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Resumen
En la actualidad, los consumidores han incrementado su conciencia ambiental, 1o cual ha afectado la intencion
de adquisicion de articulos ecologicos. Por consiguiente, las empresas estan empleando técnicas y estrategias de
marketing verde y etiquetado ecoldgico, a través de las cuales se comercializa la idea de productos sustentables.
Sin embargo, en la realidad, no siempre se cumple con la imagen exterior del producto y se produce lo que se
conoce como greenwashing (lavado de imagen). El objetivo de esta investigacion es determinar si existe
diferencia significativa entre las Generaciones Millennialls y Centennials en la actitud de compra con respecto
a la intencion de compra y el eco-etiquetado de productos en campafias de greenwashing. El estudio es
cuantitativo, explicativo y descriptivo, de corte transversal y no experimental. La muestra fue no probabilistica
a 383 hombres y mujeres de entre 22 y 42 afios pertenecientes a las Generaciones Millennialls y Centennials
afios del Area Metropolitana de Monterrey. Los resultados obtenidos muestran que no existe una diferencia
significativa entre estas dos generaciones en la intencion de compra y el etiquetado de los productos frente a
campafias de greenwashing.
Palabras Clave
Greenwashing, actitud e intencion de compra, eco-etiquetas, Millennials, Centennials.

Abstract
Currently, consumers have increased their environmental awareness, which has affected their intention to
purchase ecological items. Consequently, companies are employing green marketing and eco-labelling
techniques and strategies, through which the idea of sustainable products is marketed. However, in reality, the
external image of the product is not always met and what is known as greenwashing occurs. The objective of
this research is to determine if there is a significant difference between generations Y and Z with respect to
purchase intention regarding labeling in greenwashing campaigns. The study is quantitative, explanatory and
descriptive, cross-sectional and non-experimental. The sample was non-probabilistic to 383 men and women
between 22-42 belonging to generations Y and Z years from the Monterrey Metropolitan Area. The results
obtained show that there is no significant difference between these two generations in purchase intention and
product labeling compared to greenwashing campaigns.
Palabras Clave
Greenwashing, attitude and pursache intention, ecolabels, Millennials, Centennials.

1. Introduccion
Muchas empresas consideran el mercado de productos verdes o ecologicos como una oportunidad de
crecimiento y han orientado sus esfuerzos a satisfacer las necesidades de consumidores que buscan articulos
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con un bajo impacto ambiental. Debido a que estos productos suelen tener un costo mas elevado que los
convencionales, resulta fundamental que las organizaciones encargadas de su comercializacion
comuniquen de manera eficaz los beneficios asociados a su adquisicion, de modo que los compradores
comprendan el valor agregado que ofrecen (Alvarez et al., 2024).

Las organizaciones que adoptan practicas sostenibles y demuestran un compromiso real con el cuidado del
medioambiente obtienen una ventaja competitiva frente a aquellas que no lo hacen, con practicas como
empaques sustentables lo que impacta en la intencion de compra del consumidor. Ademas, posicionarse
como una marca ecologica puede generar nuevas oportunidades comerciales, como colaboraciones con
otras empresas responsables o la participacion en mercados verdes en crecimiento (Giantari y Sukaatmadja,
2021).

Ademas, las organizaciones buscan construir marcas con una imagen ecoldgica para obtener una ventaja
competitiva en mercados mas conscientes del medioambiente (Vega et al., 2018; De Freitas et al., 2020).
Sin embargo, aun existe una brecha entre lo que las empresas comunican y la manera en que los
consumidores perciben estas practicas. No siempre es claro si las personas confian en la autenticidad de las
iniciativas verdes o si estas realmente influyen en sus decisiones de compra. Por ello, es necesario analizar
qué elementos del marketing verde impactan de manera mas directa en la actitud y en la intencion de
compra, y si estas estrategias responden a las expectativas ambientales de los consumidores actuales.

