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Resumen  
Los consumidores de la generación de los Millennials, han preferido consumir productos 
bajo un enfoque de compromiso con el medio ambiente, y de empresas que estén 
sustentadas en la responsabilidad social empresarial, y se plantea determinar cómo influye 
el marketing ético en las redes sociales considerando elementos como la responsabilidad 
social empresarial frente al consumo y aspectos relacionados con el comportamiento frente 
a la decisión de compra de los millennials, bajo una metodología cuantitativa utilizando un 
modelo correccional planteado en el software estadístico SPSS v25, los resultados 
demostraron que el marketing ético, las redes sociales y el consumo responsable tiene una 
incidencia significativa en los jóvenes de la ciudad de Machala, y se concluye que el 
marketing ètico en las redes sociales ayuda a cambiar de perspectiva de los Millennials.  

 

Palabras Clave: Marketing ético, redes sociales, consumo responsable y Generación 
Millennials.  
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Abstract  
Consumers of the Millennial generation have preferred to consume products with a focus 
on commitment to the environment, and from companies that are based on corporate social 
responsibility, and we set out to determine how ethical marketing influences social 
networks, considering elements such as corporate social responsibility in relation to 
consumption and aspects related to the behaviour of Millennials in relation to their 
purchasing decisions, Under a quantitative methodology using a correctional model 
proposed in the statistical software SPSS v25, the results showed that ethical marketing, 
social networks and responsible consumption has a significant impact on young people in 
the city of Machala, and it is concluded that ethical marketing in social networks helps to 
change the perspective of Millennials. 

Keywords: Ethical marketing, social networks, responsible consumption and the 
Millennial generation. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Introducción 
Diversos estudios han mostrado que los consumidores especialmente de la 

generación de los Millennials, han preferido consumir productos bajo un enfoque de 
compromiso con el medio ambiente, de empresas que estén sustentadas en la 
responsabilidad social empresarial. Por ejemplo, Martínez (2019) encontró que los 
consumidores están dispuestos a pagar más por productos que tengan un proceso certificado 
y se encuentren en constante contribución con la sociedad.  

Algunos estudios en la ciudad de Machala, han demostrado que existe un escaso 
conocimiento de la importancia de la aplicación de un apropiado plan de marketing ético, 
para fortalecer la presencia en el mercado. Según lo manifiesta (Jiménez et al., 2020) las 
empresas no han brindado a los consumidores una marca o un producto que satisfaga 
completamente a los consumidores de forma integral, basada sustentadas en acciones que 
prioricen la ética en los procesos.  

Algunas investigaciones han encontrado que el marketing ha generado valor para 
los consumidores, muchas empresas han convertido de esta en una herramienta para la 
consecución de los objetivos establecidos en el corto y largo plazo, el marketing ha 
transformado la percepción de los de los consumidores con respecto a los bienes y 
servicios, generando nuevas formas de ser y vivir para los que los usan, hoy en día las 
marcas representan más que un identificador comercial representan valores, transmiten 
felicidad, y crean visiones de vida para los consumidores mediante la adquisición de los 
bienes o servicios (Mejía y Ceballos, 2021).   

Diversos autores mencionan que los mercadólogos desempeñan un rol esencial en 
las empresas puesto que tienen una enorme responsabilidad frente a todos los participantes 
interna y externamente, estos grupos son los llamados stakeholders. De acuerdo a 
(Fernández y Seijo, 2010) los stakeholders se ven influenciados por las prácticas del 
marketing, dado que los consumidores dependen de estos para lograr la satisfacción de las 
necesidades, los colaboradores trabajan con la expectativa de que la empresa genere 
rentabilidad y una evolución en el mercado, los productores, proveedores y distribuidores 
finalmente perciben una continuidad de la presencia de las empresas en el mercado, de su 
continuidad comercial y finalmente, los ciudadanos esperan que se logre actuar con 
apropiadas prácticas desde un enfoque ético y responsable.  

