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Resumen:

El comportamiento del consumidor ha evolucionado hacia un enfoque centrado en la sostenibilidad y la
responsabilidad social, donde las diferencias generacionales juegan un papel clave en la adopcién de
practicas socialmente responsables. Es asi como la mercadotecnia generacional permite disefiar estrategias
diferenciadas segun las caracteristicas de cada grupo. El objetivo de la investigacién fue analizar la
influencia de la edad sobre las dimensiones cultural, social, personal y psicolégica del comportamiento del
consumidor en la decision de reparar o reutilizar aparatos eléctricos y electronicos. La metodologia adoptd
un enfoque cuantitativo, con diseflo no experimental y corte transversal por lo que se aplicé un
cuestionario con escala Likert a una muestra estratificada de 384 individuos. Los datos se analizaron
mediante estadistica descriptiva y modelos de regresion lineal simple, verificando los supuestos de validez
estadistica. Los resultados evidencian que la edad es un predictor relativamente significativo en todas las
dimensiones analizadas, con una relaciéon negativa, asi la dimensién social mostté la mayor capacidad
explicativa, mientras que la dimensién personal presenté el menor efecto. Se concluye que las generaciones
jovenes son mas receptivas a practicas sostenibles, lo que implica la necesidad de estrategias diferenciadas
como campafias digitales orientadas a jovenes y estrategias centradas en beneficios econémicos y
funcionales para generaciones mayores. Estos hallazgos contribuyen al disefio de acciones de
mercadotecnia generacional orientadas a promover la responsabilidad social y la economia circular.

Palabras clave: marketing, comportamiento, consumidor, responsabilidad social, grupo de edad.

Abstract:

Consumer behavior has evolved toward an approach focused on sustainability and social responsibility,
where generational differences play a key role in the adoption of socially responsible practices. In this
context, generational marketing enables the design of differentiated strategies according to the
characteristics of each group. The objective of this study was to analyze the influence of age on the
cultural, social, personal, and psychological dimensions of consumer behavior in decisions related to the
repair or reuse of electrical and electronic equipment. The methodology followed a quantitative approach
with a non-experimental, cross-sectional design. A structured questionnaire using Likert scales was applied
to a stratified sample of 384 individuals. Data were analyzed using descriptive statistics and simple linear
regression models, verifying the assumptions of statistical validity. The results indicate that age is a
relatively significant predictor across all analyzed dimensions, with a negative relationship. The social
dimension showed the highest explanatory power, while the personal dimension presented the weakest
effect. It is concluded that younger generations are more receptive to sustainable practices, highlighting
the need for differentiated strategies, such as digital campaigns targeting younger consumers and strategies
focused on economic and functional benefits for older generations. These findings contribute to the
design of generational marketing actions aimed at promoting social responsibility and the circular
economy.
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l. Introduccién

El comportamiento del consumidor surge como un area fundamental dentro del estudio del marketing
moderno, puesto que busca comprender los procesos psicologicos, sociales, personales y culturales que influyen
en como los individuos perciben, evalian y actdan frente a distintos productos o servicios (Kotler & Armstrong,
2013; Kotler et al., 2021; Schiffman & Wisenblit, 2015). A lo largo del tiempo, este campo ha evolucionado desde
una visién centrada en el producto hacia un enfoque mas orientado al consumidor y a la experiencia, impulsado
por la transicién desde la etapa inicial del marketing 1.0 hasta alcanzar el paradigma del marketing 4.0 (Ulusoy &
Barreta, 2016; Fromm & Read, 2025), en donde las emociones, la conectividad digital y la sostenibilidad influyen
cada vez maés en la relacién entre marcas y consumidores. En este sentido, comprender cémo se comportan los
consumidores se vuelve cada vez mas relevante para entender las nuevas dindmicas del mercado.

