerofemenino
requiere mayores habilidades y nivel
educativo paraobtener mejores posiciones
laborales en comparacién con el género
masculino. No obstante, en Marruecos
se abordd el tema de la percepcién
y la disposicién de los agricultores a
producir y usar composta para una mejor
sustentabilidad ambiental, dando una
orientacion a las practicas organicas
mediante mensajes promocionales
(Schamp, etal.,2023).

En Gambia, se examind la percepcién
de los pequenos agricultores sobre el
riesgo climatico, asi como las tacticas
de adaptacién. Se encontré que las
mujeres dedicadas a la agricultura son
menos receptivas a adoptar medidas de
prevencion, lo cual demanda medidas
de apoyo y politicas especificas en ellas
(Laczniak & Shultz,2021).

Por otro lado, en Espana se analizaron
las caracteristicas de las empresas mas
atractivas en el mercado laboral, con
principal interés en su nivel de rankings,
valoracioén global y formacion, siendo el
génerolavariabledecontrolenladireccién
empresarial, encontrando que el género
del encargado de la empresa no influye
en su valoracion global (Li, et al., 2021).
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También en Espana, fue analizado el papel
delosfactoresdemograficosyexperiencias
anterioresenlapercepciéndeexperiencias
turisticasrespectoalacalidad,satisfaccion
e intencién de compra, donde se encontré
gue el género es lavariable mas fuerte en
la asociacién con la calidad percibida, la
satisfacciéon y la intencién de compra de
los consumidores (Chandra Bahuguna, et
al.,2021).

Asimismo,en Alemaniafueronidentificados
grupos potencialesde consumodecarnede
corderoproducidaregionalmente;sellegd
aestainformacionapartirdelanalisisde sus
conocimientos,labusquedadeinformacion
yloshabitosde compra,tomandoencuenta
los ecosistémicos paralacriaextensivade
ovejas.

Por su parte, otra investigacion estudio
los procesos psicolégicos subyacentes
a los habitos alimenticios de personas
omnivoras,vegetarianasyveganas.Endicho
estudioseconsiderd el papeldelgéneroyel
desapegomoral haciaelconsumodecarne,
determinandose que el género masculino
se encuentra mas asociado al consumo de
carneencontraste conelgénerofemenino
(Pfajfar,etal., 2022).

En Polonia, se identifico la percepciéon de
loscompradoressobre alimentos localesy
los atributos que lamodifican. Igualmente,
la responsabilidad social (RSE) tiene una
interpretaciéndiferente acorde al género
del sujeto. Desde este rasgo interpreta
aspectos ambientales para incentivar la
compra especificamente en la generacién
Z (L.Reyes, 2022).

Al mismo tiempo, en la India, se realizd
un estudio sobre cémo la innovacién en
restaurantesyelcompromisoconelcliente
influyen en la disponibilidad de pagar
precios altos y donde el género moderael
impactode compra(Pasaco-Gonzalez,etal.,
2023). Aun cuando, en Italiafue realizado
un analisis preliminar de la innovacién
omitiendo la participacién de cajeros en
tiendas, si fue considerado el género, asi
como elusuario,locualdiocomoresultado
quetantohombrescomomujeresaceptan
delamismamaneradichainnovaciéonensu
procesode compra(Gazzola,etal.,2034).

Dentro de ese marco, en otro estudio
realizado en ltalia, fue evaluada la
percepcion y la disposicién a pagar de
los consumidores por alimentos que
usan ecoetiquetas, en el cual las mujeres
mostraron un alto nivel de recepcion
positivaaestosarticulos.

Dichocomportamientoestarespaldado por
informaciénsobre elementos ambientales
y una fuerte motivacién intrinseca para
proteger los habitats marinos (Athon
Wanga, etal.,2022).

Como se puede ver, existen diversos
elementos que generan variaciones en los
habitos de consumo. En Hungriay China,
por ejemplo, compararon el dominio de
las cualidades personales tales como el
género, edad, nivel educativoy el ingreso
en la intencién de compra y la accidon
de recomendar alimentos orgénicos,
localizando que el género presenta una
varianza significativa en la intencion de
compra(Radzyminska, 2021).
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Encomparaciéncon Grecia,quesoencargd
deingadarenlaintenciénde compradelos
consumidores de productos cosméticosy
detergentes que contenian insumos CO2,
fue observado que el escepticismo frena
la relacion en las normas subjetivas y la
intencionde consumo (Weber & Kollmayer,
2022).