El objetivo de esta investigacion es determinar si existe diferencia significativa entre las Generaciones
Millennialls y Centennials en la actitud de compra con respecto a la intencion de compra y el eco-etiquetado
de productos en campaiias de greenwashing,

2.- Revision de literatura

La actitud del consumidor se entiende como la disposicion favorable o desfavorable hacia un producto, lo
cual influye directamente en la intencion de realizar o no una accion especifica de compra (Estrada et al.,
2020). En este sentido, la actitud del consumidor puede generar una predisposicion positiva hacia la
estrategia de compra, entendida como el resultado de la percepcion que tiene el consumidor sobre los
beneficios que una marca puede ofrecerle. De este modo, la estrategia de compra se encuentra
estrechamente vinculada con las actitudes del consumidor (Malik et al., 2018; Giraldo y Otero, 2018). En
consecuencia, existe una relacion significativa entre la actitud y la intencion de compra, ya que la primera

funge como un predictor importante del interés por adquirir productos ecoldgicos o verdes (Sun et al.,
2018).

2.1 Intencion de compra

La intencion de compra se refiere al grado en que los clientes estan dispuestos e inclinados a adquirir un
producto o servicio dentro de un periodo especifico, generalmente en los siguientes seis o doce meses
(Estrada et al., 2020).

En relacion con la preocupacion ecologica, diversos estudios sefialan que esta se intensifica cuando la
intencion del consumidor se orienta hacia aspectos ambientales, lo que provoca inquietud y motiva cambios
en su conducta de compra (Kilbourne y Pickett, 2008). De esta manera, cuando los consumidores identifican
que un articulo es sustentable, tienden a preferir aquellos productos que generan un mayor impacto positivo
en el cuidado del medioambiente, lo cual influye directamente en su intencion de compra (Sun et al., 2021).
Asimismo, Xiy Lee (2015) argumentan que los consumidores poseen cada vez mas informacién ambiental
acerca de los productos que les interesan y estan dispuestos a pagar un precio superior por aquellos que
sean ecologicos. Este comportamiento evidencia una actitud positiva hacia el cuidado ambiental y refuerza
su intencion de adquirir productos verdes.

2.2 Eco-Etiquetado sustentable

En relacion con el ecoetiquetado, Estrada, Canta, Torres y Barajas (2020) sefialan que este constituye una
certificacion ecoldgica que identifica las caracteristicas sostenibles de un producto. Las ecoetiquetas
facilitan el proceso de busqueda, al permitir que el consumidor determine de manera rapida si un articulo
es sustentable, gracias a la informacion que presentan sobre los materiales utilizados en su fabricacion, sin
necesidad de realizar una indagacion exhaustiva. De acuerdo con Rex y Baumann (2007), el ecoetiquetado
influye significativamente en el consumidor al momento de adquirir productos sostenibles, pues a medida
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que se familiariza con estas certificaciones, genera emociones positivas vinculadas con el respeto hacia el
entorno natural.

La norma ISO 14021 (2020) clasifica las ecoetiquetas en tres categorias. Las etiquetas tipo I y tipo III son
certificadas por autoridades y organismos designados para ello, lo que garantiza su autenticidad y
confiabilidad. En contraste, las etiquetas tipo II carecen de certificacion externa y corresponden a
declaraciones ambientales autodeclaradas por la empresa que fabrica o comercializa el producto. Su
propésito es persuadir al consumidor acerca del desempefio ecoldgico del articulo, pero la falta de
regulacion incrementa el riesgo de practicas de greenwashing en el etiquetado.

En ausencia de ecoetiquetas confiables, algunos consumidores se ven obligados a buscar informacion
adicional sobre los productos. Este proceso puede llevarlos a perder interés si no obtienen los datos
necesarios de manera inmediata, lo que podria derivar en la eleccion de productos que no son sostenibles.
La busqueda de informacion depende de factores individuales, como el nivel de conocimiento, la capacidad
de acceso a datos y la habilidad para procesarlos. Ademas, las ecoetiquetas contribuyen a generar confianza,
ya que certificar que un producto estd adecuadamente clasificado como sustentable facilita la toma de
decisiones informada (Estrada et al., 2020).

