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RESUMEN

La presente investigacion fue disefiada con un estudio que analizaria la relacion entre el
Green Marketing y el Valor del Cliente de las tiendas organicas de Miraflores y Barranco,
2019. La poblacidn de estudio fueron 410 clientes, de la cual se extrajo una muestra de 199
clientes a través de un muestreo aleatorio simple, disefidndose un instrumento con 25 items
en escala ordinal. Para el anélisis, se establecio una escala en la cual se dividio en 3
categorias por variable. Se concluyd que existe una relacion significativa entre el Green
Marketing y el Valor del cliente, se identifico mediante el estudio que el Green marketing es
eficiente en 69.3% y el valor del cliente es alto en un 74.9%. Finalmente, se recomienda a
las tiendas organicas seguir generando nuevas estrategias que contribuyan al cuidado del
medio ambiente priorizando alternativas saludables y responsables para el consumidor final,
ademas de ello, deben mantenerse capacitados sobre la importancia de desarrollar un green
marketing adecuado, de esta manera las tiendas podrén adaptarse a las nuevas tendencias de

consumo saludable.

Palabras clave: Green Marketing, Valor del cliente, marca
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ABSTRACT

This research was designed with a study that would analyze the relationship between Green
marketing and customer value of the organic stores of Miraflores and Barranco, 2019. The
study population was 410 customers, from which a sample of 199 customers was extracted
through of a simple random sampling, designing an instrument with 25 items in ordinal scale.
For the analysis a scale was established that was divided into 3 categories by variable. It was
concluded that there is a significant relationship between green marketing and customer
value. It was identified through the study that Green Marketing is efficient at 69.3% and
customer value at 74.9%. Finally, it is recommended that organic stores continue to generate
new strategies that contribute to the care of the environment, prioritizing healthy and
responsible alternatives for the final consumer. In addition, they must remain trained on the
importance of developing adequate Green Marketing, so that stores can adapt to new trends
in healthy consumption.

Keywords: Green marketing, customer value, brand
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I. INTRODUCCION



En los ultimos afios se ha desarrollado un uso excesivo de insumos, productos y servicio por
parte del consumidor ocasionando que el planeta sufra diversos cambios ambientales,
debido a este problema las personas han empezado a elegir nuevas formas de consumo
escogiendo adquirir productos sustentables e inclinar su eleccion de compra hacia las
empresas que desarrollan acciones y/o politicas medioambientales, todo esto debido a que
ante la constante expansion se esta desarrollando nuevas metodologias para determinar el
factor del impacto medioambiental con nueva politicas econdmicas, sociales y sustentables.

El marketing tradicional se ha basado en crear estrategias sin tomar en cuenta el
degaste de recursos naturales y creando productos que no se preocupan por el impacto
ambiental, a raiz de ello ha ido surgiendo una nueva perspectiva a la cual se le conoce como
el marketing ecoldgico o Green marketing definida como un conjunto de estrategias que las
empresas optan por utilizar en los ultimos afios con la finalidad de adaptarse pensamiento
moderno de los consumidores quienes buscan implantar acciones frente al dafio ambiental
estableciendo actitudes para la preservacion y cuidado del ambiente.

A nivel internacional muchas empresas han tomado la iniciativa de utilizar
estrategias de green marketing para beneficio de los consumidores, la sociedad y el medio
ambiente, asi la empresa Coca Cola invirtio en su planta embotelladora de la ciudad de
México 125 mdd la innovacién de su nueva planta de procesos que desarrolle reciclaje, en
la planta IMER siendo la numero uno en América Latina y PetStar como la de mas amplia
expansién del mundo teniendo un porcentaje de procesamiento de 90 000 toneladas de
reciclaje por afio, teniendo como objetivo la elaboracién de empaques con una mayor
cantidad de materiales reciclados. Por otro lado, se puede mencionar el caso de la empresa
Walmart que realizo una inversion ambiental de 257 mdd con proyeccion de desarrollado
energético hacia la reduccion de porcentaje de dioxido de carbono en la ciudad de México.

De igual forma es importante mencionar que la tendencia a consumir productos
organicos estd tomando una gran fuerza en los clientes, un ejemplo claro es la ciudad de
México, la cual esta posicionada como uno de los paises con mayor porcentaje de venta de
productos con tipologia green, asi también en este grupo se puede encontrar a paises como
Estados Unidos, Jap6n y Europa los cuales también consumen productos orgénicos, siendo
una tendencia alta y que busca revolucionar la forma en la cual se fabrican productos.

Los consumidores Millennials se toman muy enserio esta nueva tendencia, segun el
sitio Millennials Marketing indica que los jovenes de 16 a 35 afios son mas responsables en

la decision de compra a raiz de ello han reducido la adquisicion de productos embotellados



y empaque de plastico, los cuales tienen la finalidad de no dafiar al planeta buscando asi la
adquisicion de productos con empaque ecologico.

En el Pert, mediante una encuesta realizada en el 2009 a cargo del Instituto de
Opinidn Publica de la Universidad Catolica se confirma que existe una tendencia en la cual
los peruanos se preocupan por el preservar el entorno ambiental que lo rodea, respecto a
ello podemos identificar que desde el afio 2017 diversas empresas han desarrollado con el
tiempo Estrategias para la disminucion del impacto ambiental asi podemos identificar a la
marca de agua San Luis de la empresa Coca Cola Company y Cielo de la empresa AJE,
ambas son muy reconocidas en el pais de tal forma estas marcas han adaptado su productos
mediante la transformacion de sus envases los cuales en el caso de San Luis desarrollo un
convenio con la ONG ANIA para la creacion de areas verdes y Cielo elaboro un envase con
33% menor uso de plastico. Asi también el Per( cuenta con la posibilidad de establecerse en
la produccion y oferta de productos ecoldgicos, en el 2011 el estado peruano reconoci6 la
legalizacion de produccion agricola organica permitiendo con esta accion que para el 2012
se reconozca al pais dentro de los 10 paises con mayor cantidad de produccion organicay el
quinto en Latinoamérica con expansion de territorio agricola para la produccion de los
mismos segun indica Pro expansion. De igual forma la idea de adquirir productos verdes es
considerada solo para aquellos productos que no han tenido ningdn tipo de intervencion con
fertilizantes y/o productos organicos en las etapas de produccién, segun Ipsos Apoyo (2008)
refiere que los consumidores se informan cada vez mas sobre la adquisicion de este tipo de
productos al igual el cuidado por su composicién nutricional.

Los consumidores que mayor interés han desarrollado por la adquisicién de
productos organicos se ubican en los distritos de Surco, Miraflores y Barranco, asi se puede
hacer referencia al nacimiento de las tiendas ecoldgicas o biotiendas con la aparicion de la
Bioferia de Miraflores en 1999, ocasionandose asi una progresion en el establecimiento de
las mismas hasta la actualidad. EI Minagri en el 2013 indico que los sistemas de produccién
sostenible han minimizado el impacto climatico, pero aln se presentan barreras para que
estos productos cumplan sus finalidad, debido a que no tienen tanta disponibilidad de
productos, no existe tanto conocimiento sobre ellos y estan destinados a publico con alto
retribucién econdmica; la mayoria de las tiendas que comercializan estos productos se
encuentran en los distritos antes mencionados es por ello que enfocaremos esta investigacion

en esa poblacion.



En la actualidad las empresas usan el valor percibido de los clientes para poder
estimar cuanto estan dispuestos a invertir los consumidores en la adquisicion de productos o
servicios, asi mismo determinar la percepcién que tiene el cliente hacia el producto
comparando los beneficio y la utilidad con otro producto del mismo rubro.

Es asi que podemos identificar el caso de Coca Cola que en el 2011 remplazo su
logotipo tradicional ubicado al lado de su envase con la colocacion del slogan “Compartir
una Coca Cola con” acompainado del nombre determinado por el cliente; esta estrategia se
lanzdé principalmente en Australia generando que la compafiia tenga un mayor porcentaje de
popularidad extendiéndose a muchos mas mercados, al implementar esta estrategia llegaron
a vender 150 millones de botellas personalizadas aumentando también su presupuesto
publicitario en $1 000 millones, es aqui cuando se genera un valor percibido por el cliente
cambiando un evento ordinario con es el consumo de bebidas gaseosas en una experiencia
maés personalizada lo cual al pasar de los afios mantiene a la industria en el top of mind de
sus consumidores.

