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RESUMEN

Introduccién. La presente investigacion surge ante la necesidad de fortalecer el
posicionamiento de marca de la empresa Agricola Athos S.A. mediante la aplicacién de
estrategias sostenibles conforme a las tendencias del mercado actual. En un escenario
donde los consumidores valoran cada vez mas la responsabilidad ambiental, el marketing
verde se presenta como un enfoque estratégico que incorpora la sostenibilidad en las
practicas de comunicacion y gestion empresarial. Objetivo. Conocer como es la propuesta
de implementacion del marketing verde para mejorar el posicionamiento de marca de la
Agricola Athos S.A., 2025. Metodologia. La investigacion presenta un enfoque cuantitativo,
de tipo aplicada y disefio no experimental de corte transversal. Se empleé la técnica de la
encuesta como instrumento de recoleccion de datos, aplicada a una muestra representativa
de 135 consumidores vinculados al sector agricola en Lima Centro. Resultados. Se precisa
que el 52,59% sostiene que para la implementacion del marketing verde es necesario
educar al consumidor sobre los productos verdes. Asimismo, es necesario contar con
certificaciones ecolbgicas y realizar practicas de sostenibilidad ambiental para la
implementacion de este tipo de marketing. Por ultimo, el 35, 56% de usuarios esta
totalmente de acuerdo que se debe implementar con éxito el marketing verde en la
compafiia Athos S.A. para alcanzar sus objetivos estratégicos. Propuesta de
implementacién. Consiste en el disefio de un plan estratégico de marketing verde orientado
a reforzar la imagen corporativa sostenible de la empresa, mejorar su competitividad en el
mercado y promover una relacion méas solida con los consumidores mediante acciones
ecoldgicas medibles y coherentes con su misiébn empresarial. Conclusion. La incorporacion
del marketing verde permitird consolidar el posicionamiento de marca de la empresa
Agricola Athos S.A. de Lima, diferenciandose por su compromiso ambiental y
contribuyendo al desarrollo sostenible del sector agricola peruano.

Palabras claves: Marketing verde; posicionamiento de marca; sostenibilidad; empresa

agricola; Pera.
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ABSTRACT

Introduction. This research emerges from the need to strengthen the brand positioning of
Agricola Athos S.A. through the application of sustainable strategies aligned with current
market trends. In a context where consumers increasingly value environmental
responsibility, green marketing is presented as a strategic approach that integrates
sustainability into corporate communication and management practices. Objective. To
understand the proposed implementation of green marketing to improve the brand
positioning of Agricola Athos S.A., 2025. Methodology. The study adopts a quantitative
approach, applied in nature, with a non-experimental, cross-sectional design. A survey was
used as the data collection technique, applied to a representative sample of 135 consumers
associated with the agricultural sector in Central Lima. Results. Findings indicate that
52.59% affirm that, for the implementation of green marketing, it is necessary to educate
consumers about green products. Likewise, having ecological certifications and carrying out
environmental sustainability practices are essential for adopting this type of marketing.
Lastly, 35.56% of respondents strongly agree that green marketing should be successfully
implemented in Athos S.A. to achieve its strategic objectives. Implementation proposal. The
proposal consists of designing a strategic green marketing plan aimed at strengthening the
company’s sustainable corporate image, improving its market competitiveness, and
fostering a stronger relationship with consumers through measurable ecological actions
aligned with its organizational mission. Conclusion. The incorporation of green marketing
will help consolidate the brand positioning of Agricola Athos S.A. in Lima, differentiating the
company through its environmental commitment and contributing to the sustainable
development of the Peruvian agricultural sector.

Keywords: Green marketing; brand positioning; sustainability; agricultural company; Peru.
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INTRODUCCION

El proyecto de investigacion analiza la propuesta de implementacién del marketing
verde como plan fundamental para mejorar el posicionamiento de marca de la empresa
Agricola Athos S.A., situada en Lima, Peru, a lo largo del afio 2025. En un contexto global
donde la sostenibilidad se ha transformado en un eje transversal de la gestion empresarial,
las compafiias del sector agricola afrontan el desafio de integrar practicas responsables
gque avalen no Unicamente su rentabilidad, sino también su compromiso ambiental y social.
En esta circunstancia, el marketing verde se presenta como una herramienta estratégica
que permite incorporar la conciencia ecolégica en la propuesta de valor, fortaleciendo asi
la percepcion, lealtad y confianza del consumidor.

En los ultimos afios, el mercado peruano ha evidenciado un incremento del interés
por productos sostenibles y marcas comprometidas con el medio ambiente. Sin embargo,
permanece la existencia de brechas en su aprovechamiento efectivo de implementar
estrategias de marketing verde, especialmente en empresas agricolas que no han logrado
consolidar una identidad ecoldgica coherente con las demandas de un consumidor cada
vez mas informado y consciente. Agricola Athos S.A. no es indiferente a la situacion, puesto
que presenta limitaciones en la gestibon de campafias sostenibles, certificaciones
ecoldgicas y comunicacion ambiental, factores que impactan directamente en su
posicionamiento y en su diferenciacion de la competencia dentro del sector.

Por tanto, esta investigacion tiene por objetivo conocer de qué manera la
implementacion del marketing verde puede contribuir a mejorar el posicionamiento de
marca de Agricola Athos S.A., proponiendo una estrategia integral basada en tres
dimensiones fundamentales: la educacién del consumidor, la certificacién ecolégica y la
sostenibilidad ambiental. Por medio de este analisis, se busca identificar los mecanismos
mediante los cuales la empresa puede fortalecer su imagen en la percepcién de marca,
incrementar la lealtad de sus clientes y generar valor de marca sostenible en el tiempo.

La relevancia del estudio radica en que su aplicacion permitird a la empresa no solo

adaptarse a las tendencias del mercado actual, sino también adoptar una gestion

11



Propuesta de implementacion del marketing verde para mejorar el posicionamiento I S l L
de marca de la empresa Agricola Athos S.A. en Lima, Pera para 2025.

responsable que equilibre sus objetivos econdmicos con el respeto por el entorno. De esta
manera, la investigacion contribuye con evidencia empirica y una propuesta de un modelo
replicable para otras organizaciones del sector agricola que busquen integrar el marketing
verde como ventaja competitiva sostenible. Asimismo, se abona al fortalecimiento del
conocimiento académico en lo que se refiere al marketing verde y posicionamiento de
marca, teméaticas de creciente interés en la gestiébn moderna.

Por consiguiente, la presente investigacion se ha estructurado en ocho capitulos:

En el Capitulo I, se desarrolla la informacion general del estudio, incluyendo el titulo,
el rea estratégica de desarrollo, la actividad econdmica y el alcance de la propuesta.

En el Capitulo I, se expone la descripcién de la investigacién, que comprende el
planteamiento del problema, los objetivos, las justificaciones teorica, metodoldgica y
practica, ademas del marco referencial y tedrico de las variables marketing verde y
posicionamiento de marca.

En el Capitulo Ill, se detalla la estimacion de costos del proyecto, mostrando los
recursos necesarios para su implementacion.

En el Capitulo IV, se analizan los resultados descriptivos obtenidos del trabajo de
campo, interpretando la informacion estadistica derivada de las encuestas aplicadas.

En el Capitulo V, se presenta el sustento de mercado, abarcando el analisis del
mercado objetivo, el diagndéstico situacional y la propuesta de valor vinculada al marketing
verde.

En el Capitulo VI, se formulan las conclusiones y recomendaciones basadas en los
resultados y su relacién con la propuesta planteada.

En el Capitulo VII, se incluyen las referencias bibliogréficas utilizadas para sustentar
la investigacion.

Finalmente, en el Capitulo VIII, se presentan los anexos correspondientes, entre

ellos el informe Turnitin, la matriz de consistencia y el instrumento de recoleccién de datos.

12
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l. INFORMACION GENERAL

1.1. Titulo del Proyecto

El presente proyecto de investigacion se titula: “Propuesta de implementacién del
marketing verde para mejorar el posicionamiento de marca de la empresa Agricola Athos

S.A. en Lima, Peru para 2025”.

1.2. Area estratégica de desarrollo prioritario

El area estratégica de desarrollo prioritario se enmarca en la linea de
investigacion de Modelos de Negocios Sostenibles dado que se busca implementar el
marketing verde involucrando la sostenibilidad en la gestion administrativa y en la
actividad comercial de una empresa agricola para producir valor econémico de la mano
con el valor social y ambiental, dirigida a todas las partes interesadas para la mejora del

posicionamiento de marca de la empresa.

1.3. Actividad econémica en la que se aplicaria lainnovacion o investigacion

aplicada

La investigacion se desarrolla en el ambito del marketing agricola sostenible,
enfocandose en la aplicacion de estrategias de marketing verde para fortalecer la
percepcion, lealtad y valor de marca en el sector agricola de Lima, Perd. La innovacion
se basa en la implementacion de campafias digitales sostenibles, certificaciones
ecoldgicas, empaques biodegradables y comunicacion ambiental responsable,
orientadas a mejorar la experiencia del consumidor y el posicionamiento de la empresa
Agricola Athos S.A. Por tanto, esta actividad se enmarca en la Seccién A de la

Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (ClIU), correspondiente a la produccion

13
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y comercializacion de productos agricolas, donde el marketing verde actia como un
factor diferenciador que impulsa la competitividad y sostenibilidad empresarial en el

mercado limeno.

1.4. Localizacidn o alcance de la solucién

La presente investigacion tiene como propdsito conocer cémo es la propuesta
de estrategias de marketing verde dirigidas a una empresa agricola ubicada en Lima,
Per, con un enfoque en el mercado local conformado por consumidores y distribuidores
agricolas de la regién metropolitana para el afio 2025. La propuesta busca fortalecer la
percepcién, lealtad y valor de marca a través de campafias digitales sostenibles,
certificaciones ecoldgicas y estrategias de comunicacion ambiental que reflejen el
compromiso de la empresa con la sostenibilidad y la responsabilidad social en el

contexto del Lima Centro.

Por tanto, la solucion se disefia para responder a las necesidades especificas
de los consumidores locales, priorizando la accesibilidad, cercania y conexiéon
emocional mediante préacticas sostenibles. Aunque su alcance inicial es local, el modelo
propuesto tiene potencial de replicarse en otras regiones del pais segun los resultados
obtenidos en Lima. La investigacién abarca a consumidores con conciencia ambiental y
distribuidores del sector agricola, contribuyendo al fortalecimiento del posicionamiento
de la empresa mediante alianzas estratégicas y el uso de plataformas digitales
sostenibles que impulsen la transicion hacia un marketing mas verde en el sector agrario

de la capital.

14
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. DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA O INNOVACION

2.1. Planteamiento del problema

2.1.1. Problemas de investigacion

Problema general. ¢ Como es la propuesta de implementacion del marketing verde
para mejorar el posicionamiento de marca de la empresa Agricola Athos S.A. en Lima, Pera

para 20257

Problemas especificos. Los principales problemas especificos son:

PE1l: ¢Cbmo es la propuesta de implementacion del marketing verde para
mejorar la percepcion de la marca de la empresa Agricola Athos S.A. en Lima, Peru

para 20257

PE2: ¢(Cbmo es la propuesta de implementacién del marketing verde para
mejorar la lealtad del consumidor de la empresa Agricola Athos S.A. en Lima, Perl para

20257

PE3: ¢Cbmo es la propuesta de implementacion del marketing verde para

mejorar el valor de marca de la empresa Agricola Athos S.A. en Lima, Peru para 20257

2.2.  Justificacion
La presente investigacion se justifica por medio del modelo de Méndez (2012)

donde expresa la justificacion tedrica, metodologica y practica.

2.2.1 Justificacion teorica
Esta investigacion resulta necesaria porque existen pocos estudios que aborden
los problemas de posicionamiento de marca en el contexto peruano, especificamente

en el caso de la empresa Agricola Athos S.A. Aunque investigaciones previas han
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tratado aspectos como la saturacion del mercado, la falta de diferenciacion y la
percepcion insegura de la marca (Feldmann & Hamm, 2014), alin no se han propuesto
soluciones digitales e innovadoras que integren estrategias de marketing verde para

mejorar la percepcién de los clientes.

En cuanto a la literatura disponible, organismos como el Banco Interamericano
de Desarrollo (BID, 2013) y la Corporacion Andina de Fomento (CAF, 2010) han
estudiado probleméticas similares en empresas latinoamericanas, destacando la
informalidad en la promocién de productos ecolbgicos y la falta de sostenibilidad en
las tacticas de marketing. Sin embargo, sus enfoques se limitan a describir los
problemas y proponer soluciones generales, sin profundizar en cémo los sistemas de
gestion verde y las tecnologias digitales pueden optimizar la experiencia del cliente en

empresas como Agricola Athos S.A.

El estudio plantea que, aunque en Asia y Europa ya se aplican tacticas de
marketing verde apoyadas en tecnologias digitales, en Peru estas aun estan poco
desarrolladas. Agricola Athos S.A. enfrenta retos como la baja adopcion de
tecnologias ecoldgicas y la falta de planes estratégicos adecuados, por lo que la
investigacion propone integrar marketing verde y digitalizacion para fortalecer su

posicionamiento y mejorar la percepcién del cliente y lealtad del consumidor.

Asimismo, se destaca la importancia de un enfoque social y cultural de la
sostenibilidad, que fomente el consumo responsable y la educacion ambiental. De
este modo, la investigacion justifica su aporte al proponer una perspectiva novedosa
gue puede ser aplicada en futuro tanto en Perd, asi como en otras empresas

agricolas de América Latina.
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2.2.2 Justificacién metodolégica

La investigacion se justifica metodolégicamente mediante el uso del enfoque
cuantitativo, al permitir medir de manera objetiva la propuesta de implementacion del
marketing verde y el posicionamiento de marca en la empresa Agricola Athos S.A.; se
adopta un tipo aplicada, dado que busca ofrecer soluciones practicas para la gestion
empresarial; con un disefio no experimental de corte transversal, ya que los datos se
recogeran en un tnico momento y sin manipulacion de variables. Asimismo, el estudio
se ubica en los niveles exploratorio y descriptivo, por su interés en indagar un
fendmeno poco estudiado en el sector agricola y describir las percepciones de los
consumidores. La encuesta sera la técnica de recoleccion de datos y el cuestionario
estructurado el instrumento, lo cual asegura informacion estandarizada y cuantificable.
Por su parte, este instrumento ha sido validado por juicio de expertos y sera empleado
en futuros trabajos investigativos. Por tanto, esta eleccibn metodoldgica se
fundamenta en lo planteado por Hernandez-Sampieri y Mendoza (2023), quienes
sostienen que el enfoque cuantitativo permite analizar realidades de manera objetiva
y contrastar hip6tesis a través de la medicion numérica.

2.2.3. Justificacion practica

La presente investigacion tiene una justificacion practica porque busca ofrecer
a la empresa Agricola Athos S.A. una propuesta concreta basada en el marketing
verde que le permita mejorar su posicionamiento de marca en un mercado cada vez
mas competitivo y exigente con la sostenibilidad. Al aplicar estrategias ecoamigables,
la empresa no solo podréa diferenciarse de sus competidores, sino también fortalecer
la confianza y la lealtad del consumidor, lo que se traduce en una ventaja competitiva
sostenible. En este sentido, la investigacion responde a la necesidad de vincular la
gestién empresarial con las demandas del consumidor actual, en concordancia con lo
sefialado por Kotler y Keller (2012), quienes destacan que las practicas de marketing

orientadas a la responsabilidad social y ambiental incrementan el valor percibido de la
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marca y generan mayor preferencia en los consumidores.

Como se menciond, las principales problematicas de Agricola Athos S.A. estan
relacionadas con el posicionamiento de marca. En primer lugar, se observa una débil
percepcion de la marca entre los clientes con conciencia ambiental, debido a la falta
de estrategias y campafias verdes sostenibles. A ello se suma la saturacién de
mensajes no ecoldgicos en horarios de mayor tréfico, lo que dificulta que los
consumidores perciban de manera clara y positiva las acciones de la empresa.
Asimismo, la limitada cobertura en zonas periféricas restringe el acceso a informaciéon

sobre practicas sostenibles, reduciendo el alcance del mensaje.

Otro aspecto critico es la lealtad del consumidor, afectada por la escasa
incorporacién de compromisos ambientales en la estrategia empresarial, lo que
repercute negativamente en la retencion. La ausencia de planes ecolégicos
adecuados para mejorar la interaccion en los canales de comunicacion limita la
construccién de relaciones soélidas y genera una mayor tasa de abandono de clientes.
Esto, a su vez, impacta en la percepciéon del valor de la marca, pues la falta de
mantenimiento y renovacion de campafas y plataformas digitales reduce la vigencia

y efectividad de la propuesta de valor para generar beneficios Unicos y diferenciados.

Por lo tanto, la propuesta de implementacion del marketing verde se plantea
como una solucién estratégica para abordar estas debilidades. Esta investigacion
propone alternativas que permitan optimizar el posicionamiento de marca de Agricola
Athos S.A., fortaleciendo su relacion con los clientes y generando beneficios tanto para

la empresa como para su publico objetivo.
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2.3. Marco referencial

2.3.1 Antecedentes de investigacion

Antecedentes nacionales A continuacion, se exhiben los antecedentes nacionales

mas significativos para la presente investigacion:

Hilario y Bollet (2025), en su tesis de la Universidad Nacional de Ucayali
(Pucallpa, Peru), titulada “Energia solar y sostenibilidad econdmica en la agricultura”,
tuvieron como objetivo evaluar la viabilidad técnica y econdmico-social de integrar
sistemas solares fotovoltaicos en unidades agricolas de la region Ucayali, con el fin de
mejorar la sostenibilidad y reducir los costos energéticos. La metodologia utilizada fue
de tipo aplicada, con un enfoque cuantitativo-cualitativo que incluy6 el analisis de casos
piloto, modelamiento financiero mediante indicadores como VAN y TIR, ademas de
entrevistas a productores agricolas. Los resultados mostraron una reduccion
significativa en los costos operativos y un aumento en la rentabilidad en escenarios de
mediano plazo. Asimismo, se evidenci®é un incremento en la percepcién de
sostenibilidad entre los productores que adoptaron la tecnologia fotovoltaica. En
conclusion, la energia solar representa una alternativa viable para fortalecer la
sostenibilidad productiva en zonas agricolas de la Amazonia peruana, generando
impactos positivos tanto en la reduccion de costos como en la aceptacién social de

estas practicas sostenibles.

