[( SN i3, ISSN L 2953-2973 Vol.5 No.2 iembre 2026- abril 2027 au g
\' : =:f) / W o] o noviembre abri L q'. ....,
S

J
https://revistas.up.ac.pa/index.php/synergia ". | T

Synergia pp.238-254

Sostenibilidad logistica y su relacion con la percepcion de marca en
consumidores jovenes universitarios

Logistics sustainability and its relationship with brand perception in young university
consumers

Ricardo Jesus Pedreschi Caballero

Universidad de Panama, Centro Regional Universitario de Coclé, Panama
ricardo.pedreschi-c@up.ac.pa, https://orcid.org/0000-0002-9705-6152

Hernan Ivan Bernal Flores

Universidad de Panama, Centro Regional Universitario de Coclé, Panama
hernan.bernal@up.ac.pa, https://orcid.org/0000-0002-7334-3982

*Autor de correspondencia: ricardo.pedreschi-c@up.ac.pa

Fecha de recepcion: 30/06/2026 Fecha de aceptacion: 3/09/2026

DOI: https://doi.org/10.48204/synergia.v5n2.11599

Resumen

La sostenibilidad logistica constituye un elemento relevante en la percepcion de marca,
especialmente entre consumidores jovenes, preocupados por los efectos ambientales y sociales
de las actividades empresariales. El objetivo de esta investigacion fue analizar la percepcion de
los consumidores jovenes sobre la relacion entre las practicas de sostenibilidad logistica y la
imagen de marca desde una perspectiva de marketing. La investigacion se desarrollé bajo un
enfoque cuantitativo, de alcance descriptivo y disefio no experimental. Se trabajo con una
poblacion de 84 estudiantes de la Licenciatura en Ingenieria en Operaciones y Logistica
Empresarial del Centro Regional Universitario de Coclé de la Universidad de Panama. La
recoleccion de datos se realizd mediante un cuestionario estructurado. Los resultados muestran
que el 57.1% de los encuestados conocen y comprenden el concepto de sostenibilidad logistica,
mientras que el 41.7% ha escuchado sobre el tema, aunque no lo comprenden completamente.
Asimismo, el 84.5% considera que las practicas logisticas sostenibles tienen una influencia
percibida alta o muy alta en la imagen de marca. Ademas, el 54.8% manifest6 haber cambiado
su preferencia de marca ante practicas logisticas insostenibles, como el uso excesivo de plastico
o de medios de transportes contaminantes. También se identificd que, aunque las empresas
implementan acciones sostenibles, su comunicacion ain resulta limitada o poco clara para una
parte importante de los consumidores.

Palabras clave: sostenibilidad logistica, percepcion de marca, marketing verde,
comportamiento del consumidor, consumidores jovenes.
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Abstract

Logistics sustainability constitutes a relevant element in brand perception, especially among
young consumers, concerned about the environmental and social effects of business activities.
The objective of this research was to analyze the perception of young consumers about the
relationship between logistics sustainability practices and brand image from a marketing
perspective. The research was developed under a quantitative approach, with a descriptive
scope and non-experimental design. We worked with a population of 84 students of the
Bachelor of Engineering in Operations and Business Logistics of the Regional University Center
of Coclé of the University of Panama. Data collection was carried out using a structured
questionnaire. The results show that 57.1% of respondents know and understand the concept
of logistics sustainability, while 41.7% have heard about the topic, although they do not fully
understand it. Likewise, 84.5% consider that sustainable logistics practices have a high or very
high perceived influence on brand image. In addition, 54.8% stated that they had changed their
brand preference due to unsustainable logistics practices, such as the excessive use of plastic or
polluting means of transportation. It was also identified that, although companies implement
sustainable actions, their communication is still limited or unclear for an important part of
consumers.

Keywords: logistics sustainability, brand perception, green marketing, consumer behavior,
young consumers.

