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RESUMEN

El objetivo de la presente investigacion fue: “Determinar de qué manera el marketing
ecoldgico influye en el comportamiento de compra del consumidor de productos
biodegradables — Magdalena del Mar, 2022”. Para tal proposito, se aplicO una
metodologia de tipo aplicada con enfoque cuantitativo. La muestra fue de 151
personas del distrito de Magdalena del Mar, quienes realizaron una encuesta de 21
preguntas que incluyen ambas variables. Tras el procedimiento estadistico de Rho
Spearman con un coeficiente de correlacién de 0.840 y una significancia 0.000, se
acepta la hipotesis general, llegando a la conclusion que el marketing ecologico influye
significativamente en el comportamiento de compra del consumidor de productos
biodegradables. Por tal razén, es importante que las empresas que comercialicen o
produzcan estos productos biodegradables orienten sus acciones y procesos de
manera que no perjudiquen al medio ambiente. Asimismo, para el consumidor
biodegradable es importante generar una concientizacion sobre la sostenibilidad y el
impacto positivo al medio ambiente, al adquirir este tipo de productos reduciendo altos
contaminantes como el plastico y sus derivados, conservando un mejor ecosistema

para las generaciones futuras.

Palabras claves: Marketing ecolégico; Consumidor; Biodegradable; Influencia;

Sostenibilidad



ABSTRACT

The objective of this research was: "To determine how ecological marketing influences
consumer purchasing behavior of biodegradable products - Magdalena del Mar, 2022".
For this purpose, a methodology of type applied with a quantitative approach was
applied. The sample consisted of 151 people from the district of Magdalena del Mar,
who conducted a 21-question survey that includes both variables. After the Rho
Spearman statistical procedure with a correlation coefficient of 0.840 and a significance
of 0.000, the general hypothesis is accepted, reaching the conclusion that ecological
marketing significantly influences the consumer's purchasing behavior of
biodegradable products. For this reason, it is important that companies that market or
produce these biodegradable products guide their actions and processes so that they
do not harm the environment. Likewise, for the biodegradable consumer, it is important
to generate awareness about sustainability and the positive impact on the environment,
when purchasing this type of product reducing high pollutants such as plastic and its

derivatives, conserving a better ecosystem for future generations.

Key Words: Ecological marketing; Consumer; Biodegradable; Influence; Sustainability
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CAPITULO I;: INFORMACION GENERAL

1.1 Titulo del Proyecto

Marketing ecoldgico y su influencia en el comportamiento de compra del

consumidor en los productos biodegradables — Magdalena del Mar, 2022.

1.2 Area estratégica de desarrollo prioritario

La investigacion se desarrolla bajo la linea de modelos de negocios sostenibles
que busca establecer la relacion que existe actualmente en el marketing
ecologico tanto en los aspectos del producto, precio, promocion y canales de
distribucion y como estos influyen en el comportamiento del consumidor en el

distrito de Magdalena del Mar, 2022.

La investigacion se central bajo los criterios del enfoque cuantitativo, es decir, se
basara en la recoleccion y evaluacion de datos provenientes de consumidores y
el proceso de compra, ademas de las marcas que involucran materiales
biodegradables y sostenibles en sus procesos. Dicha recoleccion se aplicaréa a
través del instrumento encuesta-cuestionario que abarca ambas variables a
través de la escala Likert, la cual estara establecida en cinco niveles:(5) Siempre,

(4) Casi Siempre, (3) A veces, (2) Casi Nuncay (1) Nunca.

15



La investigacion y estudio del presente trabajo tendra como objetivo determinar
nuevas formas y habitos de compra, introduccion y la aceptacién de productos
sustitutos en el consumidor; por otra parte, esta informacion determinara como
las empresas emplean estos indicadores al momento de la decisién de compra

del consumidor en cuanto a productos biodegradables.

1.3 Actividad econdémica en la que se aplicaria la investigacion

Programa de estudios: Administracién y Direccién de Negocios.

El eje tematico en el que se aplica la investigacion es el desarrollo de modelos
de negocios mediante una investigacion tanto del marketing ecologico y el
proceso de compra del consumidor en Magdalena del Mar.

Esta investigacion contribuye en la carrera de Administracion y Direccién de
Negocios puesto que permite obtener una vision sostenible y ecolégica del futuro
de las pequefias y grandes empresas, generando de esta manera ciclos
productivos que se mantengan en el tiempo renovando, reparando, reutilizando
y reciclando materiales (economia circular). La finalidad es analizar y proyectar
las nuevas formas de consumo para adaptarse e innovar segun las preferencias

del entorno.
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1.4 Alcance de la solucién

Poblacion de estudio: Consumidores de productos biodegradables.
Lugar: Magdalena del Mar, Lima — Peru.

Ano: Abril - Diciembre 2022.
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2.1

CAPITULO Il: DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA

Justificacién: problema que busca resolver, necesidad a satisfacer u

oportunidad que se espera aprovechar

2.1.1 Planteamiento del problema

En la actualidad, son cada vez mas las empresas que se suman a incluir a su
estructura alianzas con emprendedores y startup que buscan innovacion y
desarrollo en las tendencias de soluciones basadas en la reduccion del impacto
de la contaminacién ambiental; dentro de las iniciativas y proyectos presentados
en la economia verde se determina que las Mypes buscan soluciones desde la
creacion de productos sustitutos e incorporacion de materiales biodegradables

segun lo requiera el producto o servicio.

Posterior a la emergencia de salud, la pandemia provocada por el virus COVID-
19 que trajo consigo el aislamiento obligatorio, la poblacion tomé conciencia y
mayor control por los productos que adquiere y el impacto que trae a nivel no
solo econémico sino también ecolégico. Teniendo en cuenta que, muchas
empresas se reinventaron en la busqueda de oportunidades de negocio para
mantenerse en el tiempo, incorporando productos con mayor presencia a lo
biodegradable, es necesario mencionar que muchas de estas oportunidades

son la introduccidon de proyectos internacionales que marcaron un éxito y se
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adapt6 en la economia peruana con la finalidad de disminuir y hacer frente a los
problemas constantes de la contaminacién ambiental.

Desde el reciclaje, siendo un acto fundamental para crear, mantenery preservar
los ecosistemas, contribuyendo desde las actividades diarias para la mejora y
conservacion del planeta. En América Latina se vienen presentando
manifestaciones climaticas como: altas temperaturas en la Amazonia,
descongelamiento de los glaciares de la Cordillera de los Andes, entre otros;
estos eventos causan preocupacion y alarmas frente a los posibles eventos

catastréficos que pudiesen generar (Sierra, 2022)

En esta linea cada vez estd mas cerca que la tierra colapse y los seres vivos
sufran las consecuencias mortales de esta catastrofe, la presencia de variables
negativas alrededor del mundo son muestra constante de que la presencia y
contribucion a la mejora de los tratamientos que se le dan a los productos como
el plastico deben ser modificados y transformados para garantizar un impacto
significativo en la reduccion de contaminantes; el plastico es uno de los
materiales que para degradarse pasan alrededor de 400 afios (Fundacién

Aquae, 2022).

En el continente americano, los paises con mayor presencia de sostenibilidad
verde se encuentran Chile, Argentina y Paraguay, de acuerdo con el informe de
Global Footprint Network (GFN, 2018), tal como se menciona en el articulo de
la BBC New Mundo (2018), entendiendo que la industrializacion es uno de los

principales contaminantes atmosféricos, por lo que la tendencia de las
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empresas es sustituir los procesos donde se trasforme la materia prima con

tecnologia capaz de reducir los contaminantes de la produccion de bienes.

Entre las principales fuentes de consumo directo de plastico estan las empresas
destinadas a la elaboracion de alimentos, donde se emplean envases, cubiertos
y utensilios elaborados de plastico; Narhar (2018) realizé un estudio en donde
indicé que a través de los afios diversas investigaciones han indicado que los
utensilios de plastico no son ideales para el uso en comidas calientes y bebidas,
dicho estudio tenia como objeto dar a conocer un nuevo producto como lo son
los cubiertos comestibles a base de harinas, frutas y verduras, las cuales se

pueden comer o se biodegraden de forma natural en por lo menos 40 dias.

En Per(, la tendencia a consumo de productos biodegradables se ha
introducido desde las autoridades gubernamentales como el ministerio de
produccion, quienes emitieron la ley 30884 sobre el consumo y uso de bolsas,
envases Yy recipientes de plastico, la prohibicién del consumo de productos de
plastico que no se pueden reciclar, el reemplazo progresivo de bolsas de base
polimérica no reutilizable y la regulacion del certificado de productos

biodegradables exigible tanto a productores como importadores (Flores, 2021).

En el contexto peruano, a través de los afios se viene cambiando las ideas del
cuidado del medio ambiente ya sea a través de reciclaje u otros programas que
frenan el mismo disminuyen su impacto, sin embargo, de acuerdo al informe de

Comision de Promocion del Peru para la Exportacion y el Turismo (PROMPERU
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2021), el Ministerio del Ambiente ha determinado que el incremento de la
produccion de envases y bolsas biodegradables es del 1% con una disminucién
del 30% en la emisién de productos de plastico, la iniciativa se incrementa

paulatinamente.

El rol fundamental del marketing se centra en la promocion y gestion de
productos y marcas, esto con el fin de mantener el desarrollo de los mercados
con la propuesta de mejora al planeta con la reduccion de contaminantes, a
través de los medios digitales cobra mayor fuerza y llega a un gran porcentaje
de la poblacion, si bien existe variables como el precio que determinan la
decision de compra del consumidor, el marketing verde viene cobrando la
presencia necesaria para que la inclinacion de la compra sea mas por beneficio

ante el costo.

Las innovaciones para la reduccién de dicha problematica se adaptan segun los
cambios ya sea por necesidad como lo es el caso de la pandemia o por instinto
y consciencia para lograr un impacto verdadero y transformador desde la
industrializacion y las medidas diarias del ciudadano.

Perd, cuenta con mayor presencia de inversion y desarrollo de ideas de
pequefios empresarios que requieren el apoyo, a través de programas tales
como: Reactiva Perud, que promueve refinanciamiento de reposicion de capital
de trabajo, Fondo de apoyo empresarial a las Mype (FAE-MYPE), garantiza el
capital de trabajo para el inicio de actividades, Fondo de apoyo empresarial al

turismo (FAE TURISMO), para promover el desarrollo de las Mypes del sector
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turismo (COFIDE, 2020); con estas iniciaticas se busca dar oportunidades a
nuevas empresas para la generacion y creacién de productos sustitutos eco
amigables;, ademas, de incorporar tecnologia capaz de resolver problemas sin

afectar los ecosistemas Flores, (2021).

En la actualidad, el distrito de Magdalena del Mar por accién de la municipalidad
y en conjunto con el actual alcalde el sefior Carlomagno Chacén, se ha creado
el programa "Vamos a reciclar* 2022 (Municipalidad de Magdalena del Mar,
2020), el cual ha permitido la participaciéon de algunos comerciantes de los
mercados, quienes han aportado en la recoleccion de residuos de frutas y
verduras, estas mermas organicas se convierten en fertilizantes que se
empleardn en las areas verdes del distrito. Poco a poco se espera que los
demas pobladores tomen participacion en esta iniciativa y que se trabaje en
conjunto por el distrito y por una conciencia verde con el planeta. Este paso es
importante, ya que sirve de ejemplo para que los demas distritos lo implementen
y de esta manera se pueda reducir la contaminacion y generar mas areas

verdes para el beneficio de todos.
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2.1.2 Formulacién del problema

2.1.2.1 Problema general

¢,De qué manera las estrategias del marketing ecoldgico influyen sobre el
comportamiento de compra del consumidor en productos biodegradables en

Magdalena del Mar, 20227

2.1.2.2 Problemas especificos

— ¢ De qué manera las estrategias del marketing ecoldgico influyen en el
proceso de pre compra de productos biodegradables en Magdalena
del Mar, 20227

— ¢De qué manera las estrategias del marketing ecolégico influyen en el
proceso de compra de productos biodegradables en Magdalena del
Mar, 20227?

— ¢ De qué manera las estrategias del marketing ecoldgico influyen en el
proceso de post compra de productos biodegradables en Magdalena

del Mar, 20227
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2.1.3 Objetivos de investigacion

2.13.1

Objetivo general

Determinar de qué manera las estrategias del marketing ecolégico influyen

en el

biodeg

2.1.3.2

comportamiento de compra del consumidor en productos

radables — Magdalena del Mar, 2022

Objetivos especificos

Determinar de qué manera las estrategias del marketing ecoldgico
influyen en el proceso de pre compra de productos biodegradables en

Magdalena del Mar, 2022

Determinar de qué manera las estrategias del marketing ecolégico
influyen en el proceso de compra de productos biodegradables en

Magdalena del Mar, 2022

Determinar de qué manera las estrategias del marketing ecolégico

influyen en el proceso de post compra de productos biodegradables

en Magdalena del Mar, 2022
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2.1.4 Justificacién de la investigacion

2.1.4.1 Justificacion teérica

La presente investigacion se justifica tedricamente, puesto que se considera y
analizan la conceptualizacién de la modelizacion del comportamiento del
consumidor, teorias de las necesidades de Maslow, aspectos sociales y
econdémicos, ademas de la segmentacion del mercado; administracién de un
marketing responsable, perspectivas de innovacion y estrategias sustentables
basadas en la responsabilidad social que involucran las variables del
marketing ecoldgico y la influencia sobre el comportamiento de compra del
consumidor en cuanto los productos biodegradables. A través de los afios ha
sido una constante la problematica del manejo de materiales residuales y su
elevado consumo como lo es el plastico, debido a la falta de impulsar una
adecuada cultura de trato residual, conservacibn medioambiental y
responsabilidad social por parte tanto de consumidores como empresa. Por lo
tanto, el desarrollo de esta investigacion tiene el objetivo la introduccion de
pautas y/o formas para la aceptacion del consumo de productos

biodegradables, lo cual ofrece una contribucion medioambiental.
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2.1.4.2 Justificacién metodoldgica

Este estudio se desarrolla bajo una investigacion tipo cuantitativa, dado que
se aplican técnicas estadisticas para el andlisis de datos recopilados mediante
la encuesta realizada, permite la eliminacibn de sesgos, puesto que la
informacion recibida no atribuye a percepciones ni comentarios del
investigador dandole un enfoque objetivo que permite la validacion de
hipotesis estudiadas, donde se toman como referencia diferentes
dimensiones, tales como: producto, precio, canales de distribucién y
comunicacién, ademas de los procesos de compra de los consumidores en

cuanto a los productos biodegradables.

Dicha investigacion tiene un enfoque en la recoleccion de datos cuantitativos,
mediante el instrumento de la encuesta para determinar la variacién porcentual
de la influencia del marketing ecoldgico sobre el proceso de compra del
consumidor; la herramienta implementada (encuestas) permite dar a conocer
las caracteristicas y preferencias del consumidor, la interpretacion seré basada
en las marcas que introducen estos productos y la forma para lograr la
preferencia del consumidor orientado a la contribucion de la mejora del medio

ambiente.
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2.1.4.3 Justificacién practica

Esta investigacion lograra identificar y determinar posibles soluciones a través
de pautas que se establecen para conocer el comportamiento de compra de
los consumidores frente a la introduccién de los productos biodegradables en
la localidad de Magdalena del Mar, 2022.

De esta manera contribuira de forma positiva para identificar la intencionalidad
real del consumidor frente a nuevas opciones sostenibles de consumo y del
mismo modo afianzar el compromiso de las empresas para la realizaciéon y

produccion de sus productos y servicios de forma responsable.

Los beneficios del marketing sostenible, en la actualidad impactan en
empresas tanto pequefias como grandes que buscan hoy en dia implementar
dentro de su cultura la sostenibilidad para llegar a ser socialmente
responsable, abarcando caracteristicas como reduccion de uso de materias
primas y generacion de residuos, control de sustancias, gases contaminantes,
involucramiento en proyectos sociales y ambientales, logrando de esta forma
la diferenciacion frente a la competencia; por otra parte, aflade innovacién en

el modelo de negocio de la empresa.

Por otra parte, tras la pandemia el consumidor ha tomado conciencia real
sobre los impactos y efectos contaminantes de los ecosistemas, tras ello

buscan que los productos de consumo sean llamados eco-friendly, apuestan
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a la inversion con tal de ser responsable con el medio ambiente y reducir los

efectos contaminantes.

2.1.5 Limitaciones de la investigacion

La investigacion se centra en los consumidores de productos biodegradables

del distrito de Magdalena del Mar, Lima.

La principal limitante de la investigacion es el bajo nivel de confianza de las
respuestas de las encuestas puesto que muchos de los encuestados
desconocian la terminologia y/o significado que abarca el marketing ecolégico
y la introduccion de nuevos productos biodegradables y con ello como

repercute en el medio ambiente.

En relacion a las pequefias empresas, se determinan dos aspectos: el
econdémico que implica una inversion con enfoque al cambio del modelo de
negocio que conlleva al ajuste de sus procesos en las &areas como:
administracion, operacion y marketing, revisién de sus principales proveedores
para asegurar la linea de sostenibilidad a la que se busca llegar, de esta
manera ofrecer productos realmente eco amigables al consumidor; por otra
parte, el segundo aspecto va de la claridad y solidez del conocimiento y
conceptualizacion de los términos eco-friendly para darle valor agregado a la

marca.
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2.1.6 Viabilidad de la investigacion

La presente investigacién es viable porque brinda un mayor panorama del
pensamiento del consumidor actual frente a nuevas opciones sostenibles para
el consumo, de esta manera también se facilita a las empresas saber cuales
son los criterios de la intencion de compra frente a los productos
biodegradables, y finalmente como se incluiria el marketing ecoldgico para
incentivar a la poblacibn a un consumo responsable que promueva el

resguardo de los ecosistemas.

2.2 Marco referencial

2.1.1 Antecedentes nacionales

Borja y Llerena (2022). En su investigacion de titulo: "Relacién entre la culpa, el
automonitoreo y la eficacia de la percepcion del consumidor con la intencién de
compra ecoldgica en la generacién millennials de la zona 6 de Lima Metropolitana
durante el afio 2020". Cuyo objetivo fue: "Determinar si la culpa, el auto monitoreo
y la eficacia de la percepcion del consumidor estan positivamente relacionados con
la intencion de compra ecoldgica". Acerca de la variable del marketing ecologico
dentro del proceso de decision de compra intervienen distintos enfoques como los
sociales, comerciales y ambientales, de este punto se analiza como influye las
percepciones del consumidor en la compra y como es que las organizaciones
establecen el desarrollo de un mercado orientado a la preservacion de los
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ecosistemas siendo responsable socialmente se tomé se como referencia a Novillo,
et. al, (2018). En cuanto a la metodologia utilizada se optd por: Encuesta
virtual/presencial y cuestionario de preguntas, a una poblacibn compuesta por:
141.433 personas residentes en la zona 6 de Lima Metropolitana. De dicha
poblacion la muestra de 322 millennials que representaron a la cantidad total de
encuestados. Los resultados de la investigacion determinaron que, existe relacién
entre las variables de eficacia de percepcién del consumidor y la intencion de
compra ecolégica con un coeficiente de correlacion de Rho Spearman del 0.564 y
una Sig 0.000, lo que concluye que, la generacion en estudio tiende a mantener una
conexion positiva con el medio ambiente y busca soluciones masivas, asertivas

desde las organizaciones al consumidor final.

Costa (2021). En su investigacion de titulo: “Comunicacion digital y comportamiento
de compra digital del consumidor de prendas textiles —lima, 2021”. Cuyo objetivo
fue: “Analizar la comunicacion digital y el comportamiento de compra del consumidor
de prendas textiles - Lima, 2021”. Con respecto a la variable del comportamiento de
compra del consumidor se analizan los procesos que detallan las percepciones e
interpretacién de la inclinacion de compra y preferencia de productos del
consumidor para obtener resultados ya sean satisfactorios o de rechazo donde
también se involucra los aspectos emocionales de la persona se tomé se como
referencia a Peter y Olson, (2016). La metodologia implementada fue de encuesta
virtuales utilizando Google forms como herramienta y cuestionario de preguntas, la
aplicacion fue realizada a una poblacién compuesta por consumidores digitales en

Lima, siendo la muestra de 65 encuestados. Los resultados indican que, los datos
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analizados por la investigadora muestran una relacién existente con una
significancia directa entre el comportamiento de compra del consumidor frente a los
canales de comunicacion, el valor se obtuvo a través del procedimiento de Rho de

Spearman de 0.733 con una Sig del 0.000.

Alba, et. al. (2021). En su investigacion de titulo: "Estrategias De Marketing
Ecolégico Y La Contribucién A La Cultura Del Slow Fashion En Empresas Textiles
De Gamarra - La Victoria, 2021". Cuyo objetivo fue: "Determinar de qué manera las
estrategias de marketing ecologico contribuyen con la cultura del Slow Fashion en
empresas textiles de Gamarra — La Victoria, 2021". En relaciéon con la variable
Marketing ecoldgico, la conceptualizacién de las estrategias van orientadas hacia la
percepcion del consumidor, es decir, ocupar un espacio en la mente del mismo el
cual convierta el producto o servicio atractivo para su compra y este sea generador
del consumo eco sostenible se tomd se como referencia a Mora y Schupnik, (2018).
En cuanto a la metodologia utilizada, se aplico la encuesta presencial en el emporio
de empresarios textiles de Gamarra y cuestionario de preguntas, a una poblacion
compuesta por empresas de fabricacion de prendas textiles de Gamarra, la muestra
se extrajo de 62 empresarios a los cuales fueron direccionadas las encuestas. Los
resultados mostraron que, bajo la linea de investigacion los datos analizados dieron
una correlacién positiva alta entre la variable marketing ecolégico y el consumo
responsable, se obtuvo un valor del coeficiente de Rho Spearman de 0.705, con
una Sig del 0.000, de esta forma se determind la contribucion Significativa de las

variables mencionadas.
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2.1.2 Antecedentes internacionales

Bonilla, et, al. (2022). En su investigacion de titulo: "Efectos de las herramientas de
marketing ecoldgico en la decisiébn de compra en la industria del agua embotellada”.
Cuyo objetivo fue: "Analizar la influencia de las herramientas del marketing
ecoldgico sobre la decision de compra del consumidor”. En referencia a la variable
Marketing Ecoldgico se conceptualiza las 4P (producto, precio, plaza y promocion)
a los cuales se les atribuye como diferenciacién los aspectos ecoldgicos que
contribuyen al medio ambiente se tomo se cdmo referencia a Groening et. al, (2017).
En cuanto a la decisién de compra parte de la percepcion netamente del consumidor
atribuyendo las caracteristicas al producto como imagen y marca que fortalece la
preferencia y con ello el comportamiento de compra, se tomo se como referencia a
Durrani et. al, (2015). Para el andlisis e interpretacién de datos se implementé una
metodologia a través de la aplicacién de encuestas virtuales mediante Google forms
y cuestionario de preguntas, a una poblacién compuesta por los habitantes de la
provincia “El Oro”, donde se obtuvo una muestra de 385 consumidores
encuestados. Los resultados mostraron que, la investigacion sefial6 en referencia a
las etiquetas ecoldgicas en los productos que no son un factor determinante en la
decision de compra del consumidor, puesto que fueron los resultados obtenidos tras
la aplicacion del método de correlacion Bootstrap con valor 1,331 indicando que la
Significancia fue mayor que p <0.01, p <0.05 y beta estandarizada de 0,079, por
tanto, fue rechazada la hipétesis sobre la etiqueta ecoldgica y la influencia de
compra en el consumidor (H1).
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Pasquel (2022). En su investigacion de titulo: “Estudio de factores que influyen en
la intencion de adquisicion de productos ecoldgicos en los hogares del canton
Esmeraldas”. Cuyo objetivo fue: "Analizar los factores que influyen en la intencion
de adquisicion de productos ecoldgicos en los hogares del canton Esmeraldas".
Haciendo alusioén a la variable de factores que influyen en la intencion de compra,
se tomd como referencia a Nieto, quien en el afio 2017 realizé un estudio para
conocer qué factores y procesos inciden en la preferencia de compra de productos
ecoldgicos. En cuanto a la metodologia utilizada, se opt6é por aplicar la encuesta
virtual empleando Google forms y cuestionario de preguntas, a una poblacion
compuesta por la Parroquia 5 de Agosto del canton Esmeraldas, donde se extrajo
una muestra de 268 individuos que representaron a la cantidad total de
encuestados. Los resultados mostraron que, segun el analisis del estudio en cantén
Esmeralda se infiere que los pobladores tiene poca accesibilidad a productos
ecoldgicos debido a dos factores predominantes como los pocos puntos de venta,
al realizarse la encuesta se evidencio que el 74% de encuestados tiene como
preferencia de canal de distribucion a los supermercados, por otro lado, la falta de
capacitacion y conocimientos de los beneficios que ofrecen los productos
ecolégicos son parte de las causas por las que no se consumen este tipo de
productos de acuerdo a los datos de los encuestados la causa que principal de no

consumo es el elevado costo con un 44% de la muestra.