Sanchez Llanos (2025), en su estudio aplicado desarrollado en Ancash (Peru)
y titulado “Planificacion y gestion integral del recurso hidrico en la agricultura regional”,
tuvo como objetivo analizar modelos de gestion hidrica para mejorar la disponibilidad
de agua en cuencas agricolas costeras andinas, ademas de proponer medidas de
planificacion integrada que fortalezcan la sostenibilidad del sector. La metodologia

empleada combind una revision documental con un estudio de caso en diversas
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provincias de Ancash. Se analizaron indicadores hidricos y se plantearon propuestas
de gestidén para optimizar el uso del recurso. Los resultados revelaron importantes
brechas en la gobernanza hidrica y presentaron propuestas concretas, como la
implementacion de reservorios y sistemas de riego tecnificado, con beneficios
esperados en productividad agricola y sostenibilidad ambiental. En conclusion, la
gestion integrada del recurso hidrico es un factor determinante para garantizar la
sostenibilidad de las cadenas agro productivas. Su mejora contribuye a fortalecer la

resiliencia climatica y la competitividad regional.

Arpai Cruz (2024), en su investigacion aplicada desarrollada en la region Lima
(Peru) y titulada “Politicas publicas inclusivas en los emprendimientos rurales: impacto
en emprendimientos agricolas locales”, tuvo como objetivo evaluar la influencia de
politicas publicas inclusivas como el acceso a financiamiento y asistencia técnica sobre
la sostenibilidad de emprendimientos rurales y su capacidad de adoptar practicas
sostenibles. La metodologia adopté un enfoque cuantitativo, complementado con
entrevistas cualitativas. Se aplicaron encuestas a emprendimientos rurales y se realizé
un andlisis estadistico mediante regresion logistica para identificar la relacion entre las
politicas publicas y la adopcién de tecnologias sostenibles. Los resultados demostraron
que el acceso a financiamiento incrementa significativamente la probabilidad de que las
empresas agricolas adopten tecnologias sostenibles. No obstante, aiun persisten
barreras relacionadas con la falta de capacitacion y el acceso limitado a mercados. En
conclusion, para que los emprendimientos agricolas incorporen practicas verdes y
fortalezcan su posicionamiento competitivo, es necesaria la articulacion de politicas

publicas que combinen financiamiento, asistencia técnica y acceso a mercados.

Rojas Victorio (2024), en su estudio regional desarrollado en el Pera y titulado
“Factores de produccién agricola y su influencia en la productividad regional”, tuvo como
objetivo identificar las variables productivas tierra, riego, tecnologia y mano de obra que

contribuyen al crecimiento sostenible del sector agricola en diversas regiones del pais.
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La metodologia se basé en un enfoque descriptivo analitico, utilizando datos
secundarios y entrevistas a actores regionales. Ademas, se realiz6 un andlisis
comparativo entre provincias para evaluar diferencias en productividad y practicas
sostenibles. Los resultados evidenciaron que la tecnologia de riego y el acceso a
mercados son factores determinantes para incrementar la productividad agricola. Sin
embargo, la adopcién de practicas sostenibles sigue siendo limitada debido a los costos
y al desconocimiento técnico por parte de los productores. En conclusion, la promocion
de tecnologias sostenibles y la implementacion de programas de formacion son
acciones prioritarias para facilitar la transicion hacia préacticas agricolas verdes,

fortaleciendo asi el posicionamiento competitivo de los productos regionales.

Rivero Fernandez (2025), en su estudio sobre recursos humanos en el sector
agroexportador peruano titulado “Asociacion entre factores socio laborales y ausentismo
en el sector agroexportacion peruana”, tuvo como objetivo analizar los factores laborales
que inciden en la productividad y la continuidad operativa en plantas agroexportadoras,
resaltando su importancia para la sostenibilidad empresarial. La metodologia emple6 un
disefio no experimental con enfoque cuantitativo. Se trabaj6é con una muestra intencional
de 300 trabajadores del sector agroexportador y se aplicaron analisis descriptivos y
estadisticos para identificar las principales variables socio laborales asociadas al
ausentismo. Los resultados mostraron que las condiciones laborales, la coordinacién
logistica y la estabilidad salarial tienen un impacto significativo en la productividad.
Ademas, la ausencia de medidas de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) y de
sostenibilidad laboral influye directamente en los niveles de ausentismo. En conclusion,
la implementacion de politicas de RSE y la mejora de las condiciones laborales son
estrategias clave dentro del marketing responsable. Estas acciones no solo fortalecen
la sostenibilidad empresarial, sino que también mejoran la percepcién externa de la

marca y su posicionamiento en el mercado.
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Antecedentes internacionales: A continuacién, se exhiben los antecedentes

internacionales mas significativos para la presente investigacion:

Borja Mora (2025), en su estudio publicado en una revista de SciELO Venezuela y
titulado “Estrategias de marketing en la economia circular”, tuvo como objetivo evaluar el
efecto de las estrategias de marketing sostenible y de economia circular en la intencion de
compra de los consumidores, asi como en su nivel de conocimiento sobre este concepto.
La metodologia consistio en una encuesta transversal aplicada a consumidores,
acompafada de un analisis descriptivo y comparativo, en el marco de un estudio de caso
aplicado. Los resultados evidenciaron que el marketing sostenible influye positivamente en
las decisiones de compra de aproximadamente el 32,5 % de los consumidores. Ademas,
la mitad de los encuestados manifesté una clara preferencia por productos sostenibles,
aungue el conocimiento sobre economia circular se mostré desigual entre los grupos
evaluados. En conclusién, la implementacion de campafias educativas y un etiquetado
claro potencian el impacto del marketing verde. Asimismo, las empresas que incorporan
principios de economia circular pueden fortalecer su posicionamiento en el mercado y

generar mayor fidelizacién entre los consumidores.

Parrado y Triches (2022), en su obra publicada en SciELO Books (Brasil) y
titulada “Sustentabilidad, circuitos curtos de abastecimiento y compras publicas”,
reunieron diversos estudios que analizan cémo los circuitos cortos de abastecimiento y
las compras publicas sostenibles contribuyen a fortalecer las cadenas agroalimentarias
locales y promueven un desarrollo econémico mas equitativo. La metodologia de esta
coleccidn incluyé capitulos con estudios empiricos y de revision, empleando enfoques
cualitativos y cuantitativos que permitieron evaluar el impacto de estos modelos en
diferentes contextos de América Latina. Los resultados mostraron evidencias claras de
los beneficios econdmicos y ambientales que se generan al favorecer cadenas cortas
de abastecimiento, destacando su replicabilidad en otros paises de la region con el

apoyo de politicas publicas adecuadas. En conclusién, las compras publicas sostenibles
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y los circuitos cortos constituyen herramientas estratégicas para impulsar el desarrollo
sostenible del sector agroalimentario. Ademas, representan un recurso valioso para
fortalecer el posicionamiento verde de las empresas agricolas, mejorando su

competitividad y reputacién ambiental.

Lépez (2024), en su estudio sobre cadenas productivas del café titulado
“Transformaciones en las cadenas del café: efecto de mercados globales en
productores locales”, tuvo como objetivo analizar el impacto de las tendencias de
mercado internacional sobre la adopcién de certificaciones y practicas sostenibles por
parte de productores locales. La metodologia consistié en un estudio de caso multiple
que combino revision documental y entrevistas a productores, con el preprint disponible
en la plataforma SciELO Preprints. Los resultados evidenciaron que las presiones del
mercado global impulsan a los productores a adoptar certificaciones como organico y
comercio justo. Sin embargo, también se identificaron importantes costos de
cumplimiento y brechas en el acceso a mercados sostenibles, lo que limita la
participacion de pequefios productores. En conclusién, la adopcién de préacticas
sostenibles en la cadena del café depende en gran medida de incentivos de mercado
y del apoyo institucional. Para lograr un posicionamiento de marca verde sélido, se

requiere inversién, capacitacion técnica y acompafiamiento continuo a los productores.

Vélez y Lemoine (2024), en su estudio desarrollado en Ecuador y publicado en
una revista de SciELO Ecuador, titulado “Marketing experiencial para la promocién de
la mancomunidad San Vicente-Sucre”, tuvieron como objetivo disefiar e implementar
acciones de marketing experiencial orientadas a promocionar productos locales y
evaluar su efecto en la demanda y percepcion de los consumidores. La metodologia
adopté un enfoque aplicado con disefio cualitativo, complementado con encuestas
realizadas antes y después de las intervenciones. Ademas, se evaluaron indicadores
relacionados con la demanda turistica y productiva de la zona. Los resultados mostraron

gue las acciones de marketing experiencial contribuyeron a mejorar significativamente
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la percepcion y la demanda de productos locales. Asimismo, se evidencié que las
actividades vinculadas con la sostenibilidad tuvieron una mejor recepcién por parte de
los consumidores. En conclusion, el marketing experiencial se presenta como una
herramienta eficaz que puede complementar las estrategias de marketing verde,
fortaleciendo el posicionamiento y el valor percibido de los productos locales en

mercados competitivos.

Valentin Puma (2023), en su articulo publicado en SciELO vy titulado “Plan de
marketing para mejorar el posicionamiento de una pyme agroindustrial”’, tuvo como
objetivo proponer un plan de marketing practico orientado a fortalecer el
posicionamiento y la competitividad de una pequefia empresa del sector agroindustrial
en mercados locales y regionales. La metodologia se basé en un enfoque aplicado y
descriptivo, que incluyé un diagnéstico de mercado, segmentacion de publicos, disefio
estratégico del plan de marketing y validacién de propuestas con actores locales
relevantes. Los resultados evidenciaron que un plan enfocado en la identidad de marca,
la digitalizacion, la ampliacion de canales de distribucion y una propuesta de valor
sostenible tiene un alto potencial para incrementar las ventas y el reconocimiento de la
empresa en su entorno competitivo. En conclusién, la integracion de elementos de
sostenibilidad como certificaciones, empaques ecolégicos y una comunicacion
transparente dentro del plan de marketing aumenta significativamente la probabilidad de

éxito comercial y el fortalecimiento del posicionamiento de marca.

2.3.2 Marco tedrico

2.3.2.1 Variable 1: Implementacion de Marketing verde

2.3.2.1.1 Definiciones del marketing verde

Peattie (1995) sostiene que el marketing verde consiste en el proceso de
gestionar de manera integral todas las actividades de marketing, desde el disefio,

produccion, distribucién y comunicacion, con el objetivo de satisfacer las necesidades
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del consumidor minimizando el impacto ambiental. Este enfoque busca equilibrar la
rentabilidad empresarial con la responsabilidad ecolédgica, integrando criterios de
sostenibilidad en cada etapa de la cadena de valor. De igual modo, Leonidou y
Leonidou (2011) consideran que el marketing verde se concibe como un proceso
integral en el que las empresas disefian e implementan estrategias que no solo buscan
la satisfaccion del consumidor, sino también la reduccion de los impactos ambientales
negativos, incorporando practicas sostenibles en toda la cadena de valor. Por tanto, el
marketing verde, se entiende como un enfoque estratégico que gestiona de manera
integral todas las actividades de marketing, desde el disefio y producciéon hasta la
distribucion y comunicacion, con el fin de satisfacer las necesidades del consumidor
minimizando los impactos ambientales. Este concepto resalta la importancia de
equilibrar la rentabilidad empresarial con la responsabilidad ecolégica, incorporando
practicas sostenibles en cada etapa de la cadena de valor, de modo que las
organizaciones no solo logren ventajas competitivas, sino que también contribuyan

activamente a la preservacion del entorno.
2.3.2.1.2 Caracteristicas del marketing verde

Ottman (2011) sostiene que el marketing verde se caracteriza por la creacion de
productos que no solo cumplen con estandares de calidad y funcionalidad, sino que
ademas incorporan criterios ambientales como eficiencia energética, reduccién de
residuos y uso de materiales reciclados o biodegradables. Asimismo, destaca la
importancia de una comunicacién honesta y clara para evitar el greenwashing,
generando confianza en consumidores cada vez mas informados y exigentes. Por su
parte, Chen (2010) plantea que una caracteristica esencial del marketing verde es su
capacidad para incrementar el valor percibido de las marcas mediante la integracion de
la sostenibilidad en sus practicas comerciales. Entre estas caracteristicas, sefiala la
confianza ecoldgica, la innovacién ambiental y la equidad percibida, factores que no

solo fortalecen la lealtad del consumidor, sino que también contribuyen a la
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diferenciacién competitiva en mercados globales.

Por consiguiente, el marketing verde no se limita Unicamente a la creacion de
productos ecoldgicos, sino que constituye una estrategia integral que combina
sostenibilidad, innovacién y comunicacion transparente para fortalecer la relacién con
los consumidores. Mientras Ottman (2011) enfatiza en las practicas empresariales
responsables, como el disefio de productos ecoeficientes y la importancia de evitar el
greenwashing, Chen (2010) resalta como estas practicas generan valor de marca a
través de la confianza, satisfaccion y lealtad del consumidor. En conjunto, ambas
perspectivas permiten comprender que las caracteristicas del marketing verde no solo
responden a una necesidad ambiental, sino también a una ventaja competitiva

sostenible en mercados cada vez mas exigentes y conscientes.
2.3.2.1.3 Tendencias del marketing verde

Leonidou et al. (2013) identifican que las tendencias del marketing verde se
orientan hacia la integracion de la sostenibilidad en las estrategias corporativas a nivel
global, impulsadas por la presiébn de consumidores conscientes, regulaciones
ambientales mas estrictas y la necesidad de innovacién en productos ecolégicos. Los
autores sefialan que estas tendencias implican no solo la adaptacion de la oferta, sino
también un cambio en la mentalidad organizacional hacia la responsabilidad social y la
transparencia en la comunicacion. En esta linea, Dangelico y Vocalelli (2017) explican
que las tendencias actuales del marketing verde se centran en el desarrollo de marcas
sostenibles que generen valor compartido, combinando la innovacién ecologica con una
comunicacion orientada a la educacién del consumidor. Los autores destacan que cada
vez mas empresas apuestan por practicas de economia circular, eco-disefio y
estrategias digitales para transmitir mensajes de sostenibilidad, reflejando la creciente
importancia de la responsabilidad ambiental en el posicionamiento competitivo. Por lo

tanto, las tendencias del marketing verde avanzan hacia una integracion mas profunda
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de la sostenibilidad en las estrategias empresariales, respondiendo tanto a la presiéon
de consumidores conscientes como a exigencias regulatorias y competitivas. Mientras
Leonidou et al. destacan que las empresas buscan adaptar su marketing mix para
incorporar practicas responsables que generen beneficios econdmicos y
reputacionales, Dangelico y Vocalelli (2017) subrayan el papel de la innovacion
ecoldgica, el ecodisefio y la comunicacion educativa como herramientas clave para
construir marcas sostenibles y competitivas. En conjunto, ambas investigaciones
evidencian que el marketing verde ha evolucionado de ser una préctica diferenciadora

a convertirse en una necesidad estratégica para las organizaciones modernas.
2.3.2.1.4 Dimension Educacion del consumidor

McGregor (2005) sostiene que la educacion del consumidor se caracteriza por
brindar a las personas las herramientas necesarias para tomar decisiones de consumo
mas responsables, informadas y criticas, en un entorno de creciente complejidad
econdmica y social. El autor enfatiza que esta educacion no solo se limita al desarrollo
de habilidades de compra, sino que también abarca valores éticos, sostenibilidad y
conciencia social, contribuyendo a la formacion de consumidores mas empoderados.
Asimismo, Thogersen (2005) explica que la educacion del consumidor cumple un rol
fundamental en la promocién de hébitos sostenibles, al facilitar la comprensién de los
impactos sociales y ambientales de las decisiones de compra. Segin Thogersen (2005)
esta educacion fomenta la adopcién de comportamientos mas responsables, ya que
dota a los consumidores de conocimientos, actitudes y motivaciones que favorecen

elecciones conscientes, especialmente en contextos de consumo verde y sostenible.

En consecuencia, la educacion del consumidor es un proceso clave para
empoderar a las personas en la toma de decisiones mas conscientes y responsables.
McGregor (2005) enfatiza que esta educacion no solo implica habilidades de compra,

sino también la incorporacién de valores éticos y sostenibles que fortalecen el
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pensamiento critico, mientras que Thogersen (2005) destaca su papel en la adopcion
de estilos de vida sostenibles al fomentar actitudes y motivaciones orientadas al
consumo responsable. En conjunto, ambas investigaciones muestran que la
educacion del consumidor trasciende lo econdmico, convirtiéndose en un instrumento

para impulsar cambios sociales y ambientales positivos.
2.3.2.1.4 Dimension Certificacién ecolbgica

Blackman y Rivera (2011) explican que la certificacion ecoldgica se entiende
como un mecanismo voluntario mediante el cual las empresas adoptan estandares
ambientales verificables que son auditados por terceros independientes. Su propdésito
principal es garantizar a los consumidores que los bienes y servicios han sido producidos
bajo practicas sostenibles, lo que incrementa la confianza, fomenta la diferenciacion en
el mercado y promueve mejoras en el desempefio ambiental de las organizaciones.
Ademas, Auld (2010) sefiala que la certificacién ecoldgica se caracteriza por
establecer sistemas de estandares internacionales que buscan legitimar las practicas
ambientales responsables de las empresas en sectores como agricultura, silvicultura
y pesca. Esta certificacion no solo impulsa la transparencia en las cadenas de
suministro, sino que también funciona como una herramienta de gobernanza privada
que responde a la creciente demanda de consumidores y mercados que exigen
sostenibilidad. En tanto, podemos entender que la certificaciébn ecolégica es un
mecanismo clave para garantizar la sostenibilidad y credibilidad de las practicas
empresariales frente a consumidores y mercados cada vez mas exigentes. Mientras
Blackman y Rivera (2011) destacan que la certificacion promueve confianza,
diferenciacién competitiva y mejoras ambientales verificables a nivel de productores,
Auld (2010) resalta su rol como sistema de gobernanza privada que regula cadenas
de suministro globales y legitima las acciones responsables de las empresas. En
conjunto, ambas investigaciones muestran que la certificacion ecolégica no solo es un

sello de calidad ambiental, sino también una herramienta estratégica de transparencia
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y competitividad en un mercado orientado hacia la sostenibilidad.
2.3.2.1.5 Dimension Sostenibilidad ambiental

World Commission on Environment and Development (WCED,1987) define la
sostenibilidad ambiental como la capacidad de satisfacer las necesidades presentes sin
comprometer la posibilidad de que las generaciones futuras satisfagan las suyas. Este
enfoque resalta la importancia de equilibrar el crecimiento econdmico, la equidad social
y la proteccion del medio ambiente, estableciendo las bases para politicas y estrategias
globales orientadas a un desarrollo responsable y sostenible en el tiempo. Asimismo,
Elkington (1998) explica que la sostenibilidad ambiental debe entenderse dentro del
modelo del triple bottom line, que integra de manera equilibrada los aspectos
econdémicos, sociales y ambientales. Segun el autor, esta vision implica que las
empresas y organizaciones no solo deben generar beneficios econémicos, sino también
minimizar sus impactos negativos en el entorno y contribuir al bienestar de las

comunidades, consolidando asi un desarrollo sostenible.