2.3 Greenwashing

En este contexto de creciente conciencia ambiental surge el término greenwashing, formado por la
combinacion de “green” (verde) y “washing” (lavado). Este concepto alude a las acciones mediante las
cuales las organizaciones buscan limpiar o embellcer su imagen para aparentar ser ambientalmente
responsables, aun cuando sus practicas reales no corresponden con dicha narrativa. Este fenomeno puede
confundir a los consumidores que desean adquirir productos ecoldgicos, ya que enfrentan mensajes
contradictorios sobre el compromiso ambiental de las empresas.

Si bien algunos consumidores permanecen indiferentes ante estas practicas engafiosas y continuan
adquiriendo los productos, también existen consumidores altamente comprometidos con el medioambiente
cuya actitud e intencion de compra se ven afectadas negativamente al descubrir que una empresa incurre
en greenwashing (Baskentli et al., 2019; Lefevre y Nilsson, 2020). Esto evidencia que las practicas de
comunicacion ambiental no auténticas pueden erosionar la confianza del consumidor y tener un impacto
directo en su comportamiento de compra.

2.4 Millennials

De acuerdo con Howe y Strauss (2009), los Millennials son los adultos jovenes nacidos entre 1982 y 2001.
Este grupo generacional se caracteriza por su alto nivel de compromiso con el medioambiente y con la
responsabilidad social. Los consumidores pertenecientes a esta cohorte estan dispuestos a cambiar de marca
siempre que identifiquen que una empresa esta asociada a una causa social o ambientalmente responsable.
Ademas, dos terceras partes de los Millennials utilizan las redes sociales como medio principal para
informarse y establecer vinculos con acciones de responsabilidad social empresarial (RSE). Uno de sus
rasgos distintivos es el deseo de transformar el mundo en un lugar mas equitativo, buscando reducir
desigualdades y mejorar el entorno con el fin de promover una vida segura, saludable y sustentable para la
comunidad (Thompson, 2015). Este compromiso genera una afinidad especial hacia marcas que demuestran
coherencia entre sus mensajes y sus practicas ambientales y sociales.

2.5 Centennials

Segin Contreras y Vargas (2021), los jovenes Centennials —nacidos entre 1995 y 2010— representan la
generacion mas comprometida con el bienestar del planeta y suelen influir en otros consumidores para que
tomen decisiones de compra orientadas a la sostenibilidad. En concordancia con lo anterior, Bordonaba,
Palacios y Pérez (2020) encontraron que quienes forman parte de esta generacion prefieren realizar compras
sostenibles antes que adquirir productos de marca. Ademas, se caracterizan por defender activamente
practicas de consumo responsable e influir de manera significativa en otros grupos etarios para que
modifiquen su comportamiento de compra.

Un estudio realizado en Bogotd por Gutiérrez, Gassiot y Nebot (2020) concluyé que la publicidad
ecofriendly incide positivamente en la intencion de compra de consumidores pertenecientes a las
generaciones Millennials y Centennials; sin embargo, este efecto no se observo en otros grupos de edad.
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Resultados similares se reportaron en Pert, donde un estudio efectuado entre consumidores de 22 a 42 afios
de empresas comercializadoras de productos organicos reveld que la ecoetiqueta es un elemento importante
en la intencion de compra. No obstante, en personas mayores de 50 afios, este factor no tuvo relevancia
significativa (Monge, 2022).

Hallazgos semejantes fueron reportados por Urrutia (2022), quien encuest6 a 1,000 personas entre 22 y 55
afios y no identificé diferencias significativas entre Millennials y Centennials respecto a la intencion de
compra de productos con ecoetiquetas certificadas. Ambos grupos mostraron una influencia positiva hacia
este tipo de productos; en contraste, para los consumidores pertenecientes a la Generacion X, la ecoetiqueta
no representa un elemento decisivo al momento de adquirir un producto.