Atendiendo a las consideraciones anteriores (Fernández y Seijo, 2010) mencionan 
que el objetivo del marketing ético es cambiar los tradicionales paradigmas metodológicos 
de relación con los consumidores, transformar pertinentemente los principios morales y 
económicos en cuanto al desarrollo y aplicación de las estrategias corporativas que 
trascienden más allá del propio bienestar de la empresa y contribuyen al bienestar de la 
sociedad desde un enfoque más humano y social.   



El incremento de usuarios y del tiempo de uso de las redes sociales en los jóvenes, 
especialmente en los millennials “nativos digitales” (personas nacidas entre los años 1981 y 
2000) que crecieron con la tecnología, ha generado un gran interés por parte de las 
empresas en plataformas digitales como medio para incrementar clientes potenciales, 
potencializar la marca y generar más ventas. Según lo expresa (González y Méndez, 2021) 
manifiestan que, en Ecuador, casi 2 millones de personas se encuentran activas en redes 
sociales, eso equivale al 16,7% de incremento con respecto al año anterior.  

Tal como lo manifiesta Ruiz (2017) el 87% de los Millenials usan dispositivos 
tecnológicos y con conexión a internet, manifiesta que la generación de los Milennials para 
el 2025, figura el 75% de la fuerza laboral en todo el mundo, las empresas aprovechan estas 
ventajas, los mercadólogos y a nivel académico, centran su atención en estudiar las 
conductas y las motivaciones que impulsan el proceder y la interacción en las redes sociales 
de los Milennials para desarrollar adecuados canales de comunicación con los clientes 
potenciales de esta generación puesto que constituyen el más grande segmento de consumo 
en el Ecuador y en el mundo. 

Es evidente que las expectativas de esta generación son muy distintas en relación a 
las anteriores, ellos mismos consideran que el uso de la tecnología es un factor que marca 
total diferencia, utilizando las palabras de Ruiz (2017):  

En este segmento de mercado, suministrarse de la información existente es un 
proceso natural e indispensable, el 41% de los Milennials expresó que ha realizado 
compras mediante un teléfono inteligente en algún momento, y más del 40% 
manifiesta que compraría de forma virtual si los productos y servicios cumplen con 
las expectativas y factores considerados en las decisiones de compra. (pág. 353) 

En este sentido, las empresas deben comprender la idea de repensar los objetivos de las 
empresas, los modelos de negocios y la aplicación del marketing ético, considerando los 
aspectos que caracterizan a esta generación, creando productos y servicios que generen 
valor y logren satisfacer las necesidades de los consumidores desde un enfoque ético. 

Este segmento de consumidores se encuentra comprometidos con el consumo 
responsable y estarían dispuestos a cambiar el consumo por cuanto a marcas que estén 
relacionadas con causas sociales, y con la responsabilidad social, ambiental y empresarial. 
Según algunas investigaciones, estos consumidores se encuentran orientados a un consumo 
por bienes y servicios más naturales, con enfoques sostenibles y con menor impacto en la 
huella de carbono (Peñalosa y López, 2016). 

1.1 Planteamiento del problema  

El consumo responsable y las buenas prácticas relacionadas con el medio ambiente, social y 
económico no es un tema ajeno a ningún segmento de las generaciones, además se ha 
identificado la preocupación que representan, especialmente para los Milennials, sin 



embargo, lo que sí el incremento de uso de las redes sociales y la diversidad de contenido 
que circula en las mismas, por ello las empresas en los últimos años a nivel mundial han 
implementado estrategias corporativas enfocadas en desarrollo sostenible con la finalidad 
de generar bienestar en el contexto interno y externo de las organizaciones (Carrasco, 
2020).    

De acuerdo a la literatura, y a los resultados de estudios, se identifica que la responsabilidad 
social empresarial y ambiental, son más competitivas, tienen en el largo plazo mayor 
rentabilidad expresada en los balances contables (Peña et al., 2021). A nivel social según 80 
empresas encuestadas en Ambato, apenas el 11% realizan prácticas enfocadas en el 
desarrollo sostenible, y han tenido grandes ventajas, estas empresas han mejorado su 
credibilidad y confianza en los clientes, considerando los acápites anteriores, sobre las 
ventajas para el sector empresarial en el corto y en el largo plazo, en cuanto a su retribución 
económica y social, se convierte en un tema esencial medir el comportamiento de la 
generación de los Milennials, frente a la decisión de consumo de bienes y servicios (Pico y 
Torres, 2017). 