De igual forma un ejemplo similar fue desarrollado por la empresa Alicorp con la
creacion de un nuevo entorno digital conocido como “Diariamente Ali (El Comercio, 2017),
en la cual se expusieron contenidos enfocandose en las acciones que realiza la madre del
hogar, quien es su consumidor directo, ofreciéndole contenido valioso y Util para la creacion
de un vinculo satisfactorio de confianza y lealtad atrayendo al nuevo consumidor e
incrementar las ventas. Actualmente el mercado peruano ya no es un monopolio y al existir
diversas empresas dedicas a un mismo rubro, el consumidor tiene méas opciones de compra,
es por ello que las empresas buscan nuevas formas de captar clientes y fidelizarlos, debido
a esta problematica las compafiias utilizan el marketing para gestionar el nuevo concepto de
valor percibido con la finalidad de satisfacer una necesidad y proporcionar satisfaccion.

Al implementar estas estrategias de percepcion se genera un vinculo entre “empresa-
cliente”, en donde el consumidor valora més los beneficios brindados por la compafiia, por
ejemplo: en el caso de una entidad bancaria se valora mas la atencion, infraestructura y
accesibilidad y en el caso de un producto se valora: la calidad, el empaque y contenido.

Diversas empresas han decidido mejorar la percepcion del valor hacia el cliente
apoyandose en el Green marketing, tomando decisiones como adaptar productos que no
dafien el medio ambiente, con empaques biodegradables y menos uso de contaminantes con

la finalidad de ajustarse a nuevas tendencias de los consumidores del siglo XXI.



Para el desarrollo de esta investigacion se seleccion6 los siguientes trabajos previos
en las cuales sus variables estan relacionadas con el green marketing y el valor del cliente.

Sanidewi & Paramita (2018) en su articulo cientifico “El papel del marketing verde
percibido y el valor de marca en la decision de compra verde”. Tuvo como objetivo
identificar la influencia del papel del marketing verde percibido y el valor de marca de la
decision de compra verde, desarrollo una metodologia cualitativa. Concluyo que la
implementacion del marketing verde dentro de una empresa es importante, ya que este
estudio encontrd que los informantes percibian el Green marketing de The Body Shop como
un acto respetable y responsable para minimizar el aporte negativo de las funciones
comerciales de la industria. El cambio a la etiqueta ecoldgica aparecié como una de las
herramientas de marketing ecoldgico mas visibles que influyeron en el conocimiento
ambiental de los clientes. EI marketing verde da diversos beneficios al momento de
aplicarlos como posicionamiento y diferenciacion, ya que crea un valor agregado a los
productos de The Body Shops y ademas de ello hace que la marca sea distinta a las demas
logrando un alto valor de marca mediante la integracion positiva de la lealtad, asociacion de
marca, conciencia y comportamiento de mercado de clientes.

Pedrefio (2017) en su tesis doctoral titulada “Analisis de las variables de marketing
que afectan al valor del cliente la permanencia como variable controlable” tuvo como
objetivo proponer un modelo teorico de la gestion del valor del cliente (Customer Value
Management) en el que se reflejen las relaciones entre las variables de marketing que lo
afectan, teniendo una metodologia método hipotético-deductivo concluyendo el cambio de
orientacion a producto a una orientacion al cliente, ya que las empresas han ido adaptando
o creando productos segun las necesidades de los clientes, como un “todo por el cliente”, y
esta estrategia tiene como objetivo atraer mas clientes y fidelizarlos. En Espafia las empresas
del rubro de telecomunicaciones han subvencionado los terminales con la finalidad de hacer
crecer su cartera de clientes y retenerlos desde finales de los afios 90. Con esta estrategia se
ha conseguido, pasar de una penetracion del 5 por ciento a sobrepasar el 125 por ciento en
telefonia movil y a que la penetracion de internet movil en Espafa fuera en el periodo
analizado (2007-2012) del 20 por ciento, el doble de la media europea (CMT 2012).

Sohail (2017) en su articulo cientifico “Estrategias de marketing verde: ¢Como
influyen en el valor del producto o servicio sobre el consumidor?”. Tuvo como objetivo
probar la relacion que existe entre los elementos de marketing mix ante el desarrollo de una

estrategia verde y CBBE. EIl porcentaje de la regresion lineal que se obtuvo en este estudio



de acuerdo a los componentes del Green Marketing btuvieron una regresién entre el producto
verde -> marca de confianza con un peso de regresion estandar de 0.387 obteniendo con
resultado compatible, asi también el producto verde -> lealtad de marca con un peso de
regresion estandar de 0.287 obteniendo con resultado compatible y el producto verde ->
marca de calidad con un peso de regresion estandar de 0.368 obteniendo con resultado
compatible Es importante mencionar que producto, plaza y promocion tuvieron resultados
vinculados significativamente esto debido a que los consumidores son més sensibles al factor
precio y al observarse un alza de precio su percepcién del producto puede cambiar
negativamente. Lo que infiere de la influencia del precio verde en la confianza de marca que
tuvo un resultado de 0,020. Y p valor de 0.762.

Manay (2017) en su articulo cientifico “El Green marketing relacionado con las
ventajas competitivas del producto ecolapices de la empresa Faber-Castell en el C.E 3003
San Cristobal, Rimac, 2017”; con el objetivo de determinar la relacion que existe entre el
Green marketing con las ventajas competitivas en el producto ecolapices de la empresa
Faber-Castell en el C.E 3003 San Cristébal Rimac, la metodologia utilizada fue de tipo
correlacional no experimental. La autora concluye que los resultados del anélisis estadistico
comprueban que hay una relacion positiva segun rho de Spearman= 0,879 entre las variables:
Green Marketing y ventajas competitivas. El nivel de correlacion nos muestra que la relacion
entre las variables es positiva, ademas de ello, cuenta con un nivel de correlacion muy alta.
Por otro lado, la significancia de p=0,000 muestra que p es menor a 0,01 lo que permite
sefialar que la relacion es significativa, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta
la hipotesis alterna.

Diaz & Moya (2016) en el trabajo de investigacion titulado: “Impacto de las
actividades de Green marketing, la contribucion al proceso de creacion de valor de marca
y el impacto en la intencion de compra en el sector tecnolégico empresarial en Bogota”,
tesis de trabajo de grado, Universidad Santo Tomas, Colombia; con el objetivo de identificar
cual es el impacto de las actividades de Green Marketing que han generado las empresas del
rubro tecnoldgico para poder crear valor de marca (Brand Equity) y a su vez aumentar el
porcentaje de compra de los clientes de edad avanzada los cuales se encuentran ubicados en
la ciudad de Bogota de nivel econémico 3, 4, 5 y 6. El disefio de la investigacion es
cuantitativa, con un tipo de estudio descriptivo concluyente, el cual llega a la conclusion en
el cual al evaluar la correlacion de la marca en la percepcion verde asi poder cumplir el

objetivo especifico detallado al principio de la investigacion, el cual coincide con lo indicado



por Laroche (2004) el cual refirid que existe una caracteristica principal en el proceso de
decision de compra el cual influencia a los consumidores para adquirir productos ecologicos
se indica también que se manifiesta una correlacion de Pearson de 0.334** obteniéndose un
impacto de las estrategias de comunicacion con la percepcion de marca verde que el 35.7%
de las personas estudiadas manifiestan que el tema de responsabilidad ambiental, no es un
factor determinante al momento de elegir una marca de computadores y el 14% de los
encuestados indica que la decision de compra la toman teniendo en cuenta otros atributos
del producto como el precio, los beneficios o las funciones, sin importar si el producto cuenta
con un bajo impacto medio ambiental