En Nuevo Leon, una investigacion aplicada a 108 jovenes Centennials evidencié que para esta generacion
la presencia de ecoetiquetas certificadas constituye un factor determinante en su intencion de compra vy,
ademas, contribuye a generar una actitud positiva hacia la marca (Estrada et al., 2020). De manera
complementaria, Pefaloza y Lopez (2016), en un estudio llevado a cabo en Bogotd con consumidores
Millennials de productos alimenticios, obtuvieron resultados similares en cuanto a la influencia de las
ecoetiquetas sobre la intencion de compra.

En la Tabla 1 se presenta la operacionalizacion de las variables.

Tabla 1. Operacionalizacion de las variables

Variable Definicion Instrumento Operacionalizacion
-y , ln(.iicadc.)r de edad Pregunta categorica
Generacion | Pregunta ;Cuél es su edad? Millennials .
Centennials generacion
Encuesta tipo Likert Encuesta en la que a
Describe hasta qué punto los clientes | Indicadores de Intencion de | cada respuesta se le
Intencion | estan dispuestos e inclinados a | compra ICC1, | asigna un valor del 1 al
de compra | comprarte un producto o servicio en | ICC2.ICC3,ICC4,ICC5ICC | 5. Donde 1 es
(ICC) un determinado lapso, normalmente | 6,ICC7,ICC8,ICC9,ICC10, totalmente en
en los préoximos 6 o 12 meses. ICC11,1CC12 desacuerdo y 5 es
totalmente de acuerdo.
Encuesta tipo Likert Endcuesta en la que la
Importancia | Es cuanto le importa al consumidor la | Indicadores de importancia cada respue;sta dslel El:
del Eco certificacion ecologica con la que se | en el eco-etiquetado. ECOI1, ';151gn aDu " zifa ot le a
etiquetado | identifican las caracteristicas | ECO2, ECO3. : onde ©s
(EMA) sostenibles de un producto totalmente en
' desacuerdo hasta 5
totalmente de acuerdo.
Hipotesis

HI. Existe una diferencia significativa entre los pertenecientes a las generaciones millennials y centennials
en la intencion de compras ante las campafias de greenwashing.

H2. Existe una diferencia significativa entre los pertenecientes a las generaciones millennials y centennials
con respecto a la importancia eco-etiquetado de los productos ante las campafas de greenwashing.

Metodologia

Para el desarrollo de esta investigacion se aplico una encuesta a 383 personas pertenecientes a las
generaciones Millennials y Centennials, quienes al momento de su participacion tenian entre 22 y 40 afios
de edad. Con el proposito de comprobar la hipotesis planteada, se llevo a cabo un estudio con enfoque
cuantitativo y disefio no experimental, de tipo transversal, utilizando una muestra no probabilistica, dado
que la seleccion de los participantes se realizé de manera no aleatoria.

Se empled un instrumento de medicion adaptado de Bucio y Jiménez (2020), denominado Impacto de las
campaiias de greenwashing en la actitud e intencion de compra de productos ecoldgicos. Dicho
instrumento se compone de dos secciones: la primera incluye datos demograficos y la segunda integra los
items correspondientes a las variables de estudio. Se utilizé una escala tipo Likert de cinco puntos, con
valores que van de 1 (“totalmente en desacuerdo”) a 5 (“totalmente de acuerdo”).
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Se llevo a cabo una prueba piloto con 80 participantes y se realizé un analisis de componentes principales
con el fin de identificar los factores que explicaban la relacion entre las variables. El instrumento,
compuesto inicialmente por 15 items, no requirio la eliminacion de ninguno tras el analisis: 12 items
correspondieron a la variable intencion de compra y 3 a la actitud del consumidor. Posteriormente, se evalud
la fiabilidad del instrumento mediante el coeficiente Alfa de Cronbach utilizando el software Statistical
Package for the Social Sciences (SPSS) version 21. Los resultados obtenidos fueron: oo = 0.971 para la
variable intencion de compra y o = 0.853 para la actitud del consumidor, valores que indican una alta
consistencia interna.

