ISIL/

SAN IGNACIO DE LOYOLA - ESCUELA ISIL

TITULO DE LA INVESTIGACION:

Marketing sostenible y su influencia en la intencion de compra en jovenes

de 22 a 27 ailos en Lima Metropolitana en el afio 2021

TRABAJO DE INVESTIGACION PARA OPTAR EL GRADO ACADEMICO DE

Bachiller en Marketing e Innovacion

PRESENTADO POR:

Obregon Rios, Gianfranco Denis — Marketing e Innovacion
ASESOR:

Albarracin Aparicio, Roxana Alexandra

LIMA, PERU
2021



ASESOR (A):

MG. ROXANA ALEXANDRA ALBARRACIN APARICIO

MIEMBROS DEL JURADO:
QUISPE, ANGELA

ARAKAKI, OSCAR



INDICE

1.

INfOrmMAacioNn gENEraAl ...........uuuuueiiiie e 5
1.1.  Titulo del Proyecto.........cuuvuuieiiiiiii e 5
1.2. Area estratégica de desarrollo priofitario............cccccverereervreeennnn. 5

1.3. Actividad econémica en la que se aplicaria la investigacion

APNICAAL ... 5

1.4. Localizacion o alcance de la solucCion..............coocovvvvviiiiiiieeniennn. 9
Descripcidn de la investigacion aplicada o innovacion............................ 9
2.1, JUSHFICACION...ccciiiiiiiiiie s 9
2.2, Marco referencial............ooooiiiiiiiiiiiiiii e 10
2.2.1. ANLECEABNIES. ....uitiiiiiee s 10
V2 V- T oo I8 (Yo | (o o PSR 12
2.2.2.1. Sostenibilidad..............oouuiiiiiiiiiiii 12
2.2.2.2. Marketing Sostenible..............cccooviiiii 22

2.3. Hipotesis de la investigacion...........cccceevveeeiieeiei e, 37
2.4. Variables y definicion operacional............cccccceviiiiieeeiieiiiieci, 38
2.5.  Metodologia de la investigacion..............cocccvuviiiiiiiiieiieeeee e 39
2.6.  PoDbIacion y MUESHra...........cooiiiiiiiiiiie e 40
Resultados 0btenidoS. .......ccoooii i 41
3.1. Descripcion de resultados...........oocueieeeeiiiiiiiieie e 41
Estimacion del costo del proyecto ..........occvveeveiiiiiieiiee i 51
4.1. Estimacion de costos para la investigacion.............cccccoeceeeeenns 51
Desarrollo de la propuesta de innovacion..........ccccccveeeeeeeei e, 52
5.1.  AICANCE ESPEIAUOD. ... .uuuuiriiriiiiiieiei it e e 52

5.2. Descripcion del mercado objetivo real o potencial del producto o

servicio o forma de comercializacion innovadora...........ccceveuven... 53



5.3. Descripcién de la propuesta de innovacion.............ccceeeeeeeeeeeeee, 53

5.3.1. Diagnadstico situacional ...........cccccceeeeiiiiiiiiiiiiiiieeeeee 53

5.4. Procedimiento para la propuesta de mejora .........ccceeeeeeeeeeeeeeenn.n. 55
5.4.1. Planteamiento de matriz FODA/MEFI/MEFE...........ccccccceeenn... 55
5.4.2. Desarrollo del proyecto de innovacion.............cccceeeeeeeeveeenenn. 57

5.5. Impacto de la propuesta de investigacion..............ccccceeeeeeeeeeeennn. 67

. Conclusiones y recomendaciones...........cccouuiiiieieieiiiiiin e e e 69
6.1.  CONCIUSIONES... ..ottt 69
6.2. RECOMENUACIONES......cciiiiiiiiiieie s 70

o REIEIENCIAS. ... s 71
7.1.  Fuentes de informacion............ccccuviiiiiiiieiiee e 71
7.2, AANBXOS ..ot e e rrraa e 79
7.2.1. Matriz de CONSIStENCIA ......cceevveeeiiiiiiiiiiiiree e 79
7.2.2. Instrumento de recoleccidon de datosS.........cccvvvveeviieiieeeeeennenn. 81

7.2.3. Validacion de eXPerto ...........cceeriiiiiiieeeeiiiiiieeee e 86



INDICE DE TABLAS

Tabla N° 1: Conocimiento de la sostenibilidad..........ccoooiiiiii i, 41

Tabla N° 2: Conocimiento del proceso de elaboracion de productos

SO NI S . e, 42

Tabla N°3: Pensamiento acerca de la comunicacion que realizan las empresas

con respecto a la sostenibilidad. ... 43

Tabla N°4: Influencia de la informacién de los beneficios al medio ambiente al

MOMENTO € 1A COMPIA. .. ettt 44

Tabla N°5: Uso o adquisicion de productos sostenibles actualmente............. 45

Tabla N°6: Disposicién a adquirir productos que no sean sostenibles como

sustituto al producto sostenible habitual de compra..................coioiiii. 46
Tabla N° 7: Clasificacion de los productos adquiridos y consumidos.............. 47
Tabla N°8: Percepcion de los productos sostenibles y su precio................... 49

Tabla N°9: Valoracién de las empresas responsables con sus acciones

SOSIENIDIES. . ... 50
Tabla N°10: PresSuUpUESTO. ......ouiiiii e 52
Tabla N 11 FODA. . . 55
Tabla N 12 MEF L. ... e 55

Tabla N 13 MEFE. ... e 56



INDICE DE FIGURAS

Figura 1: Perfil del adulto joven en el Perd 2020..........ccooeiiiiiiieeeeniniiiieee e, 6
Figura 2: Perfil del adulto joven en el Pert 2021.........ccccoooviiiiiiieeiiiiiieeee e 6
Figura 3: Generaciones del Pertl 2020...........cccooeiiiiiiiieeeeeerir e 7
Figura 4: Evolucion General del indice Anual de Desarrollo Sostenible.............. 8
Figura 5: Cambio climéatico y comportamiento del consumidor .............cccceeeunn.. 8
Figura 6: Objetivos de Desarrollo Sostenible...............eeeeiiiiiiiiiiiiieee, 19
Figura 7: ¢, Con qué frecuencia realiza las siguientes acciones?...............c....... 33
Figura 8: Intensidad de la sostenibilidad..................oovvviiiiiiiii 36
Figura 9: ¢ Conoces lo que es la sostenibilidad?...........cccceeviiiiiiiiiiiiiiieeeeeen, 41

Figura 10: ¢ Tiene conocimiento acerca del proceso de elaboracién que tienen

|0S Productos SOSIENIDIES?...... ..t 42

Figura 11: Que piensas acerca de la comunicacion que realizan las empresas

con respecto al cumplimiento de las acciones sostenibles.............ccvvvieenn. 43

Figura 12: ¢ Cuéanto influye la informacion de los beneficios hacia el medio

ambiente del producto al momento de realizar una compra?..........ccccccveeveeennn. 44

Figura 13: ¢ Suele adquirir o esta empezando a adquirir productos sostenibles o

beneficiosos para el medio ambiente?.........cccoovevieiiiiiiiiieeee 45

Figura 14: ¢ Si no tiene la posibilidad de adquirir su producto sostenible esta

dispuesto a adquirir UnO qUE NO 10 SEA?........cuuuiuiiiiiiiiiiai e 46

Figura 15: ¢ Cuales son los productos sostenibles que adquiere o usa?.......... 48



Figura 16: ¢ Cual es la percepcion que tiene acerca de los productos

SOSEENIDIES Y SU PrECIOT...ee e i et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eaeaanees 49

Figura 17: De qué manera valora a las empresas que son responsables con

sus acciones hacia el medio ambiente..............ooooiiiii 50
Figura 18: BaCKCASHING. ... ..cciiiiieiieeieiieee s e e e e e e e e aeeee s 58
Figura 19: Matriz de materialidad..............coouvriiiiiiiiiiiii e 59
Figura 20: Marketing MiX..........ueeeeeeeeeieeiieeee e 62

Figura 21: Proceso de la propuesta de investigacion............ccccceeeeeeeeveevveeeneeee, 67



RESUMEN

El objetivo principal de la presente investigacion fue conocer el nivel de influencia
de las acciones de marketing sostenible por parte de las empresas con respecto
a la intencion de compra. Esta investigacion fue de tipo aplicada, siguio el
enfoque mixto, disefio descriptivo, corte correlacional, método. La poblacién de
estudio considero a jovenes de 22 a 27 afios residentes en Lima Metropolitana.
Sobre quienes se aplicd un cuestionario con un porcentaje basado en 80% de
preguntas de tipo cuantitativa y 20% de preguntas de tipo cualitativas. Sobre los
resultados se pudo determinar que las acciones de marketing sostenible si
influyen en la intencion de compra, pero no logran determinar finalmente la
decisién de compra en la mayoria de los encuestados. Ademas, se considera
una propuesta de mejora que acompafia al problema de investigacion, la cual
consta en una mejora de procesos divido en cuatro fases que permitira a las
organizaciones mejorar sus acciones de marketing sostenible desde lo mas
interno, para continuar con la planificacion de objetivos y estrategias acordes,
generar un cambio en sus clientes internos, para finalmente medir los resultados

obtenidos para mejorar e innovar constantemente.

Palabras claves:

Marketing, Marketing sostenible, Sostenibilidad, Intencién de compra, Desarrollo

sostenible Lima, Impacto ambiental, Estrategias verdes.



ABSTRACT

The main objective of this research was to know the level of influence of
sustainable marketing actions by companies with respect to purchase intention.
This investigation was of an applied type, followed the mixed approach,
descriptive design, correlational cut, method. The study population considered
young people between 22 and 27 years old residing in Metropolitan Lima. On
whom a questionnaire was applied with a percentage based on 80% of
guantitative questions and 20% of qualitative questions. Based on the results, it
was possible to determine that sustainable marketing actions do influence the
purchase intention, but they cannot finally determine the purchase decision in
most of the respondents. In addition, an improvement proposal is considered that
accompanies the research problem, which consists of a process improvement
divided into four phases that will allow organizations to improve their sustainable
marketing actions from the most internal, to continue with the planning of
objectives and consistent strategies, to generate a change in their internal
customers, and finally to measure the results obtained to improve and innovate

constantly.

Keywords:

Marketing, Sustainable Marketing, Sustainability, Purchase intent, Sustainable

development Lima, Environmental impact, Green strategies.



INTRODUCCION

La presente investigacion busca conocer el nivel de influencia que tienen las
acciones de marketing sostenible con respecto a la intencion de compra en los
jovenes de 22 a 27 afo en Lima Metropolitana para poder brindar una solucion
innovadora que permita a las empresas mejorar sus acciones de marketing
sostenible y lograr incentivar un mayor consumo de estos productos en la
poblacién. Debido al gran problema existente de impacto ambiental ocasionados
por los seres humanos, representando una situacibn muy complicada para la
actualidad y sobre todo para el futuro. En consecuencia, existen empresas que
ya estan empezando a realizar acciones en beneficio del medio ambiente, pero
es necesario que se involucren muchas mas, por tal motivo se presenta este
proyecto de investigacion para poder atender y ser parte de la solucidén de esta

problematica.

Esta investigacion estd compuesta por 7 apartados. En el primero se describe la
informacion general del proyecto tal como el area de estudio al que pertenece,

la actividad econdémica involucrada y el alcance.

En el segundo apartado se define la justificacion, los antecedentes de la
investigacién y los conceptos basicos utilizados para la realizacion del proyecto,
ademas se plantearon las hipotesis y se definieron las variables de acuerdo con
el objetivo planteado. Por ultimo, se detall6 la muestra y la técnica de recoleccion

de datos usada.

En el tercero apartado, se detallan los resultados obtenidos de las preguntas mas

importantes y relevantes aplicadas mediante el cuestionario.



En el cuarto apartado se realiz6 la estimacion de los costos necesarios para la

realizacion de la investigacion.

En el quinto apartado se desarrolla la propuesta de investigacién del proyecto,
en el cual se describe el alcance esperado y el mercado objetivo potencial de la
solucién. Ademas de detallar fase por fase las partes de la propuesta y el impacto

generado en el &mbito social, econémico y ambiental.

En el sexto apartado se plantearon las conclusiones y recomendaciones de

acuerdo con los objetivos e hipoétesis del proyecto.

Por dltimo, en el séptimo apartado se agregaron las referencias bibliograficas
utilizadas y los anexos, como la matriz de consistencia, ficha de validacién de

datos y el instrumento utilizado.



l. Informacién general

1.1 Titulo del proyecto

Marketing sostenible y su influencia en la intencion de compra en jovenes de 22

a 27 afios en Lima Metropolitana en el afio 2021.

1.2. Area estratégica de desarrollo prioritario:

Area: Marketing e Innovacion

Linea de investigacidn: Prospeccion cualitativa o cuantitativa de oportunidades
1.3.Actividad econdmica en la que se aplicaria la investigacion aplicada:

- Economia

La investigacion se encuentra dentro de los lineamentos de la economia, porque
busca poder influir en lograr una economia sostenible. Ya que, de acuerdo con
la influencia que tengan las acciones de marketing sostenible por parte de las
empresas en los jovenes, esto se vera reflejado en su compartimiento de compra
y en la aceptacion que ellos tengan a las distintas empresas en el mercado
gracias a su poder adquisitivo. Lo que puede afectar la compra y venta de

productos o servicios, impactando de esta manera en la economia.