Asimismo, el analisis del comportamiento del consumidor ha incorporado con mayor énfasis el estudio de
las diferencias generacionales, reconociendo que la edad puede influir en la forma en que los individuos interpretan
y responden a los estimulos del mercado. Estudios recientes sefialan que cada generacién presenta valores, estilos
de vida y comportamientos de consumo distintos, dando lugar al desarrollo del marketing generacional como un
enfoque clave para comprender estas dindmicas (Souto et al., 2022; Keenan, 2025). En este respecto, generaciones
como: millennials y centenials muestran diferentes percepciones frente a temas como la responsabilidad social y la
sostenibilidad (Pinho & Gomes, 2024; Wong, 2021), mientras que las generaciones mayores suelen priorizar
aspectos funcionales como la durabilidad o el costo del producto (Innova Market Insights, 2025; Bulut et al., 2021)

Del mismo modo, el creciente interés por modelos de desarrollo sostenible y economia circular ha impulsado
ciertos comportamientos orientados a la reparacion y reutilizacion de aparatos eléctricos y electrénicos, con el
proposito de reducir los impactos ambientales que se derivan del consumo (Geissdoerfer et al., 2017; Van den
Berge et al.,, 2021; Shaheen & Serduik, 2025). No obstante, algunos estudios indican que existen diferencias en la
forma en que las generaciones adoptan estas practicas (Brand et al., 2022; Caspi et al., 2019; Jahns, 2021; Lee &
Kim, 2024; Borah et al., 2024), y, a pesar de dichos avances, ain persisten vacios en la literatura respecto al papel
que desempefia la edad respecto a las dimensiones del comportamiento del consumidor asociadas a las practicas
estudiadas.

En este sentido, la investigacion tiene como objetivo analizar la influencia de la edad sobre las dimensiones
cultural, social, personal y psicolégica del comportamiento del consumidor en relacién con practicas vinculadas a
la responsabilidad social, como la reparacion y reutilizacién de aparatos eléctricos y electronicos. Por tanto, el
estudio adopta un enfoque cuantitativo mediante modelos de regresion lineal, con el propédsito de identificar el
efecto de la edad sobre las dimensiones seleccionadas para la investigaciéon. De modo que, se pretende generar
evidencia empirica que permita comprender las diferencias entre grupos generacionales y aportar al disefio de
estrategias de marketing diferenciadas, orientadas a fomentar comportamientos socialmente responsables.

Por tanto, la investigacion plantea como hipdtesis de trabajo las siguientes:

HO1: La edad no tiene un efecto significativo sobre el factor cultural del comportamiento del consumidor en
la decisién de reparar o reutilizar aparatos eléctricos y electrénicos.

H1i: La edad tiene un efecto significativo sobre el factor cultural del comportamiento del consumidor en la
decision de reparar o reutilizar aparatos eléctricos y electronicos.

HO,: La edad no tiene un efecto significativo sobre el factor social del comportamiento del consumidor en la
decision de reparar o reutilizar aparatos eléctricos y electronicos.

H1z: La edad tiene un efecto significativo sobre el factor social del comportamiento del consumidor en la
decision de reparar o reutilizar aparatos eléctricos y electronicos.

HOs: La edad no tiene un efecto significativo sobre el factor personal del comportamiento del consumidor
en la decisioén de reparar o reutilizar aparatos eléctricos y electronicos.

H1s: La edad tiene un efecto significativo sobre el factor personal del comportamiento del consumidor en la
decision de reparar o reutilizar aparatos eléctricos y electronicos.

HO4: La edad no tiene un efecto significativo sobre el factor psicolégico del comportamiento del consumidor
en la decisién de reparar o reutilizar aparatos eléctricos y electronicos.

H14: La edad tiene un efecto significativo sobre el factor psicolégico del comportamiento del consumidor en
la decisién de reparar o reutilizar aparatos eléctricos y electrénicos.
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Il. Metodologia

El estudio se fundament6 en un enfoque cuantitativo, puesto que permitié analizar de manera objetiva la
relaciéon entre las variables a través de estadistica inferencial. Ademas, se aplicé un disefio no experimental-
transversal debido a que los datos se recogieron en un tnico momento del tiempo (agosto a diciembre 2025), sin
manipulacién de las variables (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2020).