Farias (2018). En su investigacion de titulo: “Comportamiento del consumidor e

intencion de compra por comida organica”. Cuyo objetivo fue: "Analizar los factores
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qgue condicionan la intencién de compra y satisfaccion por la comida organica". La
variable de intencionalidad de compra se centra en la responsabilidad y conciencia
ecoldgica basada en la actitud humana se tomé se como referencia a Piekarski et,
al. (2016). Por otra parte, en cuanto a los alimentos organicos, se entiende que son
todos aquellos ambientalmente seguros, donde no intervienen insumos como
pesticidas y fertilizantes quimicos, ademas no son procesados ni expuestos a
irradiacion ni aditivos quimicos se tomé se cémo referencia a Paul y Rana (2013).
En cuanto a la metodologia utilizada se ejecuto la encuesta presencial en Santiago
Centro y Providencia y a través de cuestionario de preguntas, a una poblacién
compuesta por los Consumidores de tiendas naturales en la ciudad de Santiago de
Chile, siendo la muestra de 200 personas encuestadas. El analisis de los resultados
de la investigacion sefialé que, las variables estan directamente relacionadas de
manera positiva, de acuerdo con el andlisis de la conciencia ecologica frente a la
intencion de compra del consumidor en tiendas naturistas, en cuanto a la intencion
de compra en referencia a los datos de los encuestados, la variable con mayor
relacion es la del beneficio de la salud, en esta se obtuvo un Coeff=0,5232,

p=0,0000, siendo aceptada la hipétesis de la investigacion.

2.1.3 Marco teérico

2.1.3.1 Bases teodricas del Marketing Ecoldgico

A través de los afos las empresas incorporan en las diferentes areas de la

organizacion modificaciones en los procesos para incrementar y mantener las
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ventas de los productos y servicios que satisfacen al consumidor, en esta linea
el marketing es indispensable para que las empresas se establezcan en el

mercado y puedan adaptarse ante el dinamismo de la tendencia de consumao.

El marketing es una de las actividades que define los procedimientos que se
llevan a cabo para la idealizacién, creacién y venta de los productos/servicios
gue satisfacen al consumidor, el fin es la puesta de valor que genere ofertas
(American Marketing Association 2017). En base a lo expuesto, las empresas
generan el valor afiadido con el propdésito de convertirse en una necesidad u
oportunidad, esta area demuestra la inteligencia y efectividad de las estrategias
basadas en el estudio y analisis del entorno macroeconémico vy

microecondmico.

Por otra parte, la conceptualizacion del marketing ecolégico abarca los
principios de responsabilidad social basadas en las acciones inmediatas que
satisfacen el consumo actual y establece una estructura de estrategias que
favorecen el consumo de las futuras generaciones, por tal motivo, este se
enfoca en la preservacion de los ecosistemas los productos que se ofertan son
provenientes de materias primas reutilizadas y con menor efecto contaminante

(Kotler y Armstrong, 2017).

En la medida que cambian las tendencias y gustos del consumidor la empresa
debe estar a la vanguardia de presentar productos que logren satisfacer estas
variables, durante las ultimas décadas el consumo a una tendencia mas eco
sostenible va en aumento, dado que, los efectos que han traido los materiales
con mayor tiempo de descomposicion han creado una brecha de decadencia
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para el ser humano y como este se moviliza en el medio ambiente. En este
sentido, las empresas no solo se enfocan en lo que es correcto también
involucra acciones positivas de beneficio mutuo, tener éxito y hacer el bien al

mismo tiempo (Swartz Jeff, 2010, como se citd en Kotler y Armstrong, 2017).

Existen diferentes denominaciones para el marketing ecolégico como marketing
verde, ecomarketing, entre otros; el principal denominador de dichos nombres
es la connotacién de involucrar estrategias que contengan un valor sobre la
preservacion de la naturaleza y la vida humana en el tiempo asi como el elevar
y enfocar el aspecto comercial de oportunidad de negocio para la venta de los
productos y servicios, para una empresa poder incorporar a sus procesos las
estrategias a las que hace referencia el marketing ecolégico, debera estudiar,
analizar, descartar y probar un concepto de mejora medioambiental, reduccion
de efectos negativos para los ecosistemas e incorporar los mismos en cada una

de las areas que posea la organizacion.

Actualmente, las empresas mencionan tener aspectos que los hacen ser
sostenibles, sin embargo, los enfoques a los que diversos autores afirman debe
ser orientadas las estrategias de esta area no son contundentes ni concisos con
la practica diaria, por lo tanto, los cambios que se ejecutan en las
organizaciones deben provenir desde la idea del producto o servicio, creacién,
produccion y comercializacién sostenible, es decir, generar y cumplir con la
satisfaccion del consumidor desde una produccién que involucre reutilizacion y

reduccion de residuos que impacta de forma negativa, de esta forma la empresa
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se compromete tanto como con el usuario como con la misma para perdurar y

satisfacer al cliente.

Aplicacion y diferenciacidn del concepto del marketing ecoldgico

El marketing ecoldgico tiene como origen en Estados Unidos, cuando se ejecuta
la primera campafia que promovia practicas sostenibles durante la década de
los 90, este surge y toma valor cuando se evidencian sucesos que ponen en
riesgos a los ecosistemas como incendios forestales, desastres naturales, tala,
sequias, entre otros; a través de estos sucesos se establece que los cambios
climaticos tan drasticos ocasionaban resultados negativos que ponen en riesgo
la salud del ser humano y la forma de como este se integra con el medio
ambiente. Tras las situaciones a las que la humanidad se ve sometida, las
empresas deciden aplicar estrategias que incentiven las acciones de
preservacion de los ecosistemas y con ello contribuir al cambio masivo que
impacte en la sociedad y en conjunto mejorar los efectos que el hombre genera

con la contaminacion.

Las organizaciones al identificar el impacto de la contaminacion en la
naturaleza, trasforman sus estrategias de venta e implementan productos
ecologicos que se adaptan a la tendencia de consumo del consumidor, sin dejar
de lado la utilidad del mismos, para ello se evalla y se ejecuta las 4P (Producto,
Precio, Plaza y Promocion) estas variables son conocidas como el marketing

mix, para la implementacion de la tendencia sostenible se adapta el marketing
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mix verde y con ello se conceptualiza la generacion de estrategias basadas en
actividades que cumplan con la satisfaccidon del consumidor y a su vez
beneficiar el medioambiente, es decir, afiadir valor a los productos para ser

socialmente sostenibles.

2.1.3.1.1 Marketing mix verde

Producto verde: Es un bien o servicio que se pueda ofrecer al mercado para
adquirir o consumir, se le define producto tangible a todos aquellos materiales
que son visibles y que se pueden palpar e intangibles que asumen el nombre
de servicios los cuales abarcan actividades que benefician al consumidor,
ambos satisfacen un deseo o una necesidad Kotler y Armstrong, (2017) en
cuanto a la creacion de productos verdes es el valor agregado con el que se
beneficia los ecosistemas, estos buscan la reduccion de impacto negativo en el
ambiente transformando y conservando energia, agua y desperdicios. La
tecnologia ha avanzado a pasos agigantados a través de los afios por lo que la
creacion de productos nuevos o sustitutos provienen de material descompuesto
y reutilizable conteniendo estos atributos como durabilidad, resistencia y
sostenibilidad, ejemplo de productos verdes en la actualidad peruana como la
empresa Organa que presenta productos de higiene como cepillos dentales,
toallas higiénicas, champu, jabones y otros como cafiitas de metal, bolsas

ecoldgicas, tomatodos, entre otros.
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Precio verde: El precio es el valor monetario que se otorga al producto y este a
su vez es fijado de acuerdo a los costos de fabricacion que representa dicho
producto para el goce del consumidor, el precio es una de los problemas a los
gue las empresas se ven envueltos puesto que la variacion del mismo es de
forma répida y crece de acuerdo a la demanda del mercado Kotler y Armstrong,
(2017) el precio verde representa un mayor valor puesto que la materia prima
para el proceso de transformacion y fabricacidén se orienta a una mayor calidad,
eco amigable, cumple con atributos que afiaden el valor agregada para la
necesidad del consumidor. Ejemplo de la fijacién de precios va en consecuencia
del beneficio del producto tal como lo muestra la empresa Organa en la creacion
de cafitas metalicas, las cuales puedes llevar a cualquier lado, tienen un
proceso de desinfeccion facil con un cepillo de cerdas de bambd, es reutilizable,
duradero, ecoldgico y de mayor calidad, estos son atributos que a la vista del
consumidor les resulta provechoso para su compra. En este punto, tras la
imposicion gubernamental en Peru las bolsas de plastico a las cuales el
consumidor le da diversas formas de uso se le ha impuesto un valor afiadido es
cual es fijado y pagado por el usuario ya que cumple con una necesidad y

permite el resguardo del ambiente.

Plaza verde: Las empresas deben trabajar en alianza con proveedores de
logistica que permitan que el producto/servicio llegue al consumidor de forma
Optima, segun Kotler y Armstrong (2017) dentro de las caracteristicas

esenciales que promueven una distribucion verde eficiente es poder establecer
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alianzas con proveedores que provean el menor impacto de dafio posible, ya
sea en la utilizacion de movilidades, conservacion de materia, contenedores
especiales, otros. En Perl cada vez mas son las ferias, mercados,
establecimientos que se unen para la venta de productos frescos para el
consumo del usuario, estos a su vez son entregados en recipientes
descartables que son de rapida descomposicion y bolsas biodegradables o de
tela que permiten la reutilizacion, a mayor escala grandes empresas evallan la
ponencia de vehiculos eléctricos para el traslado masivo de productos con ello

se disminuiran los gases que generan contaminacion.

Promocién verde: La promocién erradica en la expresion de la publicidad y
como desean las empresas ser vistas por el consumidor, es por ello, que
muchas realizan inversiones y mantienen en las publicaciones de los productos
como ejecutan un compromiso con el resguardo del medioambiente, ademas
como estas a su vez fomentan que a nivel social se apligue medidas que sean
masivas para la prevencién y preservacion del medio ambiente. Cada vez mas
son las empresas gque se suman a esta tendencia como consecuencia de ello
tenemos a empresas como SUGO, que tiene un concepto de cero desperdicios
por ello ofrece productos con los mismos beneficios que tienen fecha pronta de
expiracién o estan en mal estado en su empaqgue a costo menor con ello permite
el consumo y un menor desperdicio, por otra parte, ENEL — Cabify estan

innovando en la promocion de la implementacion de buses y carros eléctricos
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gue permitan mejorar la movilidad publica con un menor impacto en emisiones

de gases.

Marketing sustentable

Dentro del marketing sustentable se manifiestan diversos factores que
determinan la orientacion de las estrategias de las marcas, en este, se busca
establecer un beneficio no solo para la sociedad sino también en el medio
ambiente, es decir, fusionar estrategias que logren impacto positivo en la
generacion de satisfaccion de las necesidad junto a capacidad de permanecer
en el tiempo y desplegarse por generaciones causando en las mismas un valor
agregado que busquen la preservacion del medio ambiente. Tal como lo indico
Kotler y Armstrong, (2017) los mercadologos deben pensar mas alla de una
rentabilidad y crecimiento de la empresa el involucrar como preservar el medio
ambiente ha sido una constante que se viene evaluando a traves de los afios,
la misma ha tomado valor y se enfatiza en que las empresas deben ser

sostenibles para permanecer en la mente del consumidor.
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Tabla 1

Necesidades del Marketing Ecolégico Presente y Futuro

Marketing — Concepto.

Busca satisfacer las
necesidades del consumidor y la
empresa, en algunas
oportunidades se compromete el
futuro en las estrategias
presentadas.

Marketing — Concepto.

Se plantea una planificacion
estratégica donde se establecen
actividades que logran la idealizacion
y creacién de productos y servicios
gue satisfacen las necesidades del
consumidor, el objetivo es cautivar y
permanecer en la mente del
consumidor.

Presente
Necesidades
de los
consumidores
Futuro

Marketing — Concepto a nivel
social.

Busca satisfacer las
necesidades causando impacto
positivo a nivel social y

Marketing sustentable.

Busca fusionar y unificar las
actividades que logran la
materializacion del producto/servicio
con la preservacion ambiental y
responsabilidad social, el objetivo es

ambiental mejorar la calidad de los productos
para las generaciones futuras.
Presente Futuro

Necesidades de los negocios

Nota: Diferencia entre Marketing Actual y marketing futuro. Fuente: Kotler y Armstrong (2017).

2.1.3.1.2 Factores que determinan las estrategias del Marketing sustentable

Precios altos: Dentro de las empresas la evaluacion del consumidor es de

suma importancia puesto que, de este se determina las estrategias que se

deben fijar para que el consumidor adquiera el producto/servicio, la fijacién

del precio es uno de los factores mas importante del marketing y a través del

tiempo un marketing ecoldgico suele sonar a costoso debido a los factores

de fabricacion y distribucion del producto, sin embargo, este costo es
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cuestionable dado que se enfrenta a ¢Para quién es sustentable para el

consumidor o para el negocio? Para ello se determina:

Distribucion: los precios altos de los intermediarios suelen ser
elevados dado que se indica que el producto debe tener mayor
cuidado, deben ser comodos, frescos, el servicio debe ser mas amplio
y contar con un privilegio ya sea durante la compra o posterior a ella,
estos factores son determinados por el consumidor quienes indican
gue es lo que buscan a la hora de la compra sustentable. Dentro de
este, los minoristas y mayoristas siempre buscan un costo menor de
transporte pero ante las exigencias del consumidor deben hallar una
relacion de distribucion que abarque cada una de las necesidades, es
por ello que el costo del producto/servicio suele tener incremento del
valor.

Publicidad, Promocién: Dentro de este factor interviene la calidad y
beneficio del producto, es decir, no solo es dar a conocer la publicidad
y afiadirle valor para que el consumidor se incline por este, es también
ofrecer una representacion de que la versién funcional y ecoldgica del
empaque o contenido serd garantizado. A través de los afios se
visualiza como la tendencia de las organizaciones viene haciendo
modificaciones sobre esta estrategia y lo que busca es mostrar
acciones mas que una publicidad o discurso, ejemplo de esto se
establece en los cosméticos los cuales eran testeados en animales y

con el pasar del tiempo muchas empresas han eliminado ello
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causando en la psicologia del consumidor que son mas sustentables
y logran cautivar la mente del consumidor.

Sobreprecio: Muchas veces los consumidores se enfrentan a precios
excesivos por las malas intenciones de los comerciantes, esto causa
gue todos los mercados se vean comprometidos y den una visiéon
negativa de lo que se ofrece, pero de acuerdo a los mercaddélogos a
los cuales Kotler y Armstrong, (2017) hace referencia, estas practicas
deben ser denunciadas puesto que la industria tiene una constante
lucha con la fijacion de precios justos donde el producto y todo lo que
involucra la puesta del mismo sea razonable y la adquisicion sea
positiva en todos los aspectos del mismo. En este punto también se
observa la aparicion de productos sustitutos que son de menor calidad
y garantia sin embargo por el bajo costo son los preferidos del

consumidor.

Préacticas engafosas: Cuando se hace referencia de practicas engafosas no

solo involucra al producto o servicio, también incluye promocién, fijacion de

precio, distribucion y desempeiio de la organizacion; se suele observar

slogan de marcas que indican que un producto es sustentable, biodegradable

0 amistoso con el medio ambiente, cuando en realidad la puesta del mismo

es todo lo contrario, esto ha incrementado con notoriedad que el Unico

objetivo de estas organizaciones es la venta y la rentabilidad sin importar el

costo. Para la eliminacion y proteccion al consumidor en diversos paises se

viene promulgando leyes que sancionan a los inescrupulosos que buscan
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lucrar con falsas publicidades, la Federal Trade Commission (FTC) pide y

exige a la poblacion denunciar las malas practicas de organizaciones que

promueven la publicidad y practicas de fabricacion engafiosa.

Acciones del marketing sustentable: para promover que las organizaciones

sumen a sus procesos practicas sustentables que debe no solo involucrar a

consumidores sino también al negocio, se ha establecido:

Movimientos gubernamentales, desde las entidades de maxima
autoridad de acuerdo con el pais, se viene promoviendo deberes y
derechos que muestren al consumidor como se fabrica y se pone a
disposicién el producto, ya sea desde el tamafio, estilo, advertencias,
seguridad, contenido, entre otros.

Se promueve las sanciones ante las practicas engafiosas que van
desde la elaboracion, publicidad y adquisicion del producto o servicio.
Se promulgo la Ley N° 30021 en Peru, que establece el etiquetado de
advertencia en los alimentos procesados, esto para los productos
alimenticios. Ademas se promulgo la Ley N.° 30884, que regula el
plastico de un solo uso y los recipientes o0 envases descartables
(Decretado en el diario EI Peruano, 2018)

Movimiento ambientalista, que busca que las organizaciones Yy
ciudadanos se sumen a las actividades de reducciéon de plastico,
reutilizacion de productos y con ello la otorgacion de mayor vida Util,
finalmente a reducir procesos que involucran desperdicios de

recursos.
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2.1.3.1.3 Sostenibilidad empresarial

La sostenibilidad, busca como objetivo la durabilidad y permanencia en el
tiempo, englobando factores como la economia, el bienestar social y el equilibro
entre los ecosistemas; de acuerdo, con la RAE (Real Academia Espafiola) este
se define a través de la cualidad de ser sostenible que, a su vez, es: ...)
Especialmente en ecologia y economia, que se puede mantener durante largo
tiempo sin agotar los recursos o causar grave dafio al medio ambiente.

Desarrollo, economia sostenible.” (Parr. 2).

La sostenibilidad empresarial, tiene dos enfoques los cuales son: débil, en la
cual interviene en mayor o menor medida a una economia basada en la
naturaleza y sociedad, en este se propone el aprovechamiento de los recursos
no solo econdmicos sino también naturales, donde la intencioén involucra la
produccion, en este sentido se proporciona herramientas que evaluan el
impacto y costo de los recursos de un proyecto; interviene en este el modelo
de los 3 pilares (economia, sociedad y naturaleza). Y como segundo enfoque,
esta la sostenibilidad fuerte, donde no se permite la pérdida de capital natural
critico, este se basa en la dependencia ecoldgica y de orden jerarquico
(economia, sociedad, naturaleza); bajo el concepto se determina un capital
complementario y no intercambiable. El impulso de esta sostenibilidad es

proteger al planeta, ser socialmente responsable sin poner en riesgo a la vida.
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Figura 1
Diferencias conceptuales entre sustentable y sostenible
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Nota: Diferencias conceptuales sobre sustentable y sostenible.

Economia circular

La economia circular abarca la reutilizacion prolongando la vida uatil de los
desechos que pueden ser aprovechados para generar elaboracion de
nuevos bienes que satisfagan al consumidor. Dentro de esta, se puede definir
gue no suelen ser productos nuevos sino iguales, que cumplen una
determinada funcion pero elaborados a base de un reciclaje de material

descompuesto, clasificado y renovable.

La economia circular, ha sido un tema basado en la estabilidad y necesidad

del hombre, sin embargo, con los inventos y las innovaciones de este se ha
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expuesto todos los ecosistemas, lo que ha llevado al planeta a sufrir grandes
consecuencias como poner en riesgo la estabilidad de los seres vivos; por
otra parte, se ha establecido metodologias enmarcadas en el desempefio
social y econdmico provenientes de la economia circular, cuyo Unico objetivo
es mejorar, frenar y erradicar los errores que han originado a nivel ecolégico
impactos negativos. En esta linea, se conceptualiza que dicha economia
busca la restauracién y regeneracion de los componentes de utilidad
anadiendo valor y desarrollo de los recursos de forma positiva, esto minimiza

el riesgo (Espaliat, 2017).

Figura 2
Economia Circular

------

Economia circular

Desechos
residuales

Nota: llustracion sobre los pasos que dan forma a una economia circular. Economia circular:
definicién, importancia y beneficios. Actualizacion 2022.

48



Desarrollo de estrategias de la ONU (Organizacion de las Naciones Unidas).

Durante el 2015, en una de las asambleas realizadas por la UNESCO
(Organizaciéon de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la
Cultura) se establecié la problematica que enfrenta el mundo al someterse al
riesgo constante de cambios climatoldgicos, de ecosistemas, de salud, entre
otros; dicha problematica fue motivo para establecer objetivos que rijan a los
gobiernos, a organizaciones del sector privado, sociedad civil y a todos los
humanos en el planeta a mejorar las estrategias que se ejecuten y que
impacten en el medio ambiente; las caracteristicas claves del documento
emitido para guiar a la sociedad, estable que todos los esfuerzos emitidos

lograran la proteccion y desarrollo sostenible.

Los objetivos de desarrollo sostenible (ODS) son 17, cuya finalidad es de ser
transformadores e inclusivos, permitiendo la participacion de todos, de tal
forma que se logre un avance masivo en el futuro; las ODS, no solo se
enfocan en los recursos naturales, quienes sufren un gran impacto en el dia
a dia, sino que también involucra la salud, la pobreza y la educacion, de esta

manera se podré erradicar los riesgos y fomentar el desarrollo econémico.
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Figura 3
Objetivos de Desarrollo Sostenible ODS
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Nota: llustracion de la UNESCO 2015, Educacion para los Objetivos de Desarrollo Sostenible
Objetivos de aprendizaje.