En la ciudad de Machala, las empresas identifican algunos problemas relacionados con la 
escasa información y limitados estudios enfocados al estudio del comportamiento de los 
Milennials, de esta forma se ha evidenciado que gran número de organizaciones no han 
desarrollado un plan de marketing apropiado basadas en la ética y sobre todo considerando 
la gran influencia que tienen en los consumidores el compromiso que guardan con el medio 
ambiente, la contribución que efectúan a la comunidad y a la sociedad en general. 

El conocimiento ambiental les permite a las empresas actuar oportunamente generando 
confianza en los consumidores, creando valor como imagen y en el mediano y largo plazo 
el convertirse en empresas muy reconocidas, alcanzando los objetivos planteados a lo largo 
de la trayectoria. Todas las organizaciones buscan obtener clientes potenciales fieles al 
consumo de los productos que ofrecen. Conocer sobre la importancia de efectuar estrategias 
enfocadas en la responsabilidad social empresarial y ambiental, ayuda a las empresas a 
crear campañas articuladas con la sociedad y vinculadas con la comunidad, teniendo buenas 
relaciones con los clientes.  

Se pretende responder en este estudio a las siguientes interrogantes. ¿De qué forma queda 
delimitada la generación del marketing? ¿Cuáles son los aspectos que caracterizan a esta 
generación? ¿Y cuáles son los factores clave para que las empresas alcancen una relación 
sólida con la generación de los millennials en las principales redes sociales?  

El objetivo, en términos generales del presente estudio, es determinar cómo influye el 
marketing ético en las redes sociales considerando elementos como la responsabilidad 
social empresarial frente al consumo y aspectos relacionados con el comportamiento frente 
a la decisión de compra de los millennials. 

 



1.2 Marketing ético 

Es el conjunto de prácticas que generan una gran incidencia en el consumidor a la hora de 
ofertar bienes y servicios por parte de una empresa u organización, esta serie de acciones se 
encuentran relacionadas con la responsabilidad social y ambiental, por lo tanto, el 
marketing ético es la integración de acciones bien desarrolladas y estructuradas, 
fundamentadas en valores y sobre todo en principios éticos, que crean bienestar no solo en 
el consumo del bien o servicio, sino en la sociedad en general.  

Vásquez et al. (2016) afirman que existen algunas empresas ofrecen al mercado productos 
que son adulterados en los procesos de producción, bienes defectuosos e incluso vencidos, 
servicios riesgosos y una serie de problemas que no cumplen con estándares en términos de 
calidad y ética.  

Algunas empresas no consideran prácticas responsables internas ni externas, y terminan 
produciendo bienes que generan un gran impacto negativo ambientalmente, al producir 
desperdicios que no son debidamente tratados, afectan a la sociedad y afectan el 
rendimiento económico de la empresa misma. El marketing no ético se identifica en 
procesos relacionados con los precios, el producto, distribución, publicidad, medios 
digitales (Sierra et al., 2017). 

En el contexto ecuatoriano, con una economía inestable, variar constantemente el precio de 
los bienes para los consumidores es una señal de que las empresas no basan sus estrategias 
fundadas en principios y valores éticos. De acuerdo a Rangel et al. (2021) las razones se 
deben a que los clientes perciben estas prácticas como impertinentes, evaluando a las 
empresas de manera insatisfactoria y creando desconfianza en la toma de decisiones e 
intención de compra. Además, es importante que la empresa establezca y exponga los 
precios para todos de forma transparente y accesible para todos frontalmente.  

En cuanto a las características del producto, existen empresas que no brindan la 
información real de los bienes o servicios ofrecidos, con respecto a la calidad, necesidades 
y expectativas del cliente. De acuerdo como lo plantean González y Giacomozzi (2019) en 
la práctica, existen varios ejemplos de comportamientos no éticos por parte de las 
empresas, como omitir información sobre la originalidad de un producto, falsificar 
información, copiar las características de otro bien para darle una identidad similar al de la 
competencia y, por consiguiente, estimular e incitar al consumidor a incrementar su interés 
de compra.  