Segun con un estudio realizado por el Institut de Publique Sondage d'Opinion
Secteur -IPSOS, para conocer el perfil del adulto joven en el Peru Urbano, indico
gue los adultos joévenes entre los 21 y 35 afios representan el 24% del Peru
Urbano. Ademas, indicé que 83% de las personas encuestadas se encontraba

trabajando antes de la pandemia.
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Figura 1: Perfil del adulto joven en el Pert 2020

Fuente: Institut de Publique Sondage d'Opinion Secteur -IPSOS
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Figura 2: Perfil del adulto joven en el Pert 2021
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A la par otro estudio realizado también por IPSOS, acerca de los perfiles de las
generaciones en el Peru, indicé que la generaciéon “Y”, en la cual se encuentra el
grupo de edad que sera investigado, 6 de 10 estan bancarizados. Se informan a

través de internet y asu vez 3 de 5 realizan compras por ese medio.

GENERACION Y

(21 a 35 anos)
— B decada10 O\“

: H Lo que mas hacen en internet ‘
rem
25% son bancarizados !‘J es usar redes sociales, buscar

del Perd informacion y chatear »

urbano son Y m
3 fe .da 5 14 Para el 2021 tienen pensado
compran por internet y lo

h ara evitar col viajar al exterior, y comprar
= ap%er:lfe eas més ra(':gigz y electrodomesticos para el hogar

Figura 3: Generaciones del Pert 2020

Fuente: Institut de Publique Sondage d'Opinion Secteur -IPSOS

- Social

Al mismo tiempo, esta investigacion busca influir en el entorno social y sus
actividades, ya que a pesar de que la cultura del cuidado del medio ambiente ha
ido tomando mas valor en los ultimos afios, las acciones y leyes que se hacen
en beneficio de este alin son muy pocas. Por lo que, al conocer la percepcion e
intencion de compra, la investigacion puede influir en mejorar la concientizacion
y educacion sobre la preservacion del planeta en toda la sociedad. Y asi lograr
gue mas personas y entes se comprometan en realizar acciones sostenibles y
consecuentemente esto representaria una gran mejora en la calidad de vida de
las personas. Segun un estudio realizado por la Escuela de Administracion de
Negocios para Graduados (ESAN) en el 2017 para conocer el indice de
desarrollo sostenible (IDS) en el Perq, indicé que desde el afio 2015 hasta el

2017 el Peru habia caido y mantenido en zona critica en el IDS.
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Figura 4: Evolucion General del indice Anual de Desarrollo Sostenible

Fuente: Escuela de Administracion de Negocios -ESAN

Otra encuesta mas reciente realizada en el 2020 por IPSOS para el World
Economic Forum (WEF) para conocer las actitudes de los consumidores urbanos
frente al cambio climatico. Obtuvo que el Peru es el sexto pais (84%) a nivel

mundial que mas ha cambiado sus comportamientos de compra.
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1.4. Localizaciéon o alcance de la solucién:

La investigacion se aplicara a nivel de Lima Metropolitana, y o que se busca con
la misma es conocer la valoracion y perspectiva de los jévenes entre 22 y 27

afnos con respecto a las acciones sostenibles de las empresas.

Se eligi6 este grupo de edad, ya que ademas de ser personas que estan viendo
y a su vez viviendo grandes cambios con respecto al medio ambiente en
cualquier parte del mundo. Tienen acceso a una gran cantidad de informacion
gracias a Internet, qué es el principal medio por el cual se empiezan a crear y
viralizar campafias de concientizaciéon del dafio al planeta y su cuidado. Asi
mismo, otro factor muy importante es que ya cuentan con un poder adquisitivo y
sobre todo decisidbn en su compra, con lo que podran elegir libremente que

comprar basados en sus preferencias y convicciones.

II. Descripcién de la investigacion aplicada o innovacion

2.1. Justificacion:

El planeta viene sufriendo con el pasar del tiempo constantes dafios, que no solo
afectan a planeta como tal, sino a todos los seres vivos que lo habitan. Causando
dafos que cada vez han ido incrementando su magnitud, dejando en claro
situaciones y cifras alarmantes con respecto a la calidad de vida de las personas,
afos estimados de duracion de los recursos del planeta y demas. Y aunque con
los afios se ha ido creando una mayor conciencia hacia el cuidado del medio
ambiente, aun son muy pocas las acciones que se toman en beneficio de este.
Y el Pert no ha sido ajeno a este movimiento, la cultura sostenible ha ido

tomando mayor impacto entre los consumidores peruanos y ante esta demanda



algunas empresas también han tenido que tomar accion y ofrecer productos con

respaldo de acciones sostenibles.

Por lo que, esta investigacion se basa en las tres justificaciones existentes, por
el lado tedrico porque proporcionara informacion y datos relevantes con respecto
a la percepcion del marketing sostenible en Lima Metropolitana. Ya que los
estudios o investigaciones en este ambito en Pera y principalmente en Lima son
muy exiguos, y no se tiene claro como influyen estos aspectos a la intencion de

compra de los distintos consumidores.

Ademas, es de caracter social porque busca ayudar a la sociedad, a las
empresas y principalmente a las nuevas generaciones a tomar conciencia y
valorar mas las acciones sostenibles. Para disminuir los problemas relacionados
al medio ambiente, logrando una economia circular y como consecuencia
principal aumentar el bienestar social junto con una mejor calidad de vida para

todas las personas

Por ultimo, tiene una justificacién practica ya que se plantearan acciones y
soluciones de marketing sostenible. Para que puedan ser implementadas en la

mayoria de las empresas en cada una de las partes de sus modelos de negocio.
2.2. Marco referencial
2.2.1. Antecedentes

Campos S., Pinedo C. (2019). En su investigacion de titulo: “Influencia del green
marketing mix en el consumer based brand equity de la empresa Weleda en Lima
Metropolitana 2019”. Cuyo objetivo fue: Analizar la influencia de las acciones de
marketing sostenible en el Valor de marca basado en el consumidor de la

empresa Weleda ubicada en la capital. En cuanto a la metodologia utilizada se
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utilizaron: ElI método cuantitativo, orientado a una investigacion correlacional
causal y medido con una escala de Likert. A una poblacién compuesta por:
Consumidores de productos cosmeéticos organicos. Una muestra de 300
personas. Los resultados mostraron que: El Green Marketing Mix si influye en el
Valor de marca basado en el consumidor, ademas mostraron resultados que
pueden ser aplicados para poder desarrollar conocimientos que permitan cerrar

la brecha entre los consumidores ecolégicos y sus creencias proambientales.

Diaz J., Moya O. (2019). En su investigacion de titulo: “Impacto de las
actividades de green marketing, la contribucion al proceso de creacion de valor
de marca y el impacto en la intencibn de compra en el sector tecnoldgico
empresarial en Bogotd”. Cuyo objetivo fue: Establecer el impacto de las
actividades de Marketing verde desarrolladas por las empresas del sector
tecnoldgico (computadores personales), en el proceso de creacion de valor de
marca y la intension de compra de los consumidores mayores de edad. En
cuanto a la metodologia utilizada se utilizaron: Orientacidn cuantitativa
empleando un cuestionario estructurado. A una poblacion compuesta por:
Personas de los niveles socio economicos del 3 al 6 residentes en la ciudad de
Bogota. Una muestra de 130 personas. Los resultados mostraron que: Las
empresas de tecnologia si realizan en su mayoria acciones de Green Marketing
y por otro lado el 83.7% de las personas calificaron con un nivel de importancia
medio alto, al impacto que genera los productos tecnolégicos en el medio
ambiente, ademas de que el 50.4% de las personas indicaron que prefieren

consumir marcas consideradas sostenibles.

Granda M. (2020). En su investigacion de titulo: “Analisis del impacto en el valor
percibido por el consumidor y la intencién de compra de estrategias de marketing

11



sostenible en empresas colombianas”. Cuyo objetivo fue: Evaluar el impacto que
tiene el valor percibido y la intencién de compra de las estrategias de marketing
verde de productos colombianos. En cuanto a la metodologia utilizada se
utilizaron: Encuestas. A una poblacion compuesta por: Consumidores de dos
empresas seleccionadas con una entre 16 y 60 afios. Una muestra de 151
personas. Los resultados mostraron que: Los encuestados conceden un valor
mayor a los productos respaldados por estrategias de marketing sostenible, pero
gue estan mas dispuestos a comprar productos que no estén respaldados con

estas estrategias.

2.2.2 Marco tedrico

2.2.2.1. Sostenibilidad

e Medio Ambiente
Medio Ambiente debe ser uno de los términos que mayor relacion tiene
con la formacion del ser humano. En la actualidad, es inevitable que
cualquier persona no tenga nocion de lo que el medio ambiente es, y
sobre todo que este sea un tema de preocupacion y del que se hable
constantemente. Pero que muchas veces suele tener mas de una
percepcion distinta de lo que significa en cada persona. Y es que, Medio
Ambiente es un término compuesto en el que cada palabra tiene un
significado similar mas no es el mismo, por un lado, se tiene la palabra
“‘medio”, que hace referencia al espacio o lugar existente en un tiempo
determinado, mientras que “ambiente” se refiere a todo lo relacionado con
el entorno natural. Por ello, en una definicion sencilla y comun, se

acostumbra a decir que el medio ambiente es todo lo que nos rodea,

12



haciendo referencia al conjunto de elementos del medio natural como la
flora, la fauna, el agua, los climas, los diferentes terrenos y la interrelacion

gue tienen entre ellas.

Por su parte, la Organizacibn Nacional de las Naciones Unidas
(ONU,1972) define el medio ambiente como “un sistema formado por
elementos naturales y artificiales que estan interrelacionados y que son
modificados por la accion humana. Se trata del entorno que condiciona la
forma de vida de la sociedad y que incluye valores naturales, sociales y

culturales que existen en un lugar y momento determinado”.

Por lo que, enfocandonos en una definicion mas completa se puede decir
gue el medio ambiente es el conjunto de elementos naturales, sociales y
culturales que existen en un lugar y en un momento especifico, que
influyen en la vida del ser humano y a la vez son influenciados por €l. Lo
gue quiere decir que, no se trata solo del entorno en el que la vida se
desarrolla, sino que también comprende a los seres vivos, mas todo lo

gue la naturaleza nos brinda.

Impacto ambiental

A lo largo de los afios, la naturaleza ha sido objeto de uso, apropiacion y
explotacion para el ser humano y sobre todo para la sociedad que cada
vez ha ido aprovechando mas el poder que tiene para su beneficio y esto
ha impactado de manera negativa en las condiciones de los recursos
naturales necesarios para la vida(Castillo, S. et al., 2017). Causando lo
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gue se conoce como impacto ambiental, y es que el impacto ambiental es
todo aquella modificacién o alteracion al Medio Ambiente causado por las
acciones del ser humano. Aunque, si bien es cierto, los desastres
naturales como sismos o huracanes pueden causar también un impacto
ambiental, estos no se consideran como tal, ya que se consideran
“‘eventos provocados por la misma naturaleza o procesos naturales de la

tierra”. (Desastres naturales, 2017, seccion Fundamentos RSE).

Herndndez (2019) al referirse a las actividades que provocan impacto

ambiental indica:

Las actividades que desarrollan los seres humanos como las
domeésticas, industriales, comerciales, agropecuarias, urbanisticas,
entre otras, han ocasionado impactos ambientales originando
multiples problemas ambientales, siendo uno de ellos, el riesgo a la
sostenibilidad de la explotacion de los recursos naturales e, incluso,

la supervivencia de la humanidad. (p.17).

Y lamentablemente es una situacion real que sucede alrededor de todo
el planeta, las personas y organizaciones priorizan sus ambiciones y
bienestar sin importar el dafilo que puedan estar causando en la
actualidad y que a su vez comprometera el futuro de ellos y de las
proximas generaciones por los impactos ambientales causados. Siendo

algunos de los impactos mas relevantes y frecuentes:

14



o Contaminacion del aire

o Contaminacion de las aguas

o Contaminacion del suelo

o Generacion de residuos

o Contaminacion acustica

o Empobrecimiento de los ecosistemas y pérdida de biodiversidad

(Silvan, 2020)

Se espera que hacia 2050 la poblacién mundial pase de 7 mil millones de
personas a mas de 9 mil millones y se proyecta que la economia mundial
crezca casi cuatro veces, con una creciente demanda de energia y de
recursos naturales (ODCE, 2012). Lo que significa que el impacto
ambiental que se esta generando actualmente, mas lo que se pueda
generar en un futuro sea un escenario totalmente desolador para la
sociedad y todos los seres vivos. Ya que, una sobrepoblacién genera un
mayor agotamiento de los recursos naturales, y a la vez mayor produccion
de residuos, y si no se hace ninguna accion para controlarla o que pueda
sobrellevar de manera correcta esa sobrepoblacién sin la necesidad del
agotamiento de los recursos representaria una mejora y reduccién del
impacto ambiental.

En un documento de apoyo de The International Strategy for Disaster

Reduction sefiala que :

Aunque los seres humanos han intentado también, de forma

sistematica, controlar la ocurrencia de ciertos eventos peligrosos
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tales como inundaciones. Sin embargo, sin una comprension
adecuada de las potenciales consecuencias directas e indirectas a
lo largo y en todos los ecosistemas, muchas de estas
intervenciones sélo han agravado el problema, y en muchos casos

provocado una cadena de otros nuevos. (ISDR)

Surgiendo asi en el Perq, con el fin de precaver y evitar el aumento del
impacto ambiental el Sistema de Evaluacion de Impacto Ambiental (SEIA)
un sistema unico de identificacién, prevencion, supervision, control,
moderacién y correccion anticipada de los impactos ambientales
negativos originados por las acciones del ser humano. (MINAM, 2009). El
cual esta orientado a cumplir con el instrumento de Evaluacion de Impacto
Ambiental (EIA), un documento internacional que evalta el impacto de las
actividades planificadas en el medio ambiente para lograr un bienestar

ambiental y humano.