La recopilacion de los datos se realizd entre febrero y marzo de 2025 mediante una encuesta digital
elaborada en Microsoft Forms, la cual fue distribuida a los participantes a través de un enlace electronico.
En total, se obtuvieron 383 respuestas validas, cuales 197 correspondieron a personas identificadas como
Millennials y 186 a integrantes de la generacion Centennial, todos dentro del rango etario comprendido
entre 22 y 40 afios.

RESULTADOS

Se estimaron los valores de media, desviacion estandar y los puntos minimo y maximo (Tabla 2) para toda
la poblacion encuestada, considerando la percepcion de los participantes en cada una de las variables
evaluadas mediante una escala Likert de cinco puntos, donde 1 corresponde a “totalmente en desacuerdo”
y 5 a “totalmente de acuerdo”. Los resultados muestran que la media para la variable intencion de compra
fue de 3.08, lo que indica una tendencia moderada hacia el acuerdo. En cuanto a la importancia del
ecoetiquetado, se obtuvo una media de 2.77, lo cual sugiere una postura cercana a la indiferencia entre los
encuestados, aunque la diferencia entre las dos generaciones estudiadas es minima.

Al analizar las medias por generacion, se encontrd que la intencion de compra en los Millennials fue de
3.14 y en los Centennials de 3.06. Estas cifras evidencian una diferencia marginal entre ambos grupos
etarios. Respecto a la importancia del ecoetiquetado, la media fue de 2.85 para los Millennials y 2.70 para
los Centennials, lo que indica que, aunque la diferencia no es estadisticamente relevante, las campafias de
greenwashing parecen generar un impacto ligeramente mayor en los Millennials que en los Centennials.

Tabla 2. Descriptivos generacion Y — Centennials

N Media Desviacion tipica

1.00 197 3.1252 1.19237

Intencion de Compra 2.00 186 3.0403 1.13669
Total 383 3.0840 1.16491

1.00 197 2.8528 1.04723

Importancia de la eco-etiqueta 2.00 186 2.7007 .94759
Total 383 2.7789 1.00168

Se analizaron los supuestos fundamentales del ANOVA —normalidad y homocedasticidad— con el fin de
confirmar la validez de la prueba. Para comprobar la normalidad de los datos se aplico la prueba de
Kolmogoérov-Smirnov, con un nivel de significancia p > 0.05, lo cual indic6 que las distribuciones cumplen
con el supuesto de normalidad. Asimismo, se utilizé la prueba de Levene para evaluar la homocedasticidad.
Los resultados mostraron valores de p = 0.466 para la variable intencion de compra y p = 0.210 para la
variable importancia del ecoetiquetado, ambos superiores a 0.05, lo que evidencia que las varianzas son
homogéneas. Todos los analisis se realizaron mediante el software Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS) version 21.

Posteriormente, se llevo a cabo un ANOVA de un factor. En primer lugar, se obtuvo el promedio de los
items correspondientes a cada variable para generar una sola puntuacion compuesta (escala sumada) que
permitiera ejecutar el andlisis de varianza. Los resultados se presentan en la Tabla 3.

En el caso de la variable infencion de compra en relacion con las campafias de greenwashing, se obtuvo un
valor p=0.477, lo que indica que no existen diferencias significativas entre las generaciones Millennials y
Centennials. Por lo tanto, se rechaza la hip6tesis H1. En cuanto a la variable importancia del ecoetiquetado,
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el valor obtenido fue p = 0.138, lo cual, de igual manera, muestra la ausencia de diferencias significativas
entre ambas generaciones respecto al impacto de las campaiias de greenwashing. En consecuencia, también
se rechaza la hipdtesis H2. En ambos casos, los criterios de decision se basaron en un nivel de significancia
de p <0.05.