Por tanto, coincidimos que la sostenibilidad ambiental requiere un equilibrio
entre el desarrollo econémico, el bienestar social y la proteccion del entorno natural,
estableciendo asi un marco integral para el crecimiento responsable. Mientras la WCED
(1987) resalta la necesidad de satisfacer las demandas actuales sin comprometer los
recursos de las futuras generaciones, Elkington (1998) amplia este concepto con su
modelo del triple bottom line, donde las organizaciones deben medir su éxito no solo
en términos financieros, sino también en su impacto social y ambiental. En conjunto,
ambas perspectivas muestran que la sostenibilidad ambiental es un principio
transversal que guia tanto a politicas globales como a estrategias empresariales en el

siglo XXI.

2.3.2.2. Variable 2: Posicionamiento de marca

2.3.2.2.1 Definiciones de posicionamiento de marca
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Keller (1993) presenta al posicionamiento de marca como la coherencia entre lo
que comunica la marca con la percepcion que obtiene el consumidor, siendo clave para
lograr la efectividad del posicionamiento. Marca un factor diferencial para influir
mediante el marketing las respuestas del consumidor y de esa manera crear valor de la
marca.

Asimismo, Walker et al. (2002) la presenta como el espacio que da la marca en la mente
del consumidor basado en las necesidades a satisfacer y en la competencia, llevando
a las marcas a realizar estrategias de marketing, comunicacion y en el producto. Se
resalta la necesidad en tiempos actuales de poder estrechar lazos emocionales entre
la marca y el consumidor de manera estratégica para ser efectivo en el posicionamiento.
Asimismo, Kotler y Keller (2012) establecen como la actividad necesaria para brindar
valor de marca potenciando por medio de la creacion de beneficios, por las cuales se
debe lograr un cumulo de acciones para desarrollar que la imagen y la marca de la

organizacion ocupen un espacio en la mente del puablico objetivo.

Para Cueva-Estrada et al. (2020) el posicionamiento de marca se vuelve
sumamente importante en la organizacion cuando se procede a realizar esfuerzos en
los objetivos de marketing en diversos procedimientos. Ademas, Paley (2021) determina
como un artefacto primordial para el mundo empresarial a consecuencia de los
resultados que proporciona ya que conlleva al crecimiento y al despegue de la marca en
un mercado excepcional. Por dltimo, la informacién detallada por Lee y Cho (2023) y
Orellana- Trevifios et al. (2023) concluyen en la consistencia de un ciclo de vida donde
existen fuerzas variantes que influyen directamente e indirectamente, asi como cambios
constantes importantes para la marca en determinados periodos, atributos de la marca
y de la firma, la competitividad y lo que lo lleva a hacerlo, ademas de encaminarse por

las etapas de introduccion, crecimiento, madurez y declive que pasa una empresa.

2.3.2.2.2 Modelos de posicionamiento de marca
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Keller (1996) propuso su modelo de equity de marca enfocado en el cliente. La
propuesta muestra la importancia de conocer la equity de marca y al igual que su
impacto a través de las respuestas de los consumidores al haber realizado estrategias
de marketing las empresas. Enfatiza las dos dimensiones que radica el conocimiento de
marca: identificacion y recuerdo de la marca; el valor de equity de marca es medido por
medio de la facultad de los consumidores en pagar precio de diferenciado en una buena
marca que en una genérica. Se implementa el modelo para determinar el
comportamiento del consumidor al reaccionar al marketing aplicado por las empresas y
organizaciones; asimismo, para alcanzar valor de marca que lleve al posicionamiento

de aquellas.

Asimismo, Kapferer (2009) propuso el modelo hexagonal de identidad de
marca, el cual consiste en seis factores: cultura, relacién, personalidad, fisica, reflexién
y autenticidad. Busca mostrar al consumidor lo que quiere decir la marca y lo que
realmente logran percibir. Es importante para saber a dénde quiere llegar la marca y
que quiere transmitir y si realmente los consumidores lo perciben de esa manera.
Ademas, la identidad de marca formada por los seis factores contribuird a la creacion

de valor.

Armas (2024) sostiene que Keller et al. (2014) presentaron el modelo de
posicionamiento de marca socialmente responsable, que radica en enderezar los
factores de imagen, esencia y prestigio de la marca con los valores ambientales y
sociales de su publico objetivo. Se determina que las marcas de las empresas para ser
llamadas socialmente responsables deben ser y son aquellas que cuentan una mision
clara en lo social, autenticidad y transparencia al comunicar, son congruentes en lo que
dicen y hacen, ademas muestran ser activos en las participaciones en los grupos de
interesados en las marcas. Es de suma utilidad el modelo ya que permite emplearse

para generar confianza con el consumidor y generar lealtad, buena imagen que ayude
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a la percepcion de marca y contribucion al valor de marca con compromiso ambiental y

social.
2.3.2.2.3 Dimension Percepcién de marca

Liu et al. (2012) afirma que la percepcion de marca genera la personalidad de la
misma marca, a su vez se sefiala que los individuos suelen buscar marcas que posean la

misma personalidad que ellos o para realizar ajustes de su personalidad en ellos mismos.

La percepcion de marca es considerada por los autores Avalos (2010) y Saltos
et al. (2017) como un conjunto de impresiones o nociones acerca de la marca, también
aplicado para productos, servicios y la empresa en si, que el publico objetivo o
consumidor se lleva, se resalta que es basado en gustos y preferencias que van a

influenciar si el consumidor se fideliza o rechaza la marca.

De acuerdo a los estudios de lIglesias et al. (2020), se determina su suma
importancia para la comprension y evaluacion del consumidor en ambitos de su
percepciéon y la relacion con la marca de la empresa. Otro analisis y realizado por
Alguacil et al. (2022), destaca que existen posibilidades en tener efectos al recibir
informacioén por lo que puede alterar las ideas que poseen sobre la marca o productos,
influyendo en la confianza y credibilidad en la firma. Lo que lleva a confirmar lo que dice

Zarantonello y Schmitt (2010) que es un actor relevante en la decision de compra.
2.3.2.2.4 Dimension Lealtad del consumidor

De acuerdo a Wu (2011) la lealtad del consumidor consiste en la retencion de
los clientes actuales para obtener ganancias por sus consumos, se logra entender que
es vital para el crecimiento y sostenibilidad empresarial. Calabuig et al. (2014) precisa
gue impacta en la disminucién de la sensibilidad de los clientes; es decir, ante un
aumento en el precio son menos sensibles. Para entender el concepto clave,

Andreassen y Lindestad (1998) definen como la simple repeticibon de compra; en
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cambio, Gremler y Brown (1996) la destacan como disposicion de tener actitud positiva
hacia una marca, teniendo en mente como su primera opcién para efectuar la compra.
Mezclando ambos conceptos, Bandyopadhyay y Martell (2007) la diferencia que no es
una simple repeticion de compra por inercia, sino que viene de una predisposicion
actitudinal positiva que el individuo tiene hacia una marca, ya que, de solo comprar con

carencia de compromiso a la marca, seria considerado como falsa lealtad.

Davis et al. (2002) sefiala que la Teoria del Comportamiento establecido por
Fishbein y Ajzen (1975) ha sido llevado por muchos afios del campo de la psicologia
al marketing para analizar el comportamiento del consumidor en diversas
investigaciones, ademas ha servido como base para encontrar el concepto de lealtad

ya que no ha sido posible precisar una definicion clara.

No obstante, se sabe que Oliver (1999) plante6 un modelo de lealtad basado en
4 fases: cognitiva, afectiva, por intencion y por accion, indicando que es un compromiso
profundo del consumidor para volver a comprar el producto que se tenga preferencia y
que va a ser persuadido por esfuerzos del marketing y el entorno, teniendo en cuenta
las fases mencionadas anteriormente. Por ultimo, Porter (1985) y Oliver (1999)
contribuyen a formar 2 componentes esenciales para la lealtad del consumidor: valor

percibido y satisfaccion, respectivamente.
2.3.2.2.5 Dimension Valor de marca

Aaker (1996) indica que el valor de la marca es determinado por 5
componentes cruciales como lealtad hacia la marca, notoriedad, asociaciones
orientadas a la marca, calidad percibida por el consumidor y demds atributos que
pueden generar valor tales como patentes, Keller (1993) determina el concepto como
la familiarizacién del consumidor con la marca y a su vez reserva percepciones
sélidas, Unicas y favorables asociadas en su mente. Datta (2017) indica que debe

medirse por las ventas o debido a la percepcién del consumidor, lo que lleva a Tan et
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al. (2018) a sefialar que cuando una marca realiza estrategia de autopresentacion,
hay posibilidad de que el publico consumidor conecte emocionalmente con marcas

nuevas y desfavorables.

Se destaca que Lino et al. (2020) sostiene que representa el activo sobre la
relacién de las empresas con sus clientes; complementandolo, King et al. (2021) afiade
gque vuelve viable el desarrollo de la marca para ser diferente al resto de la competencia,

resaltando su atributo diferenciador.

Por dltimo, Montalvan y Chirapan (2024) indican que el concepto de valor de
marca consiste en llevar a cabo el cumplimiento de brindar una buena propuesta de

valor que muestre posturas Yy criterios de sus compradores.

2.3.2.3 Agriculturaen el Peru

De acuerdo a Escobar (2025) en el portal Citoagro, se sefiala que la agricultura
en el Peru presenta diversos desafios para llevar a cabo la aplicacion de sostenibilidad
como la escasez de financiacién a grupos de pequefios agricultores, en las que se
presentan ausencias para practicas sostenibles y productos verdes, asi como la baja

modernizacion tecnoldgica para tecnificarse.

Segun estadisticas del Banco Central de Reserva del Perid (BCRP, 2024) la
agricultura represento la cantidad de 21 747 millones de Soles en el 2024, lo que significa
aproximadamente 6% del Pbi nacional, este a su vez tuvo un crecimiento de 3,33%.
Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI, 2024) destaca el crecimiento en el
mes de diciembre de 2024 de 10,81% del aumento del volumen de produccion en
mangos (463,5%), paprika (130,3%), tomate (40,2%), uva (31,5%), papa (19,9%),
palma
aceitera (16,9%) y espérragos (12,1%), segun afirma Saldarriaga (2024).

Por otro lado, La Agencia Agraria de Noticias (2025) sostiene que el MIDAGRI
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ha sido soporte mediante la herramienta de “Semaforo de siembras” cuyo fin radica en
realizar monitoreos a las siembras y advertir de desequilibrios en las zonas para mitigar
la sobreproduccién o la escasez de los productos. También se destaca la realizacion de
la campafa agricola 2025-2026 para modernizar el agro y busca lograr ser un aliento

para la prosperidad del futuro del Pera en los proximos afios.

Es importante sefialar que Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego (MIDAGRI,
2024) realizé la aprobacion del Plan Estratégico Sectorial Multianual 2024-2030 con el
fin de potenciar el agro por medio de intervenciones publicas en el sector agrario,
cumpliendo con objetivos de promover economia circular y dar sostenibilidad, fortalecer
la agricultura familiar, infraestructura y tecnologia, asi como inversién en el sector y

ayuda en la competitividad.

2.3.2.4 Relacion marketing verde y laresponsabilidad social en organizaciones
Kemper y Ballantine (2019) sefialan que hay escasez o carencia de integraciéon
entre las estrategias de marketing y las practicas en la responsabilidad social. En
consecuencia, se indica por medio de Alam y Islam (2021a) que el marketing solo toma
la parte ambiental de la responsabilidad social y en cambio, este Ultimo concepto va
mucho mas alla. Por tal motivo, Ahmed et al. (2023) sostiene que al juntarse ambos
conceptos en buenas estrategias dan soporte a mejorar la marca y a brindar mejor
reputacion de esta. Asimismo, Apaza-Panca et al. (2024) afiade que cultiva el
crecimiento de la relacion marca y sus interesados para brindar solidez y hacerla

perdurar en el tiempo.
2.3.3. Glosario de términos

Certificacion ecolégica: El Consejo Catalan de Produccion Agraria Ecolégica

(s.f.) determina como procesos de avalan el cumplimiento de normas ambientales
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agricolas de los productos en sus procesos de fabricacion, envasado y
comercializacion.

Conexion o marketing emocional: Montoya-Restrepo et al. (2019) sefala
gue es el vinculo de afecto que crean las empresas con sus clientes para hacerles
sentir algo propio para aportar al crecimiento y supervivencia de la empresa, ese
algo propio viene a ser un sentido de identidad y pertenencia.

Consumidor consciente: Roberts (1993) determina como el individuo que
realiza compras de bienes o servicios menos perjudiciales o con valor positivo para
el medio ambiente favoreciendo a los negocios que buscan cambio social positivo.

Diferenciacién de marca: Kotler y Keller (2006) sostienen que consiste en
realizar disefios en la oferta de la firma con distinciones para penetrar la mente del
consumidor y permanecer en un lugar distinto en su mente, ademas Keller (1993)
indica que es factor diferencial entre el conocimiento del nombre de la marca frente
a las respuestas de los consumidores por medio de actividades hechas por el
marketing que van a otorgar valor de marca.

Ecoeficiencia: Duque Valencia (2020) determina que consiste en reducir la
explotacion de los recursos naturales, ademas de reducir la contaminacion ligada a
los procesos de produccion.

Huella de carbono: Wiedmann (2008) y Wiedmann (2009), y Pandey et al.
(2010) afirman de manera genérica como la representacion de la cantidad de gases
de efecto invernadero que se emanan hacia la atmdsfera debido a la produccion o
consumo de bienes como de servicios.

Marketing verde: De acuerdo a Monteiro et al. (2015), se expresa como la
comercializacion de productos con seguridad al medio ambiente.

Posicionamiento de marca: Kotler y Keller (2012) lo sefialan como actividad
para generar que la imagen y la marca estén en la mente del consumidor de manera
diferenciada frente otras marcas, y para el logro debe de transmitir valor, mostrar al

consumidor productos Unicos y diferentes y la esencia de marca.
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Propuesta de valor: Kotler y Armstrong (2017) determinan todos los
beneficios que una firma promete otorgar a los consumidores para saciar sus
necesidades, permitiéndoles escoger primero la marca antes que la de los
competidores.

Reputacidn corporativa: Fombrun (1996) determina que es un juicio de valor
de la empresa que el publico realiza realizando comparaciones entre la imagen de
marca y los valores de la empresa con comportamientos que creen esenciales y

correctos para la empresa.

2.4 Resumen ejecutivo

Titulo: Propuesta de implementacion del Marketing Verde para mejorar el
posicionamiento de marca de la empresa Agricola Athos S.A. en Lima, Pera para 2025.
Procedencia: tesis de bachiller por San Ignacio de Loyola — Escuela ISIL. Objetivo:
Conocer cémo es la propuesta de implementacion del marketing verde para mejorar el
posicionamiento de marca de la Agricola Athos S.A., 2025. Metodologia: la
investigacion presenta un enfoque cuantitativo de tipo aplicada y disefio no experimental
de corte transversal. Se aplicé la técnica de la encuesta a una muestra de 135
consumidores de productos agricolas sostenibles en Lima Centro, analizando las
dimensiones de educacion del consumidor, certificacion ecolégica y sostenibilidad
ambiental. Resultados: Los resultados indican que la implementacion de tacticas de
marketing verde, como la educacién ambiental del cliente, la certificacion ecoldgica de
los productos y una comunicacion clara acerca de la sostenibilidad, tiene un impacto
positivo en el valor de marca, la fidelidad del consumidor y cémo se percibe a la marca.
Se observa una gran disposicion por parte de los clientes a elegir productos certificados
y a considerar a Athos como una compafia con responsabilidad ambiental.
Asimismo, la administracion de envases reciclables, el empleo de mensajes ecoldgicos

y las acciones sostenibles en los procedimientos productivos crean confianza vy
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robustecen el vinculo entre la marca y el cliente. Conclusion: la propuesta de

implementaciéon del marketing verde en Agricola Athos S.A. constituye una estrategia

efectiva para consolidar su posicionamiento en el mercado agricola peruano,

diferenciandose por su compromiso ambiental y responsabilidad social. Este modelo no

solo mejora la competitividad y reputacion de la empresa, sino que también puede ser

replicado por otras organizaciones del sector que buscan integrar la sostenibilidad como

eje estratégico de su desarrollo.

2.5 Caracteristicas técnicas o atributos del proyecto

Tabla 1l

Atributos de un proceso de implementacion de marketing verde

Atributos

Descripcion

¢ Es facil de usar?

Se implementa por medio de simples procesos con muy alto grado de
comprension y accesibles para los colaboradores y para los
consumidores. Las estrategias del uso de empaques biodegradables, la
comunicacién ecolégica y los mensajes educativos presentan disefios
para que todo usuario pueda emplearlas. Brinda consistencia con el
componente de educacion del consumidor y facilita la transicién hacia
practicas sostenibles.

¢ Es confiable?

El proceso es confiable porque se sustenta en estandares verificables,
certificaciones ecolégicas y practicas de ecoeficiencia auditables. Lo que
permite que consumidores y distribuidores perciban la credibilidad en los
mensajes verdes proporcionados, dando soporte al posicionamiento
responsable y la confianza en la marca. La confiabilidad se adhiere al
componente de certificacién ecolégica y con la imagen de marca
sostenible.

¢ Es seguro?

Las acciones propuestas, como la gestion de residuos, el uso de
materiales no téxicos y la implementacion de préacticas de produccién
sostenibles, avalan la seguridad del medio ambiente y sanitaria. Esto
otorga proteccién al consumidor, al personal y al ecosistema, y esta
alineado al componente de produccion sostenible y las exigencias del
marketing verde auténtico.