Yusiana & Widodo (2016). En su articulo cientifico, “La Influencia del Marketing
Verde en el valor Percibido de la decision de compra Pertamax”. Tuvo como objetivo
determinar el efecto de la comercializacién verde en el valor percibido en las decisiones de
compra del consumidor sobre el combustible Pertamax en Bandung, con una metodologia
de tipo descriptiva y causal. Los autores refieren que, segin los resultados de esta
investigacion y discusion, a lo largo de las teorias que apoyan la influencia de Green,
Comercializacién del valor percibido y el interés de compra de los insumos y servicios
(BBM) tipo Pertamax en Bandung obtuvieron que si existe una relacion entre el marketing
ecolodgico y el valor percibido con un Rho de Spearman de 0.843 y una significancia de 0.000
teniendo un efecto del 71%, indicando asi que el valor percibido se relaciona en las
decisiones de compra de productos Pertamax afirmando lo siguiente: 1. Influencia del
marketing verde en el valor percibido en Pertamax consumidor en Bandung en un 71%. 2.
Los valores percibidos influyen en la compra del consumidor y la decision sobre Pertamax
en Bandung ascendio a 49,56%. 3. El marketing verde influye directamente en la compra del
consumidor, la decision sobre Pertamax en Bandung ascendio a 1,23%. 4. EI marketing
verde junto con el valor percibido permiten establecer la influencia en el interés de compra
de los clientes de Pertamax.

Lopez & Moya (2015). En su articulo cientifico, “Marketing Ecologico como
Estrategia para mejorar la percepcion sobre la Mineria del Carbdn en la Region Zuliana”.
Tuvo como objetivo analizar el mercadeo ecold6gico como una estrategia para mejorar la
percepcidon sobre la mineria del carbén en la region zuliana, utilizo una metodologia
descriptiva, no experimental, transeccional, de campo. Los autores concluyen gue existe una
relacion sobre los elementos del marketing ecolégico en el proceso de elaboracidn del carbon

de laregion Zuliana, asi se llega a la conclusion que diversos sistemas ambientales mediante



diversas coordinaciones, comportamientos y cuidados medioambientales, hacia la
conservacion y proceso, de mejora los cuales si se realizan efectivamente pueden mejor
significativamente su rentabilidad. De igual manera se analiz6 que el 76.67% de los
encuestados consideran aceptable el Marketing ecoldgico como estrategia para mejorar la
percepcidn sobre la mineria del carbon en la region Zuliana, indicando que el consumidor
es mas sensible al deterioro del medio ambiente buscando anticipar ante las posibles
necesidades del entorno gestionando sus habitos de comprar y las exigencias de la demanda,
asi también busca generar un desarrollo sostenible para satisfacer las necesidades del
presente sin comprometer a las generaciones futuras.

Cavazos, Giuliani, Kassouf & Monteiro (2015) en su articulo cientifico titulada
“Mezcla del Marketing Verde: una Perspectiva Tedrica” Publicado en la Universidad de
Metodista de Piracicaba (Brasil) los autores llegaron a la siguiente conclusién: las empresas
de todo el mundo tienen diversas razones para implementar o hacer politicas de green
marketing, ya sea por la sociedad, las nuevas oportunidades, politicas medioambientales de
sus gobiernos, generar ingresos y rentabilidad y por sus competidores. Una empresa se
vuelve verde depende del entorno de donde se encuentre. Para que las estrategias de
marketing tradicional puedan ser adaptada al green marketing la empresa debe tener en
cuenta distinto factores como: sociedad, gobierno, competencia. La mayoria de clientes no
conocen el concepto del marketing verde o ecoldgico ya que relativamente en nuevo en el
mercado. Estas estrategias tienen como finalidad que los consumidores vean que las
compafiias hacen productos respetuosos con el ambiente y seguros para la sociedad. De esta
forma, se vuelve importante sefialar cuestiones sobre la dualidad entre las acciones de
marketing verde y el aumento del precio del producto verde, de manera que este producto
puede estar al alcance de los consumidores.

Uribe (2015) en su tesis titulada “Percepcion del mercado verde en consumidores de
productos de consumo masivo, tuvo como objetivo determinar la percepcion del mercado
verde en los consumidores de productos de consumo masivo en el Municipio Valencia del
Estado Carabobo con un tipo de investigacion descriptiva de disefio documental de campo
cuantitativo, concluyo que a pesar del grado de conocimientos que poseen los consumidores
sobre los productos verdes no es un accionar determinante en la adquisicién de compra, lo
cual determina que la existencia de los productos no implica la fidelizacién a las marcas
ecologicas como se creia de un producto tradicional de igual manera se refiere que la

publicidad debe utilizarse como herramienta que informe, persuada y recuerde al



consumidor debido a que el 58% de los encuestados indican estar totalmente de acuerdo con
la afirmacion de que la publicidad induce a la adquisicion de productos verdes es asi que las
empresas deben enfocarse en informar sobre logros en el campo de la proteccion del medio
ambiente, asi también menciona que el uso de la publicidad y la promocion es una
herramientas para entrar a la mente del consumidor, permitiéndole generar y formar su
propia apreciacion hacia el desarrollo de su conciencia verde.

Aragodn (2013) en su tesis doctoral titulada “Las dimensiones del valor percibido en
productos con atributos sociales y medioambientales: una aplicacion al caso del café
organico y de comercio justo”, tuvo como objetivo distinguir las dimensiones que configuran
el valor percibido en el café organico y de comercio justo, cuantificando su peso relativo con
una metodologia cualitativa analitica, concluyo que la calidad, se conformé por el sabor y
aroma, atributos intrinsecos que son los méas apreciados en el momento del consumo, siendo
éste el periodo en el que se focaliz6 nuestro estudid. La aportacion de esta dimension a la
creacion de valor que percibi6 el consumidor en el café organico y de comercio justo fue la
de mayor magnitud, resultado que fundamenta la aceptacion de la primera hipotesis de
estudio y se pudo manifestar que existe un relacion significativa y positiva de 0.220** entre
el valor percibido por el cliente y la calidad del producto, en la cual se considera que esta
dimensién influye directamente en el valor percibido del café organico igualmente sefiala
que el precio fue una dimension importante para la conformacion del valor, mencionando
que el consumidor actual valora mas otras propiedades del producto que el precio final:
existe una dimension de calidad intrinseca que influye en forma directa y positiva en el valor
percibido del café organico y de comercio justo, siendo su efecto el de mayor peso en
comparacion con las demas dimensiones de valor.

De igual forma se identifico trabajos previos nacionales que cuentan con el desarrollo
de las variables green marketing y el valor del cliente, detallandose a continuacion:

Estremadoyro & Valdez (2019) en su investigacion titulada: “El impacto del green
marketing en el valor de marca y la intencion de compra repetida del consumidor peruano”
tuvo como objetivo determinar si existe impacto positivo entre la imagen de marca verde y
la intencion de compra del consumidor peruano, asi como con el valor de una marca con un
disefio de investigacion no experimental de corte transversal, concluy6 que existe un impacto
positivo del Green Marketing a través de una imagen de marca verde, lo cual es favorable
para el incremento del valor de marca y la necesidad de realizar compras del consumidor

peruano.



Alegria & Cano (2018) realizaron la investigacion: “La viabilidad de los productos
cosmeéticos ecoldgicos en funcion de los atributos mas valorados en la decision de compra”,
tuvo como objetivo conocer la viabilidad de los productos cosméticos ecoldgicos en funcion
de sus atributos mas valorados en la decision de compray el desarrollo de la metodologia de
investigacion cualitativa con entrevistas y focus grupo al igual que también una
investigacion cuantitativa. Concluyo que, con respecto a lo obtenido del estudio, se
identificaron tres perfiles, el primero, es el consumidor que valora los atributos ecolégicos
con los que el producto sea a realizado, los insumos amigables con el medio ambiente, que
tenga un empaque eco-amigable y que no haya sido probado previamente en animales.
También aprecio un segundo perfil, en la cual los consumidores valoran la calidad y el
renombre de la empresa en la decision de adquisicion y, por ultimo, un tercer perfil, que
valora el precio y prestigio de la marca. Entonces esto remarca el perfil existente a un
consumo responsable con el medio ambiente.