Asi mismo, valorando este sistema de evaluacién, el programa

Sustentabilidad y Medio Ambiente para el siglo 21 sefala que:

Este sistema ha demostrado ser una herramienta fundamental para
mejorar la viabilidad a largo plazo de muchos programa vy
proyectos; ademas, su uso puede contribuir de un modo definitivo,
a evitar errores u omisiones que pueden implicar altos costos

ambientales, sociales y/o econémicos (SUMA21, 2010)
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Por tal motivo, se debe de mantener un monitoreo y evaluacion constante
de todos los proyectos proximos a realizar y de los que ya se encuentran
operando. Asi mismo innovar y mejorar constantemente el sistema de
evaluacion para poder continuar regulando y frenando el impacto
ambiental causado. Porque de esa manera se podrd avanzar hacia un

mejor desarrollo sostenible.

Desarrollo sostenible

El término desarrollo a pesar de que cuenta con un concepto complejo y
amplio, esté relacionado con la definicion de crecimiento, estabilidad
social y actualizacion. No sélo tiene un significado econdmico o de
crecimiento material, sino que también persigue la realizacion plena del
ser humano. Y para lograr alcanzar ese estado pleno es necesario que el
ambiente esté sano, ya que es el lugar donde la poblacion crece y obtiene
sus recursos. Por lo tanto, se le debe proteger de cualquier amenaza con
el fin de no poner en peligro las potenciales fuentes de

desarrollo.(Espinoza,2007)

Es asi como, a finales de los afios ochenta ante la gran y alarmante
magnitud creciente del desarrollo econémico y todo lo que representaba
en el medio ambiente. La Comision de las Naciones Unidas sobre Medio
Ambiente y Desarrollo o conocido también como Comision Bruntland,
propone por primera vez este concepto que hoy dia tienen asumido la
mayoria de los paises: el desarrollo sostenible. Término el cudl la

Comision Bruntland (WCED, 1987) define como “desarrollo que satisface
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las necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las

generaciones futuras de satisfacer las propias”.

Un concepto que no solo busca el desarrollo econémico, sino que
empieza a darle un mayor valor a la preservacion de la naturaleza y por
consiguientemente a la sociedad. Y no muy alejado de su primer
concepto, actualmente desarrollo sostenible se basa en garantizar un
desarrollo equilibrado entre el crecimiento econdmico, el cuidado del
medio ambiente y el bienestar social tanto actual como el del futuro.
Siendo tomado en cuenta como parte esencial en el desarrollo de los

paises del mundo.

Corroborando asi lo dicho por Rubio (2020) al referirse sobre la

importancia del desarrollo sostenible ya que indica:

Tanto la Globalizacibn como el de Desarrollo Sostenible son
conceptos que describen fendmenos que podemos entender como
esencialmente inevitables. En el caso de la Globalizacion, porque
interpretamos que es un proceso imparable, cuyo ritmo se va
acelerando con el transcurso de los afos; en el caso del Desarrollo
Sostenible, porque nos referimos a un proceso que esta
conceptualizado como necesario Yy, por lo tanto, también inevitable
si queremos preservar la continuidad de la especie humana sobre
el planeta (y seguramente la de las demas especies que nos

acompaifan).
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De esta manera, el Desarrollo Sostenible seria inevitable puesto
qgue, sin él, no hay futuro en el planeta para el ser humano (al
menos en la manera en que podamos imaginarlo hoy); de esta
manera, también es inevitable el consenso y la aceptacion
participativa consciente de todos los actores sociales, econ6micos

y politicos, que van conjuntamente con el Desarrollo Sostenible.

(p-3)

En vista, de la importancia del Desarrollo Sostenible para la humanidad y
el planeta, la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU,2015) aprobd la
Agenda 2030 sobre el Desarrollo Sostenible, sefialandolo como “una
oportunidad para que los paises y sus sociedades emprendan un nuevo
camino con el que mejorar la vida de todos, sin dejar a nadie atrds”. En el
cual comprende 17 objetivos de Desarrollo Sostenible para cambiar el

mundo, los cuales son:

1 FIN SALUD EDUCACION IGUALDAD AGUALIMPIA
DELAPOBREZA i{ YBIENESTAR DECALIDAD DE GENERO Y SANEAMIENTO

fddit

TRABAJO DECENTE 9 INDUSTRIA,
Y CRECIMIENTO INNOVACIONE
ECONOMICO INFRAESTRUCTURA

1 REDUCCIONDELAS

12 PRODUGCION
DESIGUALDADES YCONSUMO
RESPONSABLES

QO

1 PAZ, JUSTICIA 17 %IGARNAZI?S PARA

1 ACCION 1 VIDA P
POREL CLIMA SUBMARINA EINSTITUCIONES @)
SOLIDAS LOS OBJETIVOS S

bopilead a2 OBJETIVOS
c ) i_ @ DE DESARROLLO

SOSTENIBLE

Figura 6: Objetivos de Desarrollo Sostenible
Fuente Organizacion de las Naciones Unidas - ONU
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No hay duda de que, cumpliendo estos objetivos se lograria un mundo
mejor y beneficioso e ideal para todos. Sin embargo, a pesar de los
avances de varios objetivos en estos seis afios, en términos generales,
aun se estd lejos de alcanzar lo que acordado. Debido principalmente a la
falta de financiacion, ya que los recursos publicos de los gobiernos no
bastan para costear la erradicacion de la pobreza, disminuir el impacto del
cambio climéatico y mas. Hace falta que la inversion privada supla las

carencias. (ONU, 2019)

Asi mismo Gomez (2017) sefiala “es particularmente relevante que los
jovenes estudiantes conozcan el alcance real del término desarrollo
sostenible, y la importancia implicita en el mismo para la vida de las
proximas generaciones, es decir ellos mismos y sus futuros hijos y nietos”.
Porque todo se basa en la educacion, la importancia de una sociedad con
empatia y que respete el medio ambiente radica en la educacion recibida

y los valores aprendidos, para poder lograr un mundo mejor.

Economia circular

La economia circular es una oportunidad atractiva que tiene el objetivo de
reformular qué es el crecimiento, poniendo énfasis en los beneficios para
toda la sociedad. Esto implica desligar la actividad econdémica del
consumo de recursos finitos y eliminar los residuos del sistema desde la
primera parte del proceso, el disefio. Respaldada por una transicién a

fuentes renovables de energia, el modelo de economia circular es capaz
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de crear capital econémico, natural y social. (Ellen MacArthur Foundation

[EMF], 2017)

Segun el curso Sostenibilidad Organizacional del Instituto San Ignacio de

Loyola (2021) se refiere a la economia circular como:

El actual modelo de produccion y gestion de recursos, bienes y
servicios que busca potenciar un consumo a corto plazo que esta
llevando al planeta a una situacion insostenible. El sistema
econdémico vigente va contra el desarrollo sostenible, enfocado al
largo plazo. En la naturaleza no existen la basura ni los vertederos:
todos los elementos cumplen una funcién de manera continua y son

reutilizados para su aprovechamiento en diferentes etapas.

Tomando como ejemplo el modelo ciclico de la naturaleza, la
economia circular se presenta como un sistema de aprovechamiento
de recursos donde prima la reduccién de los elementos: minimizar la
produccion al minimo indispensable; y, cuando sea necesario hacer
uso del producto, apostar por la reutilizacién de los elementos que

por sus propiedades no pueden volver al medio ambiente.(p.3).

De esta manera, se puede definir que la economia circular es un modelo
de economia que consta en involucrar todos los procesos que se generan
al realizar empresa, con el fin de utilizar la mayor parte de materiales eco

amigables en todo el proceso. Disminuyendo principalmente los residuos
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generados y lograr un mejor uso de los recursos al ser reutilizados y no
desechados, para poder reciclarlos o renovarlos en cada proceso. Ya que,
esta economia, busca cambiar el modelo clasico de economia lineal que
se tiene, en donde se produce y desecha sin medida, obligando a usar
cada vez mas recursos y perjudicar el ambiente con mas desechos,

desfavoreciendo al desarrollo sostenible.

2.2.2.2 Marketing sostenible:

Marketing

Kotler & Armstrong (2003) definen al Marketing como “un proceso social
y administrativo por el que los individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y desean a través de la creacién y el intercambio de productos
y de valor con otros” (p.5). Una definicion acertada pero corta para la
actualidad, ya que como todo estudio o proceso, este va variando y
actualizandose y sobre todo en marketing que como indican, se basa en
satisfacer las necesidades del cliente. Pero este cliente vive y se relaciona
en un entorno muy cambiante, por lo que sus necesidades y deseos

también van a cambiar.

Es asi, que afios después los mismos Kotler & Armstrong (2013) sefialan
que:
El marketing actual se orienta a la creacion de valor para el cliente
y la construccion de relaciones fuertes con el cliente en un entorno
global de alta tecnologia y en constante cambio. Comienza por
comprender las necesidades y los deseos del consumidor, decide
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a qué mercados meta puede atender mejor la organizacion, y luego
desarrolla una propuesta de valor convincente mediante la cual la
organizacion puede atraer, mantener y hacer crecer a sus

consumidores meta.(p.21)

Esta claro que la tecnologia ha ido tomando mayor fuerza vy
desarrollandose con el pasar del tiempo, generando que tanto las
empresas como las personas cambien su forma de relacionarse. Por lo
gue, el marketing comienza a tratar de entender mucho mejor a los
consumidores e ir mas alla de los que ellos creen que necesitan,
descubriendo lo que conocemos como insights que son deseos 0
sentimientos ocultos que las persona no saben que tienen, hasta que el
marketing a través de la publicidad se los hace llegar, permitiendo a las
empresas atraer y mantener a su publico ideal, logrando una conexion
entre los dos. Esta conexién entre la empresa y el cliente es muy
importante porque cuando los comportamientos de compra, percepciones
o los héabitos de los consumidores estan sujetos a cambios, permite que

las estrategias de marketing se ajusten en beneficio de ambos.

De tal manera que, el marketing concilia los temores de los consumidores,
brindandoles comodidad y atendiendo sus necesidades de valor
(Grossberg, 2009). Y a la vez representa un beneficio para las empresas

tanto en su imagen en el mercado cémo econdémicamente.
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Esté claro que el marketing ha ido evolucionando con el pasar de los afios,
adecuandose al desarrollo del mercado y de las personas. Para entender
mejor esta evolucion, el marketing se divide en 5 etapas. De las cuales
las tres ultimas se encuentran redactas en 3 libros, elaborados por Philip
Kotler considerado el Padre del Marketing moderno. Estas 5 etapas de

marketing se dividen en:

- Marketing 1.0: Esta orientado al producto, y la relacion entre las
empresas y los consumidores se da de forma vertical. Por lo que
también esta orientado a lograr una satisfaccion de caracter funcional.

- Marketing 2.0: Esta centrado al consumidor y en satisfacer sus
necesidades, mientras que empieza a basarse en una relacion
bidireccional. Y a su vez, estd orientado en lograr una satisfaccion
emocional.

- Marketing 3.0: Esta centrado en la persona, en lograr una satisfaccion
mas completa centrado en valores, creencias y propositos de las
personas. Aqui las empresas empiezan a crear soluciones sociales y
ambientales.

- Marketing 4.0: Existe un giro hacia lo digital, se busca incluir al
marketing 3.0 pero en un entorno digital. Las marcas se vuelven mas
humanas y cercanas a las personas empezando asi a darle
importancia a la experiencia de compra, incluyendo a las personas en
el desarrollo de los productos para conocer realmente lo que

necesitan.
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- Marketing 5.0: Tecnologia al servicio de las personas. Usar
tecnologia que tiene la capacidad para imitar a los humanos para
crear, comunicar, entregar y mejorar el valor en todo el recorrido del

cliente. (Canal Anuor Aguilar, 2021)

La evolucion del marketing sin duda ha sido de gran valor para todos.
Desde la primera etapa del 1.0, hasta el 5.0 el cambio ha sido muy amplio
y sobre todo en la actualidad donde la digitalizacion y la tecnologia han
llegado para quedarse y son parte fundamental tanto de las personas en
el papel de consumidores y las empresas. Ahora todo esta méas orientado
a la tecnologia y es asi como el marketing 5.0 incluye el marketing 3.0
donde la persona es el centro de todo y el marketing 4.0 donde todo se
desarrolla en un entorno digital y donde se prioriza darle valor y
experiencia al cliente, sumandole en esta nueva etapa los beneficios que

brinda el avance de la tecnologia.

4 Ps del marketing sostenible
Las 4 Ps forman parte de la estrategia de marketing mix de toda empresa
gue se refiere al conjunto de acciones o tacticas que esta utiliza para

promocionar su marca o producto en el mercado y lograr venderlo.

Segun la Asociacion Americana de Marketing (2021), el Marketing Mix
refiere a “la Mezcla de variables de Marketing controlables que la empresa
utiliza para alcanzar el nivel deseado de ventas en el mercado objetivo.