¢ Es preciso?

El proceso es preciso porque basa las decisiones en mediciones
ambientales, indicadores de sostenibilidad y diagndsticos claros. Los
datos permiten aplicar acciones especificas como reduccion de huella de
carbono o empleo de insumos certificados. Se asegura con exactitud en

la comunicacion y evita el greenwashing, evidenciando la transparencia
del marketing verde.
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¢Es rapido? La implementacion permite adoptar mejoras sostenibles en plazos
optimos debido al uso de campafias digitales verdes, materiales
accesibles, cronogramas definidos y capacitaciones directas. Es rapido
haciendo que facilite la ejecucion de las actividades contenidas en los
componentes de comunicacién ambiental y planificacion estratégica.

¢ Se puede El proceso es personalizable porque las estrategias sostenibles se
personalizar? adaptan y son flexibles a todos los segmentos como consumidores,
productos agricolas y canales de comunicacién. Permite adaptar
mensajes ecoldgicos, empaques verdes y camparas educativas acorde
a las necesidades del mercado objetivo. Esto se alinea con la propuesta
de valor y con los componentes de disefio estratégico y sensibilizacion
ambiental.

Fuente: Elaboracién propia

2.6 Andlisis comparativo de atributos, caracteristicas, mejoras o novedades

tecnoldgicas

Tabla 2

Marketing Verde
Caracteristicas Marketing Verde Marketing tradicional
Enfoque Sostenibilidad ambiental Rentabilidad comercial
Producto Ecoldgico y reciclable Convencional
Comunicacion Educativa y transparente Persuasiva y directa
Relacion con Responsable y duradera Transaccional
cliente
Estrategia Largo plazo y sostenible Corto plazo
Imagen de marca Responsable y verde Competitiva

Fuente: Elaboracioén propia.

2.7 Objetivo general y especificos: propdsito del proyecto

2.7.2 Objetivo general

Conocer como es la propuesta de implementacion del marketing verde para

39



Propuesta de implementacion del marketing verde para mejorar el posicionamiento I S l L
de marca de la empresa Agricola Athos S.A. en Lima, Pera para 2025.

mejorar el posicionamiento de marca de la empresa Agricola Athos S.A. en Lima, Peru

para 2025.

2.7.3 Objetivos especificos

OE1: Conocer como es la propuesta de implementacion del marketing verde para
mejorar la percepcion de la marca de la empresa Agricola Athos S.A. en Lima, Pera para
2025.

OE2: Conocer como es la propuesta de implementacién del marketing verde para
mejorar la lealtad del consumidor de la empresa Agricola Athos S.A. en Lima, Pera para
2025.

OE3: Conocer cdmo es la propuesta de implementacién del Marketing verde para
mejorar el valor de marca de la empresa Agricola Athos S.A. en Lima, Perl para 2025.

2.8 Componente del proyecto

Para la implementacién de la propuesta de marketing verde orientada a mejorar
el posicionamiento de marca de la empresa Agricola Athos S.A., el proyecto se ha
dividido en varios componentes, cada uno con actividades especificas que permiten su

adecuada ejecucion y cumplimiento de los objetivos planteados.
Componente de Diagnéstico y Planificacion Estratégica

Este componente abarca el andlisis inicial de la situacién actual de la empresa y

la planificacién del plan de marketing verde. Las actividades incluyen:

+ Evaluacion del posicionamiento actual de la marca Agricola Athos S.A.
+ ldentificacién de brechas en sostenibilidad y percepcién de los consumidores.
o Analisis del entorno competitivo y de las tendencias del marketing verde

en el sector agricola.

+ Definicion de los objetivos, estrategias y cronograma del plan de marketing verde.
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Componente de Disefio de Estrategias de Marketing Verde

Se centra en la formulacion de las acciones sostenibles y comunicacionales que

conformardn la propuesta. Incluye las siguientes actividades:

+ Elaboracién de estrategias de educacion ambiental dirigidas al consumidor.
+  Propuesta de certificaciones ecolégicas (organica, comercio justo, huella

de carbono).

+ Disefio de campafias de comunicacion digital sostenible con mensajes ecoldgicos.
» Creacion de lineamientos de marca verde coherentes con los valores corporativos.

Componente de Innovacién y Produccién Sostenible

Este componente busca integrar la sostenibilidad en los procesos productivos y

logisticos de la empresa. Las actividades comprenden:

+ Implementacion de empaques biodegradables y materiales reciclados.
»  Optimizacion del uso de recursos naturales en la cadena de produccion.
s Incorporacion de préacticas de ecoeficiencia y gestion de residuos.

+ Evaluacion del impacto ambiental de las acciones aplicadas.

Componente de Comunicacion y Sensibilizacion Ambiental

Enfocado en la difusién de los valores sostenibles de la empresa hacia el pablico

objetivo. Las actividades son:

+ Desarrollo de campafias publicitarias con mensajes ambientales.
¢ Uso de plataformas digitales y redes sociales para comunicar practicas verdes.
» Creacion de contenido educativo para fomentar el consumo responsable.

¢ Vinculacién con comunidades locales y actores del sector agricola.

Componente de Evaluacion y Seguimiento de Resultados
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Busca medir el impacto de la propuesta y su efectividad en el posicionamiento

de marca. Las actividades incluyen:

+ Aplicacion de indicadores de desempefio sostenible.
» Medicion de cambios en la percepcion, lealtad y valor de marca.
o Evaluacion de la efectividad de las estrategias aplicadas.

+ Elaboracién de un plan de mejora continua basado en los resultados obtenidos.

2.9 Resultados generales: componente del proyecto
Los resultados y productos obtenidos al ejecutar las actividades de todos los
componentes del proyecto permitiran implementar efectivamente la propuesta de

marketing verde para fortalecer el posicionamiento de marca de Agricola Athos S.A.
Componente de Diagndstico y Planificacion Estratégica

+ Diagnostico completo del posicionamiento actual y brechas sostenibles

de la marca.
o Definicién de objetivos, estrategias y cronograma del plan de marketing verde.
o Identificacion de oportunidades de mejora competitiva en el sector

agricola sostenible.
Componente de Disefio de Estrategias de Marketing Verde

+ Plan estratégico de marketing verde con acciones concretas de sostenibilidad.
¢ Propuesta de certificaciones ecolégicas adaptadas a la realidad de Agricola

Athos S.A.

+ Disefio de campafias digitales y mensajes ambientales alineados con la mision

de la empresa.

Componente de Innovaciéon y Produccion Sostenible
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s Introduccién de empaques biodegradables y procesos ecoeficientes.
*  Reduccioén de residuos y uso responsable de recursos naturales.
s Sistema de control y evaluacion del impacto ambiental de las

operaciones agricolas.
Componente de Comunicacion y Sensibilizacién Ambiental

+ Campafas digitales de concienciacion ambiental implementadas en
redes sociales.
¢ Incremento de la percepcion positiva y la confianza del consumidor.

¢ Material educativo y de difusién sobre el compromiso sostenible de la empresa.

Componente de Evaluacién y Seguimiento de Resultados

» Indicadores de impacto que evidencian mejoras en el posicionamiento de marca.
¢ Informe de evaluacion de la efectividad de las estrategias verdes.
+ Propuesta de mejora continua para fortalecer la competitividad sostenible

de Agricola Athos S.A.
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2.10 Plan de actividades del proyecto

ISIL

NO

Actividades

NOV

DIC

Elaboracion del resumen e
introduccion.

Desarrollo del problema,
objetivos e hipétesis de
investigacion.

Redaccion de la
justificacion de la
investigacion

Desarrollo de los
antecedentes de
investigacion, marco tedrico
y glosario de términos.

Desarrollo de la
metodologia.

Identificar las herramientas
de recoleccion de datos.

Descripcion del publico
objetivo (poblacién y
muestra).

Desarrollar el
procesamiento y analisis de
las herramientas de
recoleccion.

Elaboracién del diagndstico
situacional.

10

Elaboracion del sustento de
mercado.

11

Redaccién de las
conclusiones y
recomendaciones.

12

Sustentacién ante un jurado
externo.
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2.11 Metodologia del proyecto: disefios experimentales, sistemas de registros,

técnicas a utilizar, factores y variables a estudiar

La presente investigacién adopta un enfoque cuantitativo y de tipo aplicada, con
un disefio no experimental de corte transversal, dado que se analizaran los datos en un
Unico momento temporal sin manipular las variables. El estudio se desarrolla en los
niveles exploratorio y descriptivo, ya que busca comprender inicialmente cémo se
percibe el marketing verde y, posteriormente, describir la relacion de este con el
posicionamiento de marca en la empresa Agricola Athos S.A. Para la recoleccion de
datos se emplea la técnica de la encuesta, utilizando como instrumento un cuestionario
estructurado que permitirA obtener informacién precisa y cuantificable sobre las
percepciones y actitudes de los consumidores frente a las practicas de marketing verde
de la empresa.

2.11.1 Hipotesis de investigacion Hipotesis General

Esta investigacién no requiere hipétesis, dado que se trata de un estudio
descriptivo donde no se requiere dar a conocer la relacion de las variables o mostrar

su causalidad.

Hipotesis especificas

Esta investigacién no requiere hipétesis, dado que se trata de un estudio
descriptivo donde no se requiere dar a conocer la relacion de las variables o mostrar

su causalidad.
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2.11.2 Operacionalizaciéon de variables
Variable I: Implementacion del marketing
verde

Definicion conceptual:

El marketing verde es el tipo de marketing que se encarga de comercializar
productos ambientalmente sanos para el ecosistema y las personas debido a
preocupacién existente en sostenibilidad y por seguir politicas ambientales que

lleven al consumidor a la concientizacién (Arjona, 2023; Monteiro et al., 2015).

Definicién operacional:

El marketing verde se mediré a través de un cuestionario estructurado con escala
Likert (1 = totalmente en desacuerdo, 5 = totalmente de acuerdo), considerando tres
dimensiones: Educacion del consumidor (item 1-4), Certificacion ecolégica (item 5-8) y

Sostenibilidad ambiental (item 9-12).

Variable II: Posicionamiento de marca
Definicidon conceptual:

Kotler y Keller (2012) sostienen que el posicionamiento de marca consiste en
gue la imagen y marca ocupen la mente del publico objetivo por medio de

diferenciacion para optimizar beneficios de la marca de la empresa.

Definicion operacional:

El posicionamiento de marca se medird mediante un cuestionario con escala
tipo Likert (1 = totalmente en desacuerdo, 5 = totalmente de acuerdo), evaluando las
percepciones de los consumidores en torno a la marca a partir de tres dimensiones
Percepcion de marca (item 1-4), Lealtad del consumidor, (item 5-8) y Valor de marca

(item 9-12).
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2.11.3 Enfoque de investigacion

La investigacién presenta un enfoque de tipo cuantitativo, dado que esta
orientado a medir y cuantificar las variables que se estudian como es el caso de
implementacion de marketing verde y posicionamiento de marca. Asimismo, se
aplicara el método cientifico establecido Hernandez y Mendoza (2023) como los pasos
sistematizados a seguir en conjunto para llegar al logro de los objetivos propuestos a

través de un estudio estadistico de los datos recopilados.

2.11.4 Tipo de investigacién

La investigacion es de tipo aplicada, puesto que segtn a Naupas et al. (2023)
la investigacion desarrolla un papel activo al abarcar las necesidades y problemas del
sector agricola en la empresa Athos S.A. Su propdésito es proponer o exponer
soluciones ecologicas a los problemas que afronta esta compafiia por medio del

marketing para mejorar el posicionamiento de marca.

2.11.5 Disefio de investigacién

El disefio de la investigacion es de tipo no experimental y de corte transversal
ya que no se pretende manipular las variables de la investigacién y los datos son
recopilados en un unico periodo de estudio, segun define Hernandez y Mendoza

(2023), especificamente en el afio 2025.

2.11.6 Niveles de investigacion

La presente investigacion alcanza los niveles exploratorio y descriptivo. El nivel

exploratorio sefiala la obtencién de informacion inicial para solamente la formulacion del
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problema ya que no se requiere hipétesis en esta investigacion, como indica Naupas
et al. (2023).

El nivel descriptivo sefiala que la recopilacion de datos se llevé a cabo
mediante instrumentos con el objetivo de describir las variables de implementacion
del marketing verde y posicionamiento de marca, a su vez especificar las
caracteristicas, rasgos, dimensiones, propiedades y aspectos como indica Naupas
et al. (2023). La descripcion detallada es acerca de las dimensiones de educacion
del consumidor, certificacion ecoldgica, sostenibilidad ambiental, percepcion de la

marca, lealtad del consumidor y valor de marca.

2.11.7 Poblacion

La poblacion es determinada por el conjunto del total de individuos con una
serie de caracteristicas en comun, segun expresa Rodriguez-Sosa & Burneo (2017). A
su vez, Martinez (2022) determina a la poblacién como un grupo de individuos que
poseen mismas propiedades en conjunto y van a ser estudiadas en una determinada
investigacion. Por consiguiente, se indica que la poblacion para la presente
investigacion esta compuesta por 500 000 consumidores de productos agros

sostenibles en Perd (Ministerio de Agricultura, 2024).

2.11.8 Muestreo y muestra

Muestreo. El muestreo del estudio es no probabilistico, debido a que la
seleccidon y el nimero de participantes sera determinada mediante criterios de los
investigadores, segln afirma Naupas Paitan et al. (2023). Asimismo, se utilizara el tipo
por conveniencia porque se requiere que sea economico, veloz, accesible y facil de
disponer la muestra para los investigadores en caso se halle dificultades de acceso a

toda la poblacion, de acuerdo a lo afirmado por Naupas Paitan et al. (2023).

48



Propuesta de implementacion del marketing verde para mejorar el posicionamiento I S l L
de marca de la empresa Agricola Athos S.A. en Lima, Pera para 2025.

Muestra. La muestra del estudio estd compuesta por 135 consumidores de
productos agros sostenibles en Lima Centro, 2025.

2.11.9 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnicas de recoleccion de datos. Arias (2021) determina las técnicas de
investigacion como herramientas y métodos utilizados por los investigadores porque
los considera instrumentos necesarios que facilitan la obtencion de informacién y el
proceso de recopilacién de datos.

Para el presente proyecto, la técnica que se empled es la encuesta, se llevo a
cabo de forma virtual mediante las vias de correo electronico, Whatsapp y redes
sociales por medio de Google Forms, lo que permitié al equipo recopilar informacién
para poder realizar una propuesta de implementacién del marketing verde para
mejorar el posicionamiento de la marca de la empresa Agricola Athos S.A. en Lima,
2025, mediante 135 consumidores de productos agros sostenibles en Lima Centro.

Instrumentos de recoleccién de datos. En cuanto al instrumento utilizado en
el presente proyecto se llevé a implementar el cuestionario, con objetivo de aplicar
esta herramienta para responder a las preguntas plasmadas segun las variables y
dimensiones. El cuestionario sostiene preguntas cerradas con escala de medicion
ordinal de 5 niveles de tipo Likert (Totalmente en desacuerdo, En desacuerdo, Ni de
acuerdo ni en desacuerdo, De acuerdo, Totalmente de acuerdo). Asimismo, se
establecieron las preguntas por medio de la herramienta tecnolégica de Google
llamada Google Forms (https://docs.google.com/forms/d/1-
IHOLYf8S12Bv1_W957UiwQVGITERNu- RcAaGar4n3U/edit), a 135 consumidores de
productos agros sostenibles en Lima Centro. Posteriormente, se realiz6 el
procedimiento de agrupacion y analisis de las preguntas por cada dimensién y de

forma individual, con el objetivo de profundizar la comprension de los datos obtenidos.
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2.11.9 Validezy confiabilidad

ISIL

Validez del instrumento. Se aplicé la validez por juicio de expertos porque

se recurrid a la opinién de un experto en la metodologia de la investigacion con el

objetivo de evaluar el cuestionario bajo los criterios como claridad, objetividad,

subjetividad, actualidad, organizacion, suficiencia, intencionalidad, consistencia,

coherencia, metodologia y pertinencia, ver Anexo 7.6.

Los resultados obtenidos del juicio de expertos se comparan con los valores

y niveles de validez, ver Tabla 3.

Tabla 3

Niveles y valores de validez

Niveles Valores
Excelente 81-100%
Muy bueno 61-80%
Bueno 41-60%
Regular 21-40%
Deficiente 0-20%

Fuente: Elaboracién propia

Por lo tanto, el instrumento para medir las variables de implementacion del

marketing verde y de posicionamiento de marca sostiene un nivel de validez bueno,

puesto que el valor obtenido es de 51%, ver Anexo 7.6.

Confiabilidad de lainvestigacion. Se emple6 la medida de estabilidad test-

retest para determinar la confiabilidad del instrumento, dicho en otros términos, con

el objetivo de determinar si los resultados que produce el instrumento son coherentes

y mantienen consistencia. Para el cual, se presentd una prueba piloto compuesta por

10 participantes con similitudes en caracteristicas a la muestra en estudio, en las
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cuales se les aplico 2 veces el instrumento de cuestionario.

Para la confiabilidad del instrumento, se desarroll6 la correlacion de Pearson
donde se indica que los valores oscilan entre 0 (baja o nulidad confiabilidad) y 1 (alto

0 maximo de confiabilidad), ver Tabla 4.