Se aplicé un cuestionario estructurado con 12 preguntas tipo escala Likert de 5 puntos previamente validadas
con la literatura, distribuido en cuatro dimensiones: cultural (habitos, valores y costumbres de consumo), social
(influencia de grupos de referencia, familia y entorno), personal (edad, ocupacién, estilo de vida) y psicologica
(motivaciones, percepciones y actitudes de compra) (Hawkins & Mothersbaugh, 2021; Kotler & Armstrong, 2021;
Agresti, 2024)

De una poblacién de 186.000 individuos econémicamente activos de la ciudad de Ambato al 2025, se calculd
una muestra de 384 personas a través de la férmula para poblaciones infinitas con un nivel de confianza del 95%
y un error del 5%.

La muestra del estudio se determiné mediante un muestreo probabilistico estratificado, considerando como
criterio de estratificacion la generaciéon a la que pertenecian los individuos (centennials, millennials, generacion X
y baby boomers), de este modo se garantiza la representatividad de cada grupo generacional en el andlisis del
comportamiento del consumidor. La recoleccion de los datos se realiz6 en campo mediante la aplicacién de
cuestionarios fisicos en zonas de alta afluencia de la ciudad, como: centros comerciales, entidades educativas de
educacion superior y parques del centro de Ambato. Asi mismo, el proceso de seleccion de los participantes se
llevé a cabo considerando, la edad correspondiente a cada generacién; y, que los individuos cumplieran con la
condicién de poseer un aparato eléctrico y electrénico (teléfono celular), asegurando asi su pertinencia para el
estudio.

Con el propésito de mantener la distribucion entre estratos, se recogié informaciéon de manera equilibrada
en cada grupo generacional, seleccionando de forma sistematica a los participantes (cada 10 minutos se
seleccionaba un participante) que cumplian con los criterios establecidos hasta alcanzar el tamafio muestral
requerido. Es asi como, de la muestra inicial de 384 participantes, se excluyeron dos cuestionarios por encontrarse
incompletos, correspondientes al grupo generacional de los baby boomers, obteniéndose una muestra final de 382
cuestionarios validos.

Adicionalmente, se evalué la confiabilidad y validez del instrumento, obteniéndose un alfa de Cronbach de
0,878 y un coeficiente V de Aiken de 0,805, evidenciando adecuados niveles de consistencia interna y validez de
contenido. Para el analisis de los datos, se calcularon estadisticos descriptivos y se aplicaron pruebas de normalidad
(Kolmogorov-Smirnov), las cuales indicaron que los datos no siguen una distribucién normal (p < 0,001). No
obstante, considerando el tamafio de la muestra y el uso de variables compuestas derivadas de escalas Likert, se
procedi6 con la estimacién de modelos de regresion lineal.

Finalmente, se verificaron los supuestos del modelo, confirmando la normalidad de los residuos,
homocedasticidad y ausencia de multicolinealidad (tolerancia > 0,1 y VIF < 5), lo que garantiza la validez de los
resultados obtenidos. Ademas, se hizo uso de la Inteligencia Artificial Generativa (OpenAl, 20206) para revisiéon de
estilo.