4. La percepcion de la mercadotecnia
sustentableyelgénero

De acuerdo conlaliteraturay los estudios
analizados previamente, las mujeres
tiendenatener mayor concienciaambiental
en comparacién como los hombres, asi
como mayor preocupacion por problemas
ambientales; por ende,son masreceptivas
a las propuestas de valor sustentables
en productos y servicios. Ademas, la
percepcionderiesgostambiénesdiferente
enlosgéneros (Esteves, etal.,2021).

Es decir, lainterpretacién de los mensajes
basados en el género, es vital en el disefo
de estrategias de mercadotecnia donde
son consideradas las preferencias y las
necesidades especificas paracadagénero.
Porejemplo,“alas mujereslasmotivamas|a
simplicidad,comodidad, precios mas bajos,
menos ruido y disenos de forma neutral”
(Bogueva,etal.,2022).

De esta forma, la mercadotecnia
sustentable basada en estereotipos
de género contribuye a educar a los
consumidores a tomar decisiones mas
saludablesy sustentables.

Noobstante,los estereotiposde géneroson
unarealidadydebenserconsideradospara

desarrollar estrategias de mercadotecnia
a futuro, asi como la percepcién de
la sustentabilidad tiene diferentes
percepciones en la comunicaciéon para
incentivar el consumo (Limy Park,2022).

Por lo tanto, la comunicacion de las
empresas debe procurar resaltar los
beneficios econdmicos, ambientales y
sociales en sus anuncios, esto crea un
entorno de seguridad para el consumo de
productosy servicios (Wiedemann, et al.,
2023). Asimismo, los mensajes debenestar
enfocados desde una realidad genuina
y con honestidad para contrarrestar el
escepticismo humano.

Ademas, los segmentos especificos
deben determinar las emociones y estar
respaldados por conocimientoyevidencia
que sostenga la efectividad de lo que
prometenlos mensajesdeciertos anuncios
de las organizaciones (Al-Garawi y Anil,
2021).

Para concluir este apartado, Ila
mercadotecnia sustentable debe conocer
y considerar que el rol de género no
solo esta presente como una variable
sociodemografica;al contrario,esunfactor
mediador en la percepcién humana para
interpretar el riesgo y el beneficio, para
determinar motivaciones intrinsecas,
actitudes y la recepcién de los mensajes
comunicativos con propuestas de valor
sustentables (Karipidis & Karypidou,2021).
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Figura 1: Modelo de la investigacion
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5.Metodologia

La metodologia aplicada en el presente
estudio fue de tipo empirica-analitica,
con un alcance descriptivo, explicativo
y transversal. Se empledé un enfoque
cuantitativo mediante la técnica de
encuesta, utilizandolaescalade Likert con
la finalidad de medir el nivel la influencia
de la percepcion de los consumidores
pertenecientes alageneracién Zrespecto
alamercadotecniasustentableensustres
dimensiones: ambiental,socialy econémica.

El objetivo de lainvestigacidn fue analizar
cémolamercadotecniasustentable afecta
laintencionde compraentreloshombresy
mujeres de Méxicoy Chile pertenecientes
alageneracion Z. Para la seleccién de los
participantes se utilizé una técnica de
muestreo por conveniencia. Asimismo, el
estudio se considera cuasi experimental
debidoaquelos participantes pertenecena
diferentes nacionalidades (Méxicoy Chile),

aunque todos son de la misma cohorte
generacional.

Lainvestigacion es de tipo transversal, ya
que el andlisis se realizé en un momento
determinado mediante la aplicacion de
unaencuestaestructurada,loque permitié
recopilar informacién relevante sobre
las percepciones de los participantes y
describir acontecimientos especificos
relacionados con el fendmeno de estudio,
considerando aspectos del pasado,
presentey expectativas futuras.