Tabla 4

Valores del coeficiente de correlacién de Pearson

Coeficiente Interpretacion
r=1 Correlacién perfecta
0.80<r<1 Muy alta
0.60 <r<0.80 Alta
0.40<r<0.60 Moderada
0.20<r<0.40 Baja
0<r<0.20 Muy baja
r=0 Nula

Fuente: Elaboracién propia

Posteriormente a la aplicacién del test-retest se obtuvo un coeficiente de
Pearson de 0,986. Por ende, se concreta que el instrumento tiene una muy alta

confiabilidad.
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Il. ESTIMACION DEL COSTO DEL PROYECTO

3.1. Estimacién de los costos necesarios para laimplementacion

Tabla5b

Estimacion de costos necesarios para el desarrollo de la investigacion

Categoria . Monto
General de Descripcion C/:?\/r:gsdeasd U Ft?°§t° g/ Estimado
Gasto nitario (S/) (Sh
Bienes
Materiales ecologicos para
empague 500 S/ 4.00 S/ 2,000.00
Equipos de medicion ambiental 3 S/ 1,200.00 S/ 3,600.00
Sefialética ecolégica y material
informativo 10 S/ 150.00 S/ 1,500.00
Uniformes ecoldgicos para el 15 S/ 120.00 S/1,800.00
personal
Material de oficina sostenible 1 S/ 1,000.00 S/ 1,000.00
Servicios
Campafa de marketing verde 6 meses S/ 1,200.00 S/ 7,200.00
Consultoria en sostenibilidad y
responsabilidad ambiental 1 S/4,000.00 S/4,000.00
Certificacion de buenas practicas
agricolas 1 S/5,000.00 S/ 5,000.00
Talleres de sensibilizacién
ambiental para el personal 2 $/1,500.00 S/:3,000.00
Ase_sc_)rla en marketing digital y 1 S/3.500.00 S/3.500.00
posicionamiento de marca
Prod,uc_cmn de video institucional 1 S/2,500.00 S/2,500.00
ecolégico
Costos
Administrati
VoS
Alquiler de oficina 6m S/ 2,000.00 S/12,000.00
Suministros de oficina 1 S/ 1,000.00 S/1 000.00
Energia eléctrica y agua 6m S/ 500.00 S/ 3,000.00
Transporte a campo y visitas 6 S/ 400.00 S/ 2,400.00
técnicas
Servicios de telecomunicaciones 12m S/ 300.00 S/ 3,600.00
RESUMEN
Bienes S/9,900.00
Servicios S/ 25,200.00
Costos S/ 22,000.00
administrativos
TOTAL S/57,100.00

Fuente: Elaboracioén propia.
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Interpretacion: Se observa en la Tabla 5 que la implementacion del Marketing
Verde para la empresa Agricola Athos S.A. requerira una inversion estimada de S/
57,100.00. Esto quiere decir que, la mayor parte del presupuesto se destina a servicios
(S/ 25,200.00), principalmente en campafias de marketing digital y consultorias
especializadas en sostenibilidad, seguidos de costos administrativos (S/ 22,000.00)
para las operaciones logisticas del proyecto, y finalmente los bienes (S/ 9,900.00), que
incluyen materiales ecolégicos y equipos de medicion ambiental. Por tanto, esta
inversion busca posicionar la marca como una empresa agricola comprometida con la
sostenibilidad y el cuidado del medio ambiente, fortaleciendo su imagen ante

consumidores y socios estratégicos.
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V. RESULTADO DE INVESTIGACION

4.1. Anélisis de resultados descriptivos

4.1.1. Anélisis de datos cuantitativos
Variable 1: Implementacion de marketing
verde

Dimension 1: Educacion del consumidor (4 items)

Pregunta 1: ¢ Considera tener algun tipo de conocimiento sobre marketing verde

y sobre productos verdes?
Tabla 6

Conocimiento sobre marketing verde y sobre productos verdes

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Totalmente en
desacuerdo 9 6.7 6.7 6.7
En desacuerdo 19 14,1 14,1 20,7
Ni de acuerdo nien 32 23,7 23,7 44.4
desacuerdo
De acuerdo 50 37,0 37,0 81,5
Totalmente de acuerdo 25 18,5 18,5 100,0
Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figural

Conocimiento sobre marketing verde y sobre productos verdes
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Fuente: Elaboracidn propia.

Interpretacion: se aprecia en la tabla 5 y en la figura 1 que el 34,38% de

encuestados considera tener alglin conocimiento sobre marketing verde y productos

verdes, ademas se precisa que el 19,53% sabe mas que el resto. Se destaca que el

7,03% no conoce del tema.

Pregunta 2: ¢Considera haber recibido con frecuencia informacién sobre

productos verdes y marketing verde?

Tabla?7

Frecuencia informacion sobre productos verdes y marketing verde

Escala Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Totalmente en 11 81 81 8.1
desacuerdo
En desacuerdo 31 23,0 23,0 31,1
Ni de acuerdo nien 34 25,2 25,2 56.3
desacuerdo
De acuerdo 37 27,4 27,4 83,7
Totalmente de acuerdo 22 16,3 16,3 100,0
Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

55



Propuesta de implementacion del marketing verde para mejorar el posicionamiento I S I I.
de marca de la empresa Agricola Athos S.A. en Lima, Pera para 2025.

Figura 2

Frecuencia informacion sobre productos verdes y marketing verde
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Fuente: Elaboracidn propia.

Interpretacién: se observa que en la tabla 7 y figura 2 el 27,34% y 16,41%
son los que mayormente reciben informacion sobre el marketing verde y productos
verdes por parte de las empresas. Se destaca que un 8,59% no considera haber

recibido este tipo de informacion.

Pregunta 3: ¢Estaria dispuesto a consumir productos verdes si recibe

adecuada informacion del tema y ademas de cémo funciona el marketing verde?
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Tabla 8

Disposicién de consumo productos verdes si recibe adecuada informacion

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Totalmente en
desacuerdo 5 3.7 3.7 3.7
En desacuerdo 5 3,7 3,7 7,4
S'égaeci‘;‘;'ggdo nren 18 133 133 20,7
De acuerdo 70 51,9 51,9 72,6
Totalmente de acuerdo 37 27,4 27,4 100,0
Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura 3

Disposicion de consumo productos verdes si recibe adecuada informacion
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: se observa que en la tabla 8 y figura 3 el 50,78% esta dispuesto
a comprar si recibe adecuada informacion sobre estos productos y un 27, 34% si esta

comprometido. Solo un 3% presenta desinterés por informarse para comprar el producto.
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Pregunta 4: ¢Considera que al recibir informacion sobre los productos verdes

y sobre cémo funciona el marketing verde impactaria un cambio en su comportamiento

de compra?

Tabla9

Impacto en cambio de comportamiento de compra al recibir informacién

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Totalmente en 7 52 52 5.2
desacuerdo
En desacuerdo 7 52 52 10,4
gle'gaeci‘;‘;'ggdo nren 26 19,3 19,3 29,6
De acuerdo 65 48,1 48,1 77,8
Totalmente de acuerdo 30 22,2 22,2 100,0
Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura 4

Impacto en cambio de comportamiento de compra al recibir informacion
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Interpretacion: se observa en la tabla 9 y figura 4 que el 47,66% considera

gue recibir dicha informacion daria cambios en el comportamiento de compra y solo el
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21,88% se precisa que esta totalmente de acuerdo que habrd cambios si se informa
adecuadamente.

Dimension 2: Certificacion ecoldgica
Pregunta 5: ¢Consideraria pagar un precio adicional por productos
certificados frente a los que no lo tienen?

Tabla 10

Disposicién a pagar precio adicional por productos certificados

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en 10 74 74 74
desacuerdo
En desacuerdo 5 3,7 3,7 11,1
Ni de acuerdo ni en 36 26.7 26,7 378
desacuerdo
De acuerdo 62 45,9 459 83,7
Totalmente de acuerdo 22 16,3 16,3 100,0
Total 135 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia
Figura 5

Disposicion a pagar precio adicional por productos certificados
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: se observa en la tabla 10 y figura 5 que un 27,34% no esta
seguro si estaria dispuesto a pagar un precio adicional por estos tipos de productos

y solo el 44,53% y 17,19% aseveran la probabilidad de pagar por ellos.

Pregunta 6: ¢Considera a Athos consciente del uso de certificaciones globales

reconaocidas en EE. UU y U.E. para aplicar marketing verde?

Tabla11

Conciencia sobre certificaciones globales

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en
desacuerdo 3 2.2 2.2 2.2
En desacuerdo 6 4.4 4.4 6,7
glégaeci‘;fggdo nren 48 35,6 35,6 42,2
De acuerdo 57 42,2 42,2 84,4
Totalmente de acuerdo 21 15,6 15,6 100,0
Total 135 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia

Figura 6
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Conciencia sobre certificaciones globales
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ISIL

Interpretacion: se observa que en la tabla 11 y figura 6 el 42,19% cree que

Athos es consciente de las certificaciones globales y el 16,41% lo asevera y solo el

35,16% no precisa con exactitud si la empresa es consciente de ello.

Pregunta 7: ¢ Considera que es esencial la certificacion de huella de carbono para

aplicar marketing verde en Athos S.A.?

Tabla 12

Primordialidad de uso de certificacion de huella de carbono

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Totalmente en 4 3.0 3.0 3.0
desacuerdo
En desacuerdo 2 15 15 4.4
Ni de acuerdo nien o8 20,7 20,7 25.2
desacuerdo
De acuerdo 60 444 444 69,6
Totalmente de acuerdo 41 30,4 30,4 100,0
Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia
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Figura7

Primordialidad de uso de certificacién de huella de carbono
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Fuente: Elaboracién propia
Interpretacion: se observa en la tabla 12 y figura 7 que 43,75% considera como
primordial la certificacion de huella de carbono para aplicar al marketing verde en Athos

S.A.y el 30,47% considera que es totalmente necesario.

Pregunta 8: ¢ Esta de acuerdo que las certificaciones en almacenamiento o
transporte sostenible son muestras de certificaciones ecoldgicas que ayudan a las

compafiias a ser mas conscientes de este marketing?
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Tabla 13

Identificacion de certificaciones ecol6gicas

Escala Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en > 15 15 15
desacuerdo
En desacuerdo 2 15 15 3,0
Ni de acuerdo ni en 22 16,3 16,3 19,3
desacuerdo
De acuerdo 74 54,8 54,8 74,1
Totalmente de acuerdo 35 25,9 25,9 100,0
Total 135 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia
Figura 8
Identificacion de certificaciones ecolégicas
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: se observa en la tabla 13 y figura 8 que el 55,47% cree que las
certificaciones en almacenamiento y transporte sostenible son certificaciones

ecoldgicas que permiten a las compafiias aplicar el marketing verde.
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Dimensioén 3: Sostenibilidad ambiental

ISIL

Pregunta 9: ¢Considera que la aplicacion de materiales y empaques

reciclados colabora con la esencia de la sostenibilidad ambiental en empresa Athos

S.A. o empresas del sector agricola?

Tabla 14

Aplicacion de materiales y empaques reciclados como esencia de la sostenibilidad ambiental

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

desacuerdo. | 1 7 7 7
En desacuerdo 1 v 7 15
Ni de acuerdo nien 27 20,0 20,0 215
desacuerdo
De acuerdo 63 46,7 46,7 68,1
Totalmente de acuerdo 43 31,9 31,9 100,0
Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura9

Aplicacion de materiales y empaques reciclados como esencia de la sostenibilidad
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Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion: se observa que en la tabla 14 y figura 9 que el 46,88%
considera que la aplicacién de materiales y empaques reciclados son la esencia del
marketing verde y un 20,31% carece de conocimiento y no precisa si eso representa a

la esencia de este marketing.

Pregunta 10: ¢Qué tan de acuerdo esta que los mensajes ambientales en
campafias de publicidad ayudan a la sostenibilidad y forman parte del marketing

verde?

Tabla 15

Utilidad de mensajes ambientales en campafas de publicidad en sostenibilidad y marketing verde

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Totalmente en
desacuerdo 1 7 7 7
En desacuerdo 3 2,2 2,2 3,0
gle'gaeci‘;‘;'ggdo nren 18 133 133 16,3
De acuerdo 76 56,3 56,3 72,6
Totalmente de acuerdo 37 27,4 27,4 100,0
Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura 10

Utilidad de mensajes ambientales en campafias de publicidad en sostenibilidad y marketing verde
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: se observa que en la tabla 15 y figura 10 el 56,25% considera de
suma importancia y de utilidad los mensajes publicitarios ambientales como ayuda para
aplicar el marketing verde. Un 13,33% indica que no considera que sea necesario pero

tampoco esta en desacuerdo.

Pregunta 11: ¢ Considera que una adecuada gestion de residuos en la produccién
fomenta la conciencia en sostenibilidad ambiental?

Tabla 16

Gestion de residuos en sostenibilidad ambiental

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Totalmente en
desacuerdo 1 7 7 !
En desacuerdo 1 v 4 15
?;S;i‘;fggdo nren 19 14,1 14,1 15,6
De acuerdo 67 49,6 49,6 65,2
Totalmente de acuerdo 47 34,8 34,8 100,0
Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura 11
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Gestion de residuos en sostenibilidad ambiental
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: se observa en la tabla 16 y figura 11 que el 50% y un 33,59%
determinan que para aplicar el marketing verde se requiere una gestion adecuada
de residuos. No obstante, un 14,07% no lo considera necesario, pero tampoco lo

descarta.

Pregunta 12: ¢ Esta de acuerdo que Athos S.A. u otras empresas del sector
agricola son percibidas como transparentes al comunicar las practicas de

sostenibilidad?
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Tabla 17

Percepcion de transparencia en comunicacion sostenible

ISIL

Escala Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Totalmente en
desacuerdo 1 7 7 X
En desacuerdo 2 15 15 2,2
ggg;jiﬁgidon'e” 31 23,0 23,0 25,2
De acuerdo 66 48,9 48,9 74,1
Totalmente de acuerdo 35 25,9 25,9 100,0
Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 12

Percepcion de transparencia en comunicacion sostenible
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Interpretacion: se observa que en latabla 17 y figura 12 el mayor la mayoria

de encuestados considera que Athos S.A y demas marcas son transparentes al

comunicar practicas de sostenibilidad, siendo el 48,44% de encuestados que lo

indica. Ademas, un 21, 88% no detalla con precision si creen que estas empresas

son transparentes.
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Variable 2: Posicionamiento de marca
Dimension 4: Percepcién de la marca

Pregunta 13: ¢Considera que la marca posee innovacion y propuesta de

valor bien definida que contribuye a una buena imagen para la percepcién de marca?

Tabla 18

Innovacién de marca y propuesta de valor

Escala Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en 1 7 7 7
desacuerdo
En desacuerdo 1 7 7 15
Ni de acuerdo ni en 20 14,8 14,8 16,3
desacuerdo
De acuerdo 76 56,3 56,3 72,6
Totalmente de acuerdo 37 27,4 27,4 100,0
Total 135 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia
Figura 13
Innovacién de marca y propuesta de valor
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: se observa que en la tabla 18 y figura 13 el 56,25% sefiala
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ISIL

gue la empresa tiene innovacion y una propuesta de valor y el 28,13 esté totalmente

convencido. Un 14,81% de los encuestados sefala que no cree que tenga buena

innovacion y propuesta de valor, pero tampoco afirma que la empresa estd mal en

€s0s aspectos.

Pregunta 14: ¢Considera que Athos S.A. es una marca para recordar

espontdneamente?

Tabla 19

Percepcion de marca Athos como facil de recordar.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

En desacuerdo 1 7 7 7
Ni de acuerdo nien 36 26,7 26,7 274
desacuerdo
De acuerdo 65 48,1 48,1 75,6
Totalmente de acuerdo 33 24,4 24,4 100,0
Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 14

Percepcion de marca Athos como fécil de recordar.
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Interpretacion: se observa que en la tabla 19 y figura 14 el 49,22% esta de
acuerdo con que Athos sea una marca de facil recordar y 25% considera con toda
certeza que si. Ademas, otro 25% no precisa con exactitud.

Pregunta 15: ¢Considera que contar con alianzas estratégicas ayuda a que

el consumidor tenga una buena imagen de la marca?

Tabla 20

Alianzas estratégicas como ayuda a imagen de marca

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Totalmente en
desacuerdo 1 7 7 7
En desacuerdo 1 7 7 15
Ni de acuerdo nien
desacuerdo 12 8.9 8.9 10,4
De acuerdo 78 57,8 57,8 68,1
Totalmente de acuerdo 43 31,9 31,9 100,0
Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia
Figura 15

Alianzas estratégicas como ayuda a imagen de marca
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Fuente: Elaboracién propia
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Interpretacion: se observa que en la tabla 20 y figura 15 el 58, 59% detalla
gue contar con alianzas estratégicas genera mejor imagen de marca y un 31,25% lo
afirma con mucha certeza. Por ultimo, un 8, 89% de encuestados no precisa ni

descarta que poseer alianzas ayudaria a mejor imagen de marca.

Pregunta 16: ¢ Considera que la empresa Athos S. A. cumple con las

expectativas del consumidor
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Tabla 21

Expectativas del consumidor sobre Athos S.A.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Totalmente en
desacuerdo 1 7 7 7
En desacuerdo 1 7 7 15
ggg;;ﬁ#;ﬁdon'e” 40 29,6 29,6 31,1
De acuerdo 60 44,4 444 75,6
Totalmente de acuerdo 33 24,4 24,4 100,0
Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura 16

Expectativas del consumidor sobre Athos S.A.
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: se observa en la tabla 21 y figura 16 que 44, 53% y 25,78% de

encuestados afirman que Athos S.A cumple con las expectativas del consumidor. Se
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debe tomar en cuenta que 29,53% de encuestados sefialan que no precisan con

exactitud si deja buenas expectativas al consumidor.

Dimensién 5: Lealtad del consumidor

decision de compra?

Tabla 22

Consideracion a Athos S.A como opcién de compra

Pregunta 17: ¢ Considera importante a la empresa Athos S.A. en sus opciones de

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 2 15 15 15
Ni de acuerdo nien 29 215 215 23,0
desacuerdo
De acuerdo 63 46,7 46,7 69,6
Totalmente de acuerdo 41 30,4 30,4 100,0
Total 135 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia
Figura 17
Consideracion a Athos S.A como opcién de compra
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: se observa que en la tabla 22 y figura 17 el 46, 09% vy el
32,03% de encuestados determinan que Athos S.A. es una empresa importante para
tenerla en sus opciones de compra. Se sefiala que 21,48% de encuestados no
considera como opcién de compra a la empresa pero tampoco lo descarta con

exactitud.

Pregunta 18: ¢ Considera algun tipo de identificacién usted con los valores de la

marca?

Tabla 23

Identificacion de valores con la compafiia

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

En desacuerdo 1 7 7 7
Ni de acuerdo nien 26 19,3 19,3 20,0
desacuerdo
De acuerdo 73 54,1 54,1 74,1
Totalmente de acuerdo 35 25,9 25,9 100,0
Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura 18

Identificacion de valores con la compafiia
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: se observa en latabla 22 y figura 18 que el 53,13% se identifica
con los valores de la compafiia y que el 18,75% no lo toma en cuenta ni lo descarta.
Gran parte de los encuestados aprecian los valores de la compafiia y se identifican

con estos, indicando un buen inicio para la lealtad de la marca.

Pregunta 19: ¢ Esta de acuerdo en preferir esta marca frente a la competencia?