Greenwashing — Lavado Verde

Con el transcurrir de los afios, son cada vez mas las empresas que se suman
a la tendencia eco sostenible y con ello modificando los procesos que
mantiene dentro de la organizacion; desde diferentes areas el empresario
busca transformar el empleo de recursos logrando reducir residuos y
procesos dando como resultado un impacto positivo induciéndose en un
ambiente sostenible. Muchas de estas empresas, al promover la conciencia
basada en el cambio de la tendencia del consumo verde, incrementan los

indices de venta logrando asi posicionarse y llegar a la mente del consumir.

A pesar de que las organizaciones se encuentran en este proceso

transformador y muchas de estas se han adaptado a los cambios que
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conforman el replanteamiento de politicas, normas y estrategias sostenibles,
se presentan otras empresas que ejecutan malas practicas, disfrazando lo
gue ofrecen y solo aparentan establecer la tendencia ecoldgica cuando en
cierta forma no se practica, a esto se le conoce como greenwashing,
denominado asi a las practicas que obedecen al lavado verde, donde se
aparenta ser responsable socialmente con la ejecucion de estrategias
basadas en el marketing ecoldgico, pero dicha practica estratégica solo
obedece al engafo, puesto que, no se modifican los procesos y mucho
Menos se incorporan proyectos que sean eco amigables logrando asi estar

en un punto de cultura de riesgo frente al mercado (Peir6, 2020).

Caracteristicas del Greenwashing

— Error de la implementacion de marketing verde: no solo por usar el color
verde en la publicidad de un producto o servicio se determina que se
implementé el marketing verde, entendiendo que este obedece a
caracteristicas y particularidades que se emiten para preservar el medio
ambiente, muchas empresas que emplean greenwashing, tienden a
mostrar imagenes alusivas a este color y con ello emitir un mensaje de
ser responsable socialmente, mientras que no hacen cambios en la

organizacion, politicas y mucho menos en la cultura.
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— Mente del consumidor: la percepcion del consumidor frente a productos
biodegradables se mantiene en tendencia de crecimiento, el
greenwashing se posiciona en el subconsciente del consumidor
mostrando productos ecofriendly, cuando en realidad la produccion de
estos no se somete a la implementacién de reducir, reciclar, ni reutilizar
recursos con menor impacto ecolégico.

— Certificaciones: en la actualidad, se exige a las empresas que se someten
a cambios de indole verde con certificaciones que respalden la
transformacion de los procesos, con ello se garantiza que la practica del
greenwashing disminuya; en caso de presentar falsa documentacion, las
autoridades estan en la obligacion de sancionar con multas y cierre de la
organizacion.

— Legislacion: en diversos paises, se ha establecido desde la méxima
autoridad gubernamental sanciones que son aplicables a todas aquellas
empresas que promuevan el lavado verde, es la forma mas eficaz de que

muchas organizaciones detengan esta préctica.

2.1.3.1.4 Enfoque de las estrategias de marketing verde

Enfoque tecnolégico

Durante las ultimas décadas, la era tecnoldgica e industrializacién ha tomado

mayor fuerza, siendo materia de investigacion para los mercaddlogos, puesto
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gue la tendencia de introducir un producto o servicio sera a través de los
programas digitales como lo son las redes sociales; las estrategias se basan
en los resultados de acuerdo con el estudio de Wall Street Journal (Kotler y
Armstrong 2017). Dicho estudio, se implement6 alrededor de 4123 archivos de
seguimiento en 50 de los principales sitios populares por usuarios entre niios
y adolescentes, estos pueden hacer seguimiento de cuantas veces y tiempo
el usuario accedio a los correos enviados. Este estudio, aseguran los criticos,
gue no solo se accede a la privacidad de los usuarios sino que también
confirman que las tendencias del consumo digital son masivas.

Por otra parte, el enfoque tecnoldgico viene con mayor fuerza y rapidez. La
inteligencia artificial (I1A), viene aportando beneficios y resultados interesantes
de los cuales las organizaciones buscan mejorar el uso de recursos, con ello
la reduccion de errores tanto de produccién como de venta del producto;
ademas, apoyados en esta herramienta se minimiza el costo, puesto que la
inversion de software es méas rentable. Se debe entender que la tecnologia o
IA no reemplaza al recurso humano, busca mejorar los procesos y las
condiciones de trabajo haciendo hincapié en la formacion de esquemas
organizacionales y formacion del talento humano.

Finalmente, el enfoque tecnolégico del marketing ecoldgico es gradual y de
mayor precision de acuerdo con la necesidad que deben satisfacer las
empresas, entendiendo que no toda la poblacién cuenta con dicho recurso,
por ende, las empresas deberan innovar y adaptarse sin dejar de llegar al
consumidor al que se dirige y esto implica que se evalué el entorno tanto macro

CcOomo micro.
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Enfoque social

Las organizaciones, en su mayoria, desean ser responsable socialmente
tener, una causa que los motive a hacer el bien y poder ayudar a través de su
negocio; pero, entendiendo que un negocio no solo subsiste de buenas
intenciones, ya que puede incurrir en el decaimiento de la rentabilidad, las
organizaciones deben comprometer los recursos para abarcar estrategias que
promuevan al talento humano a generar valor y responsabilidad social, sin
desviar el objetivo del negocio, es decir, el reto de las organizaciones es poder
fusionar un negocio rentable y a su vez sostenible, permanecer para las futuras
generaciones, llevando un impacto positivo al medio ambiente con la
incorporacion de una cultura y transformacion de procesos verdes (Kotler y
Armstrong, 2017).

El enfoque del marketing ecoldgico a nivel social es poder sumar a los
consumidores y que estos a su vez a través de la adquisicion de los productos
y servicios sumen al cambio ecoldgico, la tendencia verde es una constante
adaptacion para preservar lo mas importante que es la vida; finalmente, el
descuido de los intereses del consumidor o del negocio es la sentencia de

fracaso de una organizacion.

Enfoque ético

Las empresas buscan una reputacion y buena imagen ante el consumidor, por

ello, las estrategias del marketing sustentable no solo se centran en formar un
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mundo mejor para los consumidores a través de la puesta de los productos o
servicios, sino, a través de la conducta ética de la organizacién, donde se
evallan y se desarrollan politicas que rigen un codigo de ética corporativo, en
este se estudia la fijacion de precio, elaboracion de un producto, distribucién,
alianzas estratégicas con proveedores, talento humano y gerencial. Con la
incorporacion de dichas normas, la organizacion lidia con situaciones dificiles
logra enfrentar a la competencia y mantenerse en el mercado competitivo. Los
valores no solo son para la organizacion, entendiendo que el liderazgo se
emana desde las gerencias, estos deben desarrollar una percepcion critica de
como enfrentar las adversidades manteniendo una cultura y valores que
permita tener una ética a largo plazo y con ello, el marketing sustentable que

llegue a la mente del consumidor y este a su vez lo fidelice.

Figura 4
Enfoques de algunas estrategias de marketing

Enfoque Tecnologico. Enfoque Social. Enfoque Etico.

-Incorporacion de tecnologia que -Equilibrio entre la rentabilidad y la -Enfoque en las buenas practicas
reduzca los procesos innecesarios responsabilidad social, generar empresariales aplicar valores y
en la elaboracion de un ayuda sin afectar la razon del cultura que permitan una imagen
producto/servicio. negocio. positiva en el consumidor

Nota: Elaboracion propia que definen los Enfoques de la estrategia del Marketing ecolégico.
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2.1.3.1.5 Estudio de mercado del marketing ecolégico

Mercado global

El mundo viene cambiando de forma drastica, motivo por el cual, el hombre ha
establecido diversos parametros que puedan dar freno a los distintos riesgos al
gue se somete este. En los ultimos afos, los estudios de las industrias con
ventas globales han permitido ver la demanda que los productos ecologicos han
generado, creando asi una segmentacion del mercado que pueda satisfacer las
necesidades de estos consumidores; tal como lo menciona la investigacion de
mercados en Latinoamérica ejecutada por la multinacional Kantar Wordpanel,
(2010) el proyecto llamado GreenThermometer, determino cifras que enfocaban
el grado de conciencia del hombre en el consumo verde, algunos datos de
mayor relevancia fue que la necesidad por el cuidado ambiental es una
problematica que aqueja a la poblacién en general, sin embargo, en Brasil
ciudades como Sao Paulo y Rio de Janeiro ocupan el segundo puesto en tener

entre sus problemas sociales la transformacion verde (Kotler y Armstrong 2017).

Para incurrir en el mercado global, las industrias se someten a estudios
econoémicos, donde se promueven estrategias innovadoras, teniendo en cuenta
gue estas establecen laboratorios de investigacion y desarrollo, logistica,
marketing y el movimiento de la competencia; estos factores crean una ventaja

sobre la industria y permite una operacién estratégica sobre los competidores.

56



Los resultados de las variables que determinan a los consumidores verdes y las
empresas que promueven esta segmentacion a nivel global, ha presentado a

seis tipos de consumidores:

— Green, promueven el impacto ambiental cambiando el estilo de vida,
representando un 6% de los latinos encuestados, segun Kantal (2017).

— Green Society, son grupos que busca dar solucion a los problemas reales
de la sociedad como pobreza, hambre, educacion, entre otros; ocupa un
23% de latinos.

— Green Pocket, buscan el cuidado y al mismo tiempo ahorrar para
conectar de forma racional con los recursos naturales, representan un
total del 17% de latinos.

— Dream Green, este consumidor estd mas asociado a las tendencias
indagando en los productos (verifican empaques, estudian y evaltan la
marca), representan un 17% de la poblacibn encuestada en
Latinoamérica.

— Zero Green, estan poco interesados por la transformacién del consumo
verde, no es una prioridad para ellos, conformados por el 18% de latinos

encuestados.

Finalmente, los cambios son procesos que tanto la empresa como el
consumidor deben atravesar para conseguir resultados positivos orientados a
la satisfaccion de la necesidad, temas como: el ambientalismo, que son habitos
gque se plantean dentro de la demanda del consumidor para eliminar barreras

entre los comercios, tanto a nivel macro como micro; entendiendo que las
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politicas ambientales tienen variaciones segun el pais, se determina que para
poder llegar de forma masiva, la introduccion de un producto debe cumplir
estandares altos de control tanto de calidad como de funcion, esto es dado ya
gue paises desarrollados no permiten elementos como PVC (policloruro de
vinilo) en los productos que se exportan, motivo por lo cual, la industria debe

asumir otros costos para la implementacion exitosa.

Mercado nacional

Perl, es uno de los paises que viene transformando las bases éticas y los
patrones de produccion y consumo sostenible, las limitaciones implementadas
van desde los cambios energéticos hacia la energia renovable para el desarrollo
sustentable. En los ultimos afos, este ha sido uno de los principios para
determinar un crecimiento econémico con un promedio del 6.4% del PIB per
capita, tal como se sefala en el informe de indicadores de desarrollo sostenible

para 2013-2019.

Los principios de la transformacion del consumo verde van de la consecuencia
de los problemas ambientales cuyo objetivo esencial, es el bienestar del ser
humano y la equidad social — ambiental, asi lo sefiala el Programa de Naciones
Unidas, PNUMA (2011) por otra parte, dicho objetivo permite un disefio a nivel
macroecondémico, donde se establecen politicas orientadas a disefios de

reduccion de impuestos, subsidios, medios regulatorios compensables por la
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produccion verde; los cambios nacionales son regulados por politicas que
emergen regulaciones para brindar el esperado bienestar de las
organizaciones, Decreto Supremo N° 012-2009-MINAM de 23 de Mayo de

2009, Ministerio del Ambiente (MINAN, 2010).

Por otra parte, el crecimiento econémico y la demanda de la produccién verde
crea una variacion de calidad, puesto que la calidad proviene de la
implementacién de tecnologia e innovacion, la realidad de los inversionistas es
ejecutar estrategias direccionadas al desarrollo de las ODS, enfrentar los
problemas que aquejan a la sociedad y que a través de la necesidad se
erradiquen. A continuacion, se mencionan algunas estrategias por las que las

empresas ponen en marchas las tendencias del consumo verde:

Aumento de demanda, aumento de produccion significativa.

— Impulso de la inversion e incorporacion de tecnologia e innovacion.
— Crecimiento de nuevos mercados.

— Contribucion a la economia, crecimiento y equilibrio de esta.

— Reduccion de los riesgos sociales y ambientales.

Para concluir, el mercado nacional esta en la era de transformacion, son cada
vez mas las empresas gque incorporan a sus procesos sostenibilidad, en cuanto
a la puesta de los productos el marketing emerge una imagen de balance
generando confianza y garantia, por lo que el consumidor es atraido; las
estrategias son enfocadas en la permanencia en el tiempo, es preciso sefalar
gue las autoridades nacionales trabajan en medidas masivas, que regulen la

incorporacion de procesos verdes.
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Mercado local

El estudio del mercado nacional permite que en los diferentes departamentos
de Perq, se ubiguen empresas con enfoque a la transformacion sostenible, con
ello se puede determinar un mapa de las principales empresas que ejecutan
dichas précticas, la produccién a la que van dirigidas cuentan con indicadores
direccionados a la proteccibn ambiental, gestion de recursos sdlidos,
certificaciones de la gestion ambiental y la participacion de la investigacion y

desarrollo.

Empresas locales con practicas verdes — Lima Metropolitana

Existen alrededor de 178 empresas en Lima Metropolitana con enfoque en la
economia verde, todas estas estan asociadas a la reduccion de los impactos
negativos de los riesgos ambientales y sociales; los objetivos a los que se rigen
son asociados a las ODS, se adapt6 un portal de red donde se encuentran las
principales Mypes de la economia verde, Coalicion Perd 2022; algunas de estas

empresas son:
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Tabla 2

Empresas Mymes de Economia Verde

Nombre de la empresa

A qué se dedica

Principales practicas verdes

OrganicPack Venta y distribucion de — Limpieza
envases ecoamigables para - Reciclaje
alimentos, se emplea carbon - Salud y bienestar
bio y fibra compostable

Ecoladrillos Produccion y venta de — Rubro de la construccion.
ecoladrillos, se emplea el — Consultoria.
manejo eficiente de residuos  _  Mejora de la educacion
solidos, la fabricacion — Tendencia arquitectura y
proviene de la disefio.
descomposicién de envases
de plastico.

Voltabikes Enfocados en la movilidad con - Comercio electréonico
alternativas de transporte — Soporte y entretenimiento
sostenible. — Movilidad sostenible

E-Motors91 Dedicados a la — Comercio electronico

implementacion tecnoldgica
sustentable para el cambio
tradicional de vehiculos a

eléctricos.

— Conservacion
— Reciclaje
— Saludy bienestar

— Innovacion

Nota: Empresas Mymes apoyada en la informacion del portal Economia Verde Per, 2022.
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2.1.3.2 Bases teoricas del Comportamiento de compra del consumidor

El comportamiento, es toda accién o actitud que posee una persona, la cual
se entiende como una respuesta frente a una determinada circunstancia. En
relacion con el término consumidor, se indica que es aquella persona que

adquiere ya sea un bien o servicio.

Segun Kotler y Armstrong (2017), el comportamiento de compra del
consumidor hace referencia a la conducta de los compradores finales,
entendiéndose estos como individuos o grupos familiares que obtienen ya

sea servicios o bienes y que integran el mercado de consumo.

Los consumidores, en su mayoria, dirigen su comportamiento a diversos
estimulos, preferencias y situaciones que se desarrollan en su entorno, y este
puede ser interno como externo, dicho comportamiento no necesariamente

debe ser similar si se le compara de un individuo a otro.

Esas variaciones se deben a variables como la edad, el nivel educativo,
ingresos y gustos personales, todos los antes mencionados son algunos
elementos que repercuten directa o indirectamente en la decisién o eleccion
de compra sobre los distintos productos o servicios presentes en su entorno

(Kotler y Armstrong, 2017).

A medida que una determinada empresa sepa lo que necesita, desee o sienta

realmente el consumidor, podra disefiar una adecuada estrategia y esto
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permitira tener un panorama real sobre el consumidor y la respuesta que

genere a dicha estrategia (Lemoine et al., 2020).

Por lo antes mencionado, es de vital importancia, para toda empresa o
individuo que busque atender al mercado, conocer al consumidor, su forma
de pensar y los diversos estimulos a los que esta expuesto y qué es lo que
lo impulsan o frenan a tomar una determinada accion frente a una gran

variedad o diversidad de opciones presentes ante sus 0j0s.

Modelo de comportamiento del consumidor

Segun Kotler y Armstrong (2017), indican que existen preguntas que muchas
empresas se hacen en torno al consumidor y su accionar, con lo cual buscan
descifrar el qué, cémo, cuando, cuanto compran y el por qué lo hacen. Sin
embargo, existen estimulos diferenciadores que operan de manera diversa
en la mente de cada consumidor y que por lo general, no es capaz de

identificar que variables influyen en su decisién de compra.

Céardenas (2014), hace referencia que autores como Schiffman y Kanuk
(2992) atribuyen que el comportamiento del consumidor fue abordado por
multiples disciplinas a partir de la década de los setenta, algunas de estas

fueron:

— Sociologia, estudia a los grupos sociales y sus relaciones.
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— Economia, explica como es la forma de adquisicion de un bien o
servicio que se da en la sociedad.

— Psicologia Social, es la forma de estudio del individuo como ser social,
esto implica su comportamiento, actitudes y pensamientos, los cuales
varian dentro y en relacion con su entorno.

— Antropologia Cultural, es el estudio del individuo a partir de su cultura,
entendiéndose como sus creencias, valores, costumbres mitos, etc.

— Psicologia, es la ciencia encargada del estudio de la actividad mental,
la personalidad, la conducta, aprendizajes, los cuales se observan en

el comportamiento del individuo.

De acuerdo con Topf (2020), quien hace referencia al estudio de Sigmud
Freud y el psicoanalisis, donde se indica que la mayoria de los procesos
psicolégicos son inconscientes, y que estos tienden a influir en el
comportamiento y la personalidad de los individuos, por ende se desvirtuaria

gue el conocimiento introspectivo sea puramente objetivo.

Partiendo desde este punto, se concluye que la decisién de compra no es
una constante sino es un hecho que varia de un contexto determinado donde
se involucran multiples factores del entorno que influyen ya sea de manera
directa o indirecta sobre el proceso de compra diferenciando la objetividad y
subjetividad frente a una necesidad. Determinar y comprender esos factores
involucra conocer las caracteristicas del consumidor y la repercusion que
estos tienen en la compra, es decir, como recibe los estimulos, y de esta

manera conocer la decision de compra.
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Factores que afectan o influyen en el comportamiento de compra del

consumidor

Segun Kotler y Armstrong (2017) existen diversos factores que afectan el
compartimento de compra del consumidor tales como las influencias
sociales, las culturales, las motivaciones, las percepciones, entre otros; ya
gue constantemente el consumidor se encuentra expuesto a afrontar
decisiones de compras y estas dependen, por lo general, de estimulos

encontrados en su entono y de la necesidad que buscan satisfacer.

Figura 5
Factores que influyen en el comportamiento de compra del consumidor

Factores Factores Factores Factores

Culturales Sociales Personales Psicologicos
*Cultura *Grupos y eEdad y *Motivacion
sSubcultura redes etapas del *Percepcion
eClase social sociales ciclo de vida eAprendizaje
sFamilia *QOcupacion sCreencias y
*Roles y eSituacion actitudes
Status econdmica

sEstilo de vida
*Personalidad
y concepto
de uno
mismpo

Nota: Factores que influyen en el comportamiento de compra del consumidor Kotler y Armstrong,
2017.

A continuacion, se desarrollard cada uno de estos factores para poder

comprender cudl seria la incidencia en el comportamiento de los individuos.
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Factores culturales. La cultura radica en creencias, tradiciones, ideas, que
son caracteristicas de una determinada sociedad y que estas son
aprendidas por los individuos que la integran. Estas creencias varian de
acuerdo con el pais o region, por tanto, una persona puede tener ciertas
creencias desde su nacimiento pero no se establece que puedan ser
perdurables; es decir, ya que el individuo puede adquirir costumbres y
creencias de acuerdo con el territorio donde se establezca, por lo tanto su
concepcion puede ser modificable.

Dentro de una cultura existe la subcultura y las clases sociales, la primera
detalla que existen grupos de personas con valores y creencias solidas y
que estan identificadas ya sea por experiencias y situaciones similares
ocurridas en sus vidas; la segunda, hace referencia a una clasificacion
cuyos integrantes tienden a seguir un patron en sus intereses, valores y
conductas, no solo esta regido por el factor econémico, entendiéndose
como ingresos que perciben las personas, sino que incluye también el
nivel educativo, la ocupacion que desemperian los individuos , entre otros

(Kotler y Armstrong, 2017).

Por tal razdn, el factor cultural determinaria un comportamiento orientado
a modelos establecidos socialmente, donde al establecerse en una
determinada comunidad, compartir ciertos intereses y preferencias,
influiria en la toma de decision desde un sentido o perspectiva de

pertenencia.
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Factores sociales. El individuo tiende a relacionarse con su entorno
constantemente, de acuerdo con las caracteristicas que encuentra en las
personas con las que interactla y con las que se siente mas confortado e
identificado, es que se manifiesta 0 genera un grado de influencia sobre
él, lo que le estimula replicarlo y adoptarlo como una constante. Estos

factores sociales pueden ser las redes sociales, la familia, los amigos, etc.

Segun Kotler y Armstrong (2017) existen varios factores sociales que
influyen en el comportamiento del consumidor, uno de ellos son los grupos
y redes sociales, donde existe un denominado grupo de pertenencia que
es donde pertenece el individuo y genera una influencia directa sobre él;
existe también, un grupo de referencia que actia de manera indirecta,
enfocado a un grupo aspiracional, que el individuo desea pertenecer.
Otros componentes de este factor, es la familia, los roles, los cuales van
en funcion al papel que juega el individuo dentro de un grupo al que
pertenece y el estatus que se refiere a la posicion, ya sea de estima o
respeto que tiene un individuo dentro de un grupo y que le permite influir

sobre los demas.

En consecuencia, el factor social es altamente influyente, no solo por el
grupo al que se pertenece sino porque es modificable en cuanto a
aspiraciones y deseos que se manifiestan en cada consumidor, que
despierta su interés por satisfacer, ademas, las nuevas tecnologias

permiten no solo que la informacion se distribuya de manera mas rapida
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sino que tiende a captar el interés del consumidor generando una
influencia mayor.

Factores personales. De acuerdo con Kotler y Armstrong (2017) existen
factores que influyen en la decision de los consumidores como es la edad,
su estilo de vida, la personalidad, su ocupaciéon, a los que denomina
caracteristicas personales del individuo. Conforme pasan los afios, la
persona tiende a cambiar sus gustos, los servicios o bienes que adquiere
y tiende a buscar nuevas alternativas que satisfagan la necesidad
presente. El estilo de vida se ve relacionado con las nuevas tendencias
que se presentan en el entono y por tanto son cambiantes, por tal razon,
el consumidor tiende a inclinarse segun sus intereses, actividades que
realice, puntos de vista particulares y opiniones que establezca segun su
criterio. Asimismo, la ocupacion o el trabajo que desarrolla la persona
tiende a generar influencia sobre su decision de compra, por ejemplo: las
necesidades, en cuanto a ropa de trabajo se refiere es variable segun su
funcion, es decir, una persona que labora en una fabrica como obrero
tendra una vestimenta diferente a quien realice un trabajo de ejecutivo
dentro de la misma planta, los intereses variaran de acuerdo con la
necesidad existente.