La clasificacion mas comun de estos factores es la clasificacién de cuatro
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factores denominada 4 Ps: precio, producto, promocion y lugar (o
distribucion)” (p.1). Es necesario que toda empresa tenga mapeado estas
cuatro variables que son las principales de todo negocio, sin importar que
sea una empresa digital o fisica. Ya que son cuatro aspectos que siempre
van a estar presentes y al realizar las acciones o estrategias correctas en

cada uno significaran un buen desempefio de la empresa en el mercado.

Por su parte, un Peralta E. (2020) sefiala que “el Marketing Mix se trata
de poner el producto adecuado, en el lugar apropiado, en el momento
indicado y al precio justo’(p.1). Una definicion que resume en gran forma
lo que busca lograr el Marketing Mix a través de las 4 Ps. Ya que, estas
estrategias estan orientadas a cumplir con objetivos comerciales, pero en
la actualidad se busca cumplir con las exigencias de nuevos mercados,
pero sobre todo a contribuir con la preservacion del medio ambiente. Y es
ahi que estas 4 Ps toman un nuevo enfoque, cumplir con la
responsabilidad ambiental y trabajar por el bienestar social, pero sin dejar
de lado el obtener beneficios econémicos. Por lo que estas estrategias
deben ser compatibles con los intereses tanto de la empresa, del medio
ambiente como de la sociedad. A continuacién, se detallard como se

relacionan estas 4 Ps en la sostenibilidad:

- Producto: El producto sostenible cumple las mismas funciones que
cualquier otro producto, que es el de satisfacer la necesidad o deseo
de cualquier persona. Sin embargo, el producto esta enfocado

principalmente al cumplimiento de las necesidades ecoldgicas y poder

26



generar un menor impacto considerando todo su ciclo de vida y de
produccion. Se tiene en cuenta el uso, coOmo también los residuos
generados al momento de la fabricacion, transporte, reutilizacion y su
misma eliminacién (Torres C., 2015). El producto es el principal
elemento dentro de una empresa y mas aun cuando esta en un ambito
sostenible, porque necesita cumplir con muchos factores para que
pueda ser considerado verde. Es necesario incluir la innovacién en los
distintos procesos para lograr obtener de esa manera un producto eco-

amigable y funcional.

Una reconocida empresa de investigacion menciona “Las empresas
gue sepan aprovechar la oportunidad y tomen la iniciativa tienen
mucho que ganar. Ahora que el crecimiento de los bienes de consumo
es bajo, es con los envases que surge la oportunidad de diferenciarse,
adquirir distincion e influir en las decisiones de los consumidores”(p.2)
Cuando nos referimos al producto, también se hace mencion del
empaque o el envase, ya que forma parte de este, ya que trabajando
los dos a la vez podria lograr una ventaja competitiva para la empresa

dentro del mercado.

Precio: Generalmente los productos que cumplen funciones
especificas en el medio ambiente suelen tener un precio mayor al de
un producto no ecoldgico, pero como bien sabemos, el precio por lo
general, en la mente del consumidor significa la calidad de un

producto.(Diaz J, et. al, p. 24). Muy aparte de la calidad del producto,
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en este caso el precio del producto también se ver reflejado en los
valores y atributos ecolégicos que el producto o servicio posee. Sin
embargo, para colocar el precio correcto siempre se deben de tomar
en cuenta factores como los precios de la competencia en el mercado,
la percepcion que tiene el cliente, pero sobre todo el costo que implica

la elaboracion del producto.

En ocasiones los procesos que implican la elaboracion de un producto
sostenible poseen costos mas elevados, por lo que el precio también
se ve reflejado en este y por consiguiente serd mas elevado que uno
tradicional. Pero eso no sucede en todas las empresas ya que el tener
un modelo de economia circular significa tener un beneficio en la
produccion y reducir costos. Tal como lo indica en el curso
Sostenibilidad Organizacional del Instituto San Ignacio de Loyola

(2021):

Las empresas que han puesto en practica este sistema estan
comprobando que reutilizar los recursos resulta mucho més
rentable que crearlos desde cero. Como consecuencia, los precios
de produccion se reducen, de manera que el precio de venta
también se ve rebajado, beneficiando asi al consumidor; no sélo en
lo econdémico, sino también en la vertiente social y

medioambiental.(p.6)
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Coémo vemos, las empresas al lograr una economia circular logran
reducir sus costos, porque de esta manera aprovechan los residuos
generados para volver incluir y reutilizarlos en su proceso de

fabricacion, usando menos recursos y reduciendo costos.

Plaza: Cuando se refiere a la plaza, se hace mencién de la distribucion
y al punto de venta. Basandonos en las acciones de marketing
sostenible en este &mbito en primer lugar, se debe realizar una revision
y determinar qué acciones se estan realizando dentro de la cadena de
distribucion que no aporta a la generacion de valor y que aumenta el

impacto ambiental.(Diaz J, et. al, p. 24).

Al analizar todo el proceso de distribucion y conocer las acciones
desfavorables tanto de la misma empresa, como de terceros que
pueden participar en la distribucion. Permitira reducir tiempo en
procesos especificos, o que conlleva a un ahorro de recursos
utilizados, y a la contribucion con la conservacién del medio ambiente.
Adicionalmente, dos profesionales de marketing cuando se refieren a

distribucion en el marketing sostenible sefialan:

Debe permitir poner el producto a disposicion del consumidor en el
lugar y en el momento oportuno, en la cantidad deseada, a un costo
aceptable para la empresa y de una forma atractiva para el
consumidor. Ademas, esta tiene otros objetivos, como fomentar la

redistribucion (devolucion y reciclado de envases), canales de
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distribucion que ahorren el consumo de recursos naturales, y
sensibilizar la comunidad desde el punto de venta.(Hernandez Y,

et al., 2012, p.228)

Es importante que, al momento de disefiar los canales de distribucion
del producto, no sélo disefiar el canal habitual que va de empresa a
consumidor. Si no que, se debe crear a su vez, un sistema eficiente de
distribucion inversa, que consta de consumidor a empresa o
fabricante, para poder reutilizar los productos que vayan a desechos y

lograr que los residuos se puedan reincorporar al sistema productivo.

Promocion: La promocién ecoldgica tiene como objetivo proyectar un
doble propoésito: educar medioambientalmente a todas las partes
interesadas, tales como inversores, entidades financieras,
consumidores y a la sociedad en general. Y asi mismo como segundo
objetivo contribuir a crear una imagen de responsabilidad
medioambiental a la empresa que le permita, directa o indirectamente,
tener un reflejo positivo en las ventas. (Hernandez Y, et al., 2012,

p.228)

En este sentido, la comunicacion juega un papel muy importante,
Torres (2015) sefiala que “la informacion es fundamental cuando los
beneficios ofrecidos por los productos no son directamente
apreciables por los sentidos de los consumidores y mas en el caso de

productos ecoldgicos cuyos beneficios son intangibles y se aprecian a
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través del tiempo”. Para las empresas que realizan acciones de
marketing sostenible, es importante que informen sobre los atributos
de los productos y de los beneficios que representa para todo el medio
ambiente. Sin embargo, también se debe tener en cuenta que la
comunicacién tiene que ser transparente y real. Y no cometer acciones
de Greenwashing, “un término utilizado para ver las malas practicas
gue algunas empresas realizan cuando presentan un producto o
cualquier propuesta como respetuoso ante el medio ambiente, aunque

en realidad, no lo sea”.(Ovacen, 2020, seccion Ecologia).

Para no caer en estas malas practicas, lo mas valioso es que las personas
cuenten con valores y ética profesional para que consecuentemente se
refleje en las acciones de la empresa. Ademas, para poder brindar mayor
credibilidad y se tiene informar las certificaciones (ISO) y mostrar
etiquetas ecoldgicas en los empaques y la publicidad que avalen las
buenas practicas de la empresa y mostrar que realmente cumple en la

preservacion de la naturaleza.

Consumidor verde
La preocupacion en el Peru por la conservacion del medio ambiente ha
ido en aumento durante los ultimos afios. Especificamente en Lima, segun

un informe sobre percepcion de calidad de vida sefiala que:

Un 75.3% de la poblacién siempre cuida y usa eficientemente el

agua, y un 20.5% lo hace a veces, siendo la practica con mayor
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porcentaje realizada. Por el lado de la practica menos realizada,
solo el 19.8% sefala que siempre evita pedir una bolsa plastica al
comprar algo pequefio y el 34.1% nunca lo evita. (Lima como

vamos, 2015, p.12)

A pesar, de ser informacion del afio 2015, es una importante estadistica
para tener en cuenta, porque refleja la preocupacién y las acciones de los
consumidores limefios con respecto al medio ambiente. Por lo que se
espera que, en la actualidad, estos porcentajes hayan disminuido en las

practicas negativas y aumentado en las positivas.
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Fuente: Lima cémo vamos
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Por su parte, el Ministro del Medio Ambiente (2021) sefiala que: “Cada
consumidor esta siendo mas responsable en la huella de su consumo,
quiere saber que hay detras del producto que adquirio”.(p.1). El
consumidor ahora es mas responsable y exigente al momento de adquirir

un producto, ya que desea conocer de dénde proviene y como se elaboro.

Corroborando lo dicho, Oie (2021) Gerente de Estudios Especiales de la
Division Worldpanel de Kantar Peru, con respecto a un estudio realizado

menciona que:

Dentro de este estudio se pueden clasificar tres tipos de perfiles,
Eco-Actives quienes trabajan constantemente para reducir sus
niveles de residuos plasticos; siempre, o con frecuencia, toman
medidas activas para mejorar el medio ambiente. Eco-Considerers,
es un grupo gque toma algunas acciones para reducir su impacto
ambiental, como el uso de bolsas de tela reutilizables en lugar de
bolsas de plastico, pero con menor frecuencia que los Eco-Actives.
Finalmente, Eco-Dismissers los cuales tienen poco o ningun interés
en los desafios ambientales que enfrenta el mundo y no estan

dando ningun paso para mejorar.(p.1).

Para entender mejor a los consumidores verdes, se debe de clasificarlos
en tres, el grupo mas fuerte son aquellas personas que buscan realizar
acciones en beneficio del medio ambiente, manifestando en parte esa

preocupacion en su comportamiento de compra, buscando productos que
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sean percibidos como de menor impacto sobre el medio ambiente. Estan
preocupado no sélo por la satisfacer sus necesidades sino también por la
proteger su entorno natural, obligando a las empresas a adoptar una
nueva forma de hacer negocio. Existe también otro grupo que se preocupa
por preservar el planeta y realiza ciertas acciones sostenibles, pero no en
gran medida, tanto en su dia a dia cémo también al momento de consumir
un producto. Sin embargo, aun existe un grupo de personas que no
presentan ningun interés por las practicas sostenibles y por ende no
realizan un consumo responsable, significando un retraso en la busqueda

de lograr un desarrollo sostenible.

Sostenibilidad

Oxfam Intermon (2018) indica que “la sostenibilidad se refiere a la
satisfaccion de las necesidades actuales sin comprometer la capacidad
de las generaciones futuras de satisfacer las suyas, garantizando el
equilibrio entre crecimiento econdmico, cuidado del medio ambiente y
bienestar social’(p.1). La sostenibilidad se basa en el equilibrio de estos
tres importantes pilares. De poder lograr un crecimiento econémico que
garantice el uso eficiente de los factores de produccion, junto con lograr
el bienestar de la sociedad y una mejor calidad de vida, y a su vez de
lograr el uso equilibrado de los recursos naturales y la preservacion del
medio ambiente. Y de esta manera garantizar la prosperidad de las

generaciones actuales y futuras.
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Pero la sostenibilidad también puede clasificarse de dos maneras de acuerdo
con la intensidad en la que se priorice la proteccion del entorno natural:

sostenibilidad débil y sostenibilidad fuerte.

Sostenibilidad Débil Sostenibilidad Fuerte

(Modelo de los Tres Pilares) (Dependencia ecoldgica,
orden jerdrquico)

Figura 8: Intensidad de la sostenibilidad

Fuente: Instituto San Ignacio de Loyola-ISIL

La sostenibilidad débil tiene el concepto mas conocido y con el que se define
comunmente a la sostenibilidad, pero con el tiempo y con los diferentes tipos
de acciones que se han tomado, se ha podido dar esta clasificacion de la
intensidad. Por lo que, la sostenibilidad débil consiste en dar un balance entre
la naturaleza, sociedad, y economia, aqui los tres pilares armonizan y se
benefician entre si. Teniendo en cuenta el capital de recursos tanto humanos
como naturales para poder sacar un provecho econémico, a pesar de que la

actividad represente cierto dafio a la naturaleza.

Por su parte, la sostenibilidad fuerte, busca preservar y mantener la
naturaleza a pesar de que la actividad que se tiene pensada realizar
represente un beneficio econdmico. La sostenibilidad fuerte, busca darle

prioridad y depender del ecosistema y no de la economia. En esta intensidad
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los tres pilares no armonizan entre si, sino que se miden por un orden
jerarquico, en donde primero estd la naturaleza, segundo la sociedad y
tercero la economia. Tal como lo indica ISIL (2021) “Esto implica que la
naturaleza tiene derecho a existir y que ha sido prestada y debe transmitirse
de una generacion a la siguiente aun intacta en su forma original.”(p.8).
Independientemente de los beneficios sociales o econdémicos que se puedan
generar, en una sostenibilidad fuerte, no se debe permitir la pérdida o dafio

del capital natural en ninguna medida.

2.3. Hipotesis y variables de la investigacion
e Hipotesis principal:
- Las acciones de marketing sostenible por parte de las empresas

influyen positivamente en la intencion de compra en los jovenes.

e Hipotesis secundaria:

- Las acciones de marketing sostenible por parte de las empresas

influyen positivamente en la evaluacion de la informacién de compra.