En cuanto a la distribución de los productos, se consideran prácticas no éticas el proceso de 
venta sin atravesar un apropiado ciclo, forzar las ventas e imperiosamente insistir en la 
compra de un bien genera aversión y antipatía, puesto que no se basa en las necesidades y 
preferencias de los clientes, el proceso de ventas debe generar confianza, antes, durante y 
después de la compra, para lograr valiosas relaciones empresa-cliente (Llanes et al., 2018).  



Con respecto a la publicidad engañosa, esta práctica se ha incrementado en los últimos 
años, y se ha comprobado que existen organizaciones que lanzan una serie de contenidos 
promocionales, sobre descuentos, interés, formas de pagos para aumentar la demanda de 
sus productos, puesto que las características, funcionalidades, de los bienes o servicios son 
falsos y afectan al consumidor final (Cavazos, 2022).  

Los consumidores valoran el contenido percibido estableciendo la consideración de 
veracidad o engaño cuando estas son extremadamente exageradas, afectando a la 
credibilidad de las empresas.  Se ha evidenciado que el inoportuno uso del marketing 
digital también puede causar efectos negativos en los usuarios, cuando se acude a la 
invasión de la privacidad y a la imperiosa necesidad de vender un producto a través de 
insistentes anuncios, llamadas, mensajes etc. 

1.3 Redes sociales y marketing digital 

Las redes sociales son sitios de internet, que tienen por objetivo facilitar e intensificar la 
comunicación y sobre todo las relaciones entre los usuarios.  Tal como lo mencionan 
González et al. (2018) los intereses pueden ser desde entablar relaciones comunes entre las 
personas hasta crear ambientes de negocios y comunicación entre clientes.  Es decir, en 
resumen, a las redes sociales se las considera como un instrumento de interacción e 
información entre un grupo de personas, el avance de la tecnología ha permitido crear nuevos 
recursos y medios para llegar de manera más asertiva al público en específico.  

Las redes sociales pueden generar desconfianza debido al riesgo percibido, sin embargo, el 
consumidor del siglo XXI, es más activo y participativo, generador de contenidos gracias a 
las herramientas rápidas, confiables y accesibles fuentes de información. El marketing digital 
ha surgido como una respuesta ante el progreso de la tecnología y la globalización, se ha 
transformado en un recurso muy empleado a nivel empresarial para alcanzar mayores 
mercados comerciales e incrementar la productividad y competitividad, como estrategia les 
ha permitido a las empresas interactuar con clientes potenciales y fidelizar clientes sin 
restricciones y limitaciones geográficas, de tiempo y espacio Según (Pitre et al., 2021).  

Hoy en día las empresas han incorporado el marketing digital en las plataformas de redes 
sociales más empleadas a nivel mundial. De acuerdo a Aguilar y Sánchez (2022) las redes 
sociales más utilizadas por los usuarios son Facebook, Instagram, Tik Tok, YouTube y 
Twitter, según las estadísticas, a nivel mundial se estima que 3.9 mil millones de usuarios 
usan las redes sociales, es decir más del 50% de la población total, lo cual genera gran 
interés para los stakeholders.  

1.4 Generación Millennials  

Millennials hace referencia a las cohortes demográficas que comprenden los nacidos entre 
los años 1981 y 2000 dependiendo de algunos autores. Eso significa que para el 2022, los 
millennials tienen entre 41 y 22 años, el término se deriva del inglés, millennial que se 



refiere a la pertenencia del milenio, fue analizado por primera vez una investigación sobre 
la demografía por Neil Howe y William Strauss, quienes han sido los creadores de estos 
conceptos generacionales, la razón por la que se los catalogó como tal fue porque fue 
porque es la generación que vivió el cambio de milenio (González et al., 2018). 