Solano (2015) en su investigacion que titula: “Reputacion corporativa como factor
de generacion de valor para el cliente externo en Lima, Per(” tuvo como objetivo
determinar la relacion de generacion de valor en los clientes externos en Lima Pert mediante
la reputacion corporativa con el desarrollo de una metodologia cuantitativo probabilistico
con la implementacion de acciones descriptivas ante la recopilacion de informacion.
Concluye sobre la Reputacion Corporativa (RC) y la Generacion de Valor (GV) para el
Cliente Externo de Lima Perd el cual se asemejan. De tal forma se desarrolla el valor
oportuno de escala altar a un grado mas bajo, en todos los grupos analizados independiente
en la cual se desarrolla el segmento mas oportuno para el cliente externo aplicandose la
imagen corporativa y desarrollan valor son: La Confianza, el Valor Emocional, la
Responsabilidad Social y el Valor Funcional.

Serna (2014) en su tesis nombra como “El marketing ecoldgico y su influencia en la
creacion de imagen de marca del producto agua cielo de la empresa aje en los segmentos a
y b. Los olivos, en el afio 2014”, tiene como objetivo determinar cual es la influencia del
marketing verde en la creacion de imagen del producto agua Cielo de la industria empresarial
Aje. El disefio fue no experimental y transversal, su tipo de estudio fue descriptivo
correlacional se pudo demostrar que hay una correlaciéon de Spearman estadisticamente
significativa de 0.863 lo cual indica que existe una dependencia entre la variable imagen de
marca respecto a la variable marketing ecoldgico, teniendo como conclusion que la camparia

desarrollada por la marca un 63.7% de los clientes indican que el agua sefialada ofrece una
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diferenciacion y valor agregado, asi se puede indicar que al optar por propuestas ecoldgicas
verdes las empresas puede generar una ventaja competitiva frente a su competencia y
adquisicién de productos asi también en el estudio se indica que el cliente adquiere el
producto Agua Cielo porque esta de acuerdo en pagar mas por un envase responsablemente
ecologico obteniendo como resultados que las ventajas diferenciales el 32.9% de las
personas considera que el precio es el principal indicador para adquirir y comprar el agua
cieloy el 30.8% indico también que el uso de menos plastico en los envases de los productos
lo convierte en una ventaja diferencial para elegir el producto.

El desarrollo del marco tedrico de esta investigacion se sustentd en la
conceptualizacion de las variables (1) estrategias de marketing y (2) valor del cliente. En la
primera variable se selecciond la teoria indicada por Uydaci (2002), explicandose a
continuacion:

La terminologia del green marketing segin Uydaci (2002) se basa en el nuevo
pensamiento de las empresas actuales que buscan desarrollar un cambio hacia el medio
ambiente y la sociedad, mediante la generacion de conciencia sobre responsabilidades y
principios a favor del entorno en el que se desarrollan. (p.85).

Es asi que se define el Green Marketing por primera vez en un seminario desarrollado
por American Marketing Association (AMA) en 1975 indicandose como “los estudios con
respecto a impactos positivos en la contaminacion ambiental, consumo de energia y otros
recursos a raiz del intercambio (Cevreorman, 2010).

Para Surya y Banu (2014) indica que la mercadotecnia verde son aquellas acciones
en la que el producto o servicio se desarrolla en aspectos amigables con el medio ambiente,
siendo la terminologia verde como una ventaja competitiva que generan interés para
determinar el proceso de compra en algunas ocasiones se realizan comparaciones sobre los
beneficios relacion ecoldgica-calidad. (p.1).

Es importante mencionar que el consumo de productos verdes busca implantar
algunos principios importantes:

- Desarrollar bienes que sean atractivos y de facil acceso para el consumidor

- Establecer precios para la comercializacion de productos amigables que no dafien al
medio ambiente

- Generar sensibilidad ambiental mediante productos de alta calidad y pensamiento

eco-amigable (Boztepe, 2012, p.6).
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Las empresas buscan generar rentabilidad enfocandose en estrategias de
sostenibilidad para remediar acciones actuales y cambiar resultados futuros. (Boztepe, 2012,
p.7).

Asi también Arura refiere que es existe un interés de los ciudadanos por el cuidado
del entorno ambiental de tal forma permite a las empresas a desarrollar aspectos ecol6gicos
en sus proyectos de marketing, generando iniciativas para promover el entorno ambiental
definiéndose, asi como el green marketing, marketing ambiental o marketing eco” (2011, p.
46).

El Green Marketing tiene los siguientes objetivos segun Singh (2012):

- Reducir el desperdicio y/o desechos de productos

- Generar nuevos productos y cambios en los procesos productivos
- Cambios en el empaque y reduccion de componentes innecesarios
- Manifestar rentabilidad a través de la ecologia

- Modificacion del pensamiento consumista (p.168)

De igual forma el mercadeo verde para Ottman (1998) es mas complejo segun los
siguientes aspectos:

- El desarrollo de productos que establezcan politicas medioambientales en base a la
calidad, precio y entorno social

- La difusion de una imagen con sensibilidad hacia el medio ambiente resaltando los
atributos del producto

Segln Grant (2007) en su libro titulado “The Green Marketing Manifiesto” refiere
que el Green Marketing se compone de tres aspectos:

- Establecimiento de estandares que implican la difusion de objetivos de la marca
mediante el desarrollo de productos con denominacién verde.

- Desarrollo de experiencias ambientales al compartir responsabilidades que tienen la
finalidad de cambiar las perspectivas de sus consumidores

- Lainnovacion para la generacion de formas de vida y modelos econémicos.

De igual forma se manifiestan desafios del marketing verde a través de los
requerimientos de los nuevos consumidores quienes buscan productos que cumplan con
politicas medioambientales reduciendo el dafio del planeta, minimizando el uso de recursos
y generando un cambio en el consumo, de tal forma generar un vinculo de confianza y
asociacion del consumidor con las empresas que practiquen esta nueva perspectiva eco-

amigable en la cual podemos identificar:
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- La estandarizacion de productos que se establezcan segun los requerimientos de los
clientes con mensajes verdes y la certificacion de productos ecologicos y/o organicos.
(Singh, 2012, p.169).

- Generacion del pensamiento positivo ante la comercializacién de productos
organicos mediante estrategias de marketing directo y posicionamiento. (Singh,
2012, p.169).

Es importante mencionar que el consumidor verde es aquel que busca generar el
cuidado del medio ambiente mediante acciones responsables con el planeta adquiriendo
productos que protejan el medio ambiente y que preserven su entorno, a raiz de ello nace
una necesidad de incursionar en la elaboracion y comercializacion de nuevos productos
logrando el posicionamiento de ciertas empresas sobre otras. (Boztepe, 2012, p.8).

De tal forma el pensamiento de los consumidores verdes segun Vértice se refiere a la
consideracion de un atributo competitivo desarrollado al momento de adquirir un producto
de caréacter ecologico que rechaza aditivos que dafien o perjudiquen al planeta, a raiz de ello
valoran mas la calidad y comodidad adicionado al bienestar ambiental. (\VVértice, 2011: 142).

Simone, Giraldi y Oliveira (2012) indican que el cliente green desarrolla una
conexion entre la calidad y costo del producto al momento de elegir el mismo con
caracteristicas medio ambientales, a raiz de ello toma la decision de comprar articulos que
sean menos negativos con el entorno de tal forma no dafien al medio en el que se encuentran
(p. 22-37).

Segln el estudio realizado por Kantar Worldpanel (2010) titulado Green
Thermomenter se conocen seis tipos de consumidores verdes identificados de la siguiente
manera:

- Consumidores proactivos o green society: son consumidores ecologistas los cuales
desarrollan acciones para solucionar problemas sociales buscando apoyar a personas
que necesiten recurso que por lo general son desperdiciados.

- Consumidores influenciadores o green shopper: son consumidores que buscan
productos ecoldgicos con la finalidad de influenciar a su entorno mas proximo sobre
el cuidado del ambiente y la preocupacion oportuna sobre los resultados que causa el
dafio actual en el futuro, generando practicas eco-amigables a este nuevo accionar.