- Las acciones de marketing sostenible por parte de las empresas

influyen positivamente en la toma de decisiones de compra.

- Las acciones de marketing sostenible por parte de las empresas

influyen positivamente en la frecuencia de compra.
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2.4. Variables y definicion operacional
e Variable 1. Marketing sostenible

Definicion conceptual: EI Marketing sostenible se refiere a todas las acciones de
marketing relacionadas a la sostenibilidad, que van desde el proceso de
planificaciéon de la empresa hasta la implementacion y desarrollo de esta.
Logrando una comunicacion correcta y un precio justo que sea percibido
positivamente por los consumidores finales para conseguir principalmente la
venta de un producto ecolégico a través de cumplir de manera correcta y veridica
con el cuidado del medio ambiente.
Dimensiones:

- Conocimiento del producto sostenible

- Influencia de la comunicacion

- Influencia del precio

e Variable 2: Intencién de compra

Definicion conceptual: Intencién de compra, se refiere a la probabilidad que tiene
una persona de comprar un producto o adquirir un servicio. Lo cual dependera
de la necesidad, y a la vez del conocimiento y la valoracién que posea dicha
persona hacia lo que va a adquirir. Sin embargo, el tener una alta intencion de
compra no es lo mismo que llegar a la accion de realizar finalmente la compra,
ya gue una intencion es una actitud mental y por lo tanto puede realizare cémo
también no.
Dimensiones:

- Evaluacion de la informacion

- Toma de decision

- Frecuencia de compra
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2.5. Metodologia de la investigacién

Tipo: Aplicada

Esta investigacion es de tipo aplicada ya que busca en primer lugar
conocer una problematica actual, en un dmbito muy importante el cudl
abarca el desarrollo de la economia como también el desarrollo y
preservacion del medio ambiente. Para consecuentemente poder plantear
soluciones y medidas innovadoras que ayuden a mejorar los problemas

gue se puedan hallar durante la realizacién de la misma.

Enfoque: Mixta

Es de enfoque mixta porque combinard en una encuesta la metodologia
cuantitativa y cualitativa. Siendo implementadas con un porcentaje de
80% y 20% cada una respectivamente, para que de esta forma recoger,
analizar y medir datos encontrados de las variables propuestas, coémo
también conocer la percepcion y las ideas de los encuestados con

respecto al tema.

Disefio: Descriptivo

Es de disefio descriptivo, porque la investigacién cuenta con informacion
ya estudiada previamente. Y busca a su vez, brindar nueva informacién
relevante a través de utilizar métodos de medicion y andlisis en las
personas para conocer sus perfiles y comportamientos con respecto al

tema investigado.
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e Nivel: Correlacional
Por dltimo, es de nivel correlacional porque tiene como objetivo de
investigar la influencia y la relacion que existe entre las dos variables
propuestas en la investigacion, las cuales son el marketing sostenible y la

intencion de compra.

2.6. Poblacion y muestra
Poblacion: 1000000

Muestra: 50 personas

Al tratarse de una poblaciéon muy amplia, pero que a la vez no se tiene un registro
exacto en los datos proporcionados por el INEI, y debido también a la coyuntura
actual, se tomara un promedio de 50 personas para poder determinar de qué
manera influyen las acciones de marketing sostenible en la intencién y

preferencia de compra en las personas como consumidores.
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I1l. Resultados obtenidos

3.1 Descripcion de resultados:

Tabla N° 1: Conocimiento de la sostenibilidad

Frecuencia = Porcentaje | Porcentaje Vilido | Porcentaje Acurmulado
Vilido  Si 48 06.0% 06.0% 06.0%
Mo 2 4.0% 4.0% 100.0%

Total 50 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

120%
100%
80%
60%
40%
20%

0%
Si No

Figura 9: ¢ Conoces lo que es la sostenibilidad?

Fuente: Elaboracién propia

Los resultados obtenidos con respecto a la pregunta planteada acerca del
conocimiento de la sostenibilidad muestran que el 96% que representa a 48
personas encuestadas aseguran conocer acerca de este tema, mientras que el
4% que representa la cantidad de 2 personas indican que no tienen
conocimiento. Por lo que podemos ver que la mayoria de las personas si tienen
un conocimiento de lo que es la sostenibilidad y sélo un porcentaje muy pequefio

no tiene conocimiento, representando un resultado positivo para la investigacion.

41



Tabla N° 2: Conocimiento del proceso de elaboracién de productos sostenibles

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Vilido | Porcentaje Acumulado
Vilido Totalmente 11 22.0% 22.0% 22.0%
Reqgular 21 42.0% 42.0% 64.0%
Poco 16 32.0% 32.0% 096.0%
Mulo 2 4.0% 4.0% 100.0%
Total o0 | 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

45%
40%

35%
30%
25%
20%
15%
10%

0%
Totalmente Regular Poco Nulo

Figura 10: ¢ Tiene conocimiento acerca del proceso de elaboraciéon que tienen
los productos sostenibles?

Fuente: Elaboracion Propia

Con respecto al conocimiento acerca del proceso de elaboracién que tienen los
productos sostenibles, el 42% que representa a 21 personas indica que conocen
regular del tema, el 32% que representa 16 personas conocen poco, el 22% que
representa 11 personan conocen totalmente, mientras que el 4% que representa

2 personas tienen un conocimiento nulo del proceso de elaboracion.

Podemos observar comparando al anterior cuadro que si bien es cierto las
personas tienen conocimiento de la sostenibilidad, su conocimiento con respecto
a la elaboracion no es total, si no que la mayor parte considera que tiene entre

regular y poco conocimiento de como es el proceso de elaboracion.
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Tabla N°3: Pensamiento acerca de la comunicacion que realizan las empresas con
respecto a la sostenibilidad

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valdo | Porcentajie Acumulado
Vdlido Comunican todo con la verdad 10 20.0% 20.0% 20.0%
Comunican lo gque les conviene 40 80.0% 80.0% 100.0%

Total 20 | 100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
Comunican todo con Comuncian lo que Todo lo que
la verdad les conviene comunican es falso

Figura 11: Que piensas acerca de la comunicacion que realizan las empresas
con respecto al cumplimiento de las acciones sostenibles

Fuente: Elaboracion propia

En respuesta a la pregunta sobre que piensan acerca de la comunicacion que
las empresas realizan con respecto al cumplimiento de las acciones sostenibles,
el 80% que representa 40 personas indica que las empresas comunican lo que
les conviene, el 20% que representa 10 personas indica que las empresas si
comunican todo con la verdad y ninguna persona mencion6 que lo indican es

falso.

Podemos observar que, aunque ninguna persona piensa que la comunicacion
de las empresas es falsa, la mayoria de las personas no tienen una buena

percepcion de la comunicacion que realizan las empresas, posiblemente debido
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a diversas acciones negativas que se han podido observar a lo largo de los afios,

por lo que indican que s6lo comunican lo que les conviene.

Tabla N°4: Influencia de la informacion de los beneficios al medio ambiente al
momento de la compra

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Vilido | Porcentaje Acurmulado
Vilido Me influye a comprar el producto 23 46.0% 46.0% 46.0%
Me influye pero no determina mi compra 26 52.0% 52.0% 98.0%
No me influye 1 2.0% 2.0% 100.0%
Total 50 100.0%

Fuente: Elaboracién propia

60%
52%

50% 46%
40%
30%
20%
10%
2%
0% [ ]
Me influye a comprar el Me influye pero no No me influye en nada
producto determina mi compra

Figura 12: ¢ Cuanto influye la informacién de los beneficios hacia el medio
ambiente del producto al momento de realizar una compra?

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la influencia que tienen la informacién de lo beneficios al medio
ambiente al momento de realizar una compra, el 52% que representa 26
personas indica que la informacion influye al momento de decidir, pero no
determina su compra, el 46% que representa 23 personas indican que la
informacion de los beneficios al medio ambiente si los influye a comprar el

producto, y el 2% que representa a una persona indico que no le influye a nada.
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En este grafico, podemos observar que los beneficios de los productos hacia el
medio ambiente son considerados en las personas antes de realizar una compra,
pero en la mayoria de los casos inferimos que existen otros factores que
finalmente determinan la compra de dicho producto. Sin embargo, existe también
un porcentaje elevado en el cual los beneficios si influyen y determinan la compra

de los productos.

Tabla N°5: Uso o adquisicién de productos sostenibles actualmente.

Frecuencia = Porcentaje | Porcentaje Vilido | Porcentaje Acumulado
Valido 5i 42 84.0% B84.0% 84.0%
Mo 8 16.0% 16.0% 100.0%

Total o0 | 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Si mNo

Figura 13: ¢ Suele adquirir o estd empezando a adquirir productos sostenibles
0 beneficiosos para el medio ambiente?

Fuente: Elaboracién propia

Los resultados obtenidos con respecto a la adquisicion de productos sostenibles

muestran que el 84% que representa 42 personas si suelen o estan empezando
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a adquirir productos sostenibles, y que el 16% que representa 8 personas no

adquieren ni estdn empezando a adquirir productos sostenibles.

Podemos observar que actualmente la gran mayoria de las personas de alguna

manera adquieren como también estdn empezando valorar y adquirir productos

gue son sostenibles contribuyendo a la preservacion del medio ambiente. Y que

sé6lo un porcentaje pequefio no lo hace o aun no empieza a consumirlos.

Tabla N°6: Disposicién a adquirir productos que no sean sostenibles como sustituto al

producto sostenible habitual de compra.
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Vilido Si 38 00.5% 090.5% 00.5%
Mo 4 9.5% 0.5% 100.0%
Total 42 | 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 14: ¢Si no tiene la posibilidad de adquirir su producto sostenible esta
dispuesto a adquirir uno que no lo sea?

Fuente: Elaboracion propia
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Con respecto a la pregunta si no tuviera la posibilidad de adquirir el producto
sostenible que consume, estaria dispuesto a adquirir un producto que no lo sea,
el 90.5% que representa a 38 personas sefialé que, si lo haria, mientras que el
9.5% sefiald que no estaria dispuesto a comprar su producto si es que no es

sostenible.

Podemos observar e inferir que las necesidades de la mayoria de las personas
mas otros factores influyen en que no necesariamente siempre compren
productos sostenibles, sino que lo hacen cuando tienen la posibilidad ya que
estan dispuestos a adquirir otras marcas que no lo sean. Aunque, si existe un
porcentaje si bien es cierto menor, pero que a pesar de que no tenga la
posibilidad de comprar su producto que es sostenible, no esta dispuesto a realiza

la compra de un producto que no lo sea.

Tabla N° 7: Clasificacién de los productos adquiridos y consumidos

Etiquetas de fila|~|Suma de Cantidad

Accesorios 42%
Alimentos 25%
Aseo 33%
Total general 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Accesorios
42% Accesorios

B Alimentos

Alimentos
25%

M Aseo

Figura 15: ¢ Cudles son los productos sostenibles que adquiere o usa?

Fuente: Elaboracién propia

En respuesta a la pregunta abierta sobre cuales son los productos sostenibles
gue las personas usan, se pudo obtener una gran cantidad de respuestas, las
cudles fueron analizadas y clasificadas en tres categorias, obteniendo que la
categoria accesorios es la mas usada con 42%, aqui se pudo obtener que una
gran mayoria usa bolsas de tela, cafitas de metal, envases y elementos
descartables o cruelty free. En segundo lugar, con un 33% se encuentra la
categoria de aseo, donde sobresalen los cepillos de bambu, shampoos solidos,
cremas y papel. Y en dltimo lugar con un 25% se encuentra la categoria de
alimentos, donde predomina los alimentos organicos, como huevos, verduras,

frutas y demas.

Podemos ver que la categoria de accesorios es la que mayor porcentaje e
inferimos que es debido a la facilidad de obtencién y accesibilidad de precio que
tiene la mayoria de estos productos sostenibles mencionados anteriormente, a
comparacion de ciertos elementos de aseo o alimentos que suelen tener un
precio mas elevado y que a su vez no son muy habituales en los distintos puntos

de venta en la ciudad.
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Tabla N°8: Percepcion de los productos sostenibles y su precio

Etiquetas de fila ~|Suma de Cantidad
Costosos 45%
Los beneficios justifican el precio 25%
Necesarios para el planeta 30%
Total general 100%

Fuente: Elaboracién personal
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20%
15% 25%
10%
5%
0%

30%

Costosos Son necesarios y justifican Beneficiosos para el
su precio planeta

Figura 16: ¢ Cual es la percepcion que tiene acerca de los productos sostenibles y su
precio?

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la pregunta sobre la percepcidn que los clientes tienen acerca de
los productos sostenibles y su precio, se decidié también clasificar las respuestas
obtenidas en tres categorias de acuerdo con lo mencionado por el encuestado.
De esta manera obtuvimos que el 45% de las personas piensan que los
productos sostenibles con mas costosos y tienen un precio elevado. ElI 30% no
se refiere al precio, pero opina que son productos muy buenos y con muchos
beneficios para el planeta y por ultimo el 25% indica que son productos

necesarios en la actualidad y para el futuro, asi mismo, indican que el precio es
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justo y equivalente por el proceso de elaboracién que tienen y los beneficios que

representan.