1. Resultados

Descripcion sociodemografica de los participantes

El 50,3% de los encuestados corresponde al género masculino y el 49,7% al femenino, evidenciando una
distribucion equilibrada entre ambos grupos. Se observa ademas una participacion equilibrada entre los diferentes
grupos generacionales: centennials (25,4%), millennials (25,1%), generacién X (25,1%) y baby boomers (24,3%).
En este contexto, la diversidad generacional y la predominancia de niveles educativos medios y supetiores pueden
favorecer la adopcion de pricticas responsables, como la reparacién y reutilizacion de aparatos eléctricos y
electrénicos.
Analisis de estadisticos descriptivos

Los resultados obtenidos muestran en la tabla 1 que, en general, las variables analizadas presentan medias
superiores a 3, lo que indica que la decision de reparar o reutilizar aparatos eléctricos y electrénicos recibe una
valoracion favorable por parte de los encuestados. En particular, la dimension cultural presenta las medias mas
elevadas, destacandose valores entre 3,7 y 3,8, lo que refleja que los habitos, costumbres y valores asociados a la
reparacion son reconocidos como factores importantes en la decisién de los consumidores.

Por otra parte, en la dimension social se observa una media relativamente menor, especialmente en uno de
sus items (2,52), lo que evidencia una menor influencia de ciertos factores sociales en comparacién con otras
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dimensiones. Este resultado sugiere que no todos los elementos del entorno social impactan de manera significativa

en la decisién de reparacion.

En cuanto a la dimension personal, las medias se sitian en valores intermedios cercanos a 3,5, lo que indica
una influencia moderada de factores como la actitud y percepciones en el comportamiento del consumidor. No
obstante, algunos items presentan desviaciones estandar relativamente altas (superiores a 1), lo que evidencia una
mayor dispersion en las respuestas y, por ende, diferencias en la forma en que los individuos perciben estos factores.

Por dltimo, la dimensién psicolégica muestra medias superiores a 3,6, lo que refleja una valoraciéon positiva
hacia esta practica. Sin embargo, la presencia de desviaciones estandar cercanas o superiores a 1 indica que las
respuestas no son completamente homogéneas. Por lo tanto, los resultados evidencian que, si bien existe una
predisposicion favorable hacia la reparacion, persisten diferencias importantes entre los individuos en cuanto a la
intensidad de esta percepcion.

Tabla 1

Estadisticos descriptivos
Variables Media Mediana Desv. Estandar Varianza
Habitos influyen 3,58 4,00 1,016 1,032
reparacién
Servicios 3,49 4,00 1,086 1,18
tradicionales locales
Valores técnicos 3,73 4,00 0,987 0,974
influyen
Empatia técnica 3,82 4,00 0,935 0,874
percibida
Entorno social 3,48 3,00 0,966 0,933
influye
Influencers motivan 2,52 2,00 1,248 1,557
reparacion
Actitud influye 3,47 3,00 0,968 0,937
decision
Medios motivan 3,02 3,00 1,26 1,588
reparacion
Percepcion centros 3,77 4,00 0,98 0,961
influye
Emociones influyen 3,4 3,00 1,001 1,002
decision
Ocupacién influye 3,6 4,00 1,062 1,128
decision
Estilo vida influye 3,65 4,00 1,071 1,148

UTCe PROSPECTIVAS

Los modelos de regresion representan una herramienta metodolégica fundamental para calcular la influencia
que una variable ejerce sobre otra (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2020). En este caso, se utilizaron para
identificar las relaciones de prediccion entre la edad y las dimensiones: cultural, social, personal y psicolégica. De
este modo, el analisis de regresion ayuda en la validacién de las hipotesis planteadas en esta investigacion.

Modelos de regresion

Modelo 1: Prediccién dimension cultural y edad
El modelo de regresion se plantea mediante la siguiente ecuacion (1)

Siendo:

Cultural = 4,127-0,011(edad)

Y=,30+,31X1

(1]

Los resultados presentan un coeficiente R= 0,208 y como coeficiente determinante R?=0,041, indicando que
el 4.1% de la dimension cultural viene explicado por la edad.
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Tabla 2
Modelo 1. Regresion lineal dimension cultural y edad.
Modelo Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizado
s
1 B Desv. Beta t Sig.
Error
(Constante 4,127 0,121 34,205 <,001
)
Edad -0,011 0,003 -0,208 -4,156 <,001

El anlisis de regresion lineal simple expuesto en la Tabla 2, revela que la edad influye sobre el factor cultural
del comportamiento del consumidor (FCUL) (B = -0,011; Beta = -0,208; p < 0,001). La relacién negativa indica
que los individuos de mayor edad tienden a presentar menores puntajes en la dimensién cultural, lo que podtia
sugerir que los individuos mas jévenes tienen una mayor influencia cultural en sus decisiones de reparar o reutilizar
aparatos eléctricos y electronicos.