Por su parte, la encuesta se realizé en
formatodigital atravésdelsoftware Google
formsparaaplicarlayemplearlademanera
remotay llegar ala muestra seleccionada.
En su total, 403 fueron los participantes
de la muestra, siendo 65.3% del género
masculino y 34.2% del género femenino
en México. Mientras que, en Chile, fue un
valor de 382 participantes, siendo 63.2%
hombresy 36.8% mujeres.
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Las técnicas metodoldgicas aplicadas
fueron el alfa de Cronbach a las escalas
con la finalidad de medir la confiabilidad,
también el analisis factorial exploratorio-
confirmatorioy,parafinalizar,unaregresion
lineal para cuantificar los efectos de
las variables independientes con las
dependientes enlamuestraseleccionada.

México, y Las Condes, Santiago de Chile.
Los datos fueron separados de acuerdo
con el género de los sujetos de estudio:
hombres y mujeres, para analizar cémo
la mercadotecnia sustentable afecta la
intencidon de compra entre los hombres 'y
mujeres de Méxicoy Chile pertenecientes
a la generacién Z. Los participantes se
muestranenlatabla 1.

Tabla 1. Poblacién participante total

Muestra de México Total Muestra de Chile Total
Poblacion total 136,439, 939 Poblacién 19,493.184
Poblacion de 0 a 14 anos 194,778 Poblacién de O a 14 anos 622,209
P"b'ac";'rllgf 15a29 210,122 Poblacion de 15 a 29 afios 721,397
P"b'ac";'rllgf 30a59 314,332 Poblacion de 30 a 59 afios 649,584
Poblacién dfe 60 anosy 87,853 Poblacion dfe 60 anosy 488,017
mas mas

6. Analisis y resultados

En el analisis de la muestra seleccionada
para la investigacién se realizé de
acuerdo con las variables de estudio:
mercadotecnia sustentable, integrada
por las dimensiones ambiental, social y
econdmica,comolavariableindependiente;
y el comportamiento del consumidor,
representado por los habitos de accién,
como variable dependiente. Para la
recoleccion de datos se aplicé una
encuesta con 29 items (preguntas), de
los cuales algunos fueron eliminados
duranteel procesodevalidacién, mediante
los estandares establecidos por cada
dimension analizada.

El presente estudio fue un andlisis
comparativoentre Méxicoy Chile,tomando
como muestra a jévenes de la generacién
Z de la ciudad de Culiacan, Sinaloa,

Asimismo,entabla2sepresentaeldesglose
de participantes por cohorte generacional
y grupo étnico.

Tabla 2. Total de la muestra participante

Cohorte generacional o grupo etario | Cant. Total
Centennialls México 479
Centennialls Chile 382
Total 861

Enlatabla 3 se dan aconocer las pruebas
y resultados del analisis de fiabilidad de
la variable independiente mercadotecnia
sustentable y sus tres dimensiones:
ambiental, econdmicay social, en el caso
del género masculino en México.

De acuerdo con el resultado obtenido
(a=.911), la escala presenta un nivel de
fiabilidad adecuado. Segln Landeros y
Gonzalez (2021), se requiere un valor
minimo de .600 para considerar que el
instrumento posee una consistencia
interna aceptable y descartar problemas
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Tabla 3. Prueba de KMO de la variable independiente mercadotecnia sustentable (ambiental,
econdmico y social) género masculino México

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién muestral 911
Aprox. Chi-cuadrada
Prueba de esfericidad de 1472,320
Bartlett Gl. 136
Sig. .001

de fiabilidad. Aunado a ello, se calculd
el coeficiente alfa de Cronbach para
determinarelnivel defiabilidad delositems

gue conforman laescala(véaselatabla4). Matriz de componentes rotados de las
Tabla 4. Alfa de Cronbach de las variables ellis=e s e
independientes (ambiental, econémico y social) Dimension/
género masculino México indicador Ambiental Econémico | Social
Indicadores Alfa de Cronbach Al 695
Ambiental .806 AD 756
Econémico 612 A3 571
Social .867 -
A4 628
A5 725
La medida presenta una consistencia El .600
. . E2 678
interna adecuada considerando que una 3 54
escala es fiable al obtener >0.70. Por su 51 %77
parte, la matriz de componentes rotados 52 789
correspondiente a las dimensiones S3 707
ambiental, econdmica y social de la S4 /59
sustentabilidad para el género masculino 55 762
. . . A S6 744
en México obtenida mediante un analisis 57 31
factorial. Se obtuvieron los siguientes g Y
resultados (ver tabla 5). 59 723

Como se aprecia en la tabla 5, los
indicadores ambientales, econdmicos
y sociales presentan cargas factoriales
elevadasensusrespectivos componentes,
sincrucesrelevantes entre dimensiones.