Existen atributos y cualidades establecidas de esta generación que, sin importar la 
ubicación geográfica, todos tienen las mismas expectativas y comportamiento, esta cohorte 
demográfica permite comprender aspectos inherentes en esta generación. Tal como lo 
expresan Zavala y Frías (2018) los Millennials, se han caracterizado y se los ha reconocido 
por ser los primeros en experimentar la llegada y desarrollo de la tecnología, así como los 
que han percibido una mayor adaptación al cambio y a la diversidad. Presentan una mayor 
preferencia por la creatividad, por el consumo de bienes locales y nacionales, muestran 
mayor preocupación por la familia, amigos y personas cercanas, están pendientes de la era 
tecnológica, de la preservación del ambiente y de la equidad social (Peñalosa y López, 
2016) 

1.5 Marketing ético y millenials  

El marketing ético, es un fenómeno que ha sido estudiado a fines del siglo XX, pero que en 
el último siglo ha despertado mayor interés a nivel empresarial, las prácticas que involucran 
el marketing ético han tenido mayor influencia en el segmento de la población de lo 
millennials, que ha motivado y estimulado los comportamientos e intenciones de compra, 
estos consumidores se alinean en mayor proporción por estas acciones empresariales, 
puesto que presentan una actitud más inclinada por demandar productos de empresas que 
sustenten sus procesos no solo en la satisfacción del bien o servicio final, sino que busque 
causas sociales y ambientales que generen valor y bienestar en la sociedad (Martínez et al., 
2018).  

Esta generación, tiene atributos y aspectos muy compartidas entre ellos, que en cuanto al 
consumo prefieren productos no solamente basados en la calidad, funcionalidad y seguridad 
de los productos, sino en los objetivos ecológicos, y que generen conciencia social, porque 
están consiente de las necesidades de las generaciones y de los finitos recursos del medio.   

1.6 Redes sociales y millenials  

Los Millennials son los que más emplean las redes sociales, la generación que usa las 
aplicaciones en orden de importancia Facebook, YouTube e Instagram.  De preferencia lo 
usan en las noches para chatear y en el día lo usan alrededor de 3 horas, utilizan las redes 
para seguir marcas que le generen confianza, realizan compras online siempre que 
consideren apropiado en función de los comentarios positivos que los usuarios expresen. Se 
comprobó la hipótesis del estudio, y se determinó que el factor principal por el que el 70% 
escogen un sitio para realizar una compra está dada en función de los comentarios, del 
compromiso social y ambiental por parte de las empresas (González et al., 2018). 



1.7 Consumo sostenible 

Se refiere a las prácticas de consumo en el que los clientes consideran aspectos 
relacionados con los efectos de su consumo en la sociedad, pretendiendo ejercer su poder 
de adquisición para conseguir cambios sociales (Peñalosa & López, 2016), y no adquiere 
tampoco promueve y rechaza la compra de productos que involucren un riesgo en la salud 
de las personas, para tomar decisiones de compra evalúan las prácticas no solo relacionadas 
con los productos y servicios sino con los comportamientos responsables, el comercio justo 
y ético de las empresas. Este concepto apareció en los años 70 como lo manifiestan 
Enríquez et al (2021) la finalidad de los consumidores es disminuir el efecto del daño 
ambiental provocado por los procesos especialmente industriales, y sobre todo maximizar 
los beneficios en el mediano y largo plazo de todas generaciones presentes y venideras.  

1.8 Responsabilidad social empresarial 

Se refiere a las prácticas como empresas u organizaciones, que considera no solo los 
beneficios económicos, sino se encuentra enmarcada en crear valor en los stakeholders, es 
decir todos los elementos internos y externos para lograr un impacto positivo en la calidad 
de vida de toda la sociedad. Todos los valores y principios corporativos en los que se 
encuentran sustentados las empresas, deben ser accesibles y practicados apropiadamente para 
que el público pueda tener una mejor percepción de las mismas.  

Los objetivos de las empresas deben estar encaminadas al incremento de la capacidad de 
innovación, y contribución a un cambio positivo en el contexto social, económico, cultural y 
ambiental. Estas prácticas representan grandes ventajas a nivel empresarial, puesto que 
mejora la imagen de las empresas, la percepción de los consumidores, la confianza y el 
reconocimiento como identidad corporativa sustentadas en la Responsabilidad social 
empresarial (Gómez y Martínez, 2015). 