Modelo 2: Prediccion dimension social y edad
El modelo de regresion se plantea mediante la siguiente ecuacion (2)

Y=,80+ﬁ1X1 [2]

Siendo:

Social = 3,713-0,016 (edad)

Los resultados presentan un coeficiente R= 0, 296 y como coeficiente determinante R?=0, 085, indicando
que el 8.5% de la dimensién social viene explicado por la edad.

Tabla 3
Modelo 2. Regresidn lineal dimensién social y edad.
Modelo Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizado
s
2 B Desv. Beta t Sig.
Error
(Constante 3,713 126 29,476 <,001
)
Edad -,016 ,003 -,296 -6,044 <,001

En la Tabla 3, se observa que la edad incide sobre el factor social (FSOC) (B = -0,016; Beta = -0,296; p <
0,001), indicando que los participantes mas jovenes presentan una mayor influencia social en sus decisiones de
reparar o reutilizar aparatos eléctricos y electrénicos.

Modelo 3: Predicciéon dimension personal y edad
El modelo de regresion se plantea mediante la siguiente ecuacion (3)

Y=,80+ﬁ1X1 [3]

Siendo:

Personal = 3,951-,007 (edad)

Los resultados presentan un coeficiente R= 0,123 y como coeficiente determinante R?=0, 013, indicando que
el 1.3% de la dimension personal viene explicado por la edad.
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Tabla 4
Modelo 3. Regresion lineal dimensién personal y edad.
Modelo Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizado
s
3 B Desv. Beta t Sig.
Error
(Constante 3,951 144 27,371 <,001
)
Edad -,007 ,003 -123 2,414 016

Como se muestra en la Tabla 4, la edad tiene efecto sobre el factor personal (FPER) (B = -0,007; Beta = -
0,123; p = 0,0106), aunque con un efecto menor en comparacion con las demas dimensiones, lo que sugiere que la
dimensién de aspectos personales tiene una relacién mas débil con la edad.

Modelo 4: Prediccién dimension psicolégica y edad

El modelo de regresion se plantea mediante la siguiente ecuacion (4)

Y=Fo0+[:X: (4]

Siendo:

Personal = 3,914-,011 (edad)

Los resultados presentan un coeficiente R= 0, 233a y como coeficiente determinante R?=0, 052, indicando
que el 5.2% de la dimensién psicolégica viene explicado por la edad.

Tabla 5
Modelo 4. Regresidn lineal dimensidn psicolégica y edad.
Modelo Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizado
s
4 B Desv. Beta t Sig.
Error
(Constante 3,914 114 34,397  <,001
)
Edad -,011 ,002 -233 -4,668 <,001

De acuerdo con la Tabla 5, la edad incide sobre el factor psicolégico (FPSI) (B = -0,011; Beta = -0,233; p <
0,001). Este resultado indica que los individuos mas jévenes muestran mayores niveles de influencia psicolégica en
sus decisiones de reparar o reutilizar aparatos eléctricos y electrénicos.

En términos generales, los resultados de los cuatro modelos de regresion permiten rechazar las hipotesis de
nulas (HO1, HO2, HO3, HO4) v se aceptan las hipotesis alternativas (H11, H12, H13, H14), lo que evidencia que la edad
es un predictor relativamente significativo en las dimensiones del comportamiento del consumidor analizadas en
el estudio. No obstante, la relaciéon observada es negativa en todos los casos, lo que significa que a medida que
aumenta la edad, disminuye la influencia de los factores culturales, sociales, personales y psicologicos en la decision
de reparar o reutilizar.