Factores psicolégicos. La decisién de compra de los consumidores se ven
afectadas principalmente por cuatro factores los cuales son: la motivacién,
la percepcion, el aprendizaje, las creencias y actitudes (Kotler y

Armstrong, 2017).
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Por lo general, se establece que una persona realiza una compra
partiendo de una necesidad que no ha sido satisfecha y por un motivo,
este motivo puede ser de diversas indoles como obtener un beneficio, por
la practicidad o utilidad, también puede ser llevado por un lado mas
personal donde se centra en el ego, o por temor/miedo. Se puede inferir,
gue la motivacién estaria influenciada por factores externos a diferencia
de la percepcion, que es netamente subjetiva y parte de como es que el
individuo interpreta y exterioriza su realidad, en base a ello toma su propia
decision sin prestar atencion a su entorno.

El aprendizaje y las creencias estan relacionadas ya que mediante el
aprendizaje el consumidor adquiere mayores conocimientos debido a las
experiencias que logra experimentar ya sean agradables o desagradables

y esto le permite modificar sus creencias.

Necesidades del consumidor

Una necesidad hace referencia a un estado de carencia que padece un
individuo, esta por lo general es esencial para su supervivencia y por ende
debe ser atendida rapidamente. El deseo, es la materializacion de las
necesidades humanas bésicas, entendiéndose estas como: sed, hambre,
entre otras; pero este deseo, es inducido por factores personales y culturales

gue hacen que el consumidor tienda a inclinarse ya sea por una marca o
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producto en especial, el que cumpla con los requerimientos y las expectativas

gue busca y que a su vez satisfaga la necesidad que se presenta.

Teoria de las necesidades de Maslow

La teoria de Abraham Maslow, se basa en la agrupacion por jerarquias de
necesidades humanas y explica que al satisfacer las necesidades béasicas se
desarrollan nuevas necesidades y deseos. Maslow, determind cinco grupos o
niveles y los grafic6 en una pirdmide, cuya base es el nivel mas basico
denominado las necesidades fisiologicas; aquellas que debian ser satisfechas

con urgencia ya que son vitales para la subsistencia del ser humano.

Como segundo nivel se encuentra las necesidades de seguridad, aqui se
puede establecer aspectos econémicos, seguridad fisica atribuido a la salud,
vivir de una manera segura cuidandose de los posibles riesgos. El tercer nivel
equivale a las necesidades sociales, ya que el individuo por naturaleza debe

establecer relaciones sociales, desde un sentido de pertenencia.

En el cuarto nivel se ubican las necesidades de estima, los seres humanos
no solo buscan relacionarse y pertenecer a un grupo, buscan la valoracién, la
aprobacion y el aprecio dentro de ellos. El quinto nivel corresponde a las
necesidades de autorrealizacion, este seria un nivel complejo de alcanzar ya
que comprende el desarrollo y la autorrealizacién de la persona, es decir,

tener el éxito personal, la solucion de los problemas, etc.

70



Figura 6
Piramide de las necesidades de Maslow

Necesidades de
autorrealizacion

Desarrolloy
realizacion personales

Necesidades de estima

Autoestima,
reconocimiento , status

Necesidades sociales

Sentido de pertenencia, afecto

Necesidades de seguridad
Seguridad, proteccion

Necesidades fisioldgicas

Hambre, sed

Nota: PirdAmide de las necesidades de Maslow. Teoria Sobre la Motivacion Humana, citado en

Kotler y Armstrong, 2017.

Partiendo de la teoria de las necesidades propuesta por Maslow, se puede

determinar que esta jerarquizacién puede ser empleada para comprender

como es que las necesidades del consumidor deben de ser atendidas y que

es lo que los impulsa a tomar decisiones. Por tanto, si una necesidad

fisioldgica no ha sido atendida el consumidor no podra escalar a los niveles

siguientes, es decir, nadie se inclinaria por satisfacer necesidades personales

0 sociales, sin antes haber satisfecho una necesidad que es mas apremiante

y necesaria para su vida.

Por otra parte, esto ayudaria a las marcas a entender cual es la posicion de

su producto dentro del panorama de necesidad del consumidor, cémo lo
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catalogan y que tan importante lo consideran; de esta manera, se podran

crear nuevas estrategias y atributos que puedan atraer la atencién del cliente.

2.1.3.2.1 Tipos de consumidores de acuerdo con su comportamiento

Tal como se menciond, existen estimulos o factores que influyen en el
comportamiento de compra del consumidor y a partir de ellos es que se
podrian determinar los tipos de consumidores, lo cual, desde un punto de
vista comercial, es fundamental puesto que teniendo conocimiento de ello
permitira desarrollar estrategias de ventas personalizadas que se ajusten a

cada estilo.

De acuerdo con Moreno (2022), existen diez tipos de consumidores en
relacion con el comportamiento que manifiestan, asi mismo, establece cinco
caracteristicas resaltantes en el consumidor que son: tener un perfil, estar
activos, tendencia a compartir sus opiniones, exigir beneficios y poseer la

capacidad de seguir o rechazar de acuerdo con sus expectativas.

— Consumidor Impulsivo: estan orientados a la tendencia, son influenciados
por factores externos, no compran lo que necesitan sino en ellos impera
el gusto por tener o poseer algo. Tienen una vision subjetiva dominada
principalmente por el inconsciente.

— Consumidor escéptico: este consumidor para tomar una decision requiere

contar con toda la informacién posible, es decir, cuanta mas informacién
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se le proporcione podra analizar las ventajas y desventajas que se le
ofrecen, tiende a ser desconfiado y opera de forma racional.

Consumidor optimista: presentan un alto nivel de entusiasmo, son
analiticos y quieren saber que estan comprando, este tipo de consumidor
busca productos de alta calidad, saben lo que buscan y quieren. Por tal
razén, no importara el precio que hay que pagar si consideran que lo que
se oferta contribuye en su vida, llena sus necesidades y aporta los
beneficios esperados.

Consumidor tradicional: son aquellos que tienden a adquirir algun
producto siempre y cuando exista una verdadera necesidad, se basan en
experiencias propias, es decir, prefieren marcas que ya han probado o
experimentado. Este tipo de consumidor no son influenciables, a pesar de
prestar atencidn a nuevas opciones, son muy analiticos y se manejan con
presupuesto determinado para sus compras.

Consumidor emocional: en este caso, existe un predominio de
sentimientos al momento de efectuar una compra, la publicidad es un
medio para poder atraerlo, siempre que se le brinde un mensaje que lo
motive, se le puede fidelizar rapidamente ya que buscan generar un
vinculo con la marca.

Consumidor practico: orientado a la adquisicion de productos que
realmente necesite y que cumplan los requerimientos para satisfacer
dicha necesidad, por lo general, no le gusta perder tiempo investigando

sobre productos, sabe que comprar y es realista, aunque considera las
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opiniones de otros usuarios sobre los productos, los denominados reviews
& ratings. Este tipo de consumidor es mas tecnoldgico, su principal modo
de compra seria las paginas web, pero estas deben estar dotadas de
practicidad; es decir, deben contar con diversidad de medios de pago y
gue el sistema empleado sea facil de utilizar.

Consumidor activo: tiene un enfoque sobre la experiencia en compra, le
gusta informarse a base de opiniones de otros usuarios sobre un
determinado producto y a partir de ellos es que decidira el proceso de
compra, son influenciables, su decision no se basa en el precio o los
descuentos, el modo de compra puede ser de manera tradicional o por
medio de la tecnologia.

Consumidor indeciso: esta clase de consumidor por lo general tiende a
invertir tiempo en buscar informacién acerca de un producto antes de
efectuar su compra, son dubitativos debido a los diversos comentarios
gue encuentran en redes sociales o reviews y aungque hayan decidido ya
efectuar la compra en el dltimo momento pueden cambiar de parecer y
volver a realizar todo el proceso nuevamente. Les gusta comparar
marcas, precios, funciones o beneficios que ofrezca el soporte tecnoldgico
donde estan haciendo su busqueda, esto influye en que sus decisiones
no sean firmes y tienda por cambiar de parecer rapidamente si es que uno
de los factores antes mencionados capta su mayor atencion.
Consumidor buscador de experiencias: se dejan llevar por lo nuevo, la

innovacion capta mucho su atencion, se les conoce como consumidores
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ocasionales ya que solo consumen cuando se manifiesta una necesidad
gue desean satisfacer, por tal razon, saben lo que quieren y buscan
informacion al respecto ya que esperan y quieren obtener lo que se les
ofrece mediante la publicidad que observaron.

— Consumidor buscador de ofertas: este tipo de consumidor disfruta el
proceso de compra ya que tiene una caracteristica en particular que es la
paciencia. Estan a la espera de los descuentos u ofertas en los productos
gue desean adquirir, no son compradores de ultimo minuto, por el
contrario son analiticos ya emplean tiempo en buscar por diferentes
medios la mejor forma de ahorrar, comparando precios, beneficios y
promociones que le ayuden a finalizar su compra, por lo general, no tienen
mucho enganche con las marcas se inclinan mas por la que cumpla con
Sus expectativas.

Cada uno de estos comportamientos, en algunos casos extremadamente

opuestos como lo son el comprador impulsivo del buscador de ofertas,

tienden a tener una influencia externa de tipo social, donde predomina la
tecnologia como medio de comunicacion para que las marcas manifiesten
sus propuestas ante los posibles consumidores. La decision de compra, por
ende, dependera de dos aspectos en particular; en primer lugar la
intencionalidad de la publicidad, las sensaciones que se desee despertar del

target, la forma de comunicacion empleada y el mensaje que se quiera dar a

conocer. Un segundo aspecto, seria definir claramente a quién se le esta

enviando el mensaje, no todos son el publico objetivo, se debera trabajar en

funcidon de las caracteristicas del tipo de consumidor que se ajusta a la
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propuesta de la marca, de esta manera, se podra obtener la ansiada
fidelizacion, haciendo recurrente las compras y logrando el vinculo marca-

cliente (consumidor habitual).

2.1.3.2.2 Proceso de decision de compra del consumidor

Existen cinco etapas para explicar el proceso de la decisibn de compra del
consumidor, las cuales no necesariamente deben seguir un orden, en caso se
trate de consumidores habituales, ya que pueden obviar algunas de ellas, asi
como también se pude dar el caso que el consumidor tome su tiempo en cada
una, esto dependerd en parte del producto que estén adquiriendo y las

caracteristicas propias del consumidor (Kotler y Armstrong, 2017).

Figura 7
Las cinco etapas del proceso de decisién de compra

Comportamiento
posterior a la
compra

Evaluacion de
alterativas

Reconocimiento
de la necesidad

Busqueda de

informaciéon compra

‘ Decision de ’

Nota: Las cinco etapas del proceso de decisién de compra. Kotler y Armstrong, 2017

— Reconocimiento de la necesidad
Surge a raiz que el consumidor manifiesta o reconoce una necesidad

gue desea ser satisfecha, por lo general esta se encuentra motivada
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por factores internos o0 externos presentes en su entorno y que
conducen al individuo a realizar una accion al respecto.

Busqueda de la informacién

Una vez que el problema o necesidad haya sido identificado
plenamente por el consumidor, recurrird a buscar informacién en
referencia a productos que satisfagan la necesidad presente. Esta
bdsqueda no solo se limita a lo que puede ver, sino también involucra
la presencia de su entorno, como opiniones de organizaciones, asi
como también de familiares, amigos, influencias de personas que
admire, publicidad ya sea auditiva, visual, redes y medios sociales
(tecnologia), entre otros que considere oportunos; el tiempo invertido
en este proceso dependera de las caracteristicas de cada consumidor
y de la naturaleza del producto que busque.

Evaluacion de las alternativas

Este proceso empieza una vez el consumidor haya obtenido la
informacion necesaria y se dispondra a examinarlas y compararlas
entre si, tratando de encontrar la que mejor se adapte a su necesidad,
muchas veces, no solo se limitard a tomar la decisién por cuenta
propia, sino recurrird a su entono social para solicitar sugerencias que
lo ayuden a dilucidar sus dudas. En otras ocasiones, el consumidor
solo se dejara llevar por el momento o por intuicién eligiendo alguna
de esas alternativas, haciendo caso omiso tal vez a una eleccion

l6gica.
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— Decisién de Compra
El consumidor habrd elegido el producto que ha reunido las
caracteristicas que espera y que satisface la necesidad inicial, pero
esta decisi6bn podria truncarse ya que estaria afectada por dos
situaciones, una de ellas seria la influencia del factor social, otra la del
factor situacional no esperado. La primera, hace referencia a la
influencia de opiniones de personas atrayentes para el consumidor,
como familiares, amigos entre otros, que pueden hacerle cambiar de
parecer. La segunda, orientado a aspectos que suceden del momento,
un cambio en el precio, haciendo que el producto salga del
presupuesto establecido o que ya no se encuentre en stock.
— Comportamiento posterior a la compra

Una vez realizada la compra, el consumidor determinara si se
encuentra satisfecho o no con su proceder, es decir, evaluara su
decision juzgandola bajo su propia experiencia. Este comportamiento
dependera si el producto adquirido cumplié las expectativas
esperadas, si fuese este el caso, entonces su opinién sera favorable
para la marca y posiblemente tienda a ser un comprador recurrente;
caso contrario, le generara una opinibn adversa y boqueara
mentalmente cualquier aproximacion hacia la marca, este proceder es

netamente subjetivo.

Tener conocimiento o tratar de comprender como seria el proceso de decisiéon

de compra, es una tarea exhaustiva que requiere de mucho analisis,
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informacion y experimentacion de parte de las marcas, ya que involucra
aspectos propios de las personas, las cuales tienden a modificarse
dependiendo de la situacién en que se encuentren. Muchas veces, una mala
experiencia genera dafios permanentes en la imagen de la marca, por tal
motivo, es imperante que las compafias estén alertas y prestas a escuchar
sugerencias, opiniones, asi como también realizar pruebas de productos que
desean lanzar al mercado, puesto que muchas personas se dejan influenciar
por las experiencias diversas que se encuentran reflejadas como comentarios

en los medios sociales y ante ellos es que determinan su proceder en la compra.

2.1.3.2.3 Consumidor verde y su comportamiento

Como se ha hecho mencién previamente, los consumidores son individuos que
buscan satisfacer una necesidad existente mediante la compra de un bien o
producto determinado, por otra parte, se han establecido diversos factores asi

como comportamientos que influyen y determinan su conducta.

Los factores que influyen en el comprador son cambiantes al igual que el
mercado, de esto es consciente el consumidor y tal vez esa sea la razén por la
gue tiende a cambiar su pensamiento, el cual se refleja en su conducta y
actitudes. Son nuevas las preocupaciones que lo influencian al momento de
tomar una decision de compra, no solo basta conseguir un producto para

satisfacer su necesidad sino que sea en beneficio de una causa o propdsito que
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persigue; entonces, el consumidor verde es aquel individuo que tiene inclinacion
por la preservacion del medio ambiente, y partiendo desde esa concepcion
elegira los productos que sean menos contaminantes o que no perjudiquen al

medio ambiente.

De acuerdo con un articulo emitido por la Agencia de Marketing Digital Klawter
(2020), el consumidor verde, también conocido como consumidor ecolégico o
eco friendly, puede cambiar su estilo de vida en base a sus creencias
medioambientales, posee caracteristicas determinadas y la presencia de
factores que influyen directamente sobre ellos tales como: factores econémicos,
por lo general, estos productos tienen a incrementar su valor en comparacion a
productos regulares, otro aspecto es el entorno cultural, esto involucra el grado
de conocimiento y compresion sobre el cuidado del medio ambiente, cuéles son
las politicas que maneja cada territorio para hacerle frente a este problema, y

como es que se le trasmite a la poblacion.

La tecnologia, es un buen conductor para poder manejar temas sociales y
medio ambientales, estos ultimos son los que captan el interés de este tipo de
consumidor, haciendo que exista mas informacién mediante foros, noticias,
blogs, entre otros, que les permita conocer ciertos productos o les ensefie
métodos para ser mas responsables con el medio ambiente. Por lo tanto,
algunas caracteristicas que se les pueden atribuir a este tipo de consumidor
serian: analiticos, comprometidos, investigativos, ambientalmente

responsables, transformadores, juiciosos e influyentes.
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Productos Biodegradables, otra opcién de consumo

Los productos biodegradables de acuerdo con la RAE, se definen como:
“adjetivo y referente a biologia, dicho de una sustancia: que puede ser

degradada por accion biolégica.” (Parr. 1).

Todos los productos tienen un periodo de degradacién o reduccion y el tiempo
en que se lleve a cabo este proceso dependerd de la composicién de los
mismos, por lo general, este tipo de productos son los denominados
fragmentables u oxodegradables ya que se requiere de oxigeno, los rayos
ultravioleta y el calor para que puedan perder sus propiedades y empiecen a
fragmentarse en diminutas particulas que no son perceptibles al ojo humano
pero que tardan més de cien afos en desparecer de la faz de la tierra, algunos
de estos productos contienen en su composicion polietileno PE y son altamente

contaminantes.

Por otro lado, los productos biodegradables son aquellos que al descomponerse
lo hacen de manera natural por medio de microorganismos sin la intervencion
de quimicos y que no perjudican al medio ambiente. El tiempo aproximado de
descomposicion depende de factores naturales como el frio, la humedad, el
oxigeno presente y solo duran alrededor de meses sobre la tierra para luego

desaparecer completamente.

La ciencia y la tecnologia nuevamente se hacen presentes para aportar con

nuevas formas y procesos responsables que ayuden a contrarrestar el problema
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de contaminacion ambiental, causada por plasticos que aqueja al mundo. Como
refiere Crespo (2018) el laboratorio TheCircularLab, cuya innovacion ha logrado
crear el primer plastico biodegradable al cual lo han denominado PHBV
(PoliHidroxiButilValerato) y cuya composicion es a base de residuos vegetales
extrayendo la glucosa presente, la cual es empleada para alimentar a un
microorganismo que produce el biopolimero requerido para fabricar este
material, permitiendo una nueva forma de plastico comercial, el cual sea
amigable con el medio ambiente y permita la economia circular eliminado ese

pensamiento de comprar, usary tirar.

Otro caso que se puede citar es el de Josean Vilar y Silvana Catazine, quienes
tras ver el problema de contaminacion de playas de Brasil por la presencia de
plastico deciden desarrollar una propuesta diferente a base del hueso de
aceituna empleandolo como materia prima, generando un bioplastico el cual ha
sido empleado para fabricar juguetes, lamparas, objetos de decoracion, entre
otros, los cuales tiene las caracteristicas de ser sostenibles, biodegradables y

reutilizables (Cortina, 2021).

Por tanto, los productos biodegradables surgen como medida de solucion frente
a un problema medioambiental identificado, esto nuevos productos conllevan
muchos procesos de investigaciones, aplicaciones tanto de ciencia y
tecnologia, experimentaciones constantes y sobre todo intencionalidad por un
cambio en la mentalidad del consumidor, quien al mostrar dicho interés optara
por cambiar sus acciones, habitos y costumbres, volviéndose mas responsable

y cuidadoso con el medio ambiente.
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Proceso de decision de compra de nuevos productos

Segun Kotler y Armstrong (2017), un nuevo producto es una idea, un bien o un
servicio que los posibles clientes reconocen por primera vez en el mercado y
determinaran si lo adoptan o no, ese proceso de adopcidén que se experimenta
consiste en la decision del individuo de convertirse en consumidor de dicho

producto.

Etapas del proceso de adopcién

Los consumidores atraviesan por un proceso de adopcion de nuevos productos,
los cuales constan de cinco etapas: la primera de ella es el grado de conciencia,
es decir, reconocer la existencia de este nuevo bien o producto, pero aiun no
cuenta con informacion referente a este. La segunda corresponde al interés, el
consumidor buscara toda informacion pertinente y necesaria respecto al nuevo
producto que ha acaparado su atencion; la tercera etapa es la denominada
evaluacion, aqui el consumidor determinara si vale la pena o no experimentar
el nuevo producto; la cuarta etapa es la prueba, el consumidor verificara a través
del uso la eficacia del nuevo producto, pero debe hacerlo de una forma
paulatina; como Ultima etapa se encuentra la adopcion, aqui es donde el

consumidor acepta al nuevo producto y lo utiliza de manera total y regular.
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Existen cinco grupos de adoptadores dependiendo de su interés sobre

productos nuevos e innovaciones y el tiempo gue les toma aceptarlos:

— Los innovadores o innovators: tienden a asumir riesgos son conocidos
COMo aventureros.

— Los adoptadores iniciales o early adopters: por lo general, son lideres
de opinién dentro del grupo en el que se relacionan, son prudentes en
cuanto al tiempo que tardan, pero tienden a adoptar nuevas ideas.

— La mayoria temprana o early majority: adoptan una idea o producto
después de los adoptadores iniciales y de los innovadores, basan su
decision en funcion a la utilidad que encuentren en el nuevo producto.

— La mayoria tardia o late majority: adoptan el nuevo producto o la
innovacion después que el promedio o la mayoria de las personas lo ha
hecho. Se muestran escépticos en cuanto a la innovacion.

— Los rezagados o laggards: tienden a ser muy tradicionales, por ende el
cambio no es una opcion para ellos, solo adoptaran el producto nuevo
cuando haya pasado tiempo y se adquiera la connotaciéon de un estilo

gue identifiquen como suyo.

Influencia de las caracteristicas del producto dentro del proceso de adopcion

Cuando se trata de un nuevo producto en el mercado se espera que capte la

atencion del consumidor y que sea adoptado rapidamente por este. Existen
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ciertas caracteristicas que influyen en la rapidez de adopcién. De acuerdo con
Kotler y Armstrong (2017) existen cinco caracteristicas importantes y que
generan una influencia directa acelerando o no la adopcion de nuevos
productos, refieren como primera caracteristica una ventaja relativa, donde se
piensa que el nuevo producto es mucho mejor que el ya existente en el
mercado. La segunda caracteristica es la compatibilidad, muestra una relacion
entre la innovacion y las experiencias y juicios emitidos por los consumidores

potenciales.

La complejidad es la tercera caracteristica, la cual, involucra el grado de
dificultad al usar o entender el nuevo producto; como cuarta caracteristica se
encuentra la divisibilidad, referido a la experimentacién que se puede realizar
con el producto generando una opinion directa, y como ultima caracteristica esta
la comunicabilidad, es la forma de como se describe el nuevo producto o

innovacion a partir de su uso.

De acuerdo, con lo antes mencionado, toda empresa o persona natural que
busque emprender o innovar debe tomar en consideracion todos los aspectos
antes referidos ya que la aceptacion de un nuevo producto en el mercado
dependera de las caracteristicas que presenten, las cuales deben aportar un
valor agregado que sea diferencial de los productos ya existentes, conectar y
conocer al potencial consumidor sera una ventaja para determinar la manera de

introducir la innovacion.
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2.1.3.2.4 Marketing ecoldgico como influencia en el proceso de decision

de compra

Como se ha mencionado anteriormente, el marketing ecolégico implica una
responsabilidad social, donde no solo los productos que se oferten sean eco-
friendly, es decir, que no causen impacto negativo al medio ambiente o que
ayuden a disminuir este problema, se busca también un compromiso real de las
marcas, gue sus mensajes estén orientados a la sostenibilidad y que sus

procesos sean responsables ambientalmente.