- Green pocket son usuarios interesados en el medio ambiente pero también en el

monto de inversion y el ahorro que esto ocasionaria, de igual forma generar nuevas
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estrategias por ahorrar recursos como el agua y la electricidad beneficiando su

presupuesto econdmico.

- Dream green son aquellos consumidores que esperan que Se generen practicas
medioambientales para el mayor cuidado del planeta, sin embargo, ellos no realizan
ninguna esperando que las empresas o personas del entorno las realicen por ellos.

- Zero Green son compradores nada responsables con el medio ambiente de tal forma
omiten todo tipo de actividades al respecto del cuido y preservacion del mismo.
Vicente y Echevarria (2003) indican que el cliente verde tiende hacer una persona de

un margen de edad menor, de notable grado de estudios consiente de sus decisiones sobre el
consumo de productos, preocupandose por acciones medioambientales en sus compras y
actitudes siendo consciente que la mejor preservacion del ambiente es a raiz del consumo
responsable de servicios y productos ecolégicos. (p.27).

El consumidor verde para Esposti (2012) tiene caracteristicas especificas
relacionadas por la actitud que desarrolla a raiz de ello nace la nueva terminologia de
prosumidor en el cual se identifica el nivel de consumo de los usuarios, mediante aspectos
criticos ante la eco-sostenibilidad para promover el consumo responsable. (p.97).

Podemos identificar cuatro factores que se toman en cuenta para el desarrollo de un

correcto Green Marketing:

Dimensién 1: Producto Verde y Compra de Producto. El consumidor ha adquirido
diversos productos a lo largo de su vida muchos de los cuales, con contenidos nocivos para
el medio ambiente, a raiz de esta alerta preocupando en la sociedad desde hace algunos afios
se empezaron a fabricas productos ecoldgicos que minimicen el impacto del medio ambiente
como el uso de energia eco-eficiente, productos con recursos reciclables, naturales u
organicos buscando el desarrollo y la influencia en el comportamiento del consumidor.
(Uydaci, 2002, p.113).

Para Belz (2013) el termino producto verde hace referencia a productos disefiados a
equilibran el entorno ambiental en el que se usen al igual que la satisfaccion de necesidades
ofreciendo solucidn a problemas sociales y ecoldgicos, generando retribucion econdémica a
la empresa o entidad que lo produce. (p.51)

El producto segun Rivera & Lo6pez (2012) indican el concepto del producto como
aquella idea, bien o servicio que desarrolla valor para el cliente, siendo establecida por la
experiencia del mismo con la finalidad de satisfacer necesidades, generando un vinculo y

establecimiento de conexion comercial y el cuidado del entorno ecolégico. (p.268),
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Para Ottman (2011) la definicion del producto es determinada por aquellos articulos
que buscan satisfacer una necesidad teniendo en cuenta el rendimiento, la composicion,
calidad y practicidad asi como la contribucion en la minimizacion del impacto al medio
ambiente. (p.88)

De igual forma Monteiro et al. (2015) refieren la definicion del producto verde
respecto a la satisfaccion de necesidades y exigencias oportunas establecidas por los
consumidores, mediante este proceso las empresas buscan crear y establecer nuevo articulos
0 servicios con perspectivas medioambientales y saludables asi poder mejorar la calidad y/o
situacion futura.

= Indicador 1: Caracteristicas del producto. Es aquella herramienta que permite generar
cambios al producto con la finalidad de diferenciarlo para crear ventaja competitiva
ante la competencia. (Kotler y Armstrong 2013, p.202).

Al desarrollarse un producto se tiene que tener en cuenta la diferenciacion del
producto segun caracteristicas optimas de calidad y contenido; de tal forma se desarrollen
practicas verdes para que los fabricantes puedan utilizar el eco-performance para competir y
generar ventaja competitiva. (Singh, 2012, p.179). Asi se refieren los siguientes puntos:

- Calidad del producto. Es aquella caracteristica en el cual los articulos y servicios que
se producen para contribuir a las necesidades de los consumidores. (Kotler y
Armstrong 2013, p. 201)

Villegas (2013) refiere que respecto a la calidad del producto verde o ecoldgico se
debe establecer en base al comportamiento medioambiental desarrollado en la elaboracién y
la comercializacidn del mismo considerandose atributos ambientales (p.25):

- Atributos del producto: Son desarrollados en base a la factibilidad de poder
establecerse para el reciclaje y reutilizacion debido a que la inversion de materiales
usados. (Villegas, 2013, p.250)

- Atributos proceso y fabricante: Se refiera a la cantidad que se interviene en calidad
del producto en la inversion de energia y residuos. (Villegas, 2013, p.250)

- Branding. Es la terminologia o simbologia mediante la cual se reconoce a los
productos que oferta un vendedor a un conjunto establecido de consumidores que
buscan generar diferenciacion ante la competencia. (Kotler y Armstrong 2013, p.
203)
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= |ndicador 2: Empaque. Es la conceptualizacion que se enfoca en el disefio y la
elaboracion del recipiente que contenga el producto protegiéndolo y que permita el
contenido del mismo. (Kotler y Armstrong 2013, p. 204)

El disefio de envase propensos a poder ser degradados bioldgica para que los
consumidores puedan ser influenciados en la compra del producto, al existir una
modificacion del empaque se pueda minimizar el uso del papel y generar practicas de
reciclaje al igual forma que productos con envases de plasticos estan siendo regulados para
que puedan cumplir los estandares requeridos con menos proporcion de plastico.
(Singh,2012, p.170).

Segun Bastante, Capuz, Vifioles y Pacheco (2014) refiere que en la actualidad en el
mercado se puede establecer tres formatos de etiquetas descritas de la siguiente manera:

- Etiquetas tipo I: en el desarrollo de estas etiquetas son certificadas por un
establecimiento independiente en la cual se establecen algun criterio especifico por
producto, en el cual son identificados como insumos ecolodgicos, siendo regulados
por Norma ISO 14024. (Bastante, Capuz, Vifioles y Pacheco, 2014, p.20)

- Etiquetas tipo 1I: se desarrollan declaraciones informativas con indicadores
ecoldgicos para poder disenarse como productos de denominacion “eco”; en este
aspecto la realizacion por el disefiador o fabricante del mismo siendo creado en base
a disefios, simbologia en las cuales se establecen el cumplimiento de diversos
contenidos informativos, la regulacion para este tipo es de Norma ISO 14021
(Bastante, Capuz, Vifioles y Pacheco, 2014, p.20)

- Etiquetas tipo Il1: el aspecto en estas etiquetas se basa en la informacion destinada al
impacto en contra del medio ambiente desarrollando un proceso en el cual existe
analisis del circuito de vida del producto, la norma que lo regula es el 1SO14025.
(Bastante, Capuz, Vifioles y Pacheco, 2014, p.21)

= Indicador 3: Disefio. El disefio esta orientado al aspecto en el cual se mostrara el
producto y en la actualidad se desarrollan en base al estilo green con cuidado en la
preservacion del entorno y cambio a futuro del entorno ambiental (Das, Dash &
Padhy,2012, p.118)

Para Rivera & Lopez (2012) el factor disefio genera una diferenciacion al producto,
estableciéndolo méas innovador en y generando ventaja competitiva frente a la competencia

atrayendo a mas consumidores en la adquisicion del mismo (p.272).
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= Indicador 4: Productos organicos. Mediante este aspecto se le da relevancia a
aquellos productos que tienen cualidades organicas establecidas y que contribuyen al
desarrollo oportuno de los mismos.

Para Belz, et al. (2013) los productos organicos son aquellos que son elaborado con
principios agricolas ambientales mediante el cual se busca la elaboracidn sin dafiar al medio
ambiente, sin uso alguno de fertilizantes y articulos que contaminen, a raiz de ello los
consumidores los prefieren ya que son denominados como saludables y naturales sin sabor
autentico y nada artificial. (p.227)

Dimensién 2: Precio Verde y Compra de Producto Verde. El desarrollo oportuno
de precio verde debe estar establecido segun estandares de calidad que permiten la adecuada
satisfaccion del cliente, elaborando productos ambientales de facil comprension para los
usuarios, siendo apropiados para el publico objetivo al que se ofertara. (Uydaci,2002, p.126-
127)

Al existir un menor precio el consumidor sentira atraccion por adquirir articulos que
contribuyan amigablemente a la preservacion del ambiente, al observarse en la industria que
se desarrollan productos con similares caracteristicas se puede optar por este tipo de medidas
para adquirir ventaja competitiva generando diferenciacion. (Grailresearch, 2009, p.10).