Esto sugiere una adecuada definicién
factorial y confirma la consistencia
de la estructura tridimensional de la

Tabla 5. Matriz de componentes rotados de las
variables ambiental, social y econémico género
masculino México

sustentabilidad en lapoblacién estudiada.
De igual manera, en las tablas 6,7y 8, se
dan a conocer las pruebas y resultados
del analisis de fiabilidad de la variable
dependiente comportamiento del
consumidor aplicado al género masculino
en México.
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Tabla 6. KMO de la variable dependiente comportamiento género masculino México

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién muestral 790
Prueba de esfericidad de g?rox. Chi-cuadrada 263’462
Bartlett Sie. 001

Tabla 7. Alfa de Cronbach de la variable dependiente comportamiento género masculino México

Alfa de Cronbach
743

Indicador
Comportamiento

Tabla 8. Matriz de componentes rotados de la variable comportamiento género masculino México

Matriz de componentes rotados de la variable
dependiente comportamiento

Dimensién/indicador Comportamiento
C1 .683
C2 .708
C3 .800
C4 .506

Figura 2. Modelo de investigacién generacion Centennials género masculino México
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Segun los resultados obtenidos, la Ahora bien, en las tablas 9, 10 y 11, se
dimensién social fue la que tuvo mayor detallan los resultados de las pruebas
impacto en el comportamiento de compra y del analisis de fiabilidad de la variable

conunvalorde.564. independiente mercadotecniasustentable
y sus dimensiones, aplicadas al género

femenino en México.
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Tabla 9. KMO de la variable independiente y sus dimensiones ambiental, econdmico y social género

femenino México

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién muestral 921
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrada 2024,095
Bartlett Gl. 1>3
Sig. .000

Tabla 10. Alfa de Cronbach de la variable independiente género femenino México

Indicadores Alfa de Cronbach
Ambiental .808
Econdmico 722

Social 920

social y econémico género femenino México

Matriz de componentes rotados de las
dimensiones de la sustentabilidad

Dimensid

n/indicad | Ambiental Econdmico Social
or
Al 613
A2 673
A3 .825
A4 734
A5 619
El 726
E2 674
E3 .839
S1 695
S2 .730
S3 790
5S4 .801
S5 770
Sé6 712
S7 562
S8 .688
S9 .758

Tabla. 11 Matriz de componentes rotados de la variable independiente y sus dimensiones ambiental,
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Igualmente,enlastablas 12,13y 14,sedana
conocer laspruebasy resultadosdel andlisis
de fiabilidad de la variable dependiente
comportamiento del consumidor ahora
aplicado al género femenino en México.

Como parte de los resultados, que fueron
segmentados por género para su analisis,
sedetecté queelgénerofemeninotieneun
nivel de afinidad enladimensiénsocial con
.569segunlaregresidonaplicada.

Tabla 12. KMO variable dependiente comportamiento género femenino México

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién muestral 790
Prueba de esfericidad de é:arox. Chi-cuadrada 263’462
Bartlett Sie, 001

Tabla 13. Alfa de Cronbach variable dependiente comportamiento género femenino México

Indicador

Alfa de Cronbach

Comportamiento

743

Tabla 14. Matriz de componentes rotados variable dependiente comportamiento género femenino
México

Matriz de componentes rotados de la variable
dependiente comportamiento

Dimensién/indicador Comportamiento
C1 .683
C2 .708
C3 .800

Figura 3. Modelo de investigacién generacion Centennials género femenino México

613+

673+ m

825+

7 @ iR
619+ (5B T 449+
.530+ . op—

m , Econémico Mercadotecnia Comportamiento ¥ 849 +
674+ E AT6+ sustentable del consumidor '
239+ [EB