Introduccion

La logistica sostenible tiene un rol esencial en la percepcion de marca entre los consumidores
jovenes desde un punto de vista de marketing. En la era actual, en la que la conciencia
ambiental y social es esencial, las practicas de sostenibilidad en la cadena de suministros y
distribuciéon no solo se consideran una obligacion empresarial, sino también un elemento
determinante para los consumidores jovenes al seleccionar marcas. Para Candiotti et al. (2023)
la logistica verde implica “mejorar los materiales empleados en el proceso logistico para
impulsar el crecimiento econémico” (p. 48). Esto abarca procesos como el transporte
sustentable, que promueve la proteccion del medio ambiente. Con esto se fomentara la puesta
en marcha de una ventaja competitiva que represente la logistica sostenible. Cuando las
empresas aplican estrategias de logistica sostenible, tales como la mejora de rutas para
disminuir las emisiones de carbono, la utilizacién de empaques reciclables o la implementacion
de tecnologias que reducen los residuos, estan evidenciando su compromiso con el entorno. No
solo incrementa la eficiencia en las operaciones, sino que también fortalece la imagen de la

marca como ética y consciente de su efecto en el medio ambiente. La imagen de marca es la
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“percepcion que los consumidores tienen acerca de un producto o servicio especifico” (Torres

et al., 2020, p. 149).

Para los consumidores, que aprecian la sostenibilidad cada vez maés, estas practicas no son
simplemente un anadido, sino un factor esencial al determinar que marcas apoyar. La claridad
en las practicas de logistica sostenible puede distinguir a una marca en un mercado
competitivo, creando fidelidad y sugerencias favorables entre los clientes que intentan
armonizar sus valores individuales con las marcas que seleccionan. Por lo tanto, Acosta &
Muiioz (2017) sostienen que la logistica verde o sostenible es un “instrumento que persigue la
optimizacion de los procesos y un método para reducir al minimo los desechos o su adecuada
disposicion, disminuyendo asi la presion que el ser humano impone al planeta y sus recursos”
(p. 5). Por esta razén, marcas que garantizan practicas logisticas justas, tales como un trato
digno a los empleados, el comercio justo o el respaldo a proveedores locales, crean una imagen
mas favorable y fiable en este segmento de mercado, con lo anterior expuesto se puede afirmar
que hay una creciente presidon para establecer practicas logisticas sostenibles, esto no solo
implica la disminucion de la huella de carbono, sino también la optimizacion de las rutas de

distribucion para reducir los gastos y potenciar la eficiencia (Ching & Ching, 2025, p. 14).

Desde el punto de vista del marketing, la sostenibilidad logistica se transforma en un beneficio
competitivo que facilita a las marcas la creacion de narrativas genuinas y emocionalmente
vinculadas con sus publicos jovenes. Las marcas, mediante campafias que divulgan sus acciones
sostenibles, no solo informan, sino que también motivan. Plataformas como redes sociales,
blogs de negocios y contenidos multimedia son herramientas esenciales para comunicar estos
valores de manera cercana, generando una identidad de marca que se alinee con las
aspiraciones de una generacion dedicada al futuro del planeta. Igualmente, los consumidores
suelen recompensar con su lealtad a las marcas que muestran consistencia entre lo que
trasmiten y lo que hacen. La fidelidad o lealtad hacia la marca es vista como uno de los
“elementos cruciales para entender como el consumidor elige entre las distintas alternativas de
marca, razon por la cual este concepto ha generado un gran interés entre los expertos de

marketing” (Colmenares & Saavedra, 2007, p. 70).
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El greenwashing implica “usar de manera fraudulenta el marketing verde con el objetivo de
fomentar percepciones falsas sobre productos, servicios o marcas en si, buscando producir
beneficios, ya sean tangibles o no, al persuadir a las personas de que respetan el medio
ambiente” (Galletti, 2022, p. 29). En este sentido, la logistica sostenible no solo constituye un
deber ético y ecologico, sino también una estrategia de marketing esencial para establecer
conexion con una generacion que demanda autenticidad, responsabilidad y compromiso. La
logistica verde o sostenible no solo aspira a reducir el impacto ambiental en las actividades de
las empresas, sino también a ofrecer beneficios considerables en cuanto a eficiencia y

competitividad empresarial (Rodriguez et al., 2024, p. 2).