Segun Cubillo & Blanco (2014) indica que el precio de un bien ecolégico involucra
la consideracion de aspectos internos y externos para la determinacion del mismo por parte
de alguna entidad o empresa, siendo importante indicar que los requerimientos que cumplan
este producto deben ser considerados rigurosamente para poder ser establecidos como
ecologicos. (p.142)

Para Belz (2013) el término precio hace referencia al factor que influye en la
demanda gestionando rentabilidad econémica para las empresas que desarrollan productos
con determinacién green los cuales son establecidos como productos sostenibles. (p.298)

De igual forma Monteiro et al. (2015) indica que en la determinacion del precio se
deben considerar mecanismos ambientales en el cual se enfocara iniciativas ecolédgicas
equilibrado el desarrollo ecolégico del entorno que lo rodea para poder asi disminuir el dafio
social a futuro. (p.120), describiéndose los siguientes indicadores:

= |ndicador 1. Determinacién economica. Hace referencia a la estrategia de
mercadotecnia y de precio en base al desarrollo de productos ecolégicos, la forma en
la cual la entidad comercialice con referencia a precios altos y bajos para poder

segmentar en el mercado mas préximo (Cubillo & Blanco, 2014, p.143).
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Segun Kotler & Armstrong (2009) indica que para una adecuada determinacion
econdémica se deben adoptar acciones estratégicas con valor adicionales a la transaccion
comercial mediante la cual se espera minimizar el costo para poder establecer un desarrollo
comercial alto en relacion al mercado en el que se desarrolla y asi no ingresar a la dindmica
de guerra de precios o precios descremados.

= Indicador 2: Descuento y bonificacion. Un gran porcentaje de las empresas modifican
sus precios de tal forma que se vuelven mas accesibles al consumidor de tal forma
dar opcion a los clientes a adquirir el producto con nuevas opciones ya sea por

compra anticipada, tamafio de adquisicibn o cambio de tendencia. (Kotler y

Armstrong 2013, p. 274)

Cabrerizo (2014) indica que la terminologia de descuentos es referida para
determinar la variacion del pago que se realizara por parte del consumidor siendo disminuido
el monto final en la relacion de compra y venta, mediante la cual se ofertan ante un margen
de plaza establecer captacion de clientes. (p.312).

Marinao (2012) manifiesta que para fijar la estructura de precios de productos
perspectiva ecoldgica se tienen en cuenta lo siguiente:

- Sensacion del consumidor
- Avrticulos e importes de la competencia
- Valor del insumo ecologico.

De igual forma el desarrollo de los costes ecoldgicos para la comercializacion de

productos se deben tener en cuenta los siguientes aspectos:

Elaboracion del producto: en base al ingreso en la produccién de insumos que cuiden

el medio ambiento, minimizando costos en las materias primas en insumos y

materiales de embalaje. (Marinao, 2012, p.155).

- Procesos e instalacion: Inversion en economias y tecnologias limpias, reduciendo
gastos de los ambientes y recursos externos de fabricacion (Marinao, 2012, p.155).

- Limpieza de emisiones: Costos de limpieza al entorno en el que se encuentran y/o
afectaciones medioambientales. (Marinao, 2012, p.155).

- Legalizacion ambiental: Multas por no establecer adecuadamente sus productos en
base a las normativas y leyes ambientales. (Marinao, 2012, p.155).

- Cumplimiento de normativa ambiental: Pagos de impuestos y acotacidn a acciones

medioambientales tanto de formacion y control. (Marinao, 2012, p.155).
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Dimensién 3: Promocion Verde y Compra de Producto Verde. El desarrollo de
una excelente presentacion otorga la oportunidad al consumidor de conocer empresas que
desarrollen articulos para poder desarrollar una imagen corporativa respetuosa del medio
ambiente mediante herramientas de marketing generando comunicacion interna y externa.
(Uydact, 2002, p.128), de tal manera dar mensajes ambientales positivos y constructivos
para integrar al consumidor, el medio ambiente y el producto. (Boztepe, 2012, p.11).

De igual forma las empresas deben generar estrategias de producto para incentivar la
mercadotecnia verde mediante la identificacion oportuna de los requerimientos con
productos ambientales que desarrollan conciencia social y medioambiental que superen las
necesidades y requerimientos de los consumidores. (Singh,2012, p.171), describiéndose los
siguientes indicadores:

= Indicador 1: Ventas Personales. Es aquella actividad dirigida por la fuerza de ventas
que desarrolla la empresa para poder ofertar su producto en el entorno para generar
rentabilidad y construir lazos comerciales con los usuarios. (Kotler y Armstrong

2013, p. 357).

» Indicador 2: Promocion de ventas. Generar en pequefio tiempo que un insumo
producto o servicio pueda ser adquirido con mayor facilidad. (Kotler y Armstrong,

2013, p.357).

Para Belz, et al. (2012) el desarrollo de una promocion de ventas refiere diferentes
acciones para poder ofertar beneficios nuevos a los clientes adicionados a la adquisicion de
un bien, mediante la difusion efectiva de comunicacion en diversos mercados y lugares, asi
poder establecer un énfasis de aspectos ambientales para poder generar una transaccion
comercial. (p.262).

De igual forma Chong (2009) indica que el termino promocion de ventas se realiza
mediante el uso de incentivos para atraer a los clientes con contenidos diversos a través de
diferentes medios de tal forma estimular la compra inmediata y adquisicion de productos o
servicios siendo complementados con publicidad y una fuerza de ventas oportunas (p.23)

= Indicador 3: Marketing Directo: Esaquel nexo mediante el cual el cliente es atendido
personalmente en base a una seleccién de caracteristicas e ideales con la necesidad
de adquirir un producto mediante el cual se busca establecer un nexo perdurable

(Kotler y Armstrong 2013, p. 357).

Dentro del desarrollo del marketing directo se puede hacer referencia a las acciones

que realiza la fuerza de ventas durante el proceso comercial asi Cubillo & Blanco (2014)
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describen este accionar como aquel acercamiento hacia el mercado para poder reconocer y
evaluar cuales son los requerimientos de los consumidores de igual forma desarrollar
alternativas para que se generen cambios beneficiosos para las empresas con un consumo
responsable y oportuno (p.146).

= |ndicador 4: Publicidad. Hace referencia a cualquier tipo de difusién del contenido
ya sea con contribucion econémica o no para poder hacer al producto mas conocido
y de fécil aceptacion en el tiempo. (Kotler y Armstrong 2013, p. 357).

Para Belz, et al. (2012) la publicidad puede ser desarrollados por canales Atl y Bil
mediante el cual se busca informar y mantener una audiencia especifica asi generar
transacciones comerciales de productos ecologicos resaltando sus beneficios vy
caracteristicas ambientales para el cuidado del entorno. (p.260).

El desarrollo oportuno de politicas publicitarias contribuye a que la marca genere un
mejor vinculo empresarial con el entorno, generando aspectos estratégicos y ventaja
competitiva. (Uydaci, 2002, p.85)

Dimensién 4: Demografia Verde y Compra de Producto Verde. La
sensibilizacion ecologica es un factor que determina la actitud verde del consumidor del
nuevo siglo, en el que toma un papel importante frente al impacto ambiental y busca
contribuir a reducir el dafio mediante diversos estudios se determing lo siguiente:

- Las mujeres estan mas relacionadas con practicas medio ambientales
- Las parejas casadas son mas propensas a tener un desarrollo de comportamientos
ambientales
- El comportamiento del reciclaje es la mejor alternativa del comportamiento en
actitudes post-compra y actividades ecolégicas (Keles, 2007, p.12).
En esta dimensidn se identifican los siguientes indicadores:

» |ndicador 1: Comportamiento post-compra: Satisfaccion o insatisfaccion que se
genera hacia el consumidor desarrollada a raiz de la transaccion comercial en la cual
se consigue una respuesta oportuna y favorable de la industria.