El consumidor verde, se encuentra dispuesto a adquirir productos de esta
naturaleza ya que su concepcion es contribuir de manera positiva al planeta,
siendo responsable en el trato de materiales y desarrollando la economia
circular. Por lo general, este tipo de consumidor buscara informacion referente
al producto que desea adquirir, muy aparte de que cumpla con los
requerimientos para satisfacer su necesidad, analizara si cuentan con
certificaciones ecoldgicas, silos procesos de elaboracion, distribucion y manejo
son realmente seguros; estos factores, son algunos que los influenciaran para

poder tomar una decisién de compra.

Otros aspectos que las marcas deben considerar referente al marketing
ecoldgico son: el precio debe ser justo, por lo general, el consumidor verde
cuenta con una solvencia econémica que le permite acceder a este tipo de
productos, pero eso no significa que esté dispuesto a comprarlo pagando

cualquier precio, si es que lo que se le oferta no ha sido elaborado de manera
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cuidadosa con el medio ambiente. Toda empresa debe tener muy definida su
conciencia ambiental, es decir, el negocio debe tener correspondencia con la
causa social que abrace, partiendo desde el nucleo corporativo hasta que el

producto llegue a manos del consumidor.

Podria indicarse en este punto, que toda marca debe ser lo que dice ser, en el
marketing, el mensaje que se transmite y los medios empleados para tal fin
deben guardar relacion de coherencia. Las redes sociales y la tecnologia
permiten ese acercamiento con el consumidor, por tal razon, los mensajes que
se desean trasmitir deben ser claros, enfocados en el problema e informando
las ventajas y el valor agregado que el producto ofrece, asi como también los
llamados influencers o modelos elegidos para tal propdésito publicitario, deben
contar con buena reputacion, cuyos perfiles se adecuen a los valores y a la
cultura organizacional de la empresa puesto que dan cara directa al consumidor

y le forman una imagen mental asociativa del producto ofertante.

87



2.3 Atributos del proyecto

Tabla 3

Atributos y Beneficios del marketing ecoldgico.

Atributos

Beneficios

Incorporacion de
productos nuevos y
sustitutos

Posicionamiento de la
marca

Impacto sostenible

Desarrollo de
estrategias sostenibles

Nuevas tendencias de
consumo sostenibles

Involucra  realizar productos que generen
satisfaccion al consumidor con impacto positivo en el
medio ambiente cumpliendo las mismas funcionales
a los tradicionales pero con valor agregado donde el
consumidor representa el cambio a la
sustentabilidad.

Establecer un mercado donde los consumidores
sientan satisfaccion ante los productos ofertados y
este a su vez logre ser diferenciados entre la
competencia por su valor agregado.

Establecer conductas de regularizacion de residuos
ante el consumidor para el manejo adecuado de
productos y/o servicios y que estos tengan una
prolongacion de vida util.

Rige objetivos, conductas y valores asociados a los
desafios de la tendencia a cambio del consumidor
donde el desarrollo de variables que impongan un
marketing sostenible en la ética social.

Transforma y contribuye al comportamiento de
compra del consumidor para el logro masivo de
cambio a mejorar los ecosistemas.

Nota: Se analizaron los atributos y beneficios de la variable marketing ecolégico.
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Tabla 4
Atributos y Beneficios del comportamiento de compra del consumidor de productos
biodegradables

Atributos Beneficios

Compromiso ambiental Mostrar una actitud responsable frente al medio
ambiente, cuidando los recursos y realizando
practicas sostenibles.

Salud y bienestar Permite tener mayor conciencia en el cuidado
personal y un cambio positivo y saludable del estilo
de vida.

Libre decision Evaluar, analizar y elegir entre la diversidad de

opciones presentes en el mercado la que se adapte
a la necesidad requerida.

Transformacién social Impulsa a que las practicas, acciones y procesos
realizados sean replicados por la sociedad. Funge
como un modelo a seguir.

Pensamiento critico Ayuda a tener un panorama mas amplio donde se
analiza la informacion permitiendo determinar los
beneficios a corto y largo plazo.

Nota: Se analizaron los atributos y beneficios de la variable comportamiento de compra del
consumidor.
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2.4 Andlisis comparativo de atributos

Tabla b

Comparativo del marketing ecologico

Marketing Ecoldgico.

Atributos

Antes

Después

Incorporacioén de
productos nuevos
y sustitutos

Lanzamiento de
productos/servicios que
satisfacen el goce y la
necesidad del
consumidor.

Creacion y fabricaciéon de
productos/servicios con valor
agregado donde el compromiso es la
mejora ambiental y satisfaccion del
consumidor tras una necesidad.

Posicionamiento

Impartir conocimiento
de los atributos y

Incorporar una imagen y
trasformacion desde los procesos

de la marca beneficios de los hasta la venta del producto creando
productos ofrecidos una diferenciacion orientada a la
donde la estrategia es percepcion del consumidor ocupando
establecer lealtad con el un espacio en la mente de este.
consumidor.

Impacto Enfoque en la Tendencia a establecer una economia

sostenible recoleccion y circular donde se involucre la

destruccion de
materiales con impacto
negativo en el ambiente
capaz de reducir los
efectos negativos para
la vida humana.

trasformacion de residuos como parte
de la materia prima de la elaboracion
de productos/servicios reduciendo y
aprovechando los recursos
reutilizables.

Desarrollo de
estrategias

Establecer patrones que
motiven al consumidor a

Ejecucion de tendencias de consumo
masivas que parten desde la idea

sostenibles una nueva tendencia de hasta la elaboracion del producto con
consumo donde se el fin de tener procesos, areas y
evidencie el cambio a recursos que impacten ante la
un ambiente mas limpio. necesidad del consumidor a la
transformacion verde.
Nuevas Reconocimiento de las  Transformacion de los procesos e
tendencias de nuevas necesidad pero  incorporaciéon equilibrada de una
consumo solo son desplegados propuesta de valor orientada a ser
sostenibles algunos aspectos para  sostenible tanto a nivel econémico,

ser adoptados dicha
necesidad.

social como ambiental.

Nota: Se realiz6 el analisis comparativo del marketing ecolégico.
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Tabla 6

Comparativo de comportamiento de compra del consumidor de productos

biodegradables

Comportamiento de compra del consumidor de productos biodegradables

Atributos Antes Después
Compromiso Orientado basicamente al Orientado a la creacion de
Ambiental cuidado de recursos como campafias de sensibilizacién

agua, energia y proteccion de
la capa de ozono.

a la comunidad fomentando
la participacion y promocién
del cuidado ambiental.

Salud y Bienestar

Practicas para evitar el
consumo de alcohol y el
cigarro, ademas de hacer
ejercicio.

Preocupacion por mejorar el
estilo de vida, con una
alimentacion saludable,
incluyendo a la salud
emocional como parte
fundamental de este cambio.

Libre decision

Orientados al precio mas que a
los beneficios de los

productos, solo busca
satisfacer una necesidad
presente.

Nuevas opciones en el
mercado permiten que sea
mas amplia la capacidad de
eleccion y evaluacion de los
productos con un enfoque
mas sostenible.

Transformacion social

Guiados bajo su practicas y
valores personales.

Guiados por un espiritu de
union colectiva donde se
busca impulsar y desarrollar
actividades en beneficio de la
sociedad presente y
generaciones futuras.

Pensamiento critico

Basado en un andlisis reflexivo
sobre beneficios netamente en
beneficio personal.

Blusqueda de mas
informacion, que permita
mayor comprensién y
compromiso donde

prevalezca un sentido de
contribucién ambiental.

Nota: Se realiz6 el analisis comparativo de comportamiento de compra del consumidor de productos

biodegradables.
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2.5 Plan de actividades del proyecto

Tabla 7
Cronograma de actividades

ACTIVIDAD

SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

Planteamiento del titulo y el problema de investigacién

Desarrollo del problema general y los problemas especificos,
objetivo general y especifico

Redaccion de: Justificacion de la investigacion, limitaciones y
viabilidad

Presentacién del primer avance

Elaboracion de: Marco tedrico, atributos del proyecto, analisis
comparativo de atributos, cronograma de actividades

Presentacion del segundo avance

Formulacion de la hipétesis

Eleccion de la técnica e instrumentos de medicién

Presentacion del tercer avance

Identificacién de la muestra y eleccién del tipo de muestreo

Aplicacién del instrumento de medicidn para recolectar datos,
procesamiento y analisis de datos

Presentacion del cuarto avance

Descripcion de los resultados: Redaccion de conclusiones y
recomendaciones, redaccion de referencias bibliogréaficas,
fuentes, graficos y tablas.

Revisién y correccion de la redaccion y otros aspectos de la
investigacion

Elaboracion del informe final

Presentacion del informe final

Sustentacién de la investigacion

Nota: Se realizé el cronograma de actividades del proyecto



CAPITULO lll: DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA

3.1 Metodologia del proyecto

Tipo de investigacion: Tras la problematica planteada y la categorizacion de los
alcances que permite cumplir con los objetivos de la presente investigacion, se
determina que la base investigativa sera de tipo aplicada, el nivel de exigencia
esperado es llegar a determinar la influencia del consumidor sobre nuevos
productos verdes de consumo y con ello la reduccion de los derivados del
plastico en la vida cotidiana, la introduccion de productos sustitutos y la

veracidad del comportamiento en la decision de compra.

Segun Hernandez, et al., (2014) indica que la investigacién aplicada también
conocida como empirica o préactica es aquella que emplea conocimientos tantos
adquiridos como nuevos, los cuales surgen al momento de realizar y
clasificarlos mediante la investigacién, lo que permite una forma de

sistematizacion para conocer la realidad.

Finalmente, el uso de la de la investigacion aplicada, contribuye como base de
nuevos conocimientos sobre la importancia de mejorar las tendencias de
consumo verde, no solo permitiendo un analisis tedrico sino también el inicio de

la ejecucion de soluciones précticas en la vida cotidiana.

Enfoque de investigacion. El enfoque de investigacion que se planteara estara

orientado en un analisis cuantitativo, el cual permitira el desarrollo de la



interpretacion y generacion de nuevas soluciones para los posibles problemas
identificados que surgen tras la contaminacion del plastico, dichas soluciones,
seran determinadas por el estudio del comportamiento del consumidor frente a
las opciones verdes, esto se llevara a cabo a través de técnicas estadisticas

para el analisis de los datos en las tendencias de consumo verde.

Para efectos de dicha investigacién segun, Segun Hernandez, et al., (2014)
relata que el enfoque cuantitativo va dirigido a la investigacién que se orienta a
la recopilacion de datos, de tal forma que se demuestren las hipétesis

planteadas y que puedan delimitarse conductas y probar asi teorias.

Para concluir, se determina que el enfoque de investigacion cuantitativo es la
opcion 6ptima al momento de evaluar y desarrollar el modelo de estudio del
comportamiento del consumidor y el impacto de este sobre las nuevas
alternativas en el mercado de productos verdes; esto brindara, un panorama
amplio sobre la aceptacion para impulsar y adoptar una nueva forma de detener
el uso indiscriminado de plastico, asimismo, se espera que se reduzca la
contaminacion ambiental y genere un impacto positivo entre los potenciales

usuarios.

Nivel de investigacion. El estudio de investigacion se enmarco en el nivel
cuantitativo descriptivo, puesto que permite una medicidén y evaluacion de los

datos recolectados para analizar los alcances que trae a la problematica

94



planteada, dando asi una realidad determinada y con ello poder implementar

propuestas innovadoras y creativas para la ejecucion de las soluciones.

Segun Hernandez, et al., (2014) Indica que la investigacion descriptiva es la que
busca especificar y actualizar las realidades de los fendmenos analizados, a
ello se incluye que la investigacion va referida a un estudio de informacion
precisa de las variables a través de personas o un grupo de personas que se

someten a analices que posteriormente seran medibles.

Los conocimientos empleados para el desarrollo de la investigacion, se analizan
a través de estudios previos y analices de teorias que determinara una
propuesta factible para que el consumidor limefio y las tendencias del consumo
verde, el alcance es poder entender e interpretar la naturaleza del problema y
con ello dar a conocer el diagnostico de las actividades y recursos necesarios

para la viabilidad y factibilidad del proyecto en investigacion y su aplicacion.

Disefio de investigacion. El disefio de investigacion se orienta a un estudio no
experimental, puesto que busca esclarecer la observacion de los fenomenos en
su realidad, con ello permite que se consideren datos actuales para un analisis
claro de las tendencias dentro de los grupos de interés como lo es el consumo

verde.

Tal como lo explica Hernandez, et al., (2014) el alcance que da los estudios
exploratorios es categorizar los conceptos, variables, comunidades y contextos

donde se puede realizar la observacion indirecta del investigador, es decir, el
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alcance es realizar un analisis de comportamiento frente a la toma de decisiéon
del consumo verde, que perspectivas y caracteristicas toman estos y de qué

forma se ejecuta.

Asi mismo, es preciso indicar que el estudio es de tipo transversal, ya que los
andlisis y datos que se recopilaran son en un momento dado buscando la
razonabilidad de la problematica planteada, tal como indica Hernandez,
Collado, Baptista (2014), la metodologia transversal es contar con datos del
momento dado que generen andlisis de las incidencias y relacion entre las

mismas.

3.1.1 Técnicas e instrumentos de recopilacién de datos

Técnica: Encuesta

La técnica empleada para el presente estudio se basoé en la encuesta, de acuerdo
con Quispe (2013), es la forma que permite la obtencion de datos, teniendo como
una de sus mas importantes caracteristicas la recopilacién de gran cantidad de
informacion relevante, a un nimero determinado de individuos de una poblacion,
al cual se le denomina grupo de interés, cuyo objetivo es determinar o conocer
las caracteristicas propias de dicha poblacion con el propdsito de estudiarlas y

tener un analisis segun la muestra.
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Instrumento: Cuestionario de preguntas

El cuestionario, segun Garcia (2004), es un instrumento de interrogacion,
entendiéndose como un sistema de preguntas ordenadas, coherentes, de facil
entendimiento, denotadas en un lenguaje claro, estan sujetas a los puntos o
temas en los que se centra la encuesta; permitiendo de esta manera, la
recoleccion de datos de fuentes primarias, es decir, la persona o grupo de

personas que tienen la informacion motivo de interés para el estudio.

3.1.2 Validez y confiabilidad

De acuerdo con Villasis et al. (2018) validez hace referencia a lo que es
verdadero o se aproxima a la verdad, es decir, un estudio sera valido cuando este
exento de errores, tomando como determinante la presencia de sesgos 0
entendidos como errores sistematicos ya que se presentan generalmente en el
disefio, criterios y medicidon. Para que la validez se lleve a cabo, se debe verificar
gue la investigacion no presente errores, por tal motivo, es importante determinar
los instrumentos a utilizar, su disefo, los datos recopilados, el registro de estos y
su posterior analisis.

La confiabilidad en investigacion se atribuye cuando se dice que los resultados
de un estudio realizado tienen un alto grado de validez, por tal razén, es
importante considerar los instrumentos utilizados para las mediciones, los cuales

deben estar contrastados a los objetivos de dicho estudio.
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3.1.3 Operacionalizacion de las variables

MARKETING ECOLOGICO Y SU INFLUENCIA EN EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA
DEL CONSUMIDOR EN LOS PRODUCTOS BIODEGRADBLES

Tabla 8
Operacionalizacién de las variables marketing ecoldgico y comportamiento de
compra

) Definicién . . . Escala de
Variable Dimensiones Indicadores o,
conceptual medicion

1. Producto Posibles impactos

Modo de concebir medioambientales
y ejecutar la ) Fijacién
relacion de 2. Precio _
intercambio, con Estrategia
la finalidad que Sistemas de canales Ordinal ti
S sea satisfactoria 3 ¢ de retorno onalipo
O . Canales de Likert:
S para las pa“rtes distribucion Funcionamiento de
3 _que éen €lla canales de retorno 1.- Nunca
L intervienen, la 2 - Casi nunca
2 sociedad y el Publicidad 3. A veces
b entorno natural, medioambiental 4 Casi
o _ .- Casi
= mediante el ;
G siempre
S desarrollo, 5.- Siempre
valoracion, 4. Comunicacion
distribucion y Disefio de campafia
promocion. (Fraj y publicitaria

Martinez, 2002)

Nota: Se realiz6 la Operacionalizacion del marketing ecologico.
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Tabla 9

Operacionalizacion de las variables marketing ecolégico y comportamiento de

compra
Variable Definicion Dimensiones Indicadores Esca_la_gle
conceptual medicion
Conjunto de Identificacion de
actividades necesidades y
que realizan pr0b|emas
_ 'asczzr:é’gas 3e pPr(raoceso Percepcion de oferta
o . comercial
8 seleccionan, compra Eval >
£ compran, Vla ua}c,lor(lj y
2 evallan y seleccion ae
S utilizan alternativas.
S i Delimitacion de e
3 bl_er_les y 2. Proceso . Ordinal tipo Likert:
servicios, con condiciones de
© . de compra . .
g_ el objeto de intercambio. 1.- Nunca
satisfacer sus . ' -
S d Utilizacion de 2.- Casi nunca
P €S€0s y duct 3.- Aveces
35 necesidades, produc 85 4.- Casi siempre
o) ivi comprados. e
g actividades p 5.- Siempre
@ en las que
S estan
G o
= implicados ge E;(theso
2 procesos corﬁpra Aparicién de
S mentales y sensacion de
emocionales, satisfaccion o de
asi como insatisfaccion.
acciones
fisicas. (Molla
et. Al., 2014)

Nota: Se realizé la Operacionalizacién del comportamiento de compra del consumidor.
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CAPITULO IV: ESTIMACION DEL COSTO DEL PROYECTO

4.1 Estimacion del costo del proyecto

Tabla 10
Estimacion del costo del proyecto

Recursos Humanos S/.
Asesor de tesis 950
Consultor 800

Subtotal. 1750

Administrativos S/.

Documentacion fisica 500

Obtencién grado de bachiller 3000
Subtotal. 3500

Bienes S/.

Equipos electrénicos 1200

Material bibliogréafico (Fisico) 120
Subtotal. 1320

Servicios S/.

Luz 350
Internet 400
otros gastos 150

Subtotal. 550

Total 7120
Nota: Se realiz6 la estimacion de gastos del proyecto de investigacion.

Para el desarrollo de la presente investigacion, se detalla un calculé asociado a los
costos invertidos, donde se considera el uso de servicios tanto de internet como de luz
debido al uso de plataformas como Zoom y Google Meet sirviendo como base soporte

de las reuniones del equipo, asi como también, se destina otros gastos como la
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adquisicién de material bibliografico que permitird tener informacién indispensable
para apoyar y ampliar conceptos que contribuyan a la investigacion , asimismo contar
con la supervision de un asesor con el fin de analizar, guiar y verificar la informacion

del presente estudio.
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CAPITULO V: DESARROLLO DE LA PROPUESTA DE INNOVACION

5.1 Alcance esperado

Al hablar de poblacién, se hace referencia al conjunto de individuos que tienen una
caracteristica o comportamiento en comun que se desea estudiar. Segun Tamayo
(2012), una poblacién es el total de un fenémeno de estudio, la cual debe incluir
las unidades de analisis y estas deben ser cuantificables para un grupo “N” de

estudio que tengan una determinada caracteristica.

Por tal razén, es importante determinar la poblacion, identificar y determinar las
caracteristicas necesarias para el presente estudio ya que se partira desde este
punto como referencia para la toma de la muestra y dar paso al desarrollo del
trabajo investigativo. De acuerdo con lo descrito, la poblacién que se considera
para dicha investigacién es infinita, es decir, no se pudo establecer la cifra exacta
de habitantes para el consumo de productos biodegradables en el distrito de
Magdalena del Mar, por ende se utilizara la férmula para poblaciones infinitas,
dando un total de 384 personas, cuyo desarrollo permitira establecer andlisis con
objetividad donde se establezca la relacion de la compra y la influencia del

consumo verde.
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5.2 Descripcion del mercado objetivo real

5.2.1 Muestra

La muestra de la presente investigacion es entendida como una parte
representativa de la poblacion identificada, es de gran importancia puesto que
sera base del estudio y proporcionara datos los cuales permitira conocer, inferir
y determinar acciones o actitudes sobre la poblacion, lo que transigirA concretar
el propdsito de estudio. De acuerdo con Arispe, C. et al., (2020) la muestra se
define como un parte de la poblacién, la cual debe tener ciertas caracteristicas

y a partir de ellas se generan datos.

De acuerdo con la compafia de mercado GlobalWebldnex en su ultimo estudio
publicado Informe Mercado Peru 2020, el 61% de los denominados millennials
estaran dispuestos a pagar mas por productos sostenibles, teniendo como
punto de referencia el concurso denominado “Desafio de Ciudades WWF” (por
sus siglas en inglés OPCC, “One Planet City Challenge”, donde el distrito de
Magdalena sali6 ganador por presentar proyectos para combatir el cambio

climatico a traves de politicas de gestion ambiental.

Otro punto importante es, que en el distrito de Magdalena del Mar cuentan con
programas de valorizacion de recursos inorganicos e implantacion de diversos
puntos de acopio para reciclaje, considerado un valioso potencial de muestra
gque permita desarrollar el estudio esperado. Por tal motivo, se considera al

103



distrito segun los diferentes proyectos que presenta resulta ser el mas idéneo

para adquirir la muestra que se requiere.

En el presente trabajo, se opta por emplear una muestra de la poblacién de
Magdalena del Mar y su comportamiento frente a la inserciéon en el mercado de

nuevos productos verdes y es lo que se desea investigar y analizar.

Donde:
* n, es el tamafio de la muestra
+ z, es el nivel de confianza
* p, esigual a la probabilidad de éxito
* (, esigual a la probabilidad de fracaso
* e, esigual aerror
Z°pq

n—=-——-
€2

Por tal motivo, se empleara este tipo de célculo debido a que se usa un 95% de
confianza en una muestra de 384 personas. Partiendo desde esta premisa,
considerando la muestra y para efecto de la viabilidad de la investigacion, el
tiempo considerado fue de 6 dias y con una meta a lograr un grupo de 151

personas encuestadas en dicho distrito.
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5.2.1 Muestreo

Para motivo del trabajo de investigacion se utilizara un muestreo probabilistico
segun Otzen y Manterola, (2017) este se define como el analisis ya sea de
personas o unidades las cuales poseen caracteristicas similares. Ante lo
relatado, se desprende que parte de la muestra son consumidores que tienden
a comprar productos denominados verdes o ecoldgicos, los cuales buscan una

tendencia de cambio ambiental y que sean sostenibles.

Partiendo de esta premisa y determinado el muestreo en su totalidad, se
denota como probabilistico aleatorio simple, ya que no se hara uso de ninguna
formula y estard enfocado en un determinado grupo humano, que es pequefio

y que presenta una determinada caracteristica frente al mercado.

5.3 Descripcion de la propuesta de innovacion

5.3.1 Anadlisis de los resultados descriptivos

5.3.1.1 Andlisis de la confiabilidad

El presente estudio dard inicio con el andlisis de resultados de las encuestas
ejecutadas para las variables Marketing Ecolégico y Comportamiento de

Compra de los consumidores, con el objeto de establecer la confiablidad y
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validez del instrumento aplicado, lo que permite determinar las conclusiones

adecuadas y fidedignas frente al estudio.