Las marcas que incorporan tecnologias verdes, tales como vehiculos eléctricos de distribucion,
sistemas inteligentes de gestion de inventario o soluciones de ultima milla més eficaces,
trasmiten una percepcién de modernidad y liderazgo. La tiltima milla es una de las “actividades
que tienen un vinculo directo con el cliente, y es el elemento crucial que establece la satisfaccion
de los procesos vinculados a la cadena de suministro” (Florez & Lopez, 2023, p. 2). Desde el
enfoque del marketing, esta imagen innovadora fortalece la imagen de la marca como pionera
y visionaria, atributos atractivos para un puablico joven que persigue experiencias en sintonia
con la transformacion digital y los principios sostenibles. Otro factor relevante es el marketing
experiencial. El marketing experiencial aspira a “crear un entorno positivo o una experiencia
durante la compra de un producto, intentando influir o convencer al consumidor mediante las
emociones en el instante de la compra” (Gualan et al., 2021, p. 129). La logistica puede
potenciar esta experiencia mediante procesos més veloces, menos contaminantes y

personalizados.

Los jovenes suelen respaldar empresas que no solo comercializan bienes o servicios, sino que
también fomentan un proposito. En este sentido, una marca que incorpora la sostenibilidad en
toda su cadena de valor, desde la fabricacion hasta la distribucién, comunica coherencia,
transparencia y proposito, lo que resulta en una imagen de empresa solida y fiable. La cadena
de valor es un “método y esquema teérico que facilita la descripcion del progreso de las acciones
de una empresa para aportar valor al cliente final” (Vergitt Canto, 2013, p. 18). En ultima
instancia, la presion social y cultural relacionada con el cambio climatico y la justicia ambiental

también tiene un impacto en la manera en que los jovenes ven a las marcas. En cambio, las
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marcas que lideran y transmiten de manera clara sus progresos en sostenibilidad logistica
pueden obtener beneficios de un marketing de boca a boca positivo, difusion en las redes
sociales y una reputacion que va mas alla de las generaciones. El marketing de boca a boca
ocurre cuando el “interés de un consumidor por el producto o servicio de una empresa se

manifiesta en sus conversaciones cotidianas” (Hayes, 2024).

Los consumidores, en particular las generaciones Z y millennial, estan inclinandose cada vez
mas hacia marcas que no solo brindan productos de calidad, sino que también poseen un
proposito bien definido. Cuando una empresa evidencia que su cadena de suministro respeta
el medio ambiente y busca reducir su impacto ecologico, esta vinculado sus actividades con las
causas que son relevantes para este publico, creando un vinculo emocional méas soélido y
perdurable. La cadena de suministro juega un “rol crucial en los nuevos modelos de negocios,
su implementacion y gestién se convierten en ventajas tangibles, como el incremento en la
eficiencia, disminucion de costos, mejora en la calidad, flexibilidad corporativa y una ventaja
competitiva sostenible” (Campos et al., 2023, p. 7217). Numerosos consumidores estan
dispuestos a pagar mas por productos de empresas que implementan précticas sostenibles. El
marketing necesita resaltar estas caracteristicas de manera clara y comprensible para
transformar el valor sostenible en una ventaja palpable para el cliente. En este caso podemos
hablar del marketing verde o green marketing el cual es una “estrategia que busca implementar
principios de marketing que favorezcan la proteccion del medio ambiente y su preservacion”

(Gutiérrez & Solis, 2024, p. 108).

Desde la perspectiva del marketing estratégico, incorporar la logistica sostenible en la
comunicacion de la marca fortalece su prestigio y su posiciéon a largo plazo. El marketing
estratégico es una “herramienta esencial para el desarrollo de las empresas, se dirige
eficazmente al mercado meta, con el objetivo de cubrir las necesidades del cliente, ademas de
aportar al logro de las metas corporativas” (Flores et al., 2022, p. 79). Las marcas que trasmiten
de manera activa sus iniciativas de sostenibilidad, ya sea a través de reportes de impacto,
campanas sociales o certificaciones ambientales, son vistas como responsables, comprometidas
y transparentes. La logistica sostenible también posibilita que las marcas establezcan una
comunidad basada en valores comunes. Esta creacion de comunidad, respaldada por

estrategias de marketing digital, potencia la lealtad y transforma a los consumidores en
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promotores activos de la marca. Las estrategias de marketing digital son “planificaciones que
se implementan mediante ciertos procedimientos para alcanzar las metas digitales propuestas
por la empresa a través de medios en linea, esto puede llevarse a cabo a través de redes sociales,

correo electronico, paginas web y blogs” (Gémez et al., 2024, p. 54).