Dentro del desarrollo post-compra se desarrolla canales de comercializacion
oportuno para la satisfaccion de los requerimientos de los clientes luego de la adquisicion de
un bien o servicio siendo una esencia del modo en el cual interactdan los clientes con las
empresas, mediante esta media las empresas pueden desarrollar nexos oportunos con sus
clientes teniendo en cuesto un marketing relacional y el desarrollo de aspectos ambientales
reales. (Weeler, 2005, p.24)
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= |ndicador 2: Cultura Ambiental. Genera aquellas normativas para la elaboracion de
productos que se relacionen amigablemente con la naturaleza. Para Bayon (2006), el
término hace referencia aquel vinculo positivo del hombre hacia el entorno que lo

rodea, en el cual se establece un nexo implicito que permite desarrollar estilos y

nuevas condiciones de vida para mejorar el entorno en el cual se establece. (p. 89)

Reciclable: Segun la mencion de Ottman (2011) el concepto de reciclaje hace

relacion a la cultura ambiental como eje en el cual productos en desuso son

nuevamente trabajados para la realizacion de nuevos productos siendo oportunos y

de facil uso ante este aspecto el desarrollo de nuevas creaciones es viable

econdémicamente. (p.137)

= Indicador 3: Valores ambientales. Esta conceptualizacion construye actitud y valores

a lo largo del entorno en el cual se desarrolla con determinacion prologado dentro del

medio ambiente. Asi los valores ambientales afectan a las actividades que realizan

los consumidores tanto en su compromiso, enfoque y desarrollo estableciendo una

jerarquia relacional con actitudes y pensamientos. (Pato y Tamayo, 2006, p. 3).

Suresh (2015) indica que los consumidores estan asociando aspectos de
responsabilidad social al realizar acciones a favor de su entorno, estableciendo la integracion
de iniciativas ambientales en la adquisicion de productos (p.336).

Farooqi (2016) refiere el concepto de conciencia ambiental como el comportamiento
de los consumidores para prevenir el dafio hacia el ambiente generando la toma de conciencia
y una actitud positiva en la compra siendo méas consciente por los dafios ambientales
requiriendo la toma de opciones verdes que garanticen el cuidado oportuno del medio
ambiente mediante el cual se compran productos y adquieren servicios con politicas
medioambientales en sus propuestas (p. 2).

Para el desarrollo de la segunda variable Valor del cliente se tom0 la teoria estudiada
por Akbar, Sulaiman y Sukati (2016), de tal forma a continuacion se indicaran la
conceptualizacion de las variables, sus dimensiones e indicadores.

Asi Akbar, Sulaiman y Sukati (2016) mencionan que el concepto del valor percibido
es la accion mediante la cual el cliente genera valor a un articulo que adquiere el cliente, asi
también es como el consumidor ve el articulo y la percepcion de lo que espera recibir, en
base al costo, beneficios y el sacrificio por adquirirlos. (pag. 15).

Asi la Escuela Noérdica también refiere la conceptualizacion del término valor es la

interaccion que el consumidor realiza se fomenta el desarrollo de informacion y el
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establecimiento oportuno de la toma de decisiones y genera confianza, de tal forma el cliente
es capaz de otorgarle un significado y valor a las acciones que la empresa o industria busca
establecer. (Payne et al., 2008).

El concepto de valor segin Medberg (2016) es indicado como la evaluacién
experiencial en el proceso de servicio el cual se desarrolla de manera positiva y negativa
segun las perspectivas del consumidor.

Para Gronroos & Voima (2013) el concepto de valor se refiere a la medida que se
realiza para que un cliente se sienta importante para nuestra empresa conformando un valor
positivo o un valor negativo, esto relacionado a la experiencia que desarrolla ante el consumo
de algun producto o servicio (p.136).

Segun Heinonen et al. (2013) se define el concepto de valor como el valor dindmico
y multitareas que el consumidor obtiene de la organizacion para poder realzar su experiencia.
(p.110).

Las empresas deben desarrollar una relacion oportuna con sus consumidores de tal
forma a largo plazo puedan percibir un valor alto en el intercambio comercial.
(Ivanauskiene,N., Auruskeviciene, V., Skudiene, V., Sarunas, N., 2012, p. 81).

Interaccion: Se desarrolla en base al enfoque de las acciones de creacion de valor
mediante un dialogo dialégico y el desarrollo de procesos entre una empresa y Sus
consumidores de tal forma exista un significado para generar un valor potencial. (Ballantyne,
2004, p.116).

Para Brodie, Hollebeek, Juric, & llic, (2011) al desarrollarse un compromiso mas
profundo de las empresas por mejorar la interaccion de los consumidores ante una mayor
creacion de valor es posible identificar tres categorias principales:

- Actividades conceptuales de interaccion: las cuales se establecen media la
coproduccién de servicios personalizados.

- Comunicacion: el consumidor recibe un nexo unidireccional puede generar una
mayor calidad y posicionamiento de la marca

- Compromiso al cliente: al generarse una relacion oportuna del consumidor para el
desarrollo constante de transacciones con la marca.

La variable valor percibido del cliente establece su desarrollo en las siguientes

dimensiones:
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Dimensién 1: Valor relacionado con el producto. Se hace referente a como es la

perspectiva del consumidor, ademas de ello el autor menciona que el cliente ve al producto

como un conjunto de beneficios en lugar de verlo como un paquete de atributos, entonces

podemos decir que las personas ya tienen otras formas de analizar o ver producto o servicio.
(Akbar, Sukati & Sulaiman, 2016, p.152)

En este articulo refiere que el producto es el foco principal, donde los clientes gastan

o invierten su dinero para asi ellos esperar algunos beneficios. Estos beneficios o valor se

pueden ver de dos perspectivas:

Indicador 1: Necesidad de funcién del producto. Es donde el cliente ve el producto
como la herramienta que tiene que resolver sus problemas o para hacer la tarea del
cliente mas facil, en base a ello el producto o servicio se valora Unicamente en sus
capacidades de realizar su funcién. (Akbar, Sukati & Sulaiman, 2016, p.152)

Para determinar la necesidad de funcién en el producto se establecen los siguientes

aspectos:

item 1: Valor funcional

De igual forma se desarrolla un valor funcional determinado por el establecimiento,

las funciones de competencia de los trabajadores y el servicio.

= Valor Funcional del lugar: es una variable muy influyente ante la satisfaccion del cliente

segun el desarrollo de una herramienta estratégica que permite generar ventaja

competitiva. (Delgado et al., 2014).

Para Quintero (2017) debe existir una satisfaccion en el ambiente fisico generado por

el correcto funcionamiento de las instalaciones. (p.112).

- Valor Funcional de las funciones de competencia del personal de contacto: las

empresas deben desarrollar habilidades sociales para que el consumidor genere un
vinculo con un asesoramiento autentico, uniforme, individualizado y en tiempo real.
(Auge-Dickhut et al., 2016, p.187).

Valor Funcional del servicio: es referido al entendimiento que se desarrollé por las
prestaciones que se otorgan al consumidor. (Ivanauskiene, 2012 p. 75).

Valor Funcional del precio: es la nocion en la cual se asocio el precio como criterio
importante en decision de compra. (Garcia, T.L., 2017. p.22), en la cual se debe

establecer tasas de precio acorde a las indicaciones del producto.
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- Valor Funcional emocional: hace referencia a las creencias, pensamientos y la
intensidad de acciones cognitivas con la finalidad de establecer un vinculo. (Salazar,
T. R. 2008, p 150).

= Indicador 2: Necesidad de placer. Los clientes tienen deseos y necesidades en los que
las empresas se centra para la elaboracion de articulos o servicios que los puedan
satisfacer. Muy aparte de estas necesidades, el consumidor también tiene deseos y
necesidades de placer que se convierten en demandas cuando son respaldados por el
poder de compra (Akbar, Sukati & Sulaiman, 2016, p.154).
Ejemplo: Los clientes por lo general cuentan con un gran porcentaje de
requerimientos los cuales en algunas ocasiones no saben como darlas a conocer, es
en este momento en el cual los encargados de marketing deben investigar mas para
brindar diversas opciones, si él quisiera comprar una podadora podemos investigas
cinco tipos de necesidades.