Tabla 3. ANOVA de un factor
Suma de Media )
gl ) F Sig.
cuadrados cuadrética
Inter-grupos .689 1 .689 507 A77
Intencion de Compra | Intra-grupos 517.692 381 1.359
Total 518.382 382
) Inter-grupos 2.213 1 2.213 2.212 138
Importancia del eco-
. Intra-grupos 381.071 381 1.000
etiquetado
Total 383.283 382

Para explicar con mayor detalle los resultados obtenidos, en la Tabla 4 se presentan los descriptivos por
item. En estos se observa que los reactivos relacionados con la intencion de compra presentan valores
medios superiores a los correspondientes al ecoetiquetado, con medias que oscilan entre 2.96 y 3.29. Dichos
valores se encuentran proximos al punto 4 de la escala Likert, correspondiente a la categoria “de acuerdo”,
lo que evidencia una tendencia favorable hacia la compra de productos ecologicos o sustentables.
Entre los items con mayor puntuacion destacan:

o ICCS: “Comprar productos ecoldgicos/sustentables es una buena idea”, con una media de 3.29.

e ICC3: “Tengo una actitud favorable hacia la compra de productos en su version

ecologica/sustentable”, con una media de 3.21.

e ICC1: “Me gusta la idea de comprar productos ecologicos/sustentables”, con una media de 3.19.
Estos resultados sugieren que, en general, los encuestados muestran una actitud positiva hacia la adquisicion
de productos ecologicos. Asimismo, al comparar las respuestas entre las generaciones Millennials y
Centennials, no se identificaron diferencias significativas en los niveles de acuerdo para estos items, lo que
indica que ambas generaciones comparten percepciones similares respecto a la intencion de compra de
productos sustentables.

Tabla 4.- Descriptivos por items ambas generaciones

N Media ]?e§\dacién
tipica

. . 1.00 197 3.2335 |1.44501
igﬁégiﬁ)?surgzllgtiit;;a idea de comprar productos 500 136 31452 11.45022
Total 383 3.1906 [1.44632
ICC2.-Durante el proximo mes voy a considerar la compra de 1.00 197 3.2386 (1.43532
productos ecoldgicos/sustentables ya que son menos 2.00 186 3.0968 [1.36016
contaminantes Total 383 3.1697 |1.39930
ICC3.-Tengo una actitud favorable hacia la compra de productos 1.00 197 3:2335 |1.39104
en su version ecologica/sustentable 2.00 186 3.1935 |1.41236
Total 383 3.2141 [1.39974
o . 1.00 197 3.0914 (1.34080

ICC4.-Durante el proximo mes, me propongo cambiar a una
version ecologica/sustentable del producto 2.00 186 3.1290 |1.33741
Total 383 3.1097 [1.33753
1.00 197 3.2893 [1.49234
ICCS5.-Comprar productos ecoldgicos/sustentables es buena idea  |2.00 186 3.3011 |1.48713
Total 383 3.2950 [1.48787
ICC6.-Durante el proximo mes, voy a considerar el cambio a otras |1.00 197 3.1218 |1.34975
marcas por razones ecoldgicas o sustentables 2.00 186 3.0430 |1.26844
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Total 383 3.0836 |1.30978
. . 1.00 197 3.0863 [1.44196

Il .-Entiendo las fr: mbiental imbolos en el em
e producios sustentablen Y Smbelos S ELemPRLe T oo 186 [3.0323 [139460
Total 383 3.0601 |1.41756
1.00 197 3.0406 [1.30477
ICC8.-Estoy muy bien informado sobre cuestiones ambientales  [2.00 186 2.8978 |1.20148
Total 383 2.9713 |1.25607
. 1.00 197 3.0914 [1.35216
i(l?e((li?(.);(r?r(l)br?é)nrt(; productos y empaques que sean amigables con el 500 136 3.0645 1130120
Total 383 3.0783 |1.32599
ICC10.-Sé como seleccionar productos y empaques que reducen la 1.00 197 3.0863 |1.32390
cantidad de residuos que acaban en vertederos 2.00 186 2.8387 11.25883
Total 383 2.9661 |1.29695
1.00 197 3.0863 |1.23208
ICC11.-Sé mas sobre el reciclaje que la persona promedio 2.00 186 2.9247 |1.13172
Total 383 3.0078 |1.18562

Respecto a la importancia del etiquetado se obtuvieron medias entre 2.61 y 2.88 muy cerca de la respuesta
3 que corresponde a ni en desacuerdo ni de acuerdo lo que indica una diferencia minima con esta variable
entre las dos generaciones (tabla 5).