(el 860+
655+ R Social -
730+ B Y 569+
790+
01+ BB
770+
712+ ([P
562+
688 +
758+

Universita Ciencia afo 14, nimero 40 may-ago 2026 ISSN: 2007-3917 150

\PLINARy
@\5(. 00‘0

%,

wstiturg
>
D |

N
o
° Sangpvo\>

‘, .
2, R
€rsidad de*?’\



QPLINARp
%Q\S a{/

0

wstinrg
. 2

b

. - s @
UNIVERSIDAD DE XALAPA o, R
—_— . rsigag do ¥
Saber / Trascender

. AN
Sanoiyvon®

Enseguida, se presenta el andlisis de y resultados del analisis de fiabilidad
resultados, pero ahora aplicado al género en las tablas 15, 16 y 17, de la variable
masculinoen Chile,mostrandolas pruebas independientey susdimensiones.

Tabla 15. KMO variable independiente y sus dimensiones ambiental, econémico y social género
masculino Chile

Prueba de KMOy Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién 911

muestral

Aprox. Chi-cuadrada | 1472.320
Gl. 136
Sig. 001

Prueba de esfericidad
de Bartlett

Tabla 16. Alfa de Cronbach variable independiente y sus dimensiones ambiental, econémico y social
género masculino Chile

Indicadores Alfa de Cronbach
Ambiental 815
Econdmico 600

Social 915

Tabla 17. Matriz de componentes rotados de la variable independiente y sus dimensiones ambiental,
econdmico y social género masculino Chile

Matriz de componentes rotados de las
dimensiones de la sustentabilidad
Dimensi
6n/indica | Ambiental | Econdmico Social
dor
Al .695
A2 .756
A3 671
A4 .628
A5 725
El .600
E2 678
E3 684
S1 672
S2 789
S3 707
54 759
S5 762
Sé 744
S7 561
S8 .586
59 723
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Igualmente, en las tablas 18, 19 y 20, comportamientodel consumidoraplicado
se muestran resultados de las pruebas algéneromasculinoen Chile.
realizadas a la variable dependiente

Tabla 18. KMO variable dependiente comportamiento género masculino Chile

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién muestral 790
Prueba de esfericidad de é||:orox. Chi-cuadrada 263’462
Bartlett Sie. 001
Fuente: Elaboracién propia a partir de SPSS (2023).

Tabla 19. Alfa de Cronbach variable dependiente comportamiento género masculino Chile

Alfa de Cronbach
Comportamiento 825

Indicador

Tabla 20. Matriz de componentes rotados variable dependiente comportamiento género masculino
Chile

Matriz de componentes rotados variable
dependiente

Dimensién/indicador Comportamiento
C1 827
Cc2 .842
C3 .895
Cc4 711

Figura 4. Modelo de la investigacidon género masculino Chile
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Del mismo modo, enlastablas 21,22y 23, independiente y sus tres dimensiones
se presentan resultados de las pruebas aplicado al géneromasculinoen Chile.
del andlisis de fiabilidad de la variable
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Tabla 21. KMO variable independiente y sus dimensiones ambiental, econémico y social género

masculino Chile

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién muestral 921
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrada 2024.095
Bartlett Gl. 153

Sig. .000

Tabla 22. Alfa de Cronbach variable independiente y sus dimensiones ambiental, econémico y social
género femenino Chile

Indicadores Alfa de Cronbach
Ambiental 808
Econémico 722

Social 825

Tabla 23. Matriz de componentes rotados variable independiente y dimensiones ambiental,

econdmico y social género femenino Chile

Matriz de componentes rotados de las
dimensiones de la sustentabilidad

Dimensi

6n/indic | Ambiental Econdmico Social
ador
Al 613
A2 673
A3 .825
A4 734
A5 619
E1l 726
E2 .530
E3 674
E4 .839
S1 695
S2 .730
S3 .790
5S4 .801
S5 .770
Sé6 712
S7 562
S8 .688
S9 .758
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Finalmente, en las tablas 24, 25 y 26, dependiente comportamiento del
se presentan resultados de las pruebas consumidor aplicado al género femenino
del andlisis de fiabilidad de la variable enChile.