Tabla 24

Preferencia de marca frente a la competencia

Escala Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

En desacuerdo 1 7 7 7
Ni de acuerdo nien 32 23,7 23,7 24,4
desacuerdo
De acuerdo 77 57,0 57,0 81,5
Totalmente de acuerdo 25 18,5 18,5 100,0
Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura 19
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Preferencia de marca frente a la competencia
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: se observa que en la tabla 24 y figura 19 el 57,04% se precisa
que prefiere la marca frente a la competencia. Un 18,52% percibe que realmente
prefiere esta marca antes de la competencia. Por ultimo, un 23,70% de los
encuestados destacan que no afirman ni desmienten en considerar a la empresa como

preferente ante la competencia.

Pregunta 20: ¢Estaria de acuerdo en recomendar esta marca en vez de la

competencia?

Tabla 25

Recomendacién de la marca

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 2 1,5 1,5 15
Ni de acuerdo ni en o8 20,7 20,7 222
desacuerdo
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De acuerdo 66 48,9 48,9 71,1
Totalmente de acuerdo 39 28,9 28,9 100,0
Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura 20

Recomendacién de la marca
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: se observa en la tabla 25 y figura 20 que el 48,44% vy 30,47%
de encuestados indican que realizaran una recomendacion de la marca. Un porcentaje
importante de 20,74% establece que no sabe si recomendar o no la marca y soélo el

1,48% no la recomendaria.

Dimension 6: Valor de marca
Pregunta 21: ¢Considera que la marca de la empresa satisface

adecuadamente a los consumidores?

Tabla 26

Satisfaccion de los consumidores
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Escala Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Ni de acuerdo ni en 32 23.7 23.7 237
desacuerdo
De acuerdo 67 49,6 49,6 73,3
Totalmente de acuerdo 36 26,7 26,7 100,0
Total 135 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia
Figura 21
Satisfaccion de los consumidores
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: se observa que en la tabla 26 y figura 21 se indica que 49,

63% de encuestados consideran que Athos S.A. satisface a sus consumidores y sélo

26,67% son los que estan totalmente de acuerdo. Se indica que 23,70% no sabe Si

decir si satisface a los consumidores o no, presentan dudas al respecto.

Pregunta 22: ¢ Considera a la empresa como marca creible y confiable?

Tabla 27
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Percepcion como marca creible y confiable

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en 1 7 7 7
desacuerdo
En desacuerdo 1 7 7 1,5
Ni de acuerdo nien 24 17.8 17.8 19,3
desacuerdo
De acuerdo 68 50,4 50,4 69,6
Totalmente de acuerdo 41 30,4 30,4 100,0
Total 135 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia
Figura 22
Percepcion como marca creible y confiable
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: se observa que en la tabla 27 y figura 22 el 50, 37% cree que la
empresa es creible y confiable. Un 30,37% esté& totalmente convencido que la empresa es
creible y confiable. Por ultimo, sélo un 17, 78% no esta de acuerdo con la afirmacion, pero

tampoco lo descarta.
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Pregunta 23: ¢Considera que se percibe a la marca como la mejor en

beneficios con respecto a su competencia?

Tabla 28

Percepcion de marca con mejores beneficios

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Totalmente en
desacuerdo 1 7 7 7
En desacuerdo 2 15 15 2,2
gégaeci‘;fggdo nien 35 25,9 25,9 28,1
De acuerdo 62 45,9 45,9 74,1
Totalmente de acuerdo 35 25,9 25,9 100,0
Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura 23

Percepcion de marca con mejores beneficios
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: se observa que en la tabla 28 y figura 23 el 45,93% precisa que
la companiia otorga los mejores beneficios ante la competencia. El 25,93% opina que

realmente da los mejores beneficios, Sélo un 25,93% no afirma pero tampoco lo niega.

Pregunta 24: ¢ Considera de suma importancia que poseer reconocimientos
de entidades externas como premiaciones y otros aportan al valor de la marca de

Athos S.A.?
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Tabla 29

Reconocimientos externos para el valor de marca

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 1 7 7 7
S'égaeci‘;‘;'ggdo nren 17 12,6 12,6 13,3
De acuerdo 77 57,0 57,0 70,4
Totalmente de acuerdo 40 29,6 29,6 100,0
Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura 24

Reconocimientos externos para el valor de marca
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: se observa que en la tabla 29 y figura 24 el 57,04% afirman
que premios o reconocimientos externos promueven ayuda a la mejora de marca de
la compafiia. EI 29, 83% aseveran que es muy cierto la afirmacion y el 12,59% no estan

de acuerdo, pero tampoco en desacuerdo con la premisa.
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Dimensioén 1: Educaciéon del consumidor

Tabla 30

Dimension 1: Educaciéon del consumidor

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en 4 3.0 3.0 3.0
desacuerdo
En desacuerdo 6 4.4 4.4 7.4
Ni de acuerdo ni en o8 20,7 20,7 28,1
desacuerdo
De acuerdo 58 43,0 43,0 71,1
Totalmente de acuerdo 39 28,9 28,9 100,0
Total 135 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Figura 25
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Fuente: Elaboracién propia
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Interpretacion: se observa que en la tabla 30 y figura 25, el 42,96% da mucho
crédito a la educacion del consumidor como factor importante para el marketing verde
ya que se debe informar sobre este tipo de marketing y sobre los productos verdes
que son promovidos. El 28,89% de encuestados determina estar completamente de
acuerdo como factor clave en la implementacion de este marketing. El 20, 74% no

afirma ni lo descarta.

Dimension 2: Certificacion ecoldgica

Tabla 31

Dimension 2: Certificacion ecolégica

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Totalmente en
desacuerdo 1 7 7 7
En desacuerdo 2 15 15 2,2
Ni de acuerdo nien 20 14,8 14,8 17.0
desacuerdo
De acuerdo 75 55,6 55,6 72,6
Totalmente de acuerdo 37 27,4 27,4 100,0
Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura 26

Dimension 2: Certificacion ecolégica
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: se observa en la tabla 31 y en la figura 26 que el 55, 58%

considera de vital importancia las certificaciones ecolégicas para una organizacion en

su busqueda por implementar el marketing verde. Un 27,41% afirma con toda

seguridad que es necesario como factor clave para el marketing verde en las

empresas. Se resalta que so6lo un 14,81% no confirma, pero tampoco lo descarta.

Dimensién 3: Sostenibilidad ambiental

Tabla 32

Dimension 3: Sostenibilidad ambiental

D3
Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Totalmente en 1 7 7 7
desacuerdo
Ni de acuerdo nien 7 52 52 59
desacuerdo
De acuerdo 71 52,6 52,6 58,5
Totalmente de acuerdo 56 415 415 100,0
Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 27
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Interpretacion: se observa en la tabla 32 y en la figura 27 que el 52,59% de

los encuestados considera la sostenibilidad ambiental como factor clave para

implementar el marketing verde ya que representa un aspecto vital de ello. El 41, 48%

indica con mucha seguridad que esta totalmente de acuerdo con la implicacién. Un

porcentaje bajo del 5, 19% sefiala que no es relevante pero tampoco descarta lo

contrario.

Variable 1: Implementacién de marketing verde

Tabla 33

Variable 1: Implementacion de marketing verde

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 2 15 15 15
gle'gaeci‘;‘;'ggdo nren 14 10,4 10,4 11,9
De acuerdo 71 52,6 52,6 64,4
Totalmente de acuerdo 48 35,6 35,6 100,0
Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura 28

Variable 1: Implementacién de marketing verde
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: se observa que en la tabla 33y en la figura 28 el 52,59% esta
de acuerdo que para implementar el marketing verde es necesario emplear educacion
al consumidor de los productos verdes y sobre conocimiento de este tipo de
marketing, se debe contar con certificaciones ecolbgicas y realizar practicas de
sostenibilidad ambiental. Un 35, 56% de los encuestados esta totalmente convencido
gue debe de ser asi para implementar con éxito el marketing verde en la compafiia 'y
puedan cumplir y adaptarse a sus objetivos estratégicos. Se precisa que el 10,37%
no esta ni convencido, pero tampoco lo descarta. Por ultimo, el 1,48% de encuestados
indica que no concuerda con esos tres factores ideales para la implementacién del

marketing verde.
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Dimension 4: Percepcion de lamarca

Tabla 34

Dimension 4: Percepcién de la marca

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 1 7 7 7
Ni de acuerdo nien 8 5.9 5.9 6.7
desacuerdo
De acuerdo 67 49,6 49,6 56,3
Totalmente de acuerdo 59 43,7 43,7 100,0
Total 135 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Figura 29
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: se observa que en la tabla 34 y figura 29 que el 49,63% estan de

acuerdo que la percepcion de marca es factor clave para el posicionamiento de marca y
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que la empresa Athos S.A. Ademas, se indica que el 43,70% esta totalmente

convencido de lo expresado y que puede la empresa mejorar mas su posicionamiento

de marca. Por ultimo, 5,93% indica que no est4d de acuerdo, pero tampoco en

desacuerdo, es decir no precisa con exactitud.

Dimensién 5: Lealtad del consumidor

Tabla 35

Dimension 5: Lealtad del consumidor

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Ni de acuerdo nien 17 12,6 12,6 12,6
desacuerdo
De acuerdo 64 47,4 47,4 60,0
Totalmente de acuerdo 54 40,0 40,0 100,0
Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 30

Dimension 5: Lealtad del consumidor
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Interpretacion: se observa que en la tabla 35y en la figura 30, el 47,41% esta

de acuerdo con la lealtad del consumidor y se muestra representatividad en la lealtad

hacia la marca. Un 40% indica lealtad completa hacia la marca y un 12,59% no es leal

pero tampoco es desleal.

Dimensién 6: Valor de marca

Tabla 36

Dimension 6: Valor de marca

Escala Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Ni de acuerdo nien 15 1.1 1.1 1.1
desacuerdo
De acuerdo 61 45,2 452 56,3
Totalmente de acuerdo 59 43,7 43,7 100,0
Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 31

Dimension 6: Valor de marca
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: se observa en la tabla 36 y figura 31 que el 45,19% esta de
acuerdo con el valor marca como dimension clave para el posicionamiento y ademas
se refleja que posee Athos S.A. buen valor de marca que puede ir mejorando todavia
mas en el tiempo. Otro gran porcentaje pero que esta totalmente de acuerdo con lo
expresado es el 43,70%. Por dltimo, un porcentaje menor de 11,11% determina que
no estan de acuerdo con el valor de marca de la empresa, pero tampoco la destacan

como mala.
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Variable 2: Posicionamiento de marca

Tabla 37

Variable 2: Posicionamiento de marca

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
fode severdoer o ae a 1
De acuerdo 62 45,9 45,9 50,4
Totalmente de acuerdo 67 49,6 49,6 100,0
Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 32

Variable 2: Posicionamiento de marca
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Interpretacion: se observa en la tabla 37 y en la figura 32 que un 46,63% esta

totalmente de acuerdo con los puntos para lograr el posicionamiento de marca de la

empresa Athos. S.A. Consideran claves las dimensiones para lograrlo, ademas

observan que la empresa es viable para mejorar su posicionamiento. Un 45, 93% de

94



Propuesta de implementacion del marketing verde para mejorar el posicionamiento I S I L
de marca de la empresa Agricola Athos S.A. en Lima, Pera para 2025.

encuestados también indica que estan de acuerdo con lo anterior y que la empresa es
percibida para cambios positivos en la marca. Por altimo, un 4,44% de encuestados

sefala que no precisa con lo expuesto, pero tampoco se niega a creerlo.

4.2. Analisis de resultados inferenciales

La presente investigacion no presenta hipétesis, puesto que es de tipo descriptivo,
por consiguiente, no se pretende encontrar relaciones entre variables o la causalidad,

por lo que no existen resultados inferenciales.
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V. SUSTENTO DEL MERCADO

5.1. Alcance esperado del mercado

La presente investigacibn aborda la propuesta de implementacion de
estrategias de marketing verde para mejorar el posicionamiento de marca de la
empresa Agricola Athos S.A. El proyecto tiene un alcance local, enfocado en el
mercado agricola de Lima Metropolitana, especificamente en consumidores y
distribuidores de productos sostenibles del sector agricola. La propuesta busca
fortalecer la percepcion, lealtad y valor de marca de la empresa mediante la educacion
ambiental del consumidor, la incorporacion de certificaciones ecoldgicas y la
comunicacion digital sostenible, generando asi un vinculo mas soélido entre la marca y
su publico objetivo. Asimismo, se espera que la implementacion del marketing verde
incremente la preferencia del consumidor, mejore la reputacion corporativa y posicione
a Agricola Athos S.A., como una empresa responsable y competitiva dentro del
mercado agricola limefio. Si los resultados son favorables, el modelo de marketing
verde propuesto podria replicarse a nivel nacional, aplicAndose en otras regiones
agricolas del Peru interesadas en fortalecer su competitividad mediante la
sostenibilidad. A largo plazo, el enfoque podria extenderse a nivel internacional,
especialmente en mercados agroexportadores donde las certificaciones ecoldgicas y la

responsabilidad ambiental son requisitos de competitividad global.
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5.2. Descripcion del mercado objetivo real o potencial del producto o servicio de

forma de comercializacién innovadora

Tabla 38

Contexto de mercado

Elementos Descripcién
Competidores Marketing Branding PerU, Strategia Verde, Luna
Consultores, Verde Digitales.
Proveedores Packto Green, Control Union, SGS, proveedores de

empagues biodegradables. Green Future Studio,
Libélula, Agencia Homo, Marca Lima, Green Consult

S.A.
Canales de venta Ventas corporativas B2B, consultorias, convenios en
camaras empresariales y charlas empresariales.
Estrategias de publicidad Redes sociales, paginas web, ferias saludables, SEM y
SEO

Fuente: Elaboracion propia

Descripcidn: se observa en la Tabla 38 que los competidores principales en el
mercado son Marketing Branding Perq, Strategia Verde, Luna Consultores y Verde
Digitales, se sefiala que se contara con proveedores para tener empaques ecoldgicos
como Packto Green y SGS y apoyo de servicios digitales por parte Agencia Homo y
empresas como Green Consult S.A. y Green Future Studio que dard apoyo a en
materia sostenible y ambiental para proveer el servicio, Se prestara el servicio
mediante ventas B2B a las compafias, consultorias, charlas y en presencia de
camaras empresariales mediante convenios. La estrategia de publicidad del servicio
radica en SEM y SEO, divulgacion en redes sociales, sitios webs y por medio de ferias

saludables.
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Tabla 39

Clientes potenciales: Agricola Athos S.A.

Elementos Descripcion

Industria Agricolas, exportadoras, empresas agropecuarias, retailers de
consumo saludable, minoristas y mayoristas de productos ecolégicos.

Tipo de empresa Microempresas, pymes y grandes empresas del sector alimentos,
agropecuario, agricolas y retail

Ingresos por ventas Empresas con facturacion media a alta, capaces de adquirir servicio
de consultoria de implementacion de marketing verde en sus
procesos.

Cantidad de trabajadores Desde 10 hasta mas de 500 trabajadores, dependiendo del tamafio

del distribuidor o comprador.
Ubicacion de laempresa y  Principalmente Lima Metropolitana
sedes

Fuente: Elaboracidn propia.

Descripcién: se observa en la Tabla 39 que los clientes potenciales
pertenecen a la industria agricola, agropecuaria, retailers ecolégicos y distribuidores
minoristas y mayoristas ecolégicos que sean microempresas, pymes y grandes
empresas con ingresos medios altos con capacidad de adquirir el servicio de
consultoria de implementacion de marketing verde en los procesos internos cuya
compafia tenga mas de 10 trabajadores a con limite de 500 trabajadores, ubicados en

Lima Metropolitana.
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5.3 Descripcién de la propuesta de innovacién o del modelo de negocio

5.3.1. Diagnéstico situacional

En el andlisis FODA de la empresa Agricola Athos S.A. se detalla lo siguiente,

se visualiza en la Tabla 40.

Tabla 40

Analisis FODA de Agricola Athos S.A.

Anadlisis

Descriptor

Fortalezas:

Estabilidad en relaciones comerciales con sus distribuidores locales y
regionales.

Compromiso en crecer con practicas de sostenibilidad y en mejoras de
procesos productivos.

Conocimiento de calidad debido a normativas internacionales y a la experiencia
en mercado nacional e internacional.

Enorme recorrido en el rubro agricola en producir y comercializar en la zona de
Lima

Adaptabilidad en sus funcionalidades para implementacién de empaques y
certificaciones ecoldgicas

Oportunidades:

Existencia de programas de apoyo al sector agricola con accesibilidad a
certificaciones verdes.

Crecimiento de demanda de productos agricolas sostenibles y eco amigables
en la region de Lima.

Despegue de la economia circular y avance en normativas de promocion de
sostenibilidad agricola.

Tendencia global de aplicacion del marketing verde en objetivos empresariales
en empresas ecoldgicas con miras a implementar dichas practicas.

Formacion de alianzas estratégicas para implementar el marketing verde en
plataformas digitales y con organismos ambientales para incrementar la
reputacion de la marca de las organizaciones.
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Debilidades

Baja existencia de indicadores en sostenibilidad y reputacion.
Nivel bajo de comunicacién en medios digitales sobre practicas sostenibles.
Limitacion en presupuesto para invertir en transformacion digital e innovacion,

Falta de implementacion de estrategias de marketing verde hacia consumidores
conscientes.

Baja presencia en redes sociales con poco reconocimiento de marca en Lima.

Amenazas

Poca conciencia ambiental del entorno nacional.
Variaciones en precios de insumos, empaque y en logistica.
Factores climéticos riesgosos que disminuyan la agricultura en la region.

Elevada competencia agricola en expansion con interés en invertir en marketing
y certificaciones ecolégicas.

Mayor exigencia internacional aplicable a Pert en &mbito de sostenibilidad y
trazabilidad.

Fuente: Elaboracién propia

5.3.2. Propuesta de valor

La propuesta de valor del proyecto se basa en ofrecer a los consumidores de las

empresas productos agricolas de alta calidad, respaldados por practicas sostenibles y

ambientalmente responsables por medio de la prestacion de servicio de implementacion

de marketing verde a las compafiias en sus procesos internos. Esto permite que el

cliente reconozca a Agricola Athos S.A. como una empresa comprometida con el medio

ambiente y con la salud del consumidor.