Podemos comprobar que los productos sostenibles en su mayoria son vistos y
considerados soélo costosos a pesar de todo lo que representa y que si es
valorado por otro pequefio grupo de personas. Es quizas por esto, que el
consumo de estos productos tiene un crecimiento no muy rapido porque si bien
cada vez mas gente se suma a este cambio aun sigue siendo poca.

Tabla N°9: Valoracion de las empresas responsables con sus acciones sostenibles

Etiquetas de fila| * |Suma de Frecuencia Suma de Porcetanje

Importantes 13 26%
Muy importantes 34 68%
Neutral 3 6%
Total general 50 100%

Fuente: Elaboracion personal

Neutral 6% |
Importantes 26% '

Muy importantes 68% '

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Figura 17: De qué manera valora a las empresas que son responsables con sus
acciones hacia el medio ambiente

Fuente: Elaboracion propia

En respuesta a la pregunta sobre la valoracidon de las empresas sostenibles, se
obtuvo que el 68% que representa 34 personas, valora como muy importantes a
las empresas responsables con sus acciones sostenibles, el 26% valora a estas
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empresas cOmo importantes y solo el 6% tiene una valoracion neutral hacia este

aspecto de las empresas.

Con respecto a los resultados y porcentajes obtenidos podemos afirmar que las
empresas que realizan acciones sostenibles son muy valoradas por la mayoria
de las personas ya sean muy importantes cémo importantes, siendo algo muy
positivo para el crecimiento de estas y sobre todo porque también permite saber
gue la poblacién tiene esta perspectiva, que puede encaminar a un mejor

desarrollo en conjunto a futuro.

IV. Estimacion del costo del proyecto
4.1. Estimacién de costos para la investigacion

Para lograr el objetivo de conocer el nivel de influencia que tienen las acciones
de marketing sostenible con respecto a la intencion de compra en jévenes de 22
a 27 afos, se realizé una investigacion de manera remota. La cual a lo largo de
4 meses requirid de equipos necesarios para poder cumplirla de la mejor manera,
entre los cuales tenemos materiales basicos para llevar el registro y notas de lo
avanzando como lapiceros y un cuaderno. Ademas, el requerimiento de servicios
indispensables como la conexion a una red wifi y de luz para poder realizar la
investigacion sin problemas de conectividad. Junto con equipos propios del

investigador como una laptop, escritorio y una silla ergonémica.

A continuacién, se detallan los gastos correspondientes entre todo lo utilizado

para hacer factible esta investigacion:
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Tabla N°10: Presupuesto

Objetivo Detalle Cantidad UM

EQUIPOS

Cgi':/%ﬁfee' Red wifi 01 Unidad @ S/.30.00 4 meses S/.120.00
WIELEECLES  Servicio de 01 Unidad =S/.50.00 4 meses @ S/.200.00
tienen las |

acciones de uz

marketing Laptop 01

sostenible —

cOon respecto il =t{elqi(e]qTe] 01 Elementos propios
a la intencion
de compra en Silla 01

STOEIE ergondémica

de 22 a 27 8

eaﬁo‘;‘_ Cuaderno 01 Unidad @ S/.8.00 S/.8.00

Lapicero 02 Unidad | S/. 4.00 S/.4.00

OTA S/.332.00

Fuente: Elaboracion propia

V. Desarrollo de la propuesta de investigacion

5.1. Alcance esperado

El alcance esperado es generar un cambio en la manera de actuar, producir y
desempeniarse en las empresas para a su vez poder incentivar y lograr un mayor
consumo de productos sostenibles a corto y largo plazo. Y de esta manera

conseguir contribuir al desarrollo sostenible e impulsar una economia circular.

Ademas de ofrecerles a las empresas incrementar y generar un valor, una
ganancia, no so6lo econdmica sino también social porque gracias a las
respuestas obtenidas, se ha podido observar una gran valoracién y aceptacion
a las empresas que realizan acciones sostenibles, pero sobre todo de los

productos.
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Por lo que se espera es que las empresas puedan innovar y dar un giro a las
actividades que estan haciendo y que crezca la oferta de productos sostenibles,
porque ya hay una demanda de personas que estan dispuesto a comprar estos
productos, pero necesitan de un mayor incentivo para poder decidir y no ir con

otra opcién.

5.2. Descripcion del mercado objetivo real o potencial del producto o

servicio o forma de comercializacién innovadora.

El mercado objetivo potencial de esta investigacion estd enfocado a las
empresas que ya estan realizando acciones sostenibles y que venden estos
productos para que puedan llegar a muchas mas personas e incrementar sus
ventas, como también estd enfocada a las empresas que no estan realizando
ninguna accion en beneficio del medio ambiente para poder motivarlas a que

sean parte de este cambio.

Por lo que, de esta manera gracias a los resultados obtenidos, lo que se buscaria
es principalmente lograr una mejora en las empresas enfocadas en la venta de
productos de aseo personal, accesorios y alimentos, ya que estos son los tipos

de productos més consumidos entre el puablico de 22 a 27 afios.
5.3. Descripcion de la propuesta de innovacion
5.3.1. Diagndstico situacional

Nos encontramos actualmente viviendo una crisis econémica, social, politica y
ademas sanitaria tanto en el Perd como en el mundo. Esto sumado a los
contantes dafios ambientales que han sido ocasionados a lo largo de los afios
por los seres humanos, representa una situacion muy complicada para la

actualidad y sobre todo para el futuro. Ya que estos dafios cada vez han ido
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incrementando su magnitud, dandonos cifras alarmantes con respecto a la
calidad de vida de las personas o0 a los afios estimados de duraciéon de los

recursos del planeta.

Actualmente se estd tomando mayor conciencia con respecto al cuidado del
medio ambiente, no so6lo por parte de las personas u organizaciones, sino que
también las empresas se han ido sumando a ser parte de un desarrollo
sostenible, porque saben que, si los recursos se agotan, no tendrian de donde
poder subsistir volviéndose no rentables, ademas de que aporta un elemento o
valor diferencial en ellas. Porque la sostenibilidad ya dejé de ser una moda como
antes se pensaba, para convertirse en algo totalmente necesario de
implementar, es asi como podemos ver que en la actualidad los estados también
promueven este desarrollo y el Perd, no es ajeno a ello. Por ejemplo, se acaba
de aprobar en Lima un plan que esta alineado con los esfuerzos nacionales para
el cumplimiento del Acuerdo de Paris y los Objetivos de Desarrollo Sostenible el
cual se llama “Plan Local de Cambio Climatico de la provincia de Lima 2021-
2030 (PLCC-LIMA)”, pero a pesar de todo, igual sigue existiendo una brecha muy
grande, porque hay muchas empresas que aun no hacen ninguna accidn en pro
de esto y personas a las que le importa muy poco este tema. Es en general una
situacion complicada, pero que aun puede ser solucionada con el accionar de

todos.
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5.4. Procedimiento de la propuesta de mejora

5.4.1. Planteamiento de matriz FODA/MEFI/MEFE

Tabla N° 11:FODA

Fortalezas

Oportunidades

- Cada vez mas empresas elaboran
productos sostenibles.

Mejores procesos actuales que
pueden ser replicados en diferentes
empresas.

- Diferentes organizaciones y paises
empiezan a promover el cumplimiento
de la sostenibilidad en diferentes
ambitos.

- Existe un porcentaje de personas
gue compran productos sostenibles y
otros que estan dispuestos a hacerlo.

Se ha vuelto necesario para
garantizar una buena calidad de vida
en un futuro.

- Constante desarrollo e innovacion de
mejores procesos de elaboracion.

- Crecimiento econdmico sostenible.
Leyes en Dbeneficio de
sostenibilidad

Incremento de una cultura de
sostenibilidad en la sociedad.

la

Debilidades

Amenazas

- En ocasiones suele ser visto sélo
cOomo una moda.
- Existe poco conocimiento de lo que

-Crecimiento de la informalidad
- Poca educacion con respecto a este
tema

es en parte de la poblacion. -Crisis econdmica debido a la
- Es visto y percibido como algo caro | pandemia e incertidumbre politica.
ya sea para implementar, cOmo | -Agotamiento de los recursos
también para adquirir en los | naturales
consumidores - Realizacion de técnicas de
“‘greenwashing” en varias empresas.
Fuente: Elaboracion propia
Tabla N°12: MEFI
MATRIZ MEFI
Factor critico de éxito | Peso | Clasificacién | Puntuacién
FORTALEZAS
Cada vez mas empresas elaboran | 0.20 4 0.80
productos sostenibles.
Mejores procesos actuales que pueden | 0.15 3 0.45
ser replicados en diferentes empresas.
Diferentes organizaciones y paises | 0.25 4 1.00
empiezan a promover el cumplimiento
de la sostenibilidad en diferentes
ambitos.
Existe un porcentaje de personas que | 0.10 2 0.20
compran productos sostenibles y otros
que estan dispuestos a hacerlo
Subtotal FORTALEZAS 2.45
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DEBILIDADES
En ocasiones suele ser visto solo como | 0.05 1 0.05
una moda.
Existe poco conocimiento de lo que es | 0.10 3 0.30
en parte de la poblacion.
Es visto y percibido como algo caro ya | 0.15 4 0.60
sea para implementar, como también
para adquirir en los consumidores
Subtotal DEBILIDADES 0.95
TOTAL [ 1.00 | 3.40

Fuente: Elaboracion propia

En base a las fortalezas y debilidades planteadas, se realizé la matriz EFI para

poder calificar y puntuar uno por uno los factores mencionados y saber a qué

aspectos poder darle un mayor enfoque

a la hora de elaborar la propuesta de

investigacién. En las fortalezas finalmente se obtuvo un puntaje de 2.45, mientras

gue en las debilidades un total de 0.95, lo cual significa una situacién positiva,

pues tenemos mas fortalezas que debilidades y a la vez una mayor puntuacién

en cada factor. Por lo que sebe trabajar

disminuir las debilidades encontradas.

Tabla N°13: MEFE

en potenciar las fortalezas y en poder

MEFE
Factor critico de éxito | Peso | Clasificacién | Puntuacion
OPORTUNIDADES

Se ha vuelto necesario para garantizar | 0.15 4 0.60
una buena calidad de vida en un futuro.
Constante desarrollo e innovacion de | 0.15 3 0.45
mejores procesos de elaboracion.
Crecimiento econémico sostenible. 0.10 3 0.30
Leyes en beneficio de la sostenibilidad | 0.05 2 0.10
Incremento de una cultura de|0.10 3 0.30
sostenibilidad en la sociedad.

Subtotal OPORTUNIDADES 1.75

AMENAZAS

Crecimiento de la informalidad 0.05 |2 0.10
Poca educacion con respecto a este 0.10 |2 0.20
tema
Crisis econdémica debido a la pandemia | 0.05 |1 0.05
e incertidumbre politica.
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Agotamiento de los recursos naturales | 0.15 | 4 0.60

Realizacion de técnicas de |0.10 |3 0.30
“‘greenwashing” en varias empresas.

Subtotal AMENAZAS 1.25

TOTAL | 1.00 | 3.00

Fuente: Elaboracion propia

En la matriz MEFE, se paso a calificar y puntuar las oportunidades y amenazas
mencionadas respectivamente en la matriz FODA. Obteniendo finalmente una
puntuacion de 1.75 para las oportunidades y una puntuacién de 1.25 para las
amenazas. Podemos observar una diferencia, aunque no muy amplia entre estos
factores, lo que significa que, aunque hay buenas oportunidades para
aprovechar, también existen amenazas de las cudles se debe estar pendiente

para que no representen una situacion negativa que afrontar.

5.4.2. Desarrollo del proyecto de innovacion
e Realizacion del método backcasting
Cbomo partida inicial para el desarrollo del proyecto se necesitara realizar
acciones basadas en la metodologia del backcasting, una metodologia
que se basa definiendo lo que desea alcanzar la empresa para trabajar
hacia atras teniendo en cuenta la situacién actual de la empresa y no
haciendo predicciones del futuro. Esta metodologia permite una
planificacibn de manera estratégica realizando acciones a corto y
mediana plazo para lograr exitosamente objetivos planteados. Para una
mejor explicacién se muestra a continuacion una imagen de cémo es el

proceso.
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;Qué puedo hacer hoy
para alcanzar mi vision? :

Vision de lo
que quiero

-

FUTURO

PRESENTE 1. Empieza con el final en mente

3. Avanza paso a paso hacia tu vision

Figura 18: Backcasting
Fuente: Instituto San Ignacio de Loyola

Los pasos para realizar en esta parte inicial del proyecto basandonos en

el backcasting seran los siguientes:

Definir el futuro deseable de la empresa: Se empezara planeando
y definiendo el futuro que se desea alcanzar cdmo empresa
relacionada a la sostenibilidad. De esta manera poder tener definido
un escenario meta y sobre todo favorable el cual se desea lograr. Asi
mismo, esta planificacién del futuro y la cantidad de tiempo dependera
de acuerdo con cada empresa.

Redefinir el propésito: Como segundo paso, se debera redefinir el
proposito de la empresa, la vision y los valores. El propésito debe ser
real y sobre todo conectar y aportar valor a la sociedad, logrando a su
vez una identificacién de esta con la empresa. Para luego, empezar a
trabajar y realizar acciones alineadas a dicho propdésito.

Identificar problemas o politicas de cambio: El siguiente paso a
realizar es identificar como se encuentra la empresa actualmente, la
manera en coOmo se estan realizando todos los procesos internos para

detectar los problemas clave, o recomendable es realizar un mapa de

58



procesos para poder tener de manera grafica el funcionamiento de la
empresa y evaluarla de forma oOptima, buscando oportunidades de
mejora y politicas de cambio con relacién a la sostenibilidad y la
capacidad de la empresa. Y de esta manera, poder en un siguiente
punto llevar a cabo el planteamiento de las mejoras a realizar.