Tabla 24. KMO variable dependiente comportamiento género femenino Chile

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion muestral 678
Aprox. Chi-cuadrada 175.524
Prueba de esfericidad de Gl 3
Bartlett .
Sig. .001

Tabla 25. Alfa de Cronbach variable dependiente comportamiento género femenino Chile

Indicador Alfa de Cronbach
Comportamiento .825

Tabla 26. Matriz de componentes rotados variables dependiente comportamiento género femenino

Chile
Matriz de componentes rotados variable
dependiente

Dimensién/indicador | Comportamiento

C1 673

Cc2 .583

C3 459

C4 718

C5 .590

Cé .651

Cc7 444

Figura 5. Modelo de la investigacion género femenino Chile
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7.Conclusiones

La mercadotecnia representa un medio
de conexion entre las organizaciones y el
mercado meta seleccionado, en el cual se
conoceeidentificalascualidades,comoesla
propuestadevalor,del productooservicio.
Lamercadotecniatuvocomo objetivosdar
aconoceryestimularelconsumo mediante
sus elementosde producto, precio, plazay
promocién, esta ultimala que tiene mayor
conexion paraformularun posicionamiento
en la mente del consumidor final,
almacenando enla mente del consumidor.
La necesidad intrinseca que posee la
generacion Centennials es muy diferente
aladeotras, debido ala gran cantidad de
informacion a la que estan expuestos en
diversos medios, tanto convencionales
comodigitales.

No obstante, la comunicacién es un factor
impulsor de dicha necesidad, siendo el
género un elemento que ocasiona una
interpretaciéndiferentealasdimensiones
de la sustentabilidad aplicada en la
mercadotecnia. Aunquelasustentabilidad
pudieraconsiderar comoopcion, mantener
el ritmode consumoelevado,lahumanidad
podria experimentar cierto nivel de
restricciones respecto al uso y consumo
de recursos, a los que actualmente tiene
acceso. Definitivamente, la humanidad
tiene la posibilidad de desacelerar el
desgaste de recursos y dar una segunda
oportunidad al planeta.

También,lasorganizaciones puedenincidir
integrando procesos, elementosoacciones
sustentables.Eneste sentido,losresultados
delanalisisdelamercadotecniasustentable
y la percepcién del consumidor en México

aportan evidencia relevante paralatoma
de decisiones estratégicas. Los hallazgos
muestranqueelgéneromasculinopresenta
una mayor inclinacién hacia la dimension
social (.564),seguidadelaecondémica(.505)
ylaambiental (.430), mientrasqueel género
femenino también manifiesta una mayor
afinidad por la dimensién social (.569),
seguida de laambiental (.449)y,en menor
medida, laecondmica(.176).

Asimismo, en el caso de Chile, el género
masculino tiene mayor afinidad a la
ambiental (.507), seguida de la dimensién
social (.435) y laecondmica (.223); por su
parte, el género femenino tiene mayor
inclinacién por la dimensién social
(.573), seguida de la ambiental (.416) y la
econdémica (.206). Estos resultados ponen
de manifiesto el interés por la dimensién
social en ambos géneros en México y el
génerofemeninoen Chile, mientras queel
género masculino tiene mayor interés en
elambiental.

En otras palabras, estos hallazgos
representan una oportunidad a la
creatividad de las organizaciones que
quieran incursionar en ambos mercados
de manera sustentable, propiciando
acciones que respalden lo social, dando
donativosagruposvulnerables,ayudando
conempleo,reducciénenelusoderecursos,
consideracién en los mismos, consumo
local y preocupacién por las generaciones
futuras.

Paraconcluir,laaplicaciénde estrategiasde
mercadotecniaatravésdelacomunicacién
incentiva la motivacién de compra al
apelar alas necesidades intrinsecas de los
consumidores. Asimismo, lanacionalidady
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elgéneroactiancomofactoresqueinfluyen
enlainterpretaciony comprensionde los
mensajes transmitidos por las empresas,

contribuyendo a moldear la intencién de
compra.
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