De acuerdo con Cadena et al. (2018) proponen que el marketing educativo es una “estrategia
empleada para captar y mantener a clientes rentables a través de un servicio de excelente
calidad proporcionando por las instituciones educativas que facilita obtener un
posicionamiento mas sélido en el mercado (p. 207). El crecimiento del comercio electrénico ha
potenciado el interés de los consumidores jovenes por la sostenibilidad en la etapa final de la
entrega del producto. Las acciones que las marcas realizan en este momento, como el uso de
bicicletas, vehiculos eléctricos o puntos de recogida centralizados, influyen directamente en la
percepcidn de los jovenes sobre la responsabilidad ecolégica de la empresa. En este sentido, la
logistica ya no es un proceso invisible, sino un componente activo en la experiencia del
consumidor, donde la sostenibilidad se transforma en parte del storytelling de marca. El
storytelling se suele definir como el “arte de narrar historias, aunque se podria afirmar que es

una técnica que logra comunicar mucho mas que la simple historia” (Carbache et al., 2019, p.

142).

Por otro lado, los consumidores aprecian el empleo de la inteligencia artificial y el anéalisis de
datos para mejorar procesos logisticos, considerando la tecnologia como un soporte para la
sostenibilidad. Los sistemas que posibilitan anticipar la demanda, disminuir inventarios
superfluos o potenciar la eficiencia energética en los centros de distribucion se consideran
iniciativas innovadoras para disminuir el impacto ecologico. El objetivo del marketing
ecoldgico es “impulsar el uso de productos respetuosos con el medio ambiente, entender a los
consumidores, sus tradiciones y patrones de compra” (Pedreschi & Nieto, 2023, p. 99). Los
jovenes critican con franqueza el exceso de embalajes o la utilizacion innecesaria de materiales
perjudiciales. Por otro lado, las marcas que emplean empaques biodegradables, reciclados o
incluso creativos en su reutilizacién producen una imagen positiva e innovadora. El empaque
yano es simplemente un recipiente, sino un emblema del compromiso ecolégico de la empresa,
que puede ser utilizado en campanas de marketing como parte de una experiencia de marca

sostenible. El reemplazo de envases de plastico por envases sostenibles se reconoce como una
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“estrategia de diferenciacion que posibilita a las empresas satisfacer las expectativas de los
grupos de interesados para mantener una posiciéon competitiva ante otras empresas” (Ortiz et

al., 2021, p. 254).

En el entorno digital actual, los consumidores también desempenan el papel de potenciadores
de marca. Si una empresa aplica practicas de logistica sostenible y logra trasmitirlo de manera
efectiva a través de sus medios de marketing como redes sociales, paginas web, campanas de
video o storytelling impactante, los jovenes no solo lo valoran, sino que también lo comparten
y lo recomiendan. Este comportamiento provoca un efecto viral que eleva el valor de la marca
sin requerir inversiones publicitarias tradicionales de gran envergadura. Al hablar del efecto
viral podemos enfocarnos en el marketing viral el cual es una “estrategia publicitaria que se
lleva a cabo a través de medios digitales que utiliza redes sociales y otros medios para
incrementar la percepcion de su marca o servicio, a través de mensajes, publicaciones e
historias en tiempo real” (Siguenza et al., 2020, p. 316). Asi, el marketing de contenido
sostenible se transforma en una estrategia fundamental para construir reputacién. El
marketing de contenido es una “estrategia que posibilita alcanzar a una audiencia mediante
medios digitales, donde la mayoria de las ventas se efectiian a través de redes sociales, sitios

web o plataformas de comercio electronico” (Chango & Lara, 2020, p. 133).