- Definir la Materialidad: Como parte muy importante la empresa debe
definir la materialidad. Que consta en realizar un estudio en el cual la
empresa realiza un proceso de identificacion, para luego priorizar y
finalmente validar las acciones o asuntos estratégicos a realizar y todo
esto en conjunto con las partes interesadas o stakeholders. Y, de esta
manera clasificar en una matriz los temas mas relevantes para la
empresa como para las partes interesadas y saber a cudles darles
énfasis, en funcion al impacto que pueda causar de manera ambiental,
social o econdmica. Por consiguiente, después de realizar esta
herramienta la empresa podra alinear de mejor forma la estrategia de

sostenibilidad y los objetivos de negocio a plantear.

»

Mediana Importancia

g Menorimportancia L]

INFLUENCIA EN LA VALORACION Y TOMA
DE DECISION DE LOS GRUPOS DE INTERES

SIGNIFICANCIA DE LOS IMPACTOS ECONOMICOS, AMBIENTALES Y SOCIALES DE LA ORGANIZACION

Figura 19: Matriz de materialidad
Fuente: Susty.org.
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Elaboracion de la estrategia de marketing sostenible

Una vez definido el nuevo propdsito de la empresa, su vision a futuro, los

valores y el impacto que puede generar, se podra empezar a generar

ideas de estrategias, soluciones a establecer y objetivos para poder lograr

lo planteado. Este proceso se realizara de la siguiente manera:

Definir objetivos, estrategias y tacticas: Tal como se indica, en este
paso se tendra que elaborar objetivos que principalmente guarden
relacion y ayuden a cumplir con uno o mas de los 17 Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS) planteados por la ONU, principalmente
los objetivos 9, 11 y 12, los cuales son Industria, innovacion e
infraestructura; Ciudades y comunidades sostenibles y Produccion y
consumo responsable respectivamente.

De igual manera alinear las estrategias y tacticas para garantizar la
rentabilidad de la empresa por lo que se tiene que basar también en
las 4 Ps del marketing: precio, plaza, promocion y producto. Buscar
de acuerdo con el mercado en que se encuentre y el producto que
venda, la forma de tener un buen desarrollo en estas cuatro Ps, las

cuales se detallaran a continuacion:

- Promocion: En la parte de promocion generar una mejor
comunicacién con los consumidores, como hemos visto la mayoria de
ellos piensa que las empresas s6lo comunican lo que les conviene, se
debe buscar la manera de conectar mas a fondo con ellos y mostrarse

transparente. Los medios digitales, deben ser los mayores aliados en
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este punto, principalmente las redes sociales, se recomienda mostrar
gran parte de todo el proceso que tiene la empresa, la elaboracion,
extraccién, distribucién, para generar mayor confianza y un mejor

posicionamiento en las personas.

- Plaza: En esta “P”, se tocara la distribucién y los puntos de venta del
producto, verificar toda la cadena de distribucion dejando de lado lo
gue no aporta valor y aumenta el impacto ambiental. Otra accion
importante en las empresas sostenibles es la distribucion inversa,
porque de acuerdo con el producto que ofrezcan tienen que buscar la
manera en como volver a usar esos productos para una nueva
elaboracién dentro del plano de las 5 Rs de sostenibilidad, como seria
en este caso, Redtilizar, Reciclar o Reparar. Para que después de
terminar su tiempo de vida o uso, regrese a la empresa por parte de
los consumidores y asi, volver a introducirlos en sus procesos como

parte de una economia circular.

- Producto: Se tendra que buscar y poner en practica la innovacion
junto con la ayuda de la tecnologia para lograr la mejora en los
procesos de produccion, y asi lograr productos realmente sostenibles.
De igual manera, avalar y respaldar la produccion sostenible, logrando
obtener certificados de sostenibilidad, cémo el FSC, Cruelty Free y
deméas de acuerdo con el producto elaborado por la empresa. Asi

mismo, no solo se debe considerar el producto, sino también el
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empaque o “packaging”, porque se tiene que ser coherente en todos

los aspectos.

- Precio: Un factor muy importante al momento de los consumidores
adquirir estos productos. Ya que, esta es una de las grandes barreras
gue existen y no permiten una mayor adquisicién de estos productos.
Se debe buscar en la mejora de procesos, mencionada anteriormente,
siempre de acuerdo con el valor que aporta el producto y las
estrategias de precio o posicionamiento que busca la empresa, para
lograr un precio mas accesible junto con estrategias que incentiven a
mayor parte de la sociedad a la adquisicibn y consumo de estos

productos.

Producto

Precio tes Marketing Mix . Plaza

e i a s aa s EE s Promocion  |-esssssaanaur ?

Figura 20: Marketing mix
Fuente: Elaboracion propia

62



Definir métricas e indicadores: Luego de las acciones anteriores, se
tiene que realizar este paso clave porque sera el que permitird medir
y conocer realmente el cambio que se esta logrando y si los objetivos
se estan cumpliendo en el tiempo. Se tiene que definir las métricas e
indicadores a usar siempre teniendo un enfoque en la sostenibilidad y
los estandares a cumplir sin dejar de lado los indicadores enfocados a
la rentabilidad de la empresa, entre ellas tenemos:

- Cantidad de agua en los procesos

- Cantidad de energia

- Cantidad de residuos

- Reduccion de la huella de carbono

- Cumplir con parte de los Estandares GRI(Global Reporting Initiative)
o los estdndares SASB (Sustainability Accounting Standards Board).

- Numero de ventas

- Adquisicion de nuevos clientes

- Retorno de la inversion (ROI)

Estos son alguna de las métricas que se debe tener en cuenta, sin
dejar de lado las demas métricas de marketing o marketing digital, pero
siempre teniendo en cuenta y dependiendo de la empresa, sus
acciones y su capacidad, se debe seleccionar y medir las que mejor
se acoplen a su desarrollo porque permitirAn un mejor conocimiento

del avance de las acciones que se van a implementar
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Elaborar plan de accion: Finalmente luego de determinar cuéles son
todas las acciones a realizar, se debera elaborar un plan de accién
para facilitar el orden y optimizar la gestion durante el proceso. En el
plan de accién se debe fijar los plazos de las actividades y delegar
responsabilidades porque servira como la hoja de ruta para llegar al

futuro deseado.

Establecer una nueva cultura organizacional

Cdodmo parte del cambio en una empresa hacia la sostenibilidad y poder

obtener mejores resultados, se necesitara establecer una nueva cultura

organizacional y mejorar por parte de los trabajadores que son parte de

todo el funcionamiento interno, siendo quienes llevaran a cabo todas las

labores para cumplir lo planteado. Para ellos se debera realizar los

siguientes pasos:

Implementar un Liderazgo Sostenible: Para llevar a cabo de manera
correcta buenas practicas y una correcta implementacion de la
sostenibilidad, se necesita tener un equipo comprometido con esta
causa y sobre todo lideres en sostenibilidad. Se debe implantar
valores éticos y sostenibles para no caer en la practica de técnicas de
greenwashing, que son perjudiciales para la reputacion de la empresa
y no aporta ningun valor porque lo que busca es engafar a las
personas mostrando una apariencia sostenible cuando en realidad no
lo es. Las empresas deben de crear equipos verdes dentro de su
organizacion, estos equipos principalmente son conformados de

manera voluntaria para que poco a poco puedan ir involucrando a mas
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gente a ser parte, buscando siempre la participacion de todos como
parte de este proceso de innovacion y de fomentacion de una cultura
sostenible. Porque es importante también el comportamiento que
tienen los trabajadores dentro de la empresa, como por ejemplo
realizando acciones como lograr ahorrar en energia eléctrica,
economizar el uso del agua, incentivar el no uso de botellas de

plastico, reciclaje de papeles y mucho mas.

Capacitacion y motivacion: Cémo parte importante de todo cambio
y mejora en personas es necesario de capacitacién constante, la
sostenibilidad suele ser algo nuevo en muchas personas y puede ser
un proceso de cambio dificil de asimilar, pero para eso se necesita de
lideres que estén con el grupo para brindar capacitacion, acepten los
errores y, sobre todo, motivar y dar incentivos para que este cambio
ocurra de manera mas rapida en la organizacion. Igualmente, realizar
cambios en el proceso de seleccién de personal a futuro, para poder
reclutar y tener personas que estén alineadas con los valores de la

empresa y se involucren de mejor manera en el trabajo.

Monitoreo y evaluacion de actividades y resultados

Como ultimo paso clave la empresa debera tener un monitoreo constante
para medir los avances de la implementacion de la estrategia realizada, y
de esta manera no sélo evaluar el proceso y prever su éxito, sino también

corregir los errores que puedan surgir y, si es necesario, definir nuevos
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cambios. Para cumplir de manera Optima este Ultimo paso la empresa

debera realizar las siguientes acciones:

- Revisién delos indicadores: Revisar periodicamente los indicadores
planteados previamente en cada uno de los procesos para poder
evaluar y analizar los resultados arrojados. Se debera planificar y
realizar reuniones con los encargados de cada equipo para que en
conjunto poder revisar el cumplimiento de los indicadores y comparar
con los resultados anteriormente obtenidos.

- Revisién de resultados obtenidos: De igual manera, revisar el
cumplimiento de los resultados obtenidos a corto y mediano plazo,
para poder monitorear el cumplimiento de todo las estrategias y
tacticas establecidas cdmo también poder identificar en qué se esta
fallando para cambiar el rumbo de esa accion.

- Implementacion de mejoras: Por ultimo, como en todo proceso, se
debera implementar mejoras ya sea de manera constante al detectar
problemas o después de un tiempo que sea necesario, ya que Vvivimos
en un mundo de constantes cambios y actualizaciones. Pueden surgir
nuevos métodos de elaboracion de productos, la manera en como
vender o como llegar a mas consumidores. Por lo que, las mejoras
pueden surgir en cualquier &mbito o proceso de la empresa, por tal
motivo siempre tiene que esta la innovacién presente para poder
implementar las mejoras adecuadas y asegurar el crecimiento

constante y sostenible de la organizacion.
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Figura 21: Proceso de la propuesta de investigacion

Fuente: Elaboracién propia

5.4.3. Impacto de la propuesta de investigacion

Impacto econémico

La propuesta de investigacion tiene un impacto positivo en el &mbito
econémico porque permitiria a las empresas lograr un posicionamiento
positivo en la mente del consumidor comunicando y llegando a ellos de
una manera Optima generando mejores ingresos ademas de que se

estaria en la basqueda de lograr una economia circular y por ende un
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mejor uso de los recursos de fabricacion para los productos. Esto a su vez
generaria no presentar riesgos de volverse no rentables a las empresas
ya que se volverian sostenibles en el tiempo, manteniendo asi mismo la
aceptacion y valoracion de los consumidores que como se ha visto cada
vez valoran y se animan a consumir mas este tipo productos.

De igual manera, se tendria un mejor desarrollo econémico a nivel ciudad
y pais, ya que se estaria satisfaciendo las necesidades o deseos de las
personas ampliando el mercado y generando una economia sostenible al

cubrir esta demanda.

Impacto social

Aumento del bienestar social en la sociedad, porque se lo lograria tener
empresas comprometidas y respetuosas con el medio ambiente, al
innovar y mejorar sus procesos de elaboracion y manejo en general de la
empresa. Ademas de que también al llegar y conectar de manera correcta
con las personas se incentivaria un mayor consumo de estos productos
consiguiendo que muchas mas personas empiecen a adquirirlos o
consumirlos de manera responsable, logrando asi una mejor calidad de

vida para todos en la actualidad y para el futuro.

Impacto ambiental

La propuesta descrita generaria un impacto ambiental positivo, porque
busca reducir el impacto generado previamente por las acciones que
normalmente se estaba acostumbrado a realizar por las empresas, las

cudles eran extraer, producir, vender y desechar, en la cual no sélo se
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origina una gran cantidad de residuos, sino que también significa el
agotamiento de los recursos, generando problemas ambientales que se
han podido ver y en algunos casos vivir de primera mano en parte de la
poblacion. Por lo que el desarrollo de la propuesta permitiria que las
empresas den un giro a la manera en como estan trabajando, cambien su
propuesta de valor, integren a sus trabajadores para lograr un desempefo
ético y real en pro del medio ambiente para empezar a impactar
positivamente de manera ambiental y asi mismo en la poblacién, la cual
también cumplira un rol muy importante al empezar a creer y conectar con

estas empresas consumiendo de manera responsable estos productos.

VI. Conclusiones y recomendaciones
6.1. Conclusiones

- La principal conclusion obtenida es que las acciones de marketing sostenible
por parte de las empresas si influyen en la intencién de compra, mas no logran

en un mayor porcentaje determinar finalmente la decisién de compra.

- Las siguientes conclusiones obtenidas gracias a la investigacion es que las
acciones de marketing sostenible si influyen positivamente en la evaluacion de

la informacién de compra, siendo un factor que se considera junto a otros mas.

- Las acciones de marketing sostenible por parte de las empresas influyen de
manera positiva en la toma de decisiones de compra, pero no en un porcentaje
mayor ya que existen otros factores en los consumidores que tienen mayor

influencia al momento de decidir la compra de un producto.
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- Las acciones de marketing sostenible por parte de las empresas si influyen
positivamente en la frecuencia de compra de los productos sostenibles, ya que
la mayoria de las personas valoran estos productos y en promedio los adquieren
una vez al mes o mas dependiendo del tipo de producto y su tiempo de vida o

uso.