Tabla 5. Descriptivos por items para ambas generaciones

N media Desyv. tipica

. 1.00 197 29036 1.23132
ICC12.-La mayoria de las frases ambientales plasmadas en la
. 2.00 186 2.8172 1.10474
publicidad son verdaderas

Total 383  2.8616 1.17083
. . 1.00 197 2.8985 1.17796

ECO1.-La mayoria de las frases ambientales en las etiquetas de
. 2.00 186 2.7581 1.12973

los empaques engafan al consumidor

Total 383 2.8303 1.15542
. . 1.00 197 2.7310 1.18825

ECO2.-Considero que las frases ambientales son exageradas en
2.00 186  2.5000 1.09174

los productos

Total 383 2.6188 1.14675
. 1.00 197 29289 1.17587

ECO3.-La mayoria de las frases ambientales plasmadas en las
. ) . 2.00 186 2.8441 1.14012

etiquetas no son necesariamente eco-amigables

Total 383  2.8877 1.15791

CONCLUSIONES

El objetivo de esta investigacion fue determinar si existe una diferencia significativa entre las generaciones
Millennials y Centennials en la actitud de compra, especificamente en la intencién de compra y en la
importancia otorgada al ecoetiquetado de productos en el contexto de campafias de greenwashing. Los
resultados muestran que no existe una diferencia significativa entre ambas generaciones en cuanto a la
intencion de compra. Del mismo modo, tampoco se encontré diferencia significativa respecto a la
importancia atribuida al ecoetiquetado.

Estos hallazgos coinciden con lo reportado por Gutiérrez et al. (2020) en un estudio realizado en Bogota
con empresas que utilizan publicidad ecofriendly, donde tampoco se observaron diferencias entre
Millennials y Centennials en relacion con la intencion de compra y la valoracion de las etiquetas
ambientales. De forma similar, la investigacion de Monge (2022) en el sector de productos orgdnicos
mostro resultados equivalentes respecto a estas dos variables en ambas generaciones. Asimismo, los
estudios de Urrutia (2022), Estrada et al. (2020) y Penaloza y Lopez (2016), realizados en diferentes
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industrias, refuerzan que no existen diferencias significativas entre Millennials y Centennials en su actitud
hacia el ecoetiquetado ni en su intencion de compra. Cabe destacar que estas coincidencias también se
reflejan en comparaciones con otros grupos de edad, lo que indica una tendencia consistente en diversos
contextos.

Los resultados de este estudio tienen implicaciones relevantes para el disefio de estrategias comerciales.
Por un lado, resaltan la importancia del ecoetiquetado como elemento clave para generar confianza y evitar
practicas de greenwashing, las cuales pueden afectar negativamente la actitud del consumidor y, en
consecuencia, su intencion de compra si perciben engafo por parte de las empresas. Por otro lado, sugieren
que las organizaciones deben considerar que Millennials y Centennials responden de manera similar ante
estas variables, lo que facilita la creacion de estrategias de comunicacion y marketing dirigidas a ambos
grupos de manera conjunta.

Se recomienda que investigaciones futuras incorporen nuevas variables derivadas de los hallazgos de este
estudio, tales como el valor emocional asociado a los productos sostenibles o el posicionamiento de marcas
verdes, ya que estos factores podrian influir positivamente en la intencion de compra. Asimismo, seria
pertinente aplicar el instrumento de medicion en otras regiones y en grupos con caracteristicas demograficas
distintas —como diferentes rangos de edad, niveles de ingreso o niveles educativos— con el fin de realizar
comparaciones mas amplias y profundizar en la comprension del comportamiento del consumidor en torno
al consumo sostenible.
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