La logistica sostenible también posibilita que las marcas se distingan en mercados saturados,
un principio fundamental para el posicionamiento en el marketing. En medio de una
competencia feroz, en la que numerosas marcas brindan productos parecidos en calidad y
precio, las caracteristicas sostenibles se transforman en un elemento de distincion significativo.
Desde la estrategia de marketing, esto constituye una ventaja competitiva que puede ser
aprovechada a través de campanas fundamentadas en valores y sensibilizaciéon social. La
ventaja competitiva se ubica en la “secuencia de acciones que la empresa debe implementar
para lograr rapidez y capacidad de reaccion para innovar o generar conocimiento productivo
antes que sus competidores” (Pacheco, 2005, p. 127). En dltima instancia, el marketing que
resalta la sostenibilidad logistica también ayuda a construir una marca con un objetivo, una de
las tendencias méas destacadas del marketing actual. Las empresas que elaboran su propuesta
de valor en torno a temas como la proteccion del medio ambiente, la equidad social o la

eficiencia en el uso de energia proyectan una imagen relevante y significativa. Una propuesta
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de valor es uno de los “componentes esenciales del posicionamiento de una empresa, es un
instrumento crucial para concentrarse en lo mas importante y se utiliza como fundamento para
las campanas de marketing, ya que se convierte en la carta de presentacion frente a los clientes”

(Mora et al., 2024, p. 59).
Materiales y métodos

La investigacion se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo, con alcance descriptivo y disefio no
experimental. El enfoque permiti6 recopilar y analizar, mediante estadistica descriptiva,
informacion sobre la percepcion de los consumidores jovenes respecto de las practicas de
sostenibilidad logistica y su relacion percibida con la imagen de marca. El estudio se centr6 en
describir las respuestas de los participantes mediante frecuencias y porcentajes, sin manipular
variables ni establecer relaciones causales. La poblacion de estudio estuvo constituida por 84
estudiantes de la Licenciatura en Ingenieria en Operaciones y Logistica Empresarial del Centro
Regional Universitario de Coclé. Debido a que la poblacion era accesible y se cont6 con la
participacion de todos sus integrantes, se incluyo6 la totalidad de la poblacion. En consecuencia,

no se aplico una técnica de muestreo, ya que se incluy6 la totalidad de la poblacién accesible.

La recoleccion de datos se realizdé mediante una encuesta y se utilizdé como instrumento un
cuestionario estructurado de 10 items. Para este estudio se analizaron cinco items directamente
relacionados con el objetivo de investigacion. Las preguntas fueron cerradas y se disefiaron
mediante escalas nominales u ordinales, de acuerdo con la naturaleza de cada variable. Los
datos fueron procesados mediante estadistica descriptiva, utilizando frecuencias y porcentajes.
La validez de contenido del instrumento se evalué mediante juicio de cuatro expertos con grado
de maestria en las areas de marketing y logistica, quienes valoraron la claridad, pertinencia y
coherencia de cada item. Posteriormente, se realiz6 una prueba piloto con 15 estudiantes
mediante el procedimiento test-retest, aplicando el instrumento en dos momentos a los mismos
participantes con un intervalo corto. Este procedimiento permitiéo comprobar la estabilidad de
las respuestas y realizar ajustes antes de la aplicacion definitiva. Ademas, se calcul6 el Alfa de
Cronbach para estimar la consistencia interna del instrumento, obteniéndose un valor de 0.88,

considerado alto y adecuado para los items utilizados en la medicién de la percepcion sobre
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Resultados y discusion

Para este estudio se analizaron cinco items directamente relacionados con el objetivo y las
variables de investigacion; los cinco items restantes correspondieron a aspectos
complementarios del instrumento que no fueron incorporados al anélisis por no estar

directamente vinculados con el objetivo del estudio

Figura 1.

Nivel de conocimiento del concepto de sostenibilidad logistica

@ Si, lo conozco y lo entiendo bien

@ He oido hablar de ello, pero no lo
entiendo del todo

No, nunca lo habia escuchado

1,2%

En la figura 1 se presenta el nivel de conocimiento de los encuestados sobre el concepto de
sostenibilidad logistica, a partir de 84 participantes. El 57.1% indic6 que conoce y comprende
bien el concepto, mientras que el 41.7% senal6 que ha escuchado hablar del tema, pero no lo
comprende completamente. El 1.2% manifest6 no haber escuchado sobre sostenibilidad
logistica. En conjunto, los resultados muestran un nivel elevado de familiaridad con el
concepto, aunque existe un grupo importante que requiere mayor formacién para comprender

sus implicaciones, beneficios y aplicaciones.
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Figura 2.
Cantidad de participantes que han visto campanas que promuevan la sostenibilidad logistica

(empaques ecoldgicos, transporte sostenible)

@ Si, en varias ocasiones
® Si, pocas veces
No, nunca
‘ @ No estoy seguro/a
8,3%

En la figura 2 se presenta la frecuencia con la que los participantes han observado campafias

publicitarias relacionadas con practicas de logistica sostenible, como empaques ecologicos y
transporte sostenible. De las 84 respuestas, el 51.2% indic6 haber visto este tipo de campanas
pocas veces, mientras que el 32.1% sefial6 haberlas observado en varias ocasiones. El 8.4%
manifestd6 que nunca las ha visto y el 8.3% no estuvo seguro de haberlas observado. Los
resultados indican que, aunque existen acciones de comunicacion sobre sostenibilidad

logistica, su frecuencia y visibilidad todavia pueden fortalecerse.