1.9 Hipótesis y modelo de estudio  

El estudio se contempla por un modelo de hipótesis que se va contrarrestar bajo un modelo 
correlacional de estadística, se presentan las siguientes hipótesis:  

H1: El marketing ético (MKE) está positivamente relacionado con las redes sociales 
(RR.SS).  
H2. El marketing ético (MKE) está positivamente relacionado con el consumo responsable 
(CR). 
H3. Las redes sociales (RR.SS) están positivamente relacionadas con el consumo 
responsable (CR).  

 

 

 



Ilustración 1  

Modelo de hipótesis  

 

 

 

 

 

 

Metodología 
El presente estudio corresponde a un tipo de investigación de tipo descriptiva, cuantitativa y 
transversal, la investigación de tipo descriptiva permite identificar los aspectos, 
características, elementos y dimensiones más importantes relacionados con la población 
objetivo, en este estudio son las personas que pertenecen a la generación de los Millennials, 
de esta forma se puede conocer sus hábitos de consumo y la influencia de las percepciones 
y concepciones en la toma de decisión de compra a través de redes sociales según el estudio 
de varios autores, de tal manera se establece una base teórica que sustenta 
epistemológicamente la razón del estudio (Ortega, 2017).  

Así mismo se utiliza un método de análisis cuantitativo a través de la información obtenida 
de la aplicación de una encuesta transversal, que proporciona datos de forma objetiva y 
exacta, se denomina como tal porque estudia fenómenos que pueden ser medibles y 
comprobados. De acuerdo a Vega et al. (2021) un estudio de corte transversal permite 
recopilar información en un lapso específico de una muestra de la población.   

De acuerdo al Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial del cantón Machala, sobre la 
base de los datos del último censo realizado por el INEC hasta el 2020 se proyectó en la 
ciudad de Machala aproximadamente 289.141 personas, las cuales 112.279 corresponden a 
las personas que se encuentran entre un rango de edad de 20 y 44 años, de esta manera se 
empleó la fórmula estadística de muestreo no probabilístico, se determinó que a 383 
personas que se encuentren en un rango de 22 y 41 años de edad, se les aplicará la encuesta.   
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Resultados 
El estudio presenta un análisis de datos que usa a la estadística como ciencia para examinar 

la información, ya que los datos estudiados de la cierta población se deben interpretar bajo 

los parámetros descriptos, gráficos, correlaciones y fiabilidad.  

Se analiza la información en el potente software estadístico IBM® SPSS® Statistics, desde 

un enfoque cuantitativo con un análisis multivariado de información de acuerdo a los 

constructos presentados en la investigación, es importante indicar que se hizo una agrupación 

de variable de acuerdo a los constructos de la encuesta.   

La Tabla 1, expone la frecuencia y los porcentajes de la variable MKE agrupada y presenta 

una Media de 4.37 con una Mediana de 4.00, esto quiere decir que un total de 365 personas 

están de acuerdo con el marketing ético que se presenta en las redes sociales, mientras que el 

Grafico 1 presenta el resumen de los porcentajes de una población encuestada.  

Tabla 1 

Descripción de la variable Marketing Ético 

 
MKEMEDIA (Agrupada) 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Indeciso 18 4,7 4,7 4,7 
De acuerdo 206 53,8 53,8 58,5 
Totalmente de acuerdo 159 41,5 41,5 100,0 
Total 383 100,0 100,0  

 
Grafico 1 

Valor porcentual de la variable Marketing Ético  



 
 
La Tabla 2 presenta los resultados obtenidos de la variable redes sociales cuya Media es 3.91 

y una Mediana de 4.00, esto significa que tiene la media considerablemente baja a 

comparación del resto de variables, tan solo 311 personas se encuentran en un nivel satisfecho 

con las redes sociales, como se representa en el Grafico 2 el valor porcentual del segmento 

estudiado.  

 
Tabla 2  

Descripción de la variable Redes Sociales 

 
RRSSMEDIA (Agrupada) 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido En desacuerdo 26 6,8 6,8 6,8 
Indeciso 46 12,0 12,0 18,8 
De acuerdo 248 64,8 64,8 83,6 
Totalmente de acuerdo 63 16,4 16,4 100,0 
Total 383 100,0 100,0  

 
 

 

 

 



Grafico 2  

Valor porcentual de la variable Redes Sociales 

 

La Tabla 3, indica los resultados obtenidos de la variable consumo responsable donde tiene 

una Media 4.23 y una Mediana de 4.00, esto quiere decir que los encuestados tienen un 

conocimiento aceptable del consumo responsable en el ámbito del marketing, mientras que 

el Grafico 3 representa el valor porcentual de la tabla de frecuencia.  