Tabla 11
Confiabilidad de los datos de la variable comunicacion digital

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,896 21

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario Marketing ecoldgico de consumidores

de Magdalena del Mar - 2022.
Interpretacion: En la Tabla 11, luego del procesamiento de datos estadisticos
de acuerdo con el procedimiento de confiabilidad Alfa de Cronbach, se ha
determinado un valor de 0.896, cuya interpretacion segun las escalas de
confianza, esto representa un valor bastante aceptable. Por lo tanto, se
puede confirmar que el instrumento que se ha disefiado para el presente
estudio es muy bueno para analizar y determinar como diversos factores del
marketing ecolégico influyen sobre el comportamiento de compra del

consumidor.
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Tabla 12
Confiabilidad de datos de la variable comportamiento de compra

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,722 18

Nota: Resultados obtenidos de la encuesta sobre comportamiento de compra de
consumidores de Magdalena del Mar — 2022.

Interpretacion: De acuerdo a la interpretacion segun las escalas de confianza,
se presenta un valor bastante aceptable posterior a los resultados, se
confirma que el instrumento que se ha disefiado para el presente estudio es
muy bueno dado los datos en la Tabla 12, el procesamiento de datos
estadisticos de acuerdo con el procedimiento de confiabilidad Alfa de
Cronbach, ha determinado un valor de 0.722, para la variable del
comportamiento de compra, es preciso sefalar que dicho analisis permitira
conocer las principales caracteristicas del consumidor y como a través del
marketing este es persuadido para la adquisicion de productos, dado que los

resultados fueron muy buenos el analisis permitira un conocimiento amplio.

5.3.1.1 Andlisis descriptivo de las variables y dimensiones

A continuacion, se presentaran los resultados obtenidos de los datos

descriptivos, de acuerdo con sus variables y dimensiones.
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Tabla 13
Marketing Ecoldgico

Escala f %

Nunca 0 0%
Casi nunca 1 1%
A veces 36 24%
Casi siempre 67 44%
Siempre 47 31%
Total 151 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre Marketing ecolégico

Figura 8
Comunicacion digital

Marketing Ecologico

44%

50%
40% 31%
20%
10% o 1%
& S

0%
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre Marketing ecolégico.

Interpretacion: De acuerdo con la Tabla 13 y Figura 8, se observa que un
75% de la poblacion ha sefialado que casi siempre y siempre el marketing
ecolégico influye en la adquisicion de los productos biodegradables, con

dicho resultado el mensaje que emiten las empresas ecoldgicas a través de
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las camparias de publicidad impacta positivamente en la poblacion, la gestion
establecida viene presentando una relacion positiva entre el disefio de
productos biodegradables y el impacto ambiental.

Por otra parte, un 24% de la poblacion considera que a veces les impacta el
marketing ecoldgico a la hora de determinar la compra, dado que intervienen
otros atributos del producto para determinarla, si bien el factor medio
ambiental suele ser considerado, no es determinante en la adquisicion de los

productos ecoldgicos.

Tabla 14
Comportamiento de compra del consumidor

Escala F %

Nunca 0 0%
Casi nunca 2 1%
A veces 74 49%
Casi siempre 67 44%
Siempre 8 5%
Total 151 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre Comportamiento de compra del
consumidor.
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Figura 9
Comportamiento de compra del consumidor

Comportamiento de compra del consumidor

49%

50% 44%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10% 5%
5% 0% L
0%
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre Comportamiento de compra del
consumidor.

Interpretacion: De acuerdo con los datos observados en la Tabla 14 Figura
9, se interpreta que un 93% de la poblacién encuestada a veces y casi
siempre realizan las compras de productos biodegradables vinculadas a la
experiencia y contribucién para la mejora ambiental, sin embargo, dentro de
las caracteristicas que determinan la compra para muchos de los usuarios
les suele resultar complejo leer los atributos del producto y verificar si estan
elaborados para contribuir a la reduccion de contaminantes, muchos de estos
también se inclinan por productos ya familiarizados que provengan de
recomendaciones o pruebas previas para que de esta forma resulte una

costumbre de la compra continua.
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Tabla 15

Producto

Escala f %

Nunca 0 0%
Casi nunca 3 2%
A veces 28 19%
Casi siempre 44 29%
Siempre 76 50%
Total 151 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre producto

Figura 10
Distribucién de frecuencias de la dimension producto

Producto

60%
50%

50%

40%

29%
30%
19%
20%
10%
’ 0 2%
0 -

0%

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre Producto.
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Interpretacion: De acuerdo con los datos observados en la Tabla 15, Figura
10, de la dimension Producto, el 50% opina que siempre se fijan en la
composicion y la repercusion del producto que adquieren, asimismo el 29%
opina que casi siempre son conscientes de la composicion e impacto de los
productos que compran. Sin embargo, el 21% restante opina que a veces y
casi nunca se fija en la composiciéon del producto. Esto indica que es
importante que las marcas sean conscientes en describir de manera clara y
especifica cdmo esta constituido el producto que comercialicen en el mercado,
ya que los consumidores tienen una inclinacion por saber lo que estan

consumiendo y su impacto en el medio ambiente.

Tabla 16

Precio

Escala f %

Nunca 0 0%
Casi nunca 2 1%
A veces 17 11%
Casi siempre 30 20%
Siempre 102 68%
Total 151 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre Precio.
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Figura 11
Distribucion de frecuencias de la dimensién precio

Precio

68%
70%

60%
50%
40%

30%
20%

0,
20% 11%

0,
10% oot 1%

0%

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre Precio.

Interpretacion: De acuerdo con los datos de la Tabla 16, Figura 11, de la
dimensién Precio, el 68% considera que siempre tienen conocimiento del
precio que pagan por productos ecologicos, un 20% opina que casi siempre
tiene conocimiento del precio de estos productos por el beneficio ambiental
gue ofrecen. Sin embargo, el 12% restante opinan que a veces y casi hunca
relacionan el precio por el beneficio del producto. Lo que infiere estos datos,
es importante que toda marca ofrezca productos ecoldgicos debe de enfatizar
los beneficios medioambientes que el producto ofrece y por ende el precio de
este debe contrastar con la calidad, practicidad y eficiencia del mismo. Esta
variable demuestra que la poblacion esta abierta a la sustitucion de los
productos comunes por uno biodegradable, entiendo que su finalidad es
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poder establecer los beneficios que el producto ofrece, es necesario que las
empresas enfaticen las estrategias que resaltan dichos beneficios con indole
ambiental y social, el mensaje a comunicar es que el producto sera el mismo

pero mejorado.

Tabla 17

Canales de distribucion

Escala f %

Nunca 0 0%
Casi nunca 1 1%
A veces 23 15%
Casi siempre 39 26%
Siempre 88 58%
Total 151 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre canales de distribucion.
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Figura 12
Distribucion de frecuencias de la dimensién canales de distribucion

Canales de distribucion

60%
50%
40%
30% 26%
20% 15%

10%

0% 1%
A
0%
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre canales de distribucion.

Interpretacion: De acuerdo con la Tabla 17, Figura 12 los canales de
distribucion, el 58% opina que siempre es bueno tener alternativas
sostenibles para el tratamiento de productos como para su distribucion, el
26% considera que casi siempre tienden a inclinarse por adquirir productos
cuya distribucion sea responsable. Sin embargo, un 16% se establece en que
a veces y casi nunca consideran el factor de forma de distribucion como una
caracteristica o atributo esencial en su decisiébn de compra. Por tanto, se
desprende que es importante manejar alternativas sostenibles tanto en
empague /presentacion, como medio de distribucion de los productos, donde
impere empaques reutilizables cuya composicién sea beneficiosa al medio
ambiente y aporte soluciones para la reduccion de elementos altamente

contaminantes y dificiles de degradar.
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Tabla 18
Comunicacion

Escala f %

Nunca 0 0%
Casi nunca 10 7%
A veces 29 19%
Casi siempre 75 50%
Siempre 37 25%
Total 151 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre canales de distribucion.

Figura 13

Distribucion de frecuencias de la dimensién comunicacion
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre comunicacion.
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Interpretacion: Segun con los resultados de la Tabla 18, Figura 13, en la
comunicacién se observa que el 50% considera que casi siempre es
importante lo que transmiten los productos, un 25% opina que siempre
tienden a orientarse por lo que es el producto y la informacion que les
proporcionan. Mientras que un 26% opina que a veces y casi nunca se dejan
orientar por lo que les transmiten los productos que tienden a comprar. En
base a esto, se determina la importancia que es la informacién en empaques,
la promocion al introducir un producto donde resalte las cualidades y los
beneficios ambientales que proporciona, donde se debe de enfatizar en su
publicidad medioambiental y la importancia de su introduccién en el dia a dia;
asi como también, es importante el empaque (presentacién del mismo) con
colores atrayentes y slogans faciles de recordar y que se identifiquen con el

proposito que defienden, lo que englobaria sus disefio de campafia.

Tabla 19

Proceso de Pre Compra

Escala f %

Nunca 0 0%
Casi nunca 8 5%
A veces 58 38%
Casi siempre 58 38%
Siempre 27 18%
Total 151 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre el proceso de pre compra.
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Figura 14
Distribucion de frecuencias de la dimensién Proceso de pre compra

Proceso de pre compra
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre proceso de pre compra

Interpretacion: Segun los resultados de la Tabla 19, Figura 14 para el proceso
de pre compra, se establece que hay un porcentaje de opinion coincidente
con un 38% cada uno para la categoria casi siempre y a veces orientadas en
la identificacion de necesidades al momento de la planificacion de la compra.
Asimismo, se observa que un 18% opina que siempre esta orientado a iniciar
sus compras con una previa identificacion de necesidades por atender.
Mientras que un 5% considera que casi hunca tiende a planificar su compra.
Por tal razdén, se infiere que es relativo la orientacion del consumidor por
establecer la razon que lo impulse a determinar e idear con anticipacién que
es lo que desea comprar. Sin embargo, la tendencia de la pre compra va

orientada actualmente a los consumos previos, es decir, al conocer que otras
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personas lo utilizan y le funcionan estas tienen a intentar probar y consumir,
de esta forma se ve marcada la compra definitiva, la influencia de personajes
publicos es una estrategia determinante puesto que el consumidor se ve

guiado y tentado a probar el producto.

Tabla 20

Proceso de Compra

Escala f %

Nunca 1 1%
Casi nunca 2 1%
A veces 64 42%
Casi siempre 62 41%
Siempre 22 15%
Total 151 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre el proceso de compra.
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Figura 15
Distribucion de frecuencias de la dimension Proceso de compra

Proceso de compra
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre proceso de compra

Interpretacion: De acuerdo con los datos generados de la Tabla 20, Figura 15,
del proceso de compra, el 42% opina que a veces tiende a asociar la seleccién
de alternativas de compra con la condicién de intercambio, entendiéndose este
como el pago por dicho producto. Asimismo un 41% opina que casi siempre
su inclinacién de compra esta dada por una previa selecciéon de lo que busca
y desea comprar, mientras que un 15% opina que siempre tienden a orientar
su compra por lo que realmente necesitan. Mientras que un 2% casi hunca o
nunca tienden a demarcar su compra guiados por el precio asi no cumplan con

Sus expectativas.
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Tabla 21
Proceso de Post Compra

Escala f %

Nunca 0 0%
Casi nunca 1 1%
A veces 16 11%
Casi siempre 45 30%
Siempre 89 59%
Total 151 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre el proceso de post compra.

Figura 16

Distribucién de frecuencias de la dimensién Proceso de Post compra
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre proceso de post compra

Interpretacion: Segun los resultados que detalla la Tabla 21, Figura 15,
del proceso de post compra, se establece que el 59% opina que siempre
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5.3.2

se siente satisfecho de la compra realizada, que el producto comprado es
siempre utilizado, y tienden a compartir su experiencia con otras
personas, un 30% opina que casi siempre esta conforme y considera
acertada su eleccién de compra, mientras que un 12% opina que a veces
se sienten satisfechos al haber realizado una compra o que realmente le
den utilidad al producto que han comprado, por tanto, no se sienten
seguros de poder recomendar la compra. Y solo el 1%, opina que casi
nunca se siente satisfecho de haber ejecutado su compra. Por tal razén,
se interpreta que el consumidor tiende a conocer sus necesidades, estar
dispuesto a pagar por ellas, generado fidelizacién por un producto y
siendo participante activo de la propagacién de este al dar una opinion

real del mismo.

Andlisis de los resultados inferenciales (pruebas de hipétesis)

Hip6tesis General

Paso 1: Planteamiento de la Hipotesis

H1: El Marketing ecoldgico influye significativamente en el comportamiento

de compra del consumidor en los productos biodegradables — Magdalena del

Mar, 2022.

HO: EI Marketing ecolégico no influye significativamente en

comportamiento de compra del consumidor en los productos biodegradables

— Magdalena del Mar, 2022.
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Paso 2: Seleccion del valor critico

Nivel de confianza: 95%, error de estimacién maximo permitido: 5%
Regla de decision:

Si pvalor >0.05, se Acepta la HO

Si pvalor <0.05, se Rechaza la HO

Paso 3: Seleccion del procedimiento estadistico

Tabla 22
Correlacion Marketing Ecolégico y Comportamiento de compra del
consumidor
Marketing Ecoldgico -
Marketing Comportamiento de
Ecoldgico compra del
consumidor
Coeficiente
de 1.000 0.840
Marketing correlaciéon
Ecologico Sig.
° (bilateral) : 0.000
Rho de N 151 151
Spearman : Coeficiente
el 2 de 0.840 1.000
Ecologlcq ) correlacion
Comportamiento Sig.
diocnosmrr;]riacll ;Irel (bilateral) 0.000
. N 151 151

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Procedimiento estadistico de Rho Spearman para medir la correlacion entre las variables
Marketing Ecoldgico y Comportamiento de compra del consumidor.
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Figura 17
Correlacion Marketing Ecolégico y Comportamiento de compra del
consumidor

Marketing Ecolégico - Comportamiento de
compra del consumidor
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Nota: Procedimiento estadistico de Rho Spearman para medir la correlacién entre las
variables Marketing Ecolégico y Comportamiento de compra del consumidor.

Paso 4. Toma de decision
Dado que el valor de Sig. Bilateral = 0.000 y teniendo un nivel de confianza
del 95%, por tanto, se rechaza la HO y en consecuencia la H1 del presente

estudio es aceptada.

Paso 5: Interpretacion

El procedimiento estadistico de Rho Spearman, arrojo como resultado un
valor de Sig. Bilateral de 0.000, por lo tanto, la hipétesis general es aceptada.
Asimismo, el coeficiente de correlacién de Rho Spearman cuyo valor fue de
0.840, permite afirmar que existe una correlacion positiva alta. Estos
resultados permiten concluir que la asociacion de las variables el Marketing

Ecologico influye significativamente en el comportamiento de compra del
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consumidor de los productos biodegradables, en el analisis de los factores
evaluados en dichas variables se permite conocer qué espera el consumidor
y como la empresa lo pone en practica, a través de la venta de

productos/servicios que provean la satisfaccion de una necesidad.

Hipotesis Especifica 1

Paso 1: Planteo de hipotesis

H1: El Marketing Ecoldgico influye significativamente en el Proceso de pre
compra de productos biodegradables — Magdalena del Mar, 2022.

HO: El Marketing Ecolégico no influye significativamente en el Proceso de pre

compra de productos biodegradables — Magdalena del Mar, 2022

Paso 2: Seleccién del valor critico

Nivel de confianza: 95%, error de estimacion méaximo permitido: 5%

Regla de decision:

Si pvalor >0.05, se Acepta la HO

Si pvalor <0.05, se Rechaza la HO
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Paso 3: Seleccion del procedimiento estadistico

Tabla 23

Correlacion Marketing Ecolégico y Proceso de pre compra del consumidor

Marketing Ecolégico -

Marketing
Ecolégico Prc(cheso pre compra
el consumidor
Coeficiente
de 1.000 0.775
Marketing correlacion
Ecolégico Sig.
(bilateral) 0.000
Rho de N 151 151
Spearman Coeficiente
Marketing de 0.775 1.000
Ecoldgico - Proceso correlacion
pre compra del Sig.
consumidor (bilateral) 0.000
N 151 151

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Procedimiento estadistico de Rho Spearman para medir la correlacion entre la variable Marketing

Ecoldgico y la dimensiéon Comportamiento de pre compra del consumidor.
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Figura 18
Correlacion Marketing Ecolégico y Proceso de pre compra del consumidor

Marketing Ecoldgico - Proceso pre compra del
consumidor
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Nota: Procedimiento estadistico de Rho Spearman para medir la correlacion entre la variable
Marketing Ecoldgico y la dimensién Comportamiento de pre compra del consumidor.

Paso 4. Toma de decision
Dado que el valor de Sig. Bilateral = 0.000 y teniendo un nivel de confianza
del 95%, por tanto, se rechaza la HO y en consecuencia la H1 del presente

estudio es aceptada.

Paso 5: Interpretacion

El procedimiento estadistico de Rho Spearman, dio como resultado un valor
de Sig. Bilateral de 0.000, por lo tanto, la hipotesis especifica 1 es aceptada.
Asimismo, el coeficiente de correlacion de Rho Spearman, cuyo valor fue de
0.775 permite afirmar que existe una correlacion positiva alta. Estos
resultados permiten concluir que: EI Marketing Ecologico influye

significativamente en el comportamiento de pre compra de productos
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biodegradables — Magdalena del Mar, 2022; la asociacion de las variables
cumple con el disefio del instrumento para evaluar y determinar los factores

gue se involucran antes de proceder el consumidor a una compra.

Hipotesis Especifica 2

Paso 1: Planteo de hipotesis

H1: El Marketing Ecoldgico influye significativamente en el Proceso de
compra de productos biodegradables — Magdalena del Mar, 2022.

HO: El Marketing Ecoldgico no influye significativamente en el Proceso de

compra de productos biodegradables — Magdalena del Mar, 2022.

Paso 2: Seleccion del valor critico

Nivel de confianza: 95%, error de estimacion méaximo permitido: 5%
Regla de decision:

Si pvalor >0.05, se Acepta la HO

Si pvalor <0.05, se Rechaza la HO
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Paso 3: Seleccion del procedimiento estadistico

Tabla 24
Correlacion Marketing Ecologico y Proceso de compra del consumidor

Marketing
: Ecoldgico -
Markg ting Proceso de
Ecologico
compra del
consumidor
Coeficiente
de 1.000 0.797
Marketing correlacion
Ecoldgico Sig.
(bilateral) 0.000
Rho de N 151 151
Spearman . Coeficiente
é\"ag‘fe.““g de 0.797 1.000
cologico - correlacion
Proceso de S
compra del bil g | 0.000
consumidor (allatelel)
N 151 151

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Procedimiento estadistico de Rho Spearman para medir la correlacion entre la variable Marketing
Ecoldgico y la dimension Comportamiento de compra del consumidor.

Figura 19
Correlacion Marketing Ecologico y Proceso de compra del consumidor
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Nota: Procedimiento estadistico de Rho Spearman para medir la correlaciéon entre la variable
Marketing Ecolégico y la dimensién Comportamiento de compra del consumidor.
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Paso 4: Toma de decision
Dado que el valor de Sig. Bilateral = 0.000 y teniendo un nivel de confianza
del 95%, por tanto, se rechaza la HO y en consecuencia la H1 del presente

estudio es aceptada.

Paso 5: Interpretacion

El procedimiento estadistico de Rho Spearman, dio como resultado un valor
de Sig. Bilateral de 0.000, por lo tanto, la hipotesis especifica 2 es aceptada.
Asimismo, el coeficiente de correlacion de Rho Spearman, cuyo valor fue de
0.797 permite afirmar que existe una correlacién positiva alta. Estos
resultados permiten concluir que: EI Marketing Ecolégico influye
significativamente en el comportamiento de compra de productos
biodegradables — Magdalena del Mar, 2022; el andlisis de la interpretacién
concluye de forma satisfactoria como las variables se asocian de forma casi
perfecta para determinar los criterios del consumidor frente al proceso de

compra.

Hipdtesis Especifica 3

Paso 1: Planteo de hipotesis
H1: El Marketing Ecolégico influye significativamente en el Proceso de post

compra de productos biodegradables — Magdalena del Mar, 2022.
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HO: El Marketing Ecologico no influye significativamente en el Proceso de

post compra de productos biodegradables — Magdalena del Mar, 2022

Paso 2: Seleccién del valor critico

Nivel de confianza: 95%, error de estimacion maximo permitido: 5%

Regla de decision:
Si pvalor >0.05, se Acepta la HO

Si pvalor <0.05, se Rechaza la HO

Paso 3: Seleccion del procedimiento estadistico

Tabla 25
Correlacion Marketing Ecolégico y el Proceso de post compra del
consumidor
Marketing Ecolégico
Marketing - Proceso de post
Ecoldgico compra del
consumidor
Coeficiente
de 1.000 0.868
Marketing correlacion
Ecoldgico Sig.
(bilateral) 0.000
Rho de N 151 151
Spearman _ Coeficiente
MEIGHE de 0.868 1.000
Ecologico - correlacion
Proceso de post Sig
compra del L 0.000
consumidor (IERSIEY,
N 151 151

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Procedimiento estadistico de Rho Spearman para medir la correlacién entre la variable Marketing
Ecolégico y la dimension Comportamiento de post compra del consumidor.
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Figura 20
Correlacion Marketing Ecoldgico y Proceso de post compra del consumidor

Marketing Ecolégico - Proceso de post compra
del consumidor
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Nota: Procedimiento estadistico de Rho Spearman para medir la correlacion entre la variable
Marketing Ecoldgico y la dimensién Comportamiento de post compra del consumidor.

Paso 4: Toma de decision
Dado que el valor de Sig.= 0.000 y teniendo un nivel de confianza del 95%,
por tanto se rechaza la HO y en consecuencia la H1 del presente estudio es

aceptada.

Paso 5: Interpretacion

El procedimiento estadistico de Rho Spearman, dio como resultado un valor
de Sig. Bilateral de 0.000, por lo tanto, la hipotesis especifica 3 es aceptada.
Asimismo, el coeficiente de correlacion de Rho Spearman cuyo valor fue de
0.868 permite afirmar que existe una correlacion positiva alta. Estos
resultados permiten concluir que: EI Marketing Ecologico influye

significativamente en el comportamiento de post compra de productos
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5.3.3

biodegradables — Magdalena del Mar, 2022. En la asociacion de estas
variables, se analiza como el producto/servicio queda en la mente del
consumidor, ademas de la fidelizacién que este le pueda otorgar, dado los
atributos y beneficios que se le agregan; se infiere, que las empresas
emplean criterios de aprecio y consideracion importantes para el consumidor

para garantizar que el producto/servicio sea adquirido.