Figura 3.
Claridad y efectividad de las marcas, en la comunicacién de sus practicas logisticas

sostenibles

@ Si, la mayoria
@ Algunas
Muy pocas
@ Ninguna
@ No lo sé/ No me fijo

En la figura 3 se muestra la percepcion de los encuestados sobre la claridad y efectividad con la

que las marcas comunican sus practicas logisticas sostenibles. De las 84 respuestas, el 59.5%
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considera que solo algunas marcas comunican adecuadamente estas practicas, el 25% sefiala
que muy pocas lo hacen, el 11.9% considera que la mayoria comunica de manera clara y efectiva,
y el 3.6% indic6 que ninguna marca lo hace o que no sabe o no se fija. En términos generales,
se observa una percepcién moderada sobre la claridad y efectividad de la comunicacién de la

sostenibilidad logistica.

Figura 4.
Influencia percibida en la imagen de marca de las estrategias de marketing que proyectan la

sostenibilidad logistica

@ Muy alto

® Alto
Moderado

® Bajo

@ Nulo

En la figura 4 se observa que el 40.5% de los encuestados considera que la influencia de las
practicas logisticas sostenibles en la imagen de marca es muy alta, mientras que el 44% la
considera alta. En conjunto, el 84.5% de las respuestas se concentra en los niveles alto y muy
alto, lo que indica una percepciéon favorable sobre la contribuciéon de estas practicas a la
reputacién, credibilidad y posicionamiento de las empresas. El 13.1% considera que la
influencia es moderada, mientras que el 2.4% la ubica en un nivel bajo. Estos resultados
describen la valoracién de los participantes y no permiten establecer una relaciéon causal entre

las practicas logisticas y la imagen de marca.
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Figura 5.
Cambio en la preferencia de la marca debido a practicas logisticas insostenibles (uso excesivo

de plasticos, transportes de alto consumo).
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® No

No estoy seguro/a

Con base en las 84 respuestas recopiladas, la figura 5 muestra que el 54.8% de los participantes
manifestd haber cambiado su preferencia de marca debido a practicas logisticas insostenibles.
El 21.4% indic6 que no ha cambiado su preferencia por estas razones y el 23.8% manifesto no
estar seguro. Estos resultados sugieren que las practicas logisticas pueden ser consideradas por
una parte importante de los consumidores al momento de elegir una marca, aunque la
informacion disponible no permite determinar que sean el tnico factor que explica la decisi6on

de compra.

Los resultados muestran una percepcion favorable de los participantes respecto de la relacion
entre las practicas de sostenibilidad logistica y la imagen de marca. En particular, el 84.5% de
los encuestados ubico la influencia percibida en los niveles alto o muy alto, mientras que el
54.8% manifest6 haber cambiado su preferencia de marca ante practicas logisticas
insostenibles. Estos hallazgos coinciden con Candiotti et al. (2023), quienes, en un estudio
cualitativo realizado con cinco empresas agroexportadoras de Lambayeque, reportaron que la
implementacion de logistica verde repercutiéo positivamente en la imagen y percepcion del
cliente, ademas de la competitividad y la optimizacion de costos. La coincidencia debe
interpretarse con cautela, debido a las diferencias entre ambas metodologias y poblaciones de

estudio.
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La percepcion sobre la comunicacion de las practicas sostenibles constituye otro hallazgo
relevante. El 59.5% senal6 que solo algunas marcas comunican adecuadamente sus practicas y
el 25% indic6 que muy pocas lo hacen. Este resultado permite identificar una brecha entre la
implementacion de acciones sostenibles y su comunicacion al consumidor. En una linea
similar, Pedreschi y Nieto (2023), en un estudio descriptivo y no experimental realizado con
empresas del corregimiento de Aguadulce, plantearon la necesidad de integrar practicas
responsables de marketing verde en la estrategia empresarial y destacaron su relacion con
productos biodegradables y la ampliacion de la cartera de clientes. En ambos estudios se
observa que la sostenibilidad requiere no solo de acciones empresariales, sino también de una

comunicacion que permita hacerlas visibles para los publicos de interés.