La propuesta soluciona la falta de diferenciacién sostenible en el mercado

agricola peruano, donde muchas marcas no comunican adecuadamente su

compromiso ambiental ni aplican certificaciones ecoldgicas. Con la implementacion del

marketing verde, Athos logra destacar su autenticidad y responsabilidad ambiental

frente a sus competidores.
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De esta manera, se satisfacen las necesidades del consumidor moderno, que
busca productos saludables, confiables y con impacto ambiental positivo, fortaleciendo

la confianza, la lealtad y el vinculo emocional con la marca.

5.3.3. Fuentes de ingresos

Agricola Athos S.A. estara dispuesta a pagar por la propuesta de implementacion
del marketing verde, porque esta solucion le permitira mejorar su posicionamiento de
marca, diferenciarse de la competencia y aumentar su valor percibido en el mercado
sostenible. Actualmente, Athos invierte en acciones de marketing tradicional que no
generan un impacto significativo ni comunican adecuadamente sus practicas
responsables, lo que limita su crecimiento y visibilidad frente a otras marcas agricolas.
Hoy en dia, Athos destina recursos en piezas publicitarias aisladas, campafias digitales
basicas y servicios externos puntuales, pagando por estos servicios de manera directa

mediante transferencias bancarias o facturacion mensual a proveedores de marketing.

Sin embargo, Athos preferiria pagar por un servicio especializado, integral y
estratégico, que incluya investigacion, disefio, implementaciéon y seguimiento del
marketing verde. Esta modalidad puede realizarse mediante pagos por proyecto, pagos
mensuales por servicio completo, o planes escalonados, lo que facilita la inversiéon y
garantiza acompafiamiento continuo. Ademas, nuestra propuesta ofrece mayor
personalizacién, seguimiento y coherencia sostenible que otros proveedores genéricos

de marketing digital.

5.3.4. Canales de distribucion

Los clientes prefieren ser contactados por medio de canales digitales, como
redes sociales, Instagram, Facebook, WhatsApp, correo electronico y la pagina web

institucional, donde pueden recibir informacién sobre el servicio de implementacion de
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marketing verde que aplica productos, certificaciones y practicas sostenibles. El canal
gque funciona mejor es el digital, ya que permite segmentar audiencias, medir resultados
y mantener una comunicacidn constante con las empresas interesadas en la
sostenibilidad. El canal mas econdmico es el marketing digital a través de redes sociales
(Facebook, Instagram, LinkedIn), ya que reduce costos logisticos y permite mayor
alcance con menor inversién, comparado con campafias presenciales o ferias

comerciales.

5.3.5. Estrategia de penetracion en el mercado

Se lograra que las empresas consumidoras adquieran el servicio sostenible de
Agricola Athos. mediante campafias digitales de concientizacion ambiental,
degustaciones de productos ecolégicos y alianzas con comercios verdes que
promuevan el consumo responsable. Se utilizar4 una combinacion de publicidad virtual
y fisica: contenidos audiovisuales en redes sociales y puntos ecolégicos informativos
en ferias agricolas para dar a conocer el servicio. No se vendera directamente a
intermediarios, pero si se trabajara con tiendas de consumo saludable, supermercados
y minoristas y mayoristas de productos ecolégicos en plataformas digitales
especializadas, fortaleciendo la visibilidad de la marca en puntos de venta sostenibles.
Ademés, se estableceran alianzas con instituciones ambientales, asociaciones
agricolas y certificadoras ecolégicas, que ayudaran a difundir el compromiso sostenible

de la empresay a fortalecer su posicionamiento en el mercado.

5.3.6. Actividades productivas propias y externas

Las actividades necesarias para dar la propuesta de valor incluyen el desarrollo
e implementacion del plan de marketing verde, la elaboracién de estrategias de
comunicacion sostenible y la creacion de materiales informativos que promuevan el

consumo responsable y la identidad ambiental de la marca Agricola Athos S.A. Para
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vender el producto, se llevardn a cabo acciones como la difusion digital de los productos
agricolas ecoldégicos, la participacion en ferias y eventos verdes, y la ejecucion de
campafas publicitarias en redes sociales orientadas a consumidores comprometidos
con la sostenibilidad. Las actividades para relacionarse con el cliente incluirén la gestion
de comunidades digitales, el servicio de atenciébn personalizada en plataformas
virtuales, encuestas de satisfaccion y talleres informativos sobre précticas sostenibles.
Estas acciones fortaleceran la confianza, la lealtad y la percepcion positiva de la marca.
Finalmente, las actividades para obtener ingresos comprenderan la venta directa de
productos agricolas sostenibles, la oferta de lineas premium con certificacion ecoldgica,
y la comercializacion a través de plataformas digitales y distribuidores orgénicos.
También se explorara la posibilidad de establecer suscripciones o membresias verdes

para clientes frecuentes.
Actividades productivas propias:

o Disefio e implementacioén del plan de marketing verde.

¢ Produccién y envasado de productos con empaques biodegradables.

o Creacion de campafias de comunicacion ambiental en medios digitales.

» Desarrollo de programas de educacién ambiental y fidelizacién del cliente.

¢ Monitoreo de resultados y medicién del impacto del marketing verde.
Actividades productivas externas:

o Colaboracion con agencias de marketing digital sostenible para fortalecer la
visibilidad de la marca.

¢ Contratacién de entidades certificadoras para obtener sellos ecoldgicos (organico,
comercio justo, huella de carbono).

¢ Alianzas con puntos de venta ecoldgicos y supermercados verdes para ampliar la
distribucion.

+ Coordinacién con organizaciones ambientales y ferias agricolas para promover los
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productos sostenibles.

5.3.7. Alianzas

Nuestros proveedores mas importantes seran las empresas especializadas en
empagques ecoldgicos y biodegradables, que suministraran materiales sostenibles para
la presentacion de los productos agricolas de Agricola Athos S.A. Asimismo, se contara
con proveedores de insumos organicos certificados, que garanticen la calidad y
trazabilidad de los cultivos. También seran clave las agencias de marketing digital
sostenible, encargadas de desarrollar las campafias de comunicacion verde y fortalecer

la presencia digital de la marca.

Para nuestras actividades mas importantes, se contard con el apoyo de
organizaciones agricolas locales, certificadoras ambientales, ONGs y entidades
gubernamentales relacionadas con el desarrollo sostenible, que contribuiran en la
promocién y validacién del compromiso ambiental de la empresa. Ademas, se
estableceran alianzas con universidades y centros de investigacion, que aportaran

conocimiento técnico en innovacion sostenible y responsabilidad social empresarial.

De igual forma, se prevé colaborar con plataformas de comercio ecoldgico y
supermercados verdes, que facilitaran la distribucién y venta de los productos. Estas
alianzas estratégicas permitiran fortalecer la relacion con los clientes, ampliar el
alcance del marketing verde y posicionar a Agricola Athos S.A. como una empresa

lider en sostenibilidad dentro del sector agricola peruano.
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VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

6.1.1. Conclusiones generales

Se concluye que, la propuesta de implementacién del marketing verde tiene

condiciones para mejorar el posicionamiento de marca de la empresa Agricola Athos
S.A., Lima, 2025, porque se evidencié que la adopcién de estrategias sostenibles como
la educacion ambiental del consumidor, la certificacibn ecolégica y la gestion
responsable de los recursos genera un impacto positivo en la percepcion, lealtad y valor
de marca.
Asimismo, los resultados obtenidos mediante las encuestas confirman que la mayoria
de los consumidores valoran las practicas ecolégicas y las asocian con compromiso,
confianza y diferenciaciéon empresarial. En consecuencia, la aplicacion del marketing
verde permitira fortalecer la competitividad de Agricola Athos S.A., consolidar su imagen
como empresa responsable y contribuir al desarrollo sostenible del sector agricola
peruano.

6.1.2. Conclusiones especificas

Conclusioén especifica 1. Se concluye que, la propuesta de implementacion del
marketing verde tiene condiciones para mejorar la percepcion de marca de la empresa
Agricola Athos S.A., Lima, 2025, porque se evidencié que los consumidores asocian
positivamente las practicas ecolégicas con una imagen empresarial responsable,
moderna y comprometida con el medio ambiente. Las acciones propuestas como la
comunicacion ambiental transparente, el uso de empaques biodegradables y la
promocion de campafias educativas sobre sostenibilidad contribuyen significativamente
a fortalecer la confianza del publico y mejorar la percepcién general de la marca en el

mercado agricola limefio.
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Conclusioén especifica 2. Se concluye que, la propuesta de implementacién del
marketing verde para mejorar la lealtad del consumidor de la empresa Agricola Athos
S.A., Lima, 2025, porque se evidencié que las practicas sostenibles generan una
conexién emocional mas fuerte entre la marca y sus clientes. Los resultados muestran
que la mayoria de los consumidores se sienten mas identificados con empresas que
aplican estrategias de responsabilidad ambiental y muestran coherencia entre su
discurso y sus acciones. Por ello, la integracion de programas de sensibilizacién
ecoldgica y la certificacion de productos verdes fortalecen la fidelizacion y la preferencia

continua por la marca.

Conclusién especifica 3. Se concluye que, la propuesta de implementacion del
marketing verde para mejorar el valor de marca de la empresa Agricola Athos S.A.,
Lima, 2025, porque se evidencid que las estrategias de sostenibilidad incrementan el
prestigio, diferenciacion y reconocimiento de la marca dentro del sector agricola. Los
consumidores valoran las iniciativas ecolégicas como un atributo diferenciador que
aporta credibilidad y reputacién a la empresa. En consecuencia, la implementacion de
un plan estratégico de marketing verde con certificaciones ambientales, comunicacién
responsable y practicas ecoeficientes contribuye a consolidar un valor de marca soélido,

competitivo y alineado con los principios del desarrollo sostenible.
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6.2. Recomendaciones

6.2.1. Recomendacién general

Se recomienda que la empresa Agricola Athos S.A. Implemente de manera
integral el plan estratégico de marketing verde propuesto, incorporando politicas
sostenibles en todos sus procesos organizacionales, desde la produccion hasta la
comunicacion con el consumidor. Esta aplicacion permitira fortalecer su
posicionamiento de marca, consolidar su reputacion ambiental y responder eficazmente
a las nuevas tendencias del mercado que valoran el compromiso ecolégico y la
responsabilidad social empresarial. Asimismo, se aconseja que la empresa establezca
un sistema de seguimiento y evaluacién continua de sus acciones sostenibles, con
indicadores claros que midan el impacto en la percepcion, lealtad y valor de marca,

garantizando la mejora constante y la sostenibilidad a largo plazo.

6.2.2. Recomendaciones especificas

Recomendacion especifica 1. Se recomienda que Agricola Athos S.A.
refuerce su estrategia de comunicacion ambiental mediante campafas educativas que
informen y sensibilicen al consumidor sobre los beneficios del consumo responsable y
los productos sostenibles. Para ello, se sugiere emplear medios digitales, redes
sociales y material informativo ecol6gico que reflejen coherencia con los valores de la
empresa. Estas acciones fortaleceran la percepcion positiva de la marca y proyectaran

una imagen solida, transparente y comprometida con la sostenibilidad ambiental.

Recomendaciéon especifica 2. Se recomienda que la empresa promueva
programas de fidelizacion verde dirigidos a sus clientes, donde se premie la preferencia
y participacion activa en practicas sostenibles, como el reciclaje de envases o el apoyo
a campafas ecolégicas. Ademas, se sugiere mantener una comunicaciéon constante y

personalizada con el consumidor a través de canales digitales, reforzando asi la
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confianza y el sentido de pertenencia hacia la marca. Estas acciones contribuiran a
incrementar la lealtad del cliente y a establecer relaciones duraderas basadas en

valores compartidos de sostenibilidad y responsabilidad ambiental.

Recomendacion especifica 3. Se recomienda que Agricola Athos S.A. obtenga
certificaciones ecoldgicas reconocidas (como 1SO 14001, Comercio Justo o Buenas
Practicas Agricolas) y las comunique estratégicamente como parte de su propuesta de
valor. La certificacion formal permitird diferenciar la marca frente a la competencia,
aumentar su credibilidad y reforzar su valor percibido por los consumidores. Asimismo,
se sugiere continuar innovando en procesos de produccion ecoeficiente y en el uso de
materiales biodegradables, de manera que se mantenga la coherencia entre la gestion

sostenible interna y la imagen que la empresa proyecta al mercado.
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8.2 Registro de impacto y resultados
Registro de impacto y resultados
Tipo de documento: Trabajo de investigacion
Titulo del Trabajo de Investigacion o Tesis
“Propuesta de implementacion del Marketing Verde para mejorar el posicionamiento de
marca de la empresa Agricola Athos S.A., Lima, Peru para 2025.”
Integrantes:
1. Chavez Luna, Ivan Alexander
2. Guere Yale, Cristian Eduardo
3. Piscoya Cruzado, Miguel Joel
Asesor: Quijano Aranibar lvan Ernesto

Impacto de la investigaciéon

El impacto de una investigacion se refiere a los efectos, tanto esperados como
inesperados, que esta puede generar, abarcando aspectos econdémicos, politicos,

culturales, ambientales, tecnoldgicos, sociales, entre otros.

La presente investigacion impacta en valor econémico de la implementacion del
marketing verde en empresas agricolas en sus procesos para llegar a mejorar
posicionamiento de marca, impactando en su imagen como empresa ecoldgica o
verde con responsabilidad social, generando impacto positivo en el &mbito social para
el logro de lealtad del consumidor hacia la marca por medio la entrega de valor.

La presente investigacion puede ademas impactar y alcanzar a sectores relacionados
como agropecuario, agroexportacion y agroindustria.

Resultado del proceso de investigacion

Los resultados de un proyecto de investigacion son los descubrimientos o conclusiones
alcanzadas después de realizar el estudio. Estos reflejan los datos obtenidos durante el
proceso investigativo y responden a las preguntas o hipétesis formuladas al comienzo del
proyecto. Los resultados son fundamentales para evaluar, interpretar y comprender los

efectos o la validez de lo investigado.

Los resultados obtenidos arrojan un porcentaje de 35,56% estan totalmente de acuerdo y
52,59% de acuerdo con como es la implementacion del marketing verde, ademas el
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49,63% estan totalmente de acuerdo y 45,93% de acuerdo con cémo es el
posicionamiento de marca y el potencial de Athos S.A. para lograrlo. Se encontr
evidencia que la adopcion de estrategias sostenibles como la educacion ambiental del
consumidor, la certificacion ecoldgica y la gestién responsable de los recursos impacta
positivamente en la percepcion, lealtad y valor de marca.

De modo que, la aplicacion del marketing verde permitir4 fortalecer la competitividad de
Agricola Athos S.A., consolidando su imagen como empresa responsable para de tal
manera contribuir al desarrollo sostenible del sector agricola peruano.
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8.3 Matriz de consistencia
Titulo: Propuesta de implementacion del Marketing Verde para mejorar el posicionamiento de marca de la empresa Agricola Athos S.A. en Lima, Peru
para2025.
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS E)/QAFEQ;IE)ENSE; METODOLOGI A POEAI[JAE%H;\]AY
o Hipo6tesis | Variable 1: Enfoque: Cuantitativo Poblacion:
Problema general Objetivo general general Implementacién  del 500,000
¢Como es la propuesta de | Conocer como es la propuesta | No requiere. | marketing verde Tipo de investigacion: | consumidores de
implementacién del | de implementacién del Aplicada. productos agros
marketing  verde para | marketing verde para mejorar el Dimensiones: Disefio de | sostenibles en
mejorar el posicionamiento | posicionamiento de marca de la o Educacion al investigacion: No | Pert (basado en
de marca de la empresa | empresa Agricola Athos S.A. en consumidor experimental de corte | datos del
Agricola Athos S.A. en Lima, | Lima, Peru para 2025. o Certificaciéon transversal Ministerio de
Perl para 20257 ecoldgica Agricultura,
- Az . Hipo6tesis ¢ Sostenibilidad Niveles de | 2024)
Problemas especificos Objetivos especificos esppecificas ambiental investigacion:
¢,Como es la propuesta de | Conocer como es la propuesta | No requiere Muestra:
implementacion del | de implementacion del Variable 2: Exploratorio Descriptivo No probabilistica
marketing verde para | marketing verde para mejorar la Posicionamiento  de por conveniencia.
mejorar la percepcion de la | percepcion de la marca de la marca Técnica:
marca de la empresa | empresa Agricola Athos Encuesta El tamafio de
Agricola Athos S.A. enLima, | S.A. en Lima, Perl para 2025. Dimensiones: muestra sera de
Peru para 2025? Instrumento: 150
¢Como es la propuesta de | Conocer cémo es la propuesta | Norequiere | ¢ Percepcion de la | Cuestionario consumidores de

implementacion del
marketing  verde  para
mejorar la lealtad del
consumidor de la empresa
Agricola Athos

S.A. en Lima, Peru para 2025?

de implementacién del
marketing verde para mejorar la
lealtad del consumidor de la
empresa Agricola Athos S.A. en
Lima, Peru para 2025.

marca

o Lealtad
consumidor

o Valor de marca

del

productos agros
sostenibles  en
Lima, Perd,
2025.
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¢,Como es la propuesta
de implementacién del
marketing verde para
mejorar el valor de marca
de la empresa Agricola
Athos S.A. en Lima, Peru
para 20257

Conocer c6mo es la propuesta
de implementacion del
marketing verde para mejorar
el valor de marca de la
empresa Agricola Athos S.A.
en Lima, Per( para 2025.