Propuesta de valor del proyecto

La propuesta de valor de la presente investigacion, busca analizar y apoyar
a la concientizacion de las empresas sobre la generacién de productos y
servicios con enfoque sostenible, brindando herramientas e informacion
necesaria del macroentorno, para la introduccion en el mercado de un
producto biodegradable; con el fin de captar a consumidores reales del nicho
al que se dirige. Ademas, evaluar el impacto 6ptimo y eficiente que genera el
marketing ecologico sobre la tendencia de las preferencias del consumidor,
es preciso sefalar que este consumidor es cambiante y la adaptacion es de
la empresa puesto que el enfoque de las estrategias es entorno a ello,
potenciar la necesidad del consumo con un valor que impacte y perdure en

el tiempo.
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Tabla 26
Marketing Ecolégico

Con estrategias de Marketing Ecolégico

Sin estrategias de Marketing Ecolégico

Comunicar de forma asertiva los procesos
de cambio y renovacion a los clientes, las

estrategias se ven mas atractivas.

Los procesos de transformacién se ven
estancados y los clientes desconocen las

nuevas estrategias de consumo.

Dado que las tendencias del consumidor

son cambiantes se promueve una

concientizacion de cambio eco sostenible a
través de los beneficios e impacto de los

productos/servicios.

Enfatizar las bondades del producto sin
promover los beneficios y el valor agregado
de estos, siendo indiferenciados de la

competencia.

Adoptar un proceso de mejora continua
integrando certificaciones y etiquetas que
garanticen las caracteristicas y beneficios

del producto.

Mantener los empaques de los productos

Promover y establecer la responsabilidad

social a través de estrategias que
incorporen la gobernanza dentro de la

organizacion

que establecen la produccion con
fabricacién que compromete los
ecosistemas.

Limitar a la organizacion en la

incorporacion de la responsabilidad social

Participar, difundir 'y aliarse

proveedores, clientes y colaboradores que

con

incentiven las causas medioambientales,
los proyectos deben ser promovimos desde

la cultura organizacional.

Limitarse con las promociones y campafnas
gue generan un cambio medioambiental,

ademas no generar una cultura que

incentive la misma dentro de Ia

organizacion.

Nota: Cuadro comparativo entre incorporar y no las estrategias del Marketing Ecoldgico.

134



Tabla 27

Comportamiento de compra del consumidor de productos biodegradables

Con un comportamiento de compra del
consumidor adecuado

Sin un comportamiento de compra del
consumidor adecuado

Las marcas se centrardn tanto en la
satisfaccion del cliente como en el
compromiso ambiental.

Las marcas solo se centraran en satisfacer
la necesidad basica del cliente.

Los procesos de venta y comunicacion de

Los procesos de venta y comunicacién de

intencionalidad de la marca estardan intencionalidad de la marca no estaran
enfocados a la sostenibilidad. enfocados a la sostenibilidad.
Las empresas de productos Las empresas de productos

biodegradables se enfocaran en aspectos
de calidad- precio considerandolos
fluctuantes y dependientes.

biodegradables analizaran precio y calidad
de manera independiente y constantes.

Las empresas analizardn a profundidad
tanto factores externos como internos y sus
repercusiones en el consumidor.

Las empresas no analizaran a profundidad
los factores externos como internos
obviando posibles influencias para el
consumidor.

Las marcas contaran con certificaciones y
un compromiso medioambiental en todos
SUS procesos.

Las marcas se orientaran en el resultado y
captacién del cliente sin importar los
medios empleados para conseguirlo.

Nota: Cuadro comparativo con un adecuado y sin un adecuado comportamiento de compra del

consumidor de productos biodegradables
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Figura 21

Lienzo de la Propuesta de Valor

Product

Satisfacerlas necesidades principales

Conservar los ecosistemas

Disminucion de la huella de carbono

Aumentar la vida util de los productos

Reduccionradical del plasticocomo
elemento altamente contaminante

Leyesy normas que promueven los
negocios verdes

Beneficios en cuanto a la salud de los
consumidores, prolongacionde la
calidad de vida

Reduccion notable de agentes
contaminantes en beneficio del ambiente

Experience

Productos compostables

Fabricacion con menor recursos (energia)

Facilidad para reciclar, proceso organico

Menor tiempo en desaparecer
completamiente de la tierra

Por sus propiedades puedenser fuentes
de nutrientes para las plantas

Aparicion de nuevas opciones
ecoamigables que satisfagan las
necesidades requeridas o buscadas

Responsabilidad y recuperacionde los
recursos naturales

Nota: Elaboracion del Lienzo de la propuesta de valor.
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Valor agregado
productos
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contaminantes

Cambio de la conciencia
ambiental

Compromiso de las
empresas conenfoque
biodegradable

Mercados que fomenten
una economiacircular

Campafias de concientizacion



Interpretacion: De acuerdo con la Figura 21, la propuesta de valor para el
consumidor de productos biodegradables, manifiesta lo que espera conseguir
del consumo de productos biodegradables, el cual no solo se centra en la
satisfaccion de una necesidad presente, sino la busqueda del equilibrio
satisfaccion-cuidado ambiental. Busca que las empresas que producen y
comercializan estos productos tengan una conciencia medioambiental firme,
donde sus procesos no sean perjudiciales para el ambiente. De esta manera,
satisfacer sus necesidades no implica causar repercusion para las
generaciones futuras sino ser parte de un cambio en la responsabilidad

ambiental.

5.3.4 Fuentes de ingreso del proyecto

La aplicacion de un modelo de negocio sostenible, abarca diferentes factores
gue permiten analizar y establecer costos que estratégicamente generara una
fijacibn de precios a los productos, el andlisis de retorno en cuanto a los
beneficios se puede atribuir a diversos aspectos tales como:

— Innovacion: Debido al entorno cambiante se genera nuevas
concepciones por parte del consumidor, dadas las tendencias
generacionales que plantean un enfoque de responsabilidad y
conciencia ambiental; de acuerdo, a este planteamiento la innovacion es
la practicidad de promover nuevos productos que satisfagan la
necesidad, dicha necesidad puede ser existente o generarse con la

creacion de un nuevo producto/servicio.



Insumos — Materia prima: En la actualidad, son cada vez mas las
empresas que se dedican a la recoleccion, separacion, clasificacion y
transformacion de los residuos sélidos, es por ello, que el establecer
alianzas con dichas organizaciones permitird un cambio de procesos
donde la fabricacion del producto/servicio pertenezca a una
segmentacion de valor agregado como el reducir los efectos
contaminantes; para la organizacion, esto también representa un
esfuerzo por adaptarse al mercado y las tendencias del consumo
biodegradable, lo que lo vuelve méas atractivo ante los competidores, el
objetivo es crear mayor presencia en la mente del consumidor y a su vez
se derivan las ventas.

Imagen reputacional y corporativa: Incorporacién de procesos de
gobernanza, como desean las empresas ser apreciadas por el
consumidor, en este punto las atribuciones son derivadas de un
posicionamiento del mercado donde se involucra la responsabilidad
social empresarial uso de materias primas sostenibles, implementacion
de una economia circular en la cadena de valor, proteccion y resguardo
del medio ambiente con alianzas entre la organizacion y los stakeholders.
Certificaciones: Al adquirir un producto/servicio biodegradable no solo se
adquiere este, se involucran diversos factores que deben provenir de
sellos que permitan garantizar la calidad del mismo, la organizacion
aflade a su proceso operativo certificaciones que sean de facil

comprension al consumidor, con ello estos perciben como y bajo que
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fundamentos fue creado el producto, este valor se suma para que se
fidelice al consumidor.

Publicidad — patrocinio: Las organizaciones incrementan los ingresos a
través de pautas publicitarias de los productos biodegradables, aplicando
estrategias de sponsor las cuales son apoyos para garantizar un ingreso
enfocado en el negocio verde, de esta manera se asegura una
responsabilidad e integridad por parte de las organizaciones que

garantizan la contribucion social y medioambiental.

5.3.5 Canales de distribucion del proyecto

El enfoque de los modelos de economia eco sostenible esta direccionado en

aspectos como:

Comunicacion, la tendencia de los consumidores de los productos
biodegradables estan enfocados en buscar informacion sobre estos, a
través de las redes sociales, donde plataformas como Linkedin,
utiizado mas como medio formal para las organizaciones, las
empresas emplean esta herramienta para proporcionar informacion al
consumidor sobre las nuevas tendencias de los mercados y cémo se
involucran con campafias de concientizacion, alianzas con empresas
gue promueven el cambio sobre el impacto de la contaminacién, entre
otros. Otra de las plataformas con mayor presencia de organizaciones
gue buscan la venta de consumo biodegradable es YouTube, estos

aplican videos explicativos basados en los testimonios de la
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transformacion de las organizaciones para ser sostenibles. Instagram,
es una plataforma de consumo social, que permite divulgar la
participacion de las empresas en diferentes foros, capacitaciones y
proyectos medioambientales, son virilizados para atraer a un mayor
publico contemplando un potencial consumidor; estas plataformas
permiten ventas directas con mensajes enfocados a motivar a una
poblacién aportando al cambio eco sostenible.

Distribucion, llevar el producto al consumidor es una de las tareas de
mayor complejidad dentro de las evaluaciones del marketing
organizacional, el consumidor busca calidad y a su vez garantia del
mismo, por ello las organizaciones analizan medios que también
proporcionen estos factores ya sea a través de vehiculos eléctricos,
adaptacion de frigorificos que mantengan temperaturas propicias para
llevar el producto en buen estado, el packaging proveniente de
materias primas como de la reutilizacion de cajas, cartones, entre otros,
en este punto garantizar al consumidor un producto que abarque todos
los atributos eco sostenibles es pertinente, puesto que no solo se
mantiene una fabricacion de impacto sino que se plantea toda unalinea
de idealizacion, fabricacién, distribucién y adquisicion que incorporan
procesos que mejoren el impacto ecologico, transformacion y cambio
sostenible.

Venta, las organizaciones establecen estrategias de interaccion con el
consumidor a través de mensajes dirigidos por correos electronicos,

paginas web, redes sociales, entre otras; estos mantienen una
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credibilidad y seguridad a la hora de realizar consulta como precios,
atributos, valor agregado de un producto/servicio. Las ventas, son mas
eficientes cuando la organizacion mantiene interaccion constante con
el cliente, responde a sus consultas y promueve la necesidad del
mismo, no solo se enfoca en la adquisicién del producto, sino que
busca una permanencia en la mente del consumidor y que este a su
vez, pueda divulgar la experiencia que tiene con dicho producto, de
esta manera generard& un mayor interés en los potenciales

consumidores.

5.3.6 Estrategias de penetracion del proyecto

Las tendencias de consumo verde, hacen que las organizaciones infieran en
cambios que promulguen la incorporacion de nuevas estrategias para poder
captar la atencién e interés de un publico del cual se tienen un conocimiento
de la necesidad principal que se debe satisfacer, por lo tanto, se busca la forma
mas Optima de poder expandirse en el mercado divulgando la realidad de la
empresa/producto para ser mas competitivo y atractivo, los enfoques y criterios
gue se determinan son:
— Estrategias de Engagement, hacer uso de la tecnologia digital (redes
sociales como Facebook, Instagram) permite generar una mayor

visualizacion del contenido de una marca, empleando mensajes como
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los denominados # Hashtags, los cuales seran un medio para impactar
en el cliente y obtener la posicion proyectada dentro del mercado.

Campafas de concientizacion, generar un trabajo colectivo entre las
marcas que poseen un mismo enfoque sostenible, las cuales incitan a
la participacion activa de los consumidores haciéndolos parte de este
proceso, dando mayor informacién de los beneficios que se obtienen al
ser aliados de esta nueva tendencia de conciencia ambiental real.
Dentro de estas campafias se describe acciones como: capacitaciones
internas en las organizaciones, creacion de foros de interés, proyectos
pilotos donde se puedan testear los productos, encuestas de interés
verde del consumidor; de esta manera, se obtiene una base de datos
de las cuales se analizan, evallan y ejecutan segun los resultados, esto
sirve como guia para afianzar puntos detectados que deben mejorar o

ser modificados u otros que se deben implementar.
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

6.1.1 Conclusién general

Luego de la implementacibn de conceptos y recoleccion de datos
empleados para el desarrollo de la investigacion, se concret6 el objetivo de
confirmar la relacién que existe entre el marketing ecoldgico y la influencia
en el comportamiento de compra del consumidor en los productos
biodegradables, debido a que el valor de la significancia bilateral fue igual a
0.000, por medio del procedimiento estadistico del coeficiente de Rho
Spearman de valor 0.840, permitiendo afirmar que existe una correlacion
positiva alta. En consecuencia, se determina que el marketing ecologico
tiene un impacto en el comportamiento de compra del consumidor, ya que
a través del tiempo las tendencias del consumo han cambiado y el valor
agregado que se espera por parte de las organizaciones es implementar
medidas que reduzcan el impacto de la contaminacion en el medio
ambiente, por tal motivo, dichas empresas deben disefiar e implementar
procesos y campafas enfocadas en las alternativas biodegradables, que
logren captar la atencion del consumidor verde, quien esta habido a
consumir productos/servicios que satisfagan las necesidades sin generar

impacto negativo al ecosistema.
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Esto es beneficioso para la empresa ya que les permitira tener un nuevo
publico objetivo y la mejora en su imagen comercial, por ende, aumentaria
el posicionamiento en el mercado y tener un control adecuado de los
agentes contaminantes, es decir, se brindaria opciones eficaces pero sin
dafar al medio ambiente, asi como también generard impacto en la
sociedad incentivando buenas practicas y manejo de residuos, generando
una nueva opcién para los consumidores.

Finalmente, el marketing cumple una funcion indispensable para la
promulgacion e impacto de las marcas que han acogido tendencias
reductoras de contaminantes a través de la incorporacion de materiales
biodegradables, por otro lado los consumidores manifiestan que es
necesario dar a conocer de forma masiva los beneficios que estos poseen

para conseguir mayor resultado y adoptarlo de forma permanente.

6.1.2 Conclusiones especificas

Conclusion especifica 1

De acuerdo al objetivo planteado “Determinar de qué manera las estrategias
del marketing ecoldgico influyen en el proceso de pre compra de productos
biodegradables en Magdalena del Mar, 2022”, a través del procesamiento de
correlacion, se identificé la existencia de las estrategias con una relacion
significativa entre el marketing ecolégico y su influencia sobre el proceso de

pre compra de productos biodegradables y el consumo responsable de estos;
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mediante el procedimiento estadistico del coeficiente de Rho Spearman
dando un valor de 0.775, con una significancia bilateral igual a 0.000,
indicando una correlacion positiva alta; dentro de este procesamiento de
datos se llega a la conclusién que existe un impacto del marketing ecolégico
sobre el proceso de pre compra del consumidor determinado por las
estrategias comerciales que empleen las marcas, de acuerdo a los resultados
se establece que el consumidor tiene un enfoque decisivo sobre los
productos que les satisfacen tanto para cubrir las necesidades principales
como aquellas que se orientan a dar un mayor valor como es la conservacion
y preservacion del medio ambiente; en las organizaciones se deben
involucrar tendencias actualizadas de consumo dentro de los procesos,
generando que el consumidor se vea atraido por la introduccion de una gama
enfocada en productos eco sostenibles, el fin de esta estrategia es que se
motive a probar propuestas nuevas cuyo objetivo es garantizar la

sostenibilidad y que a la vez pueda ser promovido de forma masiva.

Conclusion especifica 2

Respecto al objetivo “Determinar de qué manera las estrategias del
marketing ecoldgico influyen en el proceso de compra de productos
biodegradables en Magdalena del Mar, 2022", tras el analisis de los
resultados para delimitar las estrategias del comercio de productos
biodegradables frente a la decision de compra, mediante el procedimiento

estadistico del coeficiente de Rho Spearman dando un valor de 0.797, con
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una significancia bilateral igual a 0.000, indicando una correlacion positiva
alta; llegando a la conclusion de que factores como precio, marca, etiqueta,
materia prima, entre otros presentes en los productos biodegradables, estan
directamente relacionados con la decision de compra del consumidor, por
tanto, las organizaciones establecen dichos factores como enfoque para la
generacion de nuevos productos, siendo el atractivo principal la
incorporacion de la sostenibilidad en el proceso del mismo. Las estrategias
asocian atributos enfocados al consumo verde que cumple con expectativas
de introduccion del producto, el enfoque es preciso al conocimiento previo
a concretar la compra, es decir, la informacion que se brinda va mas alla de
una demostracion en tiempo real sino que cumple con las caracteristicas
para la conservacion del medio ambiente, siendo un interés de busqueda

continua en el consumidor.

Conclusion especifica 3

Finalmente, respecto al objetivo “Determinar de qué manera las estrategias
del marketing ecoldgico influyen en el proceso de post compra de productos
biodegradables en Magdalena del Mar, 2022, se analizaron los resultados
referente al marketing ecoldgico y su influencia sobre el proceso de post
compra de productos biodegradables, a través del procedimiento
estadistico del coeficiente de Rho Spearman dando un valor de 0.868
indicando una correlacion positiva alta, se concluye que el marketing

ecologico causa un impacto directo sobre el proceso de post compra a partir
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de las experiencias que genera en el consumidor, ademas el impacto que
crea la calidad de los productos biodegradables de mayor consumo son una
variable determinante que las empresas implementan a la hora de
posicionar su marca en el mercado como parte de su sello que los identifica;
finalmente, se concluye que el marketing y los procesos de compra son
delimitados y determinados por variables que no siempre van asociadas a
un precio sino también con el cambio de las tendencias al consumo, se
involucra variables como influencia en el medio ambiente y como genera
mayor bienestar para poder incrementar la buena salud actual y de las

futuras generaciones garantizando la satisfaccién del consumidor.

6.2 Recomendaciones

6.2.1 Recomendacion general

Dentro de una era tecnoldgica, virtual y de dinamismo de las tendencias, con el
devenir de los afios se ha tomado alta importancia a lo que se denomina el cambio
climético y sus implicancias que conlleva a establecer una conciencia ambiental
gue dia a dia y con las actualizaciones de mejoras del mercado tiene mas
notoriedad entre los consumidores quienes buscan opciones mas sostenibles. Por
tal razén, es de suma importancia que toda marca que esté presente en el mercado
o tenga intencién de hacerlo, promueva como una de las variables principales
dentro de sus principios la responsabilidad ambiental, no solo al momento de

ejecutar marketing para establecer la marca y producto en el mercado, sino que
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dentro de los procesos de elaboracion los cuales deben estar orientados a
contribuir en la sostenibilidad del medio ambiente, sin causar estragos ni
contaminacion, esto involucra tanto la presentacion, distribucion y manejo de los
productos. Por otra parte, las empresas dentro de la planificacién del marketing es
necesario que puedan revisar, evaluar e identificar de forma precisa las
necesidades y carencias del usuario que los orienta a concretar la compra en base
a los productos biodegradables, de tal forma que se establezca adecuadamente
beneficios de impacto para el consumidor, que sean necesarios y deseables por
este, dado que la influencia del marketing crea una ventaja a la hora de la decision
de compra del consumidor final, logrando el engagement adecuado con la

estrategia efectiva.

6.2.2 Recomendaciones especificas

Recomendacion especifica 1

Se recomienda para la adquisicion de los productos biodegradables, poder
establecer que la empresa introduzca estrategias de comunicacion e interaccion
con el usuario para que se promueve el consumo responsable de dichos
productos, la importancia de las estrategias de marketing debe estar orientadas
a poder crear la necesidad del usuario al probar, degustar, ver las alternativas
de los productos sustitutos como una ventaja y que se adopten de forma
permanente en la compra. Por otra parte, es importante que toda empresa al

determinar las razones y los atributos con los que cuente su producto en marcha
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al mercado puedan tener una retroalimentacion por parte del consumidor antes
de ponerla en el mercado de forma masiva, de tal forma que se puedan ajustar,
cambiar o detallar segun la necesidad para que de esta forma el publico objetivo
sea atraido por la variable de impacto social y sus beneficios. Asi mismo, es
recomendable una constante actualizacion y evaluacién de la estrategia para

mantener actualizado el producto y por ende el consumo.

Recomendacion especifica 2

Durante el proceso de compra se recomienda que al ejecutar las estrategias del
comercio de productos biodegradables, estos posean sus caracteristicas y
beneficios marcados de forma relevante e impactante, es preciso que se
realicen proyectos piloto y testeos que permitan identificar si las estrategias en
marcha son de agrado del consumidor, puesto que de ello depende que se
concrete la venta. Los aspectos visuales dentro de las camparfias del marketing
deben ser eficaces y coherentes con los beneficios y atributos que presente el
producto, de esta manera el consumidor se verd atraido y dicha opcién
predominara al momento de la decision de compra. Como se establece en los
datos recolectados y procesados, la poblacion se ve influenciada por variables
como precio y calidad, sin embargo, el sentido responsable y el beneficio
ambiental son una ventaja frente a las otras opciones presentes en el mercado,
entendiendo que si bien las tendencias van en constante cambio la
comunicacion debe manejarse con transparencia, por ello se recomienda que

los contenidos que abarcan las estrategias de lanzamiento estén acorde, vayan
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de forma didactica y que introduzcan el vinculo visual donde se muestre el uso
y las bondades del producto.

Recomendacion especifica 3

En cuanto al proceso de post compra del consumidor frente a los productos
biodegradables, se recomienda a las empresas que ejecuten estrategias y
practicas honesta donde el consumidor no se vea afectado, evitando de esta
manera no solo caer en pérdidas de posibles clientes sino que la reputacion e
imagen de la organizacidon no se vea comprometida legalmente; por otra parte,
es necesario hacer seguimiento de la compra a través de canales de calidad
donde se pueda identificar la satisfaccion del consumidor y como el producto
impacta en la mente del mismo, es importante generar vinculos que concreticen
la fidelizacion esperada por la empresa frente al producto presente en el
mercado.