El resultado relacionado con el cambio de preferencia de marca también encuentra respaldo en
investigaciones sobre practicas sostenibles especificas. Ortiz et al. (2021), mediante un estudio
de casos de 10 empresas internacionales, identificaron el uso de envases sostenibles como una
estrategia de adaptacion, diferenciacion e innovacidon y concluyeron que los envases
biodegradables favorecen la reputacion empresarial y el acceso a mercados exigentes. En el
presente estudio, el 54.8% manifesté haber cambiado su preferencia de marca ante practicas
logisticas insostenibles, entre ellas el uso excesivo de plasticos. La comparacion sugiere que el
empaque puede constituir un punto visible de la sostenibilidad empresarial que interviene en
la valoracion de la marca, aunque los resultados de este estudio no permiten atribuir de manera

exclusiva el cambio de preferencia a ese factor.

Los resultados también son coherentes con Ching y Ching (2025), quienes, a partir de un
analisis documental de 250 documentos, destacan la integraciéon del marketing y la tecnologia
con las operaciones logisticas para mejorar la eficiencia, la sostenibilidad y la experiencia del
cliente. En el presente estudio, la valoraciéon favorable de la sostenibilidad logistica y la
necesidad de mejorar su comunicacidon muestran que las acciones logisticas adquieren
relevancia desde la perspectiva del consumidor cuando pueden ser identificadas y
comprendidas. En consecuencia, los hallazgos respaldan la conveniencia de fortalecer la
comunicacion de las practicas sostenibles, pero deben interpretarse como percepciones de los

84 participantes y no como evidencia de causalidad.
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Limitaciones del estudio

El estudio presenta algunas limitaciones que deben considerarse al interpretar sus resultados.
En primer lugar, la poblacion estuvo conformada por 84 estudiantes de una sola carrera y de
un Gnico centro universitario, por lo que los hallazgos describen especificamente la percepcion
de esta poblacién y no pueden generalizarse automaticamente a todos los consumidores
jovenes. En segundo lugar, el disefio fue descriptivo y no experimental y el analisis se realizo
mediante frecuencias y porcentajes; por tanto, los resultados permiten describir percepciones,
pero no establecer relaciones causales entre la sostenibilidad logistica y la imagen de marca.
Finalmente, aunque el instrumento estuvo compuesto por 10 items, el analisis se concentré en

cinco items directamente vinculados con el objetivo de la investigacion.
Conclusion

La sostenibilidad logistica representa un elemento relevante en la percepciéon de marca entre
los consumidores jovenes estudiados. Los resultados muestran que las practicas relacionadas
con el cuidado del medio ambiente y la eficiencia de las operaciones logisticas son valoradas
por los participantes al momento de evaluar una marca y considerar sus decisiones de compra.
Se identifico un nivel considerable de conocimiento sobre el concepto de sostenibilidad
logistica entre los participantes, asi como una valoracién favorable de las empresas que
implementan y comunican practicas sostenibles en sus cadenas de suministro y distribucion.
Asimismo, el 84.5% de los encuestados ubico en los niveles alto o muy alto la influencia
percibida de estas practicas sobre la imagen de marca. Este resultado describe la percepcion de

la poblacion estudiada y no implica una relacion causal.

Los resultados también muestran que el 54.8% de los participantes ha modificado su
preferencia de marca ante practicas logisticas insostenibles, mientras que el 23.8% no esta
seguro y el 21.4% no ha realizado cambios por esta razon. En este sentido, la sostenibilidad
logistica puede considerarse un aspecto relevante dentro del comportamiento del consumidor
estudiado. Por tanto, las organizaciones pueden fortalecer la visibilidad y comunicacion de sus
practicas sostenibles como parte de sus estrategias de marketing, procurando que la

informacion comunicada sea clara, verificable y coherente con las acciones realizadas.
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