6.2. Recomendaciones

- Elaborar un mejor plan de comunicacion que sea transparente y conecte con
los consumidores, una comunicacién que sea de calidad y pueda transmitir lo
gue verdad busca lo empresa, pero sobre todo muestre y comunique las
acciones que la empresa realiza, como el proceso de fabricacion, adquisicion de

materias primas o demas principalmente a través de los medios digitales.

- Trabajar en la reputacion de la marca, involucrarse en acciones o actividades
gue sean buenas para el medio ambiente, ya sea apoyando campafias de
reciclaje, campafas sociales o para animales. La marca debe buscar tener
presencia y ganarse un posicionamiento positivo, junto con ser coherente en lo

gue quiere lograr y realiza de manera interna.

- Involucrar a las Rs de la sostenibilidad ya sea reciclar, reutilizar, rehacer como
parte de una estrategia para lograr ofrecerle mucho mas valor al consumidor
final. Indicarle y ensefiarle lo que puede hacer con su producto una vez

terminado su tiempo de vida o ya sea cuando necesite mantenimiento o arreglo.

- Educar acerca de los certificados de sostenibilidad, ademas de mostrar y afiadir
los certificados logrados porque estos brindaran una mayor confianza y avalaran
el correcto cumplimiento de las acciones sostenibles en el proceso de

produccion. Ya que, la empresa al educar sobre que representa cada certificado
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podra influenciar mucho mas en convertir a clientes potenciales en
consumidores, y asi mismo, tener consumidores satisfechos y contentos de que
estdn realizando compras realmente eco-amigables, generando también

recomendaciones o0 marketing de boca a boca.

- Conocer al publico al cual se estan dirigiendo y elaborar una estrategia de
precios que permita e incentive un mayor consumo de estos productos, ya sea
lanzamiento de promociones, packs de productos, beneficios extra por la
compra. Hacer que el cliente se sienta importante, que sepa el valor que tiene y

lo que le esta aportando al medio ambiente.
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7.2. Anexos

7.2.1. Matriz de consistencia

MATEIZ DE COMNSISTENCIA

TiTULO: Marketing sostenible y su influencia en la decision de compra en jovenes de 22 a 27 anos en Lima Metropolitana en el ano 2024

PROBLEMA OBJETI¥OS HIPOTESIS VARIABLE 1: Marketing Sostenible
'::I,r'?::i!:g? Objetivo General | Hipotesis General | Dimensiones Indicadores Cuestionario

JEnquémedidalas
acciones de
marketing
zostenible,
contribuven enla
decizion de compra
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a 27 ahos paraun
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sostenible?

Conacer el nivel de
influencia que tienen
las acciones de
marketing sostenible
conrespectoala
intencion de compra
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empresas influsen
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Conocimiento
del producto
sostenible

Diefinicion de la sostenibilidad

Conoce [0 gue es la sostenibilidad

Conocimiento del proceso
de elabaracidn

Tiene conocimients sobre el procesa de elaboracidn de los productos
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Considera uzted que tiene conacimienta con respecto a los standares de
sostenibilidad que deben cumplir @ tener un producto sastenible?

D que manera walora las empresas que son responsables con sus acciones
hacia el medio ambiente

Influencia de
la
comunicacion

Medios de informacian

Cuales considera que son los canales mas adecuadas para comunicar las
acciones de marketing sostenible por parte de las empresas

Weracidad de lainformacidn

(e pienzas acerca de la comunicacion que realizan laz empresas con respecto al
cumplimienta de las acciones sostenibles

En qué se basa o e basaria para creer en la veracidad de la comunicacion
emitida?

Influencia del
precio

Fielacion con la calidad

Eue tan impartante &z la relacion calidad- precio por parte de loz productos
sostenibles

Fielacidn con los beneficios

(Eue tan importante ez |a relacion precio-beneficio por parte de los productos
zostenibles

Cual es la percepeion que tiene acerca de los productos sostenibles y su precio
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Problema
especificos

Objetivos
Ezpecificos:

Hipote=i=
expeciFicas:

VARIABLF 2: Intencidn de compra

Dimensiones

Indicadores

Cuestionario

SEn qué medidalaz
acciones de
marketing
soztenible,
contribugen en la
enaluacion de la
informacion de
CGOMPra paraun
dezarrollo
sostenible?

Conacer el nivel de
influencia que tienen
laz acciones de
mark.eting sostenible
con respecto ala
ewaluacion de
zompra en los
jovenes de 22 a 27
afios.

Laz acciones de
mark.eting sostenible
por parke de las
empresas influyen
positivamente en la
ewaluacion de la
informacion de
COMmpra

Evaluacion de
la informacion

Ewaluacian de la

informacidn de manera

critica

evalua de manera rigurasa lainformacion recibida antes de adquirir un producta
sastenbile

Mivel de influencia de la

informacidn

Couinks influye lainfarmacion de los beneficios hacia ¢l medio ambicnte del
producko al momenta de realizar una compra?

JEn qué medida las
acciones de
mark.eting
sostenible
contribuyen en la
toma de decisiones
de compra?

Conacer el nivel de
influencia que tienen
laz acciones de
mark.eting sostenible
con respecto ala
toma de decisiones
de compra en los
jovenes de 22 a 27
afios.

Laz acciones de
mark.eting sostenible
por parke de las
empresas influyen
positivamente en la
toma de decisiones
de compra

Toma de
decision

Factores enlatomade

decision

e fackores komas en cucnka antes de la compra de un producto

Die qué manera evaluaz los Fackores

Drientacion de la toma de

deciziones

Cuanta impertancia ticne ¢l cumplimicnta de la zoztenibilidad para adquirir un
producta

SEn qué medidalaz
acciones de
mark.eting
contribuyen en la
frecuencia de
CoOmpra?

Conocer el nivel de
influencia que tienen
laz acciones de
mark.eting sostenible
con respecto ala
frecuencia de
GOmpra en los
jovenes de 22 2 27
anos.

Laz acciones de
miark.eting sostenible
por parte de las
empresas influyen
positivamente en la

frecuencia de compra.

Frecuencia de
COmpra

Tiempo de vida del
pronducto

Euele adquirir o estd empezande 3 adquiric productos sostenibles o bensficiosos
para ¢l medio ambiznke [pa sea que rezpeten a lozs animales, la naturaleza g la

sociedzdl?

e kipas de produckas sastenibles suele adquirir

Preficre adquirir productos sastenibles con mapor tiempa de vida o no le toma
limportangis g ese gs0acka

Cantidad de veces que

adquiere el producto
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Cuantazs veces al mes adquicrer diches productes

Ei no tiene la posinilidad de adquirir el producto, esta dispuesto a2 adquirir uno no
sostenible




7.2.2. Instrumento de recoleccion de datos

Marketing sostenible v su influencia en la
decision de compra

El sigularts cosstonarts forma perte da un provechs &8 Inastigacidn gue Hans oimo
progeo sl Conocar O que manee les accionas 9 marketing sostanids: Influyen an ks
decishin da compea da un producio.

*Dbligatonc

1. planooes lo gue =a la sostenibiidad? ¢

o=
() he

2. Thars concalmiamts acerca del procaso da elaboraciaon gue tanan los
&
productos sostenibles?

() Totaiments

() Fagular
) Poco
{) Hula

2. jConsidera wsbed que flenes oonocimienio aon respecio a los estandares de
sortanibibdad que detan aumplir o tener un producto sostenibla? *

O =
() he

4. pCusles coreldera gue =on los canales mas adacuadaes para qua las amprezas
comuriquar las aoclorss de marksting sostenible qus reslizan® *

[] pagnawse
[ Feces scciaks
[] Pusiicidad extaricr

[ Tekvizitn o raclo
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E. ;Crea que los arunolos alaborados por lve amprasas brindan s informacian
suficlante eobre sus productos sookdgicos? *

i) o=
i) Ho

& Chee plareas aoeroa de la comunicacion que realizan las ermpresas oon
respecto al aumplimienmto de las accionsas sostenibles =

() Comunicss todo con |a vardsd
D Comunicean solo ko gus |as convicne

|::| Todo ko gqua comesdcan & falso

7. [En gué e basa o se bazaria para ocreer an la veracidad de la oomurioackan
emitida’ *

[] reputacitn da ik mares
[] cailded da k Informacitin
[[] Emitigs por una persens qua tangs autorcad &n & @

[] confre an o gus dises

E. ;Evalism da manera rigurssa la Infarmacidn recibida artes de sdguirr un
producto sostenibla?

i) =
|:::|I'-I|:|

% jidue tan Importante as la relacion cabdad-pracio por parte de los produotos
sortanibles pars ustad? ©

() Muy Imgcrtanta
D Impartante

() Hawtral
() Poco Impartants

() Hada mpartants
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10, ;Cud tan Importants as la ralackin prealo-benseflalo por parte da ko
productos sostenibles para weted? ¢

() Muy Importante
() Imgortants

() Hautra

() Poco Importante

() Hada mpartants

11. p Cuanta Influye |a Informaalon de loe banaflolos hacks ol medio ambienta del
producto al momearta de realzar una compra? *

() Meinfluys & comprar &l products
() MsInfluys parc no detarmies mil comers

() Ho ms Influys an reds

12 ;Cue faotores tomas an cuenta antas de la compra de un producta?

Pracho

Exnsficlos ol prodiscio & tU arsofis
Esneficins del prodecio o planais
Pragantadddn

Orira:

ooooOod

12. ; De qué manera avalua los factores? *

[] cusm mis recesidadas
[] cuswm unaesea
[] casscidad adgulsitve

[] costumbre famiiar

[] otra
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14. ;3uele adguirk o asta empesando & adquidr produwotos sostenibles o
beneficlczos para el madio smiclente (ya sea que raspeten a oz animales. [
rigturadecs v la soaledad)?

O =
() Ho

5i respondio que "SI, conteste las siguientes cuatro preguntas. Y si respondio que

MO puede continuar a las ultimas dos preguntas.

15 ;Cuales son los productos sostenibles que adquiers o usay

Tu respuesta

15. ;Con gue frecuencia sueles adquirir dichos productos?

D 1 vez al mes
D 2veces a8l mes
D 3 veces al mes

O 4 veces al mes

I::}I Otra:

17. ; Prefiere adguirir productos sostenibles con mayor tiempo de vida o no le
toma importancia a ese aspecto?

() si
OND

18. ; 5i no tiene |a posibilidad de adquirir su producto sostenible esta dispuesto a
2dguirir uno gue no lo sea?

() si
DND
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19, ;Cual es la percepcion que tiene acerca de los productos sostenibles y su
precia? ®

Tu respuesta

20. De que manera valora a las empresas que son responsables con sus acciones
hacia el medio ambients *

1 2 3 4 3

Mads importantes I::' D I::' D I:::' buy importantes
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7.2.3. Validacién de experto

INFORME DE JUCIO DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

.  DATOS GENERALES.

1.1. Apellidos y Nombres del experto: Mg. Bib. Roxana Alexandra Albarracin Aparicio

1.2. Cargo e institucion del experto: Docente — ISIL

Cuestionario para determinar el marketing sostenible y su
influencia en la intencidn de compra en jovenes de 22 a 27 afios en
Lima Metropolitana en el afio 2021.

1.3. Nombre del instrumento:

1.4. Autor del instrumento: Gianfranco Denis Obregén Rios

Marketing sostenible y su influencia en la intencién de compra en

L.5. Titulo de la investigacion jovenes de 22 a 27 afos en Lima Metropolitana en el afio 2021.

ll.  ASPECTOS DE VALIDACION

Deficiente Regular [Buena Muy Excelente
CRITERIOS INDICADORES buena
00-20% 21-40% |41-60% | 61-80% | 81-100%
Esta  formulado con X
1. CLARIDAD lenguaje  apropiado 'y
especifico.
Esta  expresado en X

g. OBJETIVIDAD conductas observables.

Adecuado al avance de la X
3. ACTUALIDAD ciencia y tecnologia.
4. ORGANIZACION Existe organizacion logica X

Comprende los aspectos

p- SUFICIENCIA en cantidad y calidad.

Adecuado para valorar X
6. INTENCIONALIDAD aspectos de las

estrategias.

Basados en aspectos X

7. CONSISTENCIA tedricos-cientificos

Entre los indices, X
8. COHERENCIA indicadores y
dimensiones.
La estrategia responde al X

P- METODOLOGIA propdsito del diagndstico.

El instrumento es X
10. PERTINENCIA funcional — para el
propdésito de la
investigacion.
PROMEDIO DE 85%

VALIDACION
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PERTINENCIA DE LOS ITEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO

INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE

ftem 1

item 2

ftem 3

item 4

ftem 5

item 6

ftem7

ftem 8

ftem 9

item 10

item 11

item 12

item 13

item 14

item 15

ftem 16

ftem 17

item 18

ftem 19

ftem 20

item 21

ftem 22

item 23

item 24

item 25

item 26

item 27

XAIXIX|IX[IXIX|IX|IX|XIX|IX[X|X|X|IX[X[X|X|X|[X[X[X[|X|X|X[X|X]|X

ftem 28

II. PROMEDIO DE VALORACION: __ 85 %. V: OPINION DE
APLICABILIDAD:

(x ) El'instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado
() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha: 07.07.2021 Firma del experto

DNI N° 41981490

Mg. Bib. Roxana Alexandra Albarracin Aparicio
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