IV. Discusiéon

Los hallazgos del presente estudio sugieren que los consumidores mas jévenes son quienes presentan una
mayor influencia de las dimensiones propuestas por Kotler y Armstrong (2013), en su comportamiento orientado
a la reparacion y reutilizacion de aparatos eléctricos y electronicos, resultado que es consistente con estudios
recientes sobre consumo sostenible en generaciones jévenes (Joshi & Rahman, 2019; Nekmahmud & Fekete-
Farkas, 2020; Damazio et al., 2020).

En cuanto a la dimensién cultural, existe un hecho a destacar relacionado con una mayor influencia de valores,
creencias y habitos asociados al consumo responsable por patte de los més jévenes. Este hallazgo se alinea con lo
propuesto por Kotler y Armstrong (2013), quienes sostienen que los factores culturales configuran patrones de
comportamiento aprendidos dentro de la sociedad. En este sentido, investigaciones recientes seflalan que tanto
centennials como millennials han desarrollado una conciencia ambiental mas activa, impulsada por el acceso a la
informacién digital, la educacion y la exposicion constante a problematicas globales como el cambio climatico
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(Nekmahmud & Fekete-Farkas, 2020; Lee & Kim, 2024). No obstante, este resultado también puede matizarse
con lo encontrado por Pérez-Belis et al. (2017), en su estudio con consumidores espafioles sobre actitudes hacia la
reparacion de aparatos eléctricos y electronicos, hallaron que los consumidores de mayor edad mostraron una
mayor propension a reparar dispositivos del hogar, lo que pone de manifiesto que el contexto geografico y cultural
puede moderar la relacion entre edad y comportamiento proambiental.

En la dimensién social, los resultados confirman que el entorno social constituye un determinante clave en
el comportamiento de los consumidores mas jovenes. Autores como Nekmahmud y Fekete-Farkas (2020);
Camarena y Romero (2023) y Husson (2023) destacan que las generaciones jévenes tienden a adaptar sus decisiones
con las normas de sus grupos de referencia, reforzando su identidad social a través de practicas sostenibles.
Asimismo, estudios sobre el comportamiento de los centennials sefialan que la influencia social opera no solo
como una presion externa, sino también como una sefial de identidad grupal interiorizada, donde los consumidores
jovenes perciben las practicas sostenibles como parte de su autoimagen y pertenencia social (Dabija et al., 2020;
Djafarova & Foots, 2022). Al contratio, otros autores (Johnstone & Lindh, 2018; Wiese et al., 2022) ponen de
manifiesto que la sostenibilidad no es exclusiva de los consumidores jovenes, puesto que también es valorada por
generaciones mayores, lo que indica que la influencia social en el comportamiento proambiental depende tanto del
contexto como de variables individuales mas alla de la edad.

En la dimension personal, aunque la relacion fue relativamente significativa, su efecto fue el mas débil entre
los cuatro modelos. Kotler y Armstrong (2013) sefialan que los factores personales, entre ellos la etapa del ciclo de
vida, la ocupacion y el nivel de ingresos, influyen directamente en las decisiones de consumo. L.a menor magnitud
de este efecto puede explicarse puesto que, estas variables aun se encuentran en proceso de consolidacion en
individuos jovenes, lo que podria reducir su capacidad predictiva en comparaciéon con los factores culturales y
sociales. Esto es coherente con lo identificado por Yamamoto y Murakami (2022), quienes encontraron que las
variables sociodemograficas como la edad inciden en las practicas de reparacion y disposicion de aparatos
electrénicos, aunque su magnitud varfa segun el contexto analizado.