Finalmente, se recomienda actualizaciones del mercado constantes, pues las
tendencias de consumo son fluctuantes y el no adaptarse a estas puede ser la

sentencia de pérdidas considerables para las organizaciones.
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7.2 Anexos

7.2.1 Matriz de consistencia

Titulo de la
investigacion

Linea de

ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

MARKETING ECOLOGICO Y SU INFLUENCIA EN EL
COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR EN LOS
PRODUCTOS BIODEGRADABLES. — Lima, 2022

investigacion
Autor: Maria Bustamante y Maria Sanchez.
PROBLEMA )
S OBJETIVOS | HIPOTESIS DIMENSIO | METODOLO
Problema Objetivo Hipotesis VARIABLES NES GIA
general general general
D1:
Producto.
] D2: Precio,
¢De qué Determinar Vi D3:
manera las de qué _ Canales de
estrategias | manera las Marketing distribucion. | Enfoque:
del estrategias | El marketing |Ec0logico D: 4 ?#i"’”:)t_'tat'vo
mark,et_ing del _ eg:olc')gico Comunicaci Aplirz:a.da
ecologico marketing influye on. « Alcance:
influyen ecoldgico | significativame Descriptiva
sobre el influyen en el nte en el Correlacional
comportamie | comportamie | comportamien - Disefio:
nto de nto de to del No
compra del | compra del |consumidoren D1 experimental
consumidor | consumidor | los productos Proceso de |- Transversal
en productos | en productos | biodegradable |, . o compra ’ U,nl.'d.a‘_j de
biodegradabl | biodegradabl | s - Magdalena ' pD2' pra. E:?ﬁés's'
esen es— del Mar, 2022. . : .
Magdalena | Magdalena Co(;nportamlen Proceso de g/loeztrzt?polltana
del Mar, | del Mar, to de Compra. | compra
20227 2022 Consumidor Proceso de
post
compra.
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Medios de
Problemas Objetivos Hipotesis . Certificacion
especificos | especificos | especificas Indicadores (Técnica/
Instrumento)
Determinar
¢De qué de que
manera las | hanera !as
ratedi estrategias | o oo Impacto
estrategias del marketng Producto medioambi
del . ecoldgico |
. marketing ) enta
marketing . influye
L ecoldgico o
ecolégico |. significativame
, influyen en el
influyen en el . nte en el
comportamie
proceso de proceso de
re compra nto de pre re compra de
b P compra del P P
de productos . productos Fiiacion d
. consumidor | . ljacion de
biodegradabl biodegradable recio
en productos p
esen biodegradabl s - Magdalena Preci
Magdalena s del Mar, 2022 recio
del Mar,
20227 Magdalena _
' del Mar, Estrategias
2022
Determinar Encuestas -
4 Cuestionarios
de que Sistema de | gntrevistas -
] manera las : ntrevistas
¢De qué estrategias Determinar de canales de Guias de
ecolé icg marketing del markegn distribucion
. g ecoldgico Tketing Funcionami
influye en el |. ecoldgico d
roceso de influyen en .el influyen en el ento de
[():om ra de comportamie [0ceso de canales de
b nto de P retorno
productos compra del compra de —
biodegradabl COI’\SFL),ImidOI’ productos Publicidad
es - biodegradable medioambi
en productos |
Magdalena biodearadabl sen enta
del Mar, eg - Magdalena del | Comunicacion |
20227 Magdal Mar, 2022 Disefio de
' ublicitaria
2022 P
¢De qué Determinar | El marketing Identifican
forma el de qué ecolégico Proceso pre de
marketing manera las influye P necesidade
. ) o 2 compra
ecologico estrategias | significativame sy
influye en el del nte en el problemas
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proceso de
post compra
de productos
biodegradabl
es -
Magdalena
del Mar,
20227

ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

marketing
ecoldgico
influyen en el
comportamie
nto de prost
compra del
consumidor
en productos
biodegradabl
es —
Magdalena
del Mar,
2022

proceso de
post compra
de productos
biodegradable
s - Magdalena
del Mar, 2022

Percepcion
de la oferta
comercial

Evaluacién
y seleccion
de

alternativas

Proceso de
compra

Delimitacio
n de
condiciones
de
intercambio

Proceso post
compra

Utilizacion
de
productos
comprados.

Aparicién
de
sensacion
de
satisfaccion
o de
insatisfacci
on.

Nota: Se realiz6 la Matriz de consistencia marketing ecoldgico y su influencia en el comportamiento

de compra del consumidor en los productos biodegradables. — lima, 2022
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7.2.2 Matriz de Operacionalizacion de variables

. Definicion . . . Escala de
Variable Dimensiones Indicadores .
conceptual medicion
Posibles impactos
Modo de concebir 1. Producto medioambientales
y ejecutar la _ Fijacion
relacion de 2. Precio ,
intercambio, con Estrategia

et Soemas e CAMES oyt
Q 3. Canales de Likert:
Sk para las partes  gistribucion Funcionamiento de
S _queenella canales de retorno  1.- Nunca
w intervienen, la > . Casi
= sociedad v el ici " I nunca
£ y Publicidad 3.- A veces
3 entorno natural, medioambiental ' :
v . 4.- Casi
= mediante el siempre
= desarrollo, 5 - Siempre

valoracion, ) P

distribucion y
promocion. (Frajy
Martinez, 2002)

4. Comunicacion

Disefio de campafa

publicitaria

Nota: Se realizé la Operacionalizacion del marketing ecolégico.

Variable

Dimensiones

Indicadores
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Definicion Escala de
conceptual medicién
Conjunto de Identificacion de
actividades necesidades y
que realizan problemas
. 'ascz‘;':ggas éé pF;;oceso Percepcion de oferta
5 :
B seleccionan, compra (I:Eomlermfi,l
£ compran, valuacion y
@ evaltian y seleccpn de
8 utilizan alternativas.
= ' Delimitacion de e
9 bienesy 5 b ceso . Ordinal tipo Likert:
servicios, con condiciones de
© ) de compra . .
g_ el objeto de intercambio. 1.- Nunca
satisfacer sus e ' -
S q Utilizacion de 2.- Casi nunca
o eseosy duct 3.- Aveces
8 necesidades, produc 85 A.- Casi siempre
o) Vi comprados. T
g actividades p 5.- Siempre
@ en las que
% estan 3 p
= implicados d'e ogtt)ceso
S procesos corﬁpra Aparicion de
S mentales y sensacion de
emocionales, satisfaccion o de
asl como insatisfaccion.
acciones
fisicas. (Molla
et. Al., 2014)
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7.2.3 Instrumentos de recopilacion de datos

Operacionalizacion de la variable 1

Variable: Marketing Ecolégico

Definicién Conceptual: Modo de concebir y ejecutar la relacidn de intercambio con la finalidad que sea satisfactoria para las partes
que en ella interviene la sociedad y el entorno natural, mediante el desarrollo, valoracién, distribucién, y promocidn. (Frajy
Martinez,2002)

Instrumento: Cuestionario — Escala de Frecuencia

L 1 2 3 4 5
Definicidn . . . . ; -
Conceptual Dimensiones Indicadores N.2 Items de Instrumento Casi A 'CGSI .

Nunca | nunca | veces | siempre | Siempre
Modo de Cuando compro un producto me fijo
concebir y 1 |en sucomposicidén
ejecutar la Producto Posibles impactos Soy consciente que el plastico es
relacion de medioambientales | 2 |altamente contaminante
intercambio Adquiero productos por el beneficio
con la finalidad 3 |ambiental que ofrecen
gue sea Soy consciente del precio que pago
satisfactoria por ciertos productos cuya
para las partes elaboracion es mas responsable con
que en ella 4 | el medio ambiente
interviene la Fijacion Estoy dispuesto a pagar mas por
sociedad y el 5 | productos ecoldgicos
entorno Los beneficios que traen los diversos
natural, Precio productos ecoldgicos van de acuerdo
mediante el 6 |al costo que pagamos.
desarrollo, Considero necesario que los
valoracion, productos tengan certificaciones y
distribucion, y _ etiquetas que respalden lo que dicen
promocion. Estrategias 7 serq ; ° i
(Frajy Es importante la presentacion de los
Martinez,2002) 8 productos




Operacionalizacion de la variable 1

Variable: Marketing Ecolégico

Creo necesario que se deban otorgar
muestras de consumo de un producto
9 |antes de comprarlo

Considero que es mejor tener
alternativas mas sostenibles para el
10 | manejo y distribucion de productos

Sistemas de Considero qué empaques reutilizables
canales 11 | son una buena alternativa

De acuerdo con la forma, tamafio y
disefio del producto, me permite
12 | decidir la compra

Canales de -
o Me preocupo por reducir las
Distribucion O
emisiones de carbono que

13 | contaminan el medio ambiente

Implemento las herramientas de
Funcionamiento reciclaje y reduccién de
contaminantes dentro de mi que
14 | hacer diario.

Suelo separar los productos de
15 | plastico de los demas desperdicios

Me interesan productos cuyo impacto
16 | sea positivo al medio ambiente

Tiendo a investigar sobre nuevos

Publicidad -
ublicida 17 | productos verdes y sus beneficios

Medioambiental
Adquiero productos basados en

Comunicacion recomendaciones por web u otros
18 | canales
Compraria productos reciclados o
Disefio de 19 | biodegradables.
campaia Tiendo a asistir a lanzamientos de

20 | productos ecolégicos
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Operacionalizacion de la variable 1

Variable: Marketing Ecolégico

21 | impacto en mi

Los tonos verdes y empaques alusivos
a la naturaleza tienden a causar gran

Nota: Se realizé la Operacionalizacién de la variable 1 marketing ecolégico

Operacionalizacion de la variable 2

Variable: Comportamiento de compra del Consumidor

Definicidon Conceptual: Conjunto de actividades que realizan las personas cuando seleccionan, compran, evaltdan y utilizan bienes
y servicios, con el objeto de satisfacer sus deseos y necesidades, actividades en las que estan implicados procesos mentales y
emocionales, asi como acciones fisicas. (Molla et. Al., 2014)

Instrumento: Cuestionario - Escala de Frecuencia

Definicic 1 2 3 4 5
efinicion . . . :
Conceptual Dimensiones | Indicadores Items de Instrumento Casi A Casi
Nunca | nunca | veces | siempre | Siempre
Conjunto de Conozcdo la razén por la que compro
.y un producto.

act|V|daFjes Identificacion
que realizan de
las personas necesidades y Tiendo a realizar u'na lista previa de

cua.ndo problemas las cosas q'ue requiero comprar.
seleccionan, Voy a las tiendas para ver qué es lo

Proceso de
compran, que encuentro.
I pre compra

evaluany Tiendo a comprar compulsivamente o

utilizan . guiado por una publicidad

bienes y Percepcion de : -

- oferta Me siento guiado por las ofertas al
serviclos, . comprar un producto
comercial

con el objeto
de satisfacer

Influye en mi el precio antes de la
utilidad de un producto
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Operacionalizacion de la variable 2

Variable: Comportamiento de compra del Consumidor

sus deseos y
necesidades,
actividades
en las que
estan
implicados
procesos
mentales y
emocionales,
asi como
acciones
fisicas.(Molla
et. Al., 2014)

Me oriento mas por el precio del
producto o por lo que realmente

Evaluaciény | 7 |necesito
seleccion de Busco lo mas barato asi no cumpla
alternativas 8 | mis expectativas
Sé que lo mas caro no siempre
9 |significa calidad
Pago por el producto que me interesa
Delimitacién | 10 |sin importar el precio
de Necesito el producto que esto
Proceso de .. P g y
condiciones | 11 | comprando
compra X - —
de Siento satisfaccién por comprar
intercambio productos que contribuyen a las
12 | mejoras ambientales
13 | Utilizo los productos que compro
e Considero acertadas mis decisiones
Utilizacién de
14 | de compra
productos - —
Comparto mi decisidn de compra con
comprados i
otros de acuerdo al impacto que me
Proceso de 15 |genera.
post compra L Me siento satisfecho tras realizar mis
Aparicién de
L, 16 | compras
sensacion de . - - . .
. ., Me siento insatisfecho al realizar mis
satisfaccién o
de 17 | compras
. . - Soy recurrente al comprar ciertos
insatisfaccion
18 | productos.

Nota: Se realiz6 la Operacionalizacion de la variable 2, comportamiento de compra del consumidor
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7.2.4 Validacién de expertos

INSTITUTO SAN IGNACIO

DE LOYOLA
I S I INFORME DE JUCID DE EXPERTOS
DEL INSTRUNMENTO DE
INVESTIGACION
L. DATOS GENERALES:
1.1. Apelidos ¥ Nombres del Pedmo AMonso Veldsguez Tapullma

Experin

Cocene d= la limea de investgacion — instthuio San Ignado de
1.2. Cango = instiuckin del sxperdo: Loyoia

3. Hombre die Instrumenio: Cuestionario de marketing scoldgico

1.4, Aurior de] nsFumemsicn

15, Ecpecanaad

InyesHgaciin srpresar

1.E. TRulx d& |3 Imvastigacin

MAGDALEMA DEL MAR, 2022

MARKETIMG ECOLOGEICD ¥ SU INFLUEMCIA EM EL
COMPORTAMIENTD DE COMPRA DEL COMSURMIDOR
EM LOS PRODUMCTOS BIODEGRADELES —

L. AEPECTOE DE VALIDACHIN:

WALIDACECN

Deficlenie | Reguiar | Busna My  |Excelents
CRITERIOS INDICADDRES besara
0% | 20-40% |41-50% | B1-E0% | E2-100%
Esta formulado oon X
1. CLARIDAD l=nguaje aproplado ¥
EspeCifim.
o Ests expresado &n X
2. CEJETIVIDAD P —
Adeoeydo al avance de la X
cl
3. ACTUALIDAD clencia y) .
. ORGANIZACICN | Exisi orpanzaciin gica X
= Compremdes los aspecios b}
- SUFICIENCIA =n canddad y caldad.
AT e Dy A Vanar b
. aspecins de las
INTERCIOMALIDAD | mstabeglys.
B Bas»dos en aspedos X
T. COMNSIETENC LA Pl s
Enine s indlces, T
. COHEREMCLIA Indicadores i
dlrmeenes komes.
La esirai=gla responde: al X
|- e
9. METODOLOGEA, propsalic del dagnésiico.
El Instnamenio 25 X
. - funcional paa =
OFERTINENCIA wsBn de 2
Investioac o
FROMEDIZ DE BIF




PREGUNTAS O [TEM3 OBEERVADDE - VARIAELE 1 &

INDEFENDIENTE

Pregunia
obesryada

DEscarvasidn

La svaluasion ce reallza de todce loc Reme de |a variabls

L. PROMEDID DE VALORACHIN,

=) % V- OPINE3H DE APLICABILIDAD:

{ x 1B Inchrumento puesds car aplioado, tal como ssid slaborado
i 1 Elinctrumsnts debs sar majorado anbss de car apllosdo.

Faoba: 11.07 2022
DML M® 44300808
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IMVESTIGACION

INSTITUTO SAN IGNACIO
DE LOYOLA
I I INFORME DE JUCIO DE EXPERTOS
DEL INSTRUMENTO DE

L DATOE GEMERALES:

1.1. Apailkios y MOmDIEs del Fadro Alfonsn Velasquez Tapullima
jespertos

1.2 {'.El"gll B IresThucisn del Cocenie de a linea de Investigacdin — insShuio San ignaci de
enDerion L oyoia

[3. MomiDne del Insmumenio: [Cueslicnano de comporiamianio da compra del consumicor
1.4, Autor del Instrumenba;

1.5 Expeciallzad rivestigackin empresana

1.6 Thulx d2 la Inwestigad on PARKETIMNG ECOLOGICO Y 5U INFLUENCIA EN EL
ICOMPORTAMIENTS DE COMPRA DEL CONIUMIDOR
EH LDS PRODIMTOS BICDEGRADBLES — MAGDALENA
[DEL MAR, 20232

L ABPECTOS DE VALIDACHIN:

Deficlerie | Reguiar | Bu=ra Wiy |Exceierae
CRITERICE INDICADORES busra
D020 =409 |41-80%: | gf-20r |E2-100%
Esta formuladio oon X
11.CLARIDAD lenguaje aproplads ¥
EopsC .
. AT Ecta sxpresado &n ¥
Z.OBJETIVIDAD Comductas obmariabies
— ddepusdo al avancs de la |
R
I ACTUALIDAD pm—— .
4. ORGARIZACICH Exisis orpanzsciin Mdgecs ¥
P — Comprends s aspecios [
BN Entaada 2' Ccaldad.
Sderusdo Dara vakorar |
1E INTENCIONALICAD | aspechos O= las
::t‘alg; S35
- - Bazados an aspedos X
TCONSISTENCIA | e e e
Entre lc= Indices, W
1E.COHEREMTIA Indicadores
] rres s horess.
. La esratzgls responde al X
-1 -
BMETODCLOGI | o e oel cagnasson
El Insinamenic 25 X
funcional para =
B0 .PERTINERNCLIA M————
Irvies tigac kon
PROMEDID DE TEE
WVALIDACION
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PREGUNTAE O [TEM2 OBEERVADDE — VARIABLE 2 O
DEFENDIENTE

Pregurta
obearvada

Dbcarvasdtn

La svaluason o resliza de todoe loc Aeme de la variable

L PROMEDIZ DE VALDRACION: i % V- OPINE3H DE APLICABILIDAD:

{ x ] El inctrumestto puesds cor aplicado, tal como scid slaborada

i 1Elinctruments debe car majorado antess de cer 2plioado.

Lsgar ¥ fechac 11.07.2022 Firma dal axperto Informants.

DML M* 44300508

Fedmo AHonso Veldsquez Tapullma
Duocior en educaciin
CORLAD 34241
CRCID - DO00-0003-1555-3352
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7.2.5 Otros que considere pertinentes

ENCUESTA DE MARKETING ECOLOGICO
Y LA INFLUENCIA EN EL
COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL
CONSUMIDOR.

Es un gusto saludarlos, en esta oportunidad les presentamos la encuesta con maotivo de
analizar la relacion existente entre el marketing ecoldgico y la influencia en el
comportamiento de compra del consumidor en los productos biodegradables. Con el
objetivo de identificar los factores principales que intervienen en la decision de compra.

Instrucciones.

A continuacion encontraras una serie de preguntas relacionadas con la intencionalidad de
compra de productos biodegradables, por lo que se les solicita sean lo mas honestos
posibles al momento de marcar su respuesta, siendo:

1 Nunca. Si

2 Casinunca.

3 A veces.

4 Casi siempre.
5 Siempre.

Esta encuesta es de caracter anonimo y los resultados servirdn para el anlisis v
desarrollo de investigacion netamente académica.
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SEXO ™

() FEMENINO

O Masculing

EDAD *

() 18-28
() 29-38
() 39-48
() 49-58

() 59-MaS

V1P1. ;Cuando compro un producto me fijo en su composicion? *

1 2 3 4 5

O @ O @ @

VIPZ. ;Soy consciente que el plastico es altamente contaminante? *

1 2 3 4 3

MUMNCA O O ':::"' C‘ O SIEMPRE
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VI1P3. jAdguiero productos por €l beneficio ambiental que ofrecen 7 *

1 2 3 4 5

MUMCA G D O ':::' G SIEMPRE

V1P4. ; Soy consciente del precio que pago por ciertos productos cuya
elaboracion es mas responsable con el medio ambients ?

1 2 3 4 3

MUNCA D O D O D SIEMPRE

V1P5. ;Estoy dispuesto a pagar mas por productos ecolagicos 7

1 2 3 4 L

MUMCA C:' O C:' O C:' SIEMPRE

VIPS. ;Los beneficios que traen los diversos productos ecologicos van de
acuerdo al costo que pagamos?

1 2 3 4 5

MUMCA G D O ':::' G SIEMPRE
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VI1P3. jAdguiero productos por el beneficio ambiental que ofrecen 7 *

1 2 3 4 5

MUMCA O O O O O SIEMPRE

V1P4. ; Soy consciente del precio que pago por ciertos productos cuya
elaboracion es mas responsable con el medio ambiente ?

1 2 3 4 a

MUMCA "»r-::' O C:' C:' O SIEMPRE

V1P5. ;Estoy dispuesto a pagar mas por productos ecolégicos ?*

1 2 3 4 5

MUMCA D D O O D SIEMPRE

VIP&. ;Los beneficios que traen los diversos productos ecologicos van de
acuerdo al costo gue pagamos?

1 2 3 4 a

MUMNCA D O D D O SIEMPRE
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Y1P11. ;Considero que empaques reutilizables son una buena alternativa? *

1 2 3 4 3

MHUNCA O D D O O SIEMPRE

W1P12. iDe acuerdo a la forma, tamafio y disefio del producto, me inclino a la !
toma de decision de compra?

1 2 3 4 3

MUMCA D O ':::' ':::' D SIEMPRE

YI1P13. i Me preccupo por reducir las emisiones de carbono que contaminan &l *
medio ambignte?

1 2 3 4 3

MHUNCA O D D O O SIEMPRE

YVI1P14. iImplemento las herramientas de reciclaje v reduccion de contaminantes *
dentro de mi dia a dia?

1 2 3 4 3

MUMCA D O ':::' ':::' D SIEMPRE

176



V1P15. ;Suelo separar los productos de plastico de los demas desperdicios? *

1 2 3 4 3

MUNCA ':::' D D O D SIEMPRE

W1P16. i Me interesan productos cuyo impacto sea positivo al medio ambiente? *

1 2 3 4 3

MUMNCA r'::" O r'::' O D SIEMPRE

WIP17. jTiendo a investigar sobre nuevos productos verdes vy sus beneficios?

1 2 3 4 5

MUNCA O D O D O SIEMPRE

WIP18. jAdquiero productos basados en recomendaciones por web u otros :
canales?

1 2 3 4 3

MUNCA O O ':::' O O SIEMPRE
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V1P19. ;Compraria productos reciclados o biodegradables? *

1 2 3 4 3

MUMCA D O D D D SIEMPRE

V1P20. ;Tiendo a asistir a lanzamientos de productos ecologicos? *

1 2 3 4 3

MUMCA D O D D D SIEMPRE

VIP21. iLos tonos verdes v empaqgues alusivos a la naturaleza tienden a causar  *
gran impacto en mi?

1 2 3 4 3

MUMCA O O D D ':::' SIEMPRE

V2P1. ;Conozco larazon por la que compro un producto? *

1 2 3 4 3

MUMCA O O D D ':::' SIEMPRE
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V2P2_ :Tiendo a realizar una lista previa de las cosas que requigro comprar?

1 2 3 4 5

HUMCA 'C:' 'C:' O 'C:' 'C:' SIEMPRE

V2P3. ;Voy a las tiendas para ver qué es lo gque encuentro? *

1 2 3 4 3

MUMCA C:' C:' O D C:' SIEMPRE

V2P4._ ;Tiendo a comprar compulsivamente o guiado por una publicidad? *

1 2 3 4 3

MUMCA ':::' (::' O D (::' SIEMPRE

V2P3. iMe siento guiado por las ofertas al comprar un producto? *

1 2 3 4 3

MUMCA 'i::' 'i::' 'C:' D 'i::' SIEMPRE
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W2P6&_ ;Influye en mi el precio antes de la utilidad de un producto? *

1 2 3 4 a

MUNCA O O O O O SIEMPRE

V2P7. ;Me oriento mas por el precio del producto que por lo gue realmente
necesito?

1 2 3 4 a

MUNCA O D O O r'::' SIEMPRE

V2P8._ ;Busco lo mas barato asi no cumpla mis expectativas? *

1 2 3 4 a

MUNCA O O O O O SIEMPRE

V2P49. ;Sé gue lo mas caro no siempre significa calidad? *

1 2 3 4 a

MUNCA D D D 'i::' D SIEMPRE
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W2ZP10. ;Pago por el producto que me interesa sin importar el precio? *

1 2 3 4 3

MUNCA D D O D O SIEMPRE

WZ2P11. i Mecesito el producto que estoy compranda? *

1 2 3 4 3

MUMNCA Q D O O O SIEMPRE

V2P12. ;Siento satisfaccion por comprar productos que contribuyen a las
mejoras ambientales?

1 2 3 4 5

MUNCA D D G ':::' D SIEMPRE

W2P13. (hilizo los productos que compro? *

MUNCA O D O O O SIEMPRE
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VWZP14. jConsidero acertadas mis decisiones de compra 7 *

1 2 3 4 a

MUNCA O O O ':::' O SIEMPRE

V2P15. jComparto mi decision de compra con otros de acuerdo al impacto que
me genera?

1 2 3 4 a

MUNCA O O O ':::' O SIEMPRE

YWZP16. jMe siento satisfecho tras realizar mis compras? *

1 2 3 4 a

MUNCA O O O ':::' O SIEMPRE

VWZP17. iMe siento insatisfecho al realizar mis compras? *

1 2 3 4 3

MUNCA D O D D O SIEMPRE
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WZ2P18. ;Say recurrente al comprar ciertos productos? *

1 2 3 4 3

MUMNCA O O ':::' ':::' O SIEMPRE
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