 
Tabla 3 

Descripción de la variable Consumo Responsable 

CRMEDIA (Agrupada) 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido Indeciso 33 8,6 8,6 8,6 
De acuerdo 230 60,1 60,1 68,7 
Totalmente de acuerdo 120 31,3 31,3 100,0 
Total 383 100,0 100,0  

 

 



Grafico 3 

Valor porcentual de la variable Consumo Responsable 

De acuerdo a los resultados de la Tabla 4, podemos responder la siguiente hipótesis que se 
plantearos en el estudio:  

H1: El marketing ético (MKE) tiene una correlación positiva con las redes sociales 
(RR.SS): Aceptamos la H1, ya que el marketing ético y las redes sociales tiene una 
correlación de 0,530.  

H2. El marketing ético (MKE) está positivamente relacionado con el consumo 
responsable (CR): De tal manera, se logra aceptar la H2, porque el marketing ético tiene 
una correlación de 0,410.  

H3. Las redes sociales (RR.SS) están positivamente relacionadas con el consumo 
responsable (CR): También aceptamos la H3 de igual manera con una correlación 
significativa de 0,544.  

Tabla 4 

Correlaciones  

 
Correlaciones 

 
MKEMEDIA 
(Agrupada) 

RRSSMEDIA 
(Agrupada) 

CRMEDIA 
(Agrupada) 

MKEMEDIA (Ag) Correlación de Pearson 1 ,530** ,410** 



Sig. (bilateral)  ,000 ,000 
N 383 383 383 

RRSSMEDIA (Ag) Correlación de Pearson ,530** 1 ,544** 
Sig. (bilateral) ,000  ,000 

N 383 383 383 
CRMEDIA (Ag) Correlación de Pearson ,410** ,544** 1 

Sig. (bilateral) ,000 ,000  
N 383 383 383 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 
Ilustración 2  

Modelo de correlación de hipótesis  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Para lograr examinar la fiabilidad de las variables se alanzaron ponderaciones para el Alfa 

de Cronobach (CA) y basados en elementos estandarizados. Los resultados dan a entender la 

fiabilidad de las escalas, los resultados de CA están en un rango de 0,70 y 0,79, es decir están 

por ligeramente por encima de lo que recomienda del valor 0,7; la misma postura para el CA 

estandarizados.   

Tabla 5 

Estadística de fiabilidad  

 
Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada en 
elementos estandarizados N de elementos 

,743 ,746 3 
 

 MKE 

RRSS 

CR 

0,530 

0,410 

0,544 



Conclusiones  
Como primer punto se obtiene que el marketing digital y las redes sociales tienen una 
incidencia significativa en la generación Millennials de la ciudad de Machala, esto quiere 
decir que están conectados de manera simultánea a las redes sociales para adquirir 
productos que satisfagan sus necesidades, por lo tanto, las organizaciones están aplicando 
un buen funcionamiento de negocios de manera que se ofrezcan a un mercado muy 
cambiante. El marketing ético y el consumo responsable también logra tener una incidencia 
relativa en la generación Millennials, pese a tener el un valor menor al resto de hipótesis, 
esto quiere decir que de manera paulatina se ha venido promoviendo el consumo 
responsable a través de un marketing ético propuesto por las organizaciones. 

Por último, aplicar estrategias de consumo responsable en las redes sociales de la 
organización genera un vínculo positivo con la sociedad Millennials, es por esto que debe 
inculcar conceptos de consumo y producción sostenible a los jóvenes, que sin duda alguna 
los futuros mercadólogos se encuentran en la obligación de crear estrategias de marketing 
sostenible con la finalidad de aumentar las vendas de una manera sustentable garantizando 
el éxito empresarial y a la vez creando una ventaja competitiva con la competencia directa e 
indirecta.  
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