Finalmente, en la dimensién psicolégica, los resultados evidencian que los consumidores mas jovenes
presentan mayores niveles de motivacion, percepciones y actitudes favorables hacia la sostenibilidad, lo que resulta
consistente con investigaciones que sefalan que las generaciones mas jévenes, particularmente millennials y
centennials, reportan una mayor preocupacién ambiental y una predisposicion mas activa hacia practicas de
consumo sostenible en comparacién con generaciones antetiores (Joshi & Rahman, 2019; Gomes et al., 2023; Lee
& Kim, 2024). Sin embargo, a través de la literatura también ha identificado la existencia de una brecha entre
intencién y comportamiento, que no siempre se traducen en acciones concretas proambientales, representando un
desafio importante para el fomento y promocién de la economia circular (Dimitrova et al., 2021; Hosany et al.,
2025). Este hecho es particularmente relevante en el contexto de la reparacion y reutilizacién de aparatos eléctricos
y electronicos, ya que, aunque exista intencién de actuar de forma sostenible, factores como el costo, la falta de
repuestos o la conveniencia de comprar un equipo nuevo pueden limitar esa decision (Islam et al., 2021; Nuela et
al., 2025; Morales-Molina et al., 2020).

En términos generales, los resultados del estudio evidencian que la edad influye de manera inversa en las
cuatro dimensiones del comportamiento del consumidor, destacando el papel predominante de los factores sociales
y psicologicos en las generaciones mas jovenes. Estos hallazgos aportan evidencia empirica relevante para el disefio
de estrategias orientadas a fomentar practicas sostenibles, especialmente en contextos de economfia circular, donde
la promocién de la reparacién y reutilizacién de aparatos eléctricos y electronicos depende de la internalizacion de
valores culturales, normas sociales y motivaciones individuales en los consumidores. No obstante, estos tesultados
deben interpretarse considerando algunas limitaciones, como el disefio transversal del estudio y la inclusién
exclusiva de la edad como variable explicativa, lo que pudo influir en el alcance de los resultados obtenidos.

V. Conclusiones

El presente estudio demostré la relacion entre la edad y las dimensiones del comportamiento del consumidor,
evidenciandose una relacién negativa entre ambas, lo que indica que los consumidores mas jévenes presentan una
mayor influencia de factores culturales, sociales, personales y psicolégicos en sus decisiones vinculadas a la
responsabilidad social como la reparacion o la reutilizacién de aparatos eléctricos y electronicos. Este hallazgo
confirma que la edad no incrementa la influencia de dichos factores, sino que actia de manera inversa, hecho que
pudiera contribuir desde un punto de vista tedrico al campo del comportamiento del consumidor.

En el ambito practico y empresarial, estos resultados permiten sugerir estrategias diferenciadas segin el grupo
generacional. Por un lado, para las generaciones mas jévenes, se recomienda desarrollar campafias digitales
enfocadas en redes sociales que integren mensajes sobre sostenibilidad, economia circular y responsabilidad social,
utilizando contenidos visuales, colaboraciones con creadores de contenido y dinamicas participativas que refuercen
la influencia social y psicolégica en sus decisiones. Por otro lado, para las generaciones mayores, se sugiere
desarrollar estrategias centradas en la funcionalidad y el beneficio econémico de la reparacién, tales como:
programas de incentivos, garantias extendidas y servicios accesibles que destacan el ahorro y la durabilidad de los
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productos. De este modo, se adapta la comunicacion y las propuestas de valor a las caracteristicas de cada grupo,
promoviendo de manera mas efectiva la conciencia de responsabilidad social.

Finalmente, el articulo abre nuevas lineas de investigacion que se orientan a profundizar en el analisis de otros
factores que podrian influir en este comportamiento, como: nivel de ingresos, educacion, percepcion de costos o
acceso a servicios técnicos. De igual forma, el desarrollo de estudios longitudinales y comparativos en distintos
contextos geograficos permitira analizar la evolucién del comportamiento del consumidor en el tiempo y fortalecer
la generalizacién de los resultados.
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