No requiere
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8.4  Matriz de operacionalizacion de variables
) p ESCALA
VARIABLES EelNICION DERNICIC DIMENSIONES INDICADORES| ITEMS PREGUNTAS EsgéLA |
CONCEPTUAL | OPERACIONAL MEBCIGN 1 2 3 4 5
Nivel de ¢, Considera tener algun tipo Totalmente En Ni de De [Totalmente
conocimiento de conocimiento sobre C en desacuerdo| acuerdo | acuerdo |de acuerdo
El marketing | El marketing isobre el tema 1 |marketing verde y sobre (@) U desacuerdo nien
verde es el tipo | verde se medira productos verdes? R E desacuerdo
gﬁe sem:r:kcztigg ?ugset‘i\(l)?\ilrige un Grado de ¢, Considera haber recibido con :D ? Totalmente En Ni de De Totalmente
de comercializar | estructurado con exposicion dela frecuencia informacion sob_re N | en desacuerdo aCL_Jerdo acuerdo |de acuerdo
productos escala Likert (1 = informacion 2 |productos verdes y marketing A o desacuerdo nien
ambientalmente | totalmente  en erde? L N desacuerdo
sanos para el | desacuerdo, 5 = Nivel de ; Estaria dispuesto a consumir A [Totalmente| En Ni de De |Totalmente
ecosistemaylas | totalmente  de interés y productos verdes si recibe R en desacuerdo| acuerdo | acuerdo |de acuerdo
personas debido | acuerdo), compromiso 3 |adecuada informacion del tema ' desacuerdo nien
a preocupacion | considerando y ademas de como funciona el 0 desacuerdo
existente en | tres marketing verde?
VI: sostenibilidad y | dimensiones: i i _ i
Implementacion | por seguir | Educacién del Cambios en ¢, Considera que al recibir Totalmente En Ni de De |Totalmente
del marketing politicas consumidor Educacion del comportamiento 4 |informacién sobre los en desacuerdo| acuerdo |acuerdo |de acuerdo
verde ambientales que | (item 1-4), | consumidor de compra al productos verdes y sobre como desacuerdo| nien
lleven al | Certificacion funciona el desacuerdo
consumidor a la | ecoldgica (item
concientizaciéon 5-8)y
(Arjona, 2023; | Sostenibilidad
Monteiro et al., | ambiental
2015). (item 9-12).
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conocer el
marketing
para
productos
verdes

marketing verde impactaria un
cambio en su comportamiento
de compra?

Certificacion
ecoldgica

Disposicion de
pago de precio

¢, Consideraria pagar un precio
adicional por productos

adicional por certificados frente a los que no
productos con lo tienen?
certificacion

erde
Manejo de ¢, Considera a Athos consciente
Certificaciones del uso de certificaciones
globales globales reconocidas en EE.
reconocidas por UU y U.E. para aplicar
EE. UUylaU.E marketing verde?

Certificacion

¢, Considera que es esencial la

en empleo certificacion de huella de carbono
responsable para aplicar marketing verde en
de huella de IAthos S.A.?

carbono

Manejo de ¢ Esta de acuerdo que las
certificaciones certificaciones en

en almacenamiento o transporte

almacenamient
0 0 transporte
Isostenible

sostenible son muestras de
certificaciones ecoldgicas que
ayudan a las compaiiias a ser
mas conscientes de este
marketing?

Totalmente En Ni de De |Totalmente
en desacuerdo| acuerdo |acuerdo |de acuerdo
desacuerdoj ni en
desacuerdo
Totalmente En Ni de De |Totalmente
en desacuerdo| acuerdo |acuerdo |de acuerdo
desacuerdo ni en
desacuerdo
Totalmente En Ni de De [Totalmente
en desacuerdo| acuerdo |acuerdo |de acuerdo
desacuerdo, ni en
desacuerdo
Totalmente En Ni de De |Totalmente
en desacuerdo| acuerdo | acuerdo |de acuerdo
desacuerdo ni en
desacuerdo
Totalmente En Ni de De Totalmente
en desacuerdo| acuerdo |acuerdo |de acuerdo
desacuerdo ni en
desacuerdo|
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Uso de ¢, Considera que la aplicacion Totalmente En Ni de De |[Totalmente
empagues y de materiales y empaques en desacuerdo| acuerdo [acuerdo (de acuerdo
materiales reciclados colabora con la desacuerdo ni en
reciclados esencia de la sostenibilidad desacuerdo|
len sus 9 |ambiental en empresa Athos
procesos S.A. 0 empresas del sector
agricola?
Mensajes ¢, Qué tan de acuerdo esta que Totalmente En Ni de De |Totalmente
ambientales los mensajes ambientales en en desacuerdo| acuerdo |acuerdo |de acuerdo
en campafias campafias de publicidad desacuerdo ni en
de publicidad ayudan a la sostenibilidad y desacuerdo|
10 [forman parte del marketing
erde?
Gestion de ¢, Considera que una adecuada Totalmente En Ni de De [Totalmente
residuos enla gestion de residuos en la en desacuerdo| acuerdo [acuerdo |de acuerdo
produccién producciéon fomenta la desacuerdo ni en
conciencia en sostenibilidad desacuerdo|
11 jambiental?
Sostenibilidad Nivel de ¢ Esta de acuerdo que Athos Totalmente En Ni de De |Totalmente
ambiental transparencia S.A. u otras empresas del en desacuerdo| acuerdo [acuerdo |de acuerdo
len comunicar sector agricola son desacuerdo ni en
practicas de percibidas como desacuerdo|
isostenibilidad 12 ransparentes al comunicar
las practicas de
sostenibilidad?
VII: Kotler y Keller El Innovacion ¢ Considera que la marca Totalmente En Ni de De |Totalmente
Posicionamiento| (2012) posicionamiento | Percepciéndela |y propuesta 13 |posee innovacion y en desacuerdo| acuerdo [acuerdo (de acuerdo
de sostienen que el | de marca se marca de valor propuesta de valor bien desacuerdo ni en
marca posicionamiento medira mediante definida que contribuye a desacuerdo|

r>»Z-0X0

nmco
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de marca
consiste en que
laimageny
marca ocupen la
mente del
publico objetivo
por medio de
diferenciacién
para optimizar
beneficios de la
marca de la
empresa.

un cuestionario
con escala tipo
Likert (1 =
totalmente en
desacuerdo, 5 =
totalmente de
acuerdo),
evaluando las
percepciones de
los
consumidores
entornoala
marca a partir
de tres
dimensiones
Percepcion de
marca (item 13-
16), Lealtad del
consumidor,
(item 17-20) y
Valor de marca
(item 21-24).

una buena imagen para la
percepcion de marca?

Recuerdo ¢ Considera que Athos S.A.
espontaneo 14 es una marca para
de la marca recordar
espontaneamente??
¢ Considera que contar con
Alianzas alianzas estratégicas ayuda
estratégicas 15 a que el consumidor tenga
de la marca una buena imagen de la
marca?

Cumplimiento
de

¢Considera que la empresa
16 Athos
S. A. cumple con las

Lealtad del
consumidor

expectativas expectativas del
consumidor?
Grado de ¢ Considera importante a la

importancia en
la decision de
compra

17 empresa Athos S.A. en sus
opciones de decisiéon de
compra?

O—xm>»zZz0— -

Totalmente En Ni de De |Totalmente
en desacuerdo| acuerdo [acuerdo |de acuerdo
desacuerdo ni en
desacuerdo|
Totalmente En Ni de De [Totalmente
en desacuerdo| acuerdo |acuerdo |de acuerdo
desacuerdo ni en
desacuerdo|
Totalmente En Ni de De |Totalmente
en desacuerdo| acuerdo |acuerdo |de acuerdo
desacuerdo ni en
desacuerdo|
Totalmente En Ni de De Totalmente
en desacuerdo| acuerdo [acuerdo |de acuerdo
desacuerdo ni en
desacuerdo
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Totalmente En Ni de De |Totalmente
en desacuerdo| acuerdo [acuerdo |de acuerdo
desacuerdoj ni en
Identificacion ¢ Considera algin desacuerdo|
de valores de 18 tipo de identificacion
la marca usted con los valores
de la marca?
Totalmente En Ni de De |Totalmente
en desacuerdo| acuerdo [acuerdo |de acuerdo
desacuerdo ni en
Nivel de desacuerdo|
preferencia de 19 ¢ Esta de acuerdo en preferir
marca frente a esta marca frente a la
otras competencia?
Totalmente En Ni de De [Totalmente
en desacuerdo| acuerdo |acuerdo |de acuerdo
desacuerdo ni en
Capacidad de ¢ Estaria de acuerdo en desacuerdo
recomendacié 20 recomendar esta marca en
n de marca vez de la competencia?
frente a otras
Totalmente En Ni de De |Totalmente
en desacuerdo| acuerdo [acuerdo |de acuerdo
desacuerdo ni en
Nivel de ¢ Considera que la marca desacuerdo|
satisfaccion 21 de la empresa satisface
con la marca adecuadamente a los
consumidores?
Valor de marca
Nivel de Totalmente En Ni de De |Totalmente
credibilidad y en desacuerdo| acuerdo |acuerdo |de acuerdo
confianza de 22 ¢Considera a la empresa desacuerdo ni en
clientes a marca como marca creible y desacuerdo|
confiable?
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to s externos

Impresién de ¢ Considera que se percibe
beneficios a la marca como la mejor
Unicos y 23 en beneficios con respecto
diferenciados a su competencia?
en
comparacion
a otras
marcas
¢ Considera de suma

importancia que poseer

Reconocimien 24 | reconocimientos de entidades

externas como premiaciones
y otros aportan al valor de la
marca de Athos S.A.?

Totalmente En Ni de De Totalmente
en desacuerdo| acuerdo |acuerdo |de acuerdo
desacuerdo ni en
desacuerdo
Totalmente En Ni de De |Totalmente
en desacuerdo| acuerdo [acuerdo |de acuerdo
desacuerdo ni en

desacuerdo|
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8.5 Instrumentos de recoleccidon de datos

I S I APRENDE
HACIENDO

jHola! Somos, Ivan Alexander Chavez Luna, Cristian Eduardo Glere Yale y Miguel Joel
Piscoya Cruzado, estudiantes de la Escuela Superior Instituto San Ignacio de Loyola.
Estamos realizando una investigacion de Pregrado titulada: “Propuesta de implementacion
del Marketing Verde para mejorar el posicionamiento de marca de la empresa Agricola
Athos S.A. en Lima, Perd para 2025.”. Por lo tanto, se solicita leer cuidadosamente cada
una de las siguientes preguntas y contestar marcando con un aspa (X) en las alternativas

establecidas.

La duracién de la encuesta es menor a 15 minutos. Ademas, es completamente anénima,
por lo que no le pediremos datos personales. Sus respuestas seran utilizadas Unicamente
para la investigacion y con total confidencialidad, por ello le pedimos sinceridad al

contestar.

iMuchas gracias por su tiempo!

BLOQUE I: Implementacién del marketing verde

8.5.1 ¢Considera tener algun tipo de conocimiento sobre marketing verde y
sobre productos verdes?
() Totalmente en desacuerdo
() En desacuerdo
() Ni de acuerdo ni en desacuerdo

() De acuerdo
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() Totalmente de acuerdo
8.5.2 ¢ Considera haber recibido con frecuencia informacién sobre productos verdes
y marketing verde?
() Totalmente en desacuerdo
() En desacuerdo
() Ni de acuerdo ni en desacuerdo
() De acuerdo
() Totalmente de acuerdo
8.5.3 ¢ Estaria dispuesto a consumir productos verdes si recibe adecuada
informacion del tema y ademéas de cémo funciona el marketing verde?
() Totalmente en desacuerdo
() En desacuerdo
() Ni de acuerdo ni en desacuerdo
() De acuerdo
() Totalmente de acuerdo
8.5.4 ¢ Considera que al recibir informacién sobre los productos verdes y sobre
como funciona el marketing verde impactaria un cambio en su
comportamiento de compra?
() Totalmente en desacuerdo
() En desacuerdo
() Ni de acuerdo ni en desacuerdo
() De acuerdo
() Totalmente de acuerdo
8.5.5 ¢Consideraria pagar un precio adicional por productos certificados frente a
los que no lo tienen?
() Totalmente en desacuerdo
() En desacuerdo

() Ni de acuerdo ni en desacuerdo
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() De acuerdo
() Totalmente de acuerdo
8.5.6 ¢Considera a Athos consciente del uso de certificaciones globales reconocidas en
EE. UU y U.E. para aplicar marketing verde?
() Totalmente en desacuerdo
() En desacuerdo
() Ni de acuerdo ni en desacuerdo
() De acuerdo
() Totalmente de acuerdo
8.5.7 ¢Considera que es esencial la certificacion de huella de carbono para
aplicar marketing verde en Athos S.A.?
() Totalmente en desacuerdo
() En desacuerdo
() Ni de acuerdo ni en desacuerdo
() De acuerdo
() Totalmente de acuerdo
8.5.8 ¢ Esta de acuerdo gue las certificaciones en almacenamiento o
transporte sostenible son muestras de certificaciones ecoldgicas que
ayudan a las compafiias a ser mas conscientes de este marketing?
() Totalmente en desacuerdo
() En desacuerdo
() Ni de acuerdo ni en desacuerdo
() De acuerdo

() Totalmente de acuerdo

8.5.9 ¢Considera que la aplicacion de materiales y empaques reciclados colabora con
la esencia de la sostenibilidad ambiental en empresa Athos S.A. o empresas del

sector agricola?
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() Totalmente en desacuerdo
() En desacuerdo
() Ni de acuerdo ni en desacuerdo
() De acuerdo
() Totalmente de acuerdo
8.5.10 ¢Qué tan de acuerdo esta que los mensajes ambientales en campafas
de publicidad ayudan a la sostenibilidad y forman parte del marketing
verde?
() Totalmente en desacuerdo
() En desacuerdo
() Ni de acuerdo ni en desacuerdo
() De acuerdo
() Totalmente de acuerdo
8.5.11 ¢Considera que una adecuada gestion de residuos en la produccion fomenta
la conciencia en sostenibilidad ambiental?
() Totalmente en desacuerdo
() En desacuerdo
() Ni de acuerdo ni en desacuerdo
() De acuerdo
() Totalmente de acuerdo
8.5.12 ¢ Esta de acuerdo que Athos S.A. u otras empresas del sector agricola
son percibidas como transparentes al comunicar las practicas de
sostenibilidad?
() Totalmente en desacuerdo
() En desacuerdo
() Ni de acuerdo ni en desacuerdo
() De acuerdo

() Totalmente de acuerdo
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BLOQUE II: Posicionamiento de marca

8.5.13 ¢Considera que la marca posee innovacion y propuesta de valor bien definida
que contribuye a una buena imagen para la percepcion de marca?
() Totalmente en desacuerdo
() En desacuerdo
() Ni de acuerdo ni en desacuerdo
() De acuerdo
() Totalmente de acuerdo
8.5.14 ¢;Considera que Athos S.A. es una marca para recordar
espontdneamente??
() Totalmente en desacuerdo
() En desacuerdo
() Ni de acuerdo ni en desacuerdo
() De acuerdo

() Totalmente de acuerdo

8.5.15 ¢ Considera que contar con alianzas estratégicas ayuda a que el
consumidor tenga una buena imagen de la marca?
() Totalmente en desacuerdo
() En desacuerdo
() Ni de acuerdo ni en desacuerdo
() De acuerdo
() Totalmente de acuerdo
8.5.16 ¢Considera que la empresa Athos S. A. cumple con las expectativas
del consumidor?
() Totalmente en desacuerdo
() En desacuerdo

() Ni de acuerdo ni en desacuerdo
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() De acuerdo
() Totalmente de acuerdo
8.5.17 ¢Considera importante a la empresa Athos S.A. en sus opciones de decision
de compra?
() Totalmente en desacuerdo
() En desacuerdo
() Ni de acuerdo ni en desacuerdo
() De acuerdo
() Totalmente de acuerdo
8.5.18 ¢ Considera algun tipo de identificacion usted con los valores de la
marca?
() Totalmente en desacuerdo
() En desacuerdo
() Ni de acuerdo ni en desacuerdo
() De acuerdo
() Totalmente de acuerdo
8.5.19 ¢ Estéa de acuerdo en preferir esta marca frente a la
competencia?
() Totalmente en desacuerdo
() En desacuerdo
() Ni de acuerdo ni en desacuerdo
() De acuerdo
() Totalmente de acuerdo
8.5.20 ¢ Estaria de acuerdo en recomendar esta marca en vez de la
competencia?
() Totalmente en desacuerdo
() En desacuerdo

() Ni de acuerdo ni en desacuerdo
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() De acuerdo
() Totalmente de acuerdo
8.5.21 ¢Considera que la marca de la empresa satisface adecuadamente a
los consumidores?
() Totalmente en desacuerdo
() En desacuerdo
() Ni de acuerdo ni en desacuerdo
() De acuerdo
() Totalmente de acuerdo
8.5.22 ¢Considera a la empresa como marca creible y
confiable?
() Totalmente en desacuerdo
() En desacuerdo
() Ni de acuerdo ni en desacuerdo
() De acuerdo
() Totalmente de acuerdo
8.5.23 ¢ Considera que se percibe a la marca como la mejor en beneficios con respecto
a su competencia?
() Totalmente en desacuerdo
() En desacuerdo
() Ni de acuerdo ni en desacuerdo
() De acuerdo
() Totalmente de acuerdo
8.5.24 ¢Considera de suma importancia que poseer reconocimientos de entidades
externas como premiaciones y otros aportan al valor de la marca de Athos
S.A?
() Totalmente en desacuerdo

() En desacuerdo
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() Ni de acuerdo ni en desacuerdo
() De acuerdo

() Totalmente de acuerdo
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8.6 Validacién de expertos

1S 1L/ i

FICHA DE VALIDACION
I, DATOS INFORMATIVOS
""“""""'!' ik Cargo e institucién Instrumento Autorfes)
Mg. lvan Ermesto Docente en la Universidad Nacional Cristian Eduardo Guere Yale
Quiano Aranibar Mayor de San Marcos, Docente @
RENACYT.  en ‘el Cuestionario vin Alexander Chivez Luna
5 San ignacio de Loyola. Miguel Joel PiscoyaCruzado
Il. ASPECTOS DE VALIDACION:
Defickente | Regular Buera Muy buena | Excelente
S Indicadorss 0-20% | 21-40% | 41.60% | 61.80% | 81-100%
31 formulado con lenguaje
1.Claridad x
aproplado
E513 expresado en conductas
2.Objetividad . 2 X
Adecuado al avance de ladencia y la
3. Actualidad tecnologia x
4.Organizacién Existe una organizacin logica, X
Comprende 103 aspectos en cantidad
5.Suficiencia y cakdad x
tencionalidad Adecuado para valorar aspectos de
&t las estrategias X
Basado en aspectos tedrico
7.Consistencla dentificos x
s in(m lc.m indices, indicadores y las X
e gia responde al propési
9.Metodologia del diagnosti x
£l instrumento es funcional para el
ro' Pertinencle propdsito de la investigacion. &
1il, OPINION DE APLICACION
[X] Apbcabie
D Aphicable después de corregir
[] noapikable
V. PROMEDIO DE VALIDACION
V. DATOS DEL EXPERTO
COD. INVESTIGADOR
oNt ORCID RENACYT Celutar
45144294 : - - £0130610 +51956 202 509
Lugar y fecha: Lima 6 de octubre de 2025.
)
-~ Vd

QUUANO ARANIBAR IVAN ERNESTO
DNI: 45144294
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