- Necesidades expresadas: la que es dicha segun su necesidad desea comprar una
podadora

- Necesidades reales: es explicitamente la compra del producto, requiere una podadora
economica.

- Necesidades no expresadas: el cliente espera una correcta atencion en el proceso de
compra

- Necesidades secretas: espera que la compra del producto sea una decision que cambie
su perspectiva social.
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Figura 1. Necesidad del cliente en valor social

Tomado de “Una revision: el valor percibido por el cliente y su dimension”, por Akbar,
Sukati & Sulaiman, 2016.
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Dimensidn 2: Valor Social. Esta dimension hace referencia al valor relacionado que
tiene la “sociedad-cliente”, en otras palabras, se refiere a la perspectiva que tiene consumidor
con la sociedad. La sociedad es un lugar donde se pueden obtener diferentes beneficios a
través de la interaccion con otras personas. (Akbar, Sukati & Sulaiman, 2016, p.152)

Valor Social: se busca la generacién de un valor compartido del negocio hacia la
sociedad vinculado a la imagen y la aprobacion del entorno mas proximo. (Sales, V. & Gil,
., 2207, p.44)

Estos beneficios pueden ser vistos desde dos principales perspectivas:

= |ndicador 1: Necesidad de aceptacion. Esta necesidad se da porque el cliente busca
un producto o servicio que pueda ayudarlo a ser aceptado en la sociedad, ya que una
persona en cualquier parte del mundo es parte de una sociedad, asi sea en pequefia
escala o en grande escala, ademas de ello han desarrollado una necesidad de
interactuar con otras personas que no estén en su misma sociedad. (Akbar, Sukati &

Sulaiman, 2016, p.155)

Ademas de ello en este articulo cientifico menciona una parte muy importante que
deben tener en cuenta los mercados logos, que es la parte cultural, ya que todos los paises
no son iguales y no es recomendable aplicar la misma estrategia para todos.

Por otro lado, en la teoria desarrollada por Abraham Maslow en la piramide del
mismo nombre permite jerarquizas el establecimiento de las necesidades de los seres
humanos, en el cual se explica lo siguiente: no indica que las necesidades pueden ser
descritas de la siguiente manera respecto a la seguridad, el desarrollo fisioldgico,
continuando con las emociones y el acercamiento social, siendo desarrollados continuamente

por las personas para ser parte de la comunidad. (Quintero, 2009, p.2)

Autorrealizacion
Estima/reconocimiento

Sociales

Seguridad

Fisiologicas

Figura 2. Piramide de Mashlow

Tomado de “A Theory of Human Motivation”, por Abraham Maslow, 1943
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= Indicador 2: Necesidad de cumplido/apreciacion. Se hace referente a que el val

or

también se puede observar en el producto, desde la perspectiva de como el producto

puede ayudar al consumidor a impresionar a otros como familiares, amigos y/o

desconocidos. En esta perspectiva el cliente ve a la sociedad como un lugar donde

las personas le puede hacer cumplido o apreciacién a través de la interaccion.

(Akbar, Sukati & Sulaiman, 2016, p.152)

Esta necesidad de cumplido puede ser considerado como uno de los mas basicos que

naturalmente necesita una persona, ya que esto puede hacer que el cliente se sienta mej

or

consigo mismo. Ademas de ello los consumidores tienen la necesidad de ser respetados en

la sociedad o ganar un reconocimiento, es por eso que buscan un producto que ayude mej

su auto concepto social. (Akbar, Sukati & Sulaiman, 2016, p.156)

or

La piramide de Maslow es aquella que dispone las necesidades humanas mediante

la cual en las primeras tres se describe a las necesidades de casi satisfechas, necesidad de

afecto o enfocados al amor propio, aspecto que permite identificar los logros y el respeto

hacia el entorno.

J Valor social
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| Valor de aceptacion | l Valor de mmpresson l

Figura 3. Necesidad del cliente en Valor social
Tomado de “Una revision: el valor percibido por el cliente y su dimension”, por Akbar,
Sukati & Sulaiman, 2016.

Dimensién 3: Valor personal relacionado. El valor personal relacionado puede
ser referido, a la percepcién de valor que tienen las personas hacia un producto
determinado, por ejemplo: en los Gltimos afios la sociedad estaba mucho mas preocupada

por su salud, entonces ellos esperan que las empresas creen o adapten productos que

contengan mas nutrientes o que tengan menos preservantes. Asi su percepcion de valor por

la comida puede diferirse desde la persona que no se preocupan mucho por su salud y
juzgan la comida por su sabor o proporcién. (Akbar, Sukati & Sulaiman, 2016, p.158).
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Figura 4. Necesidad del cliente en valor personal

Tomado de “Una revision: el valor percibido por el cliente y su dimension”, por Akbar,
Sukati & Sulaiman, 2016.

Segun Chandler, Broberg, & Allison, (2014) en su investigacion refieren que el valor
percibido del cliente es desarrollado en base al valor de las propuestas que las empresas
esperan realizara para generar ventaja competitiva. [...] asi la definicion que plantean se
determina al comprender adecuadamente la creacién de estrategias para entablar una brecha
con empresas de su mismo entorno con la finalidad de atraer a mas consumidores. (p.30).

El termino de valor segun Hanken (2016) se puede desarrollar desde un aspecto
positivo y negativo delimitado por el aspecto de valor de uso de la naturaleza funcional,
valor de uso de caracter técnico y valor de uso de la naturaleza econémica los cuales se
indicados a continuacion:

Valor en uso de la naturaleza funcional: Esta conformado por:

- Amabilidad: Se hace referencia a la actitud calidad y genuina del comportamiento
del personal al atender al cliente, en la cual la sensacidn que el cliente recibe se puede
relacionar en la personalizacidn del servicio, la practica de valores, actitudes y la
eficiencia ante la solucién de problemas. (Medberg,2016, p.69)

- Hostilidad: Es la actitud negativa que desarrolla el personal al realizar el servicio a
los consumidores en la cual se muestra poco interés y nulo interés para la creacion
de un vinculo del cliente con la empresa. (Medberg,2016, p.69)

- Excelente proceso de servicio: El cliente siente que todas las actitudes que desarrolla
la industria son de manera oportuna y acorde a sus necesidades de igual forma todos
los trabajadores se sienten comprometidos por caracterizar el servicio como éptimo.
(Medberg, 2016, p.73).
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Frustrante proceso de servicio: En este aspecto el cliente refiere a la empresa con un
entorno negativo y con una gran cantidad de problemas de igual forma cuenta con
proceso de servicio negativo. (Medberg, 2016, p.73).

Profesionalismo: El cual hace referencia al servicio capacitado de los trabajadores el
desarrollo de habilidad y la generacion de experiencia con la finalidad de realizar un
servicio 6ptimo. (Medberg, 2016, p.76).

No profesionalismo: Se refiere al accionar del personal cuando no esté capacitado y
realiza un servicio incompetente, de tal forma el consumidor no se siente relacionado
con la empresa. (Medberg, 2016, p.76).

Servicio rapido: Este aspecto esta relacionado al proceso que la empresa realiza para
que la experiencia del cliente sea mas eficiente minimizando los tiempos de espera
por la prontitud de atencion de sus trabajadores. (Medberg, 2016, p.80).

Servicio lento: Implica el desarrollo de un proceso de entrega lento y deficiente en el
cual el consumidor considera la empresa no realiza ningln tipo de esfuerzo para
minimizar el desperdicio de tiempo en la atencion. (Medberg, 2016, p.80).
Flexibilidad: es la disposicion de las acciones de los trabajadores para poder
satisfacer los requerimientos de los consumidores de tal manera se refleja un
compromiso constante. (Medberg, 2016, p.84).

Inflexibilidad: se desarroll6 por la falta de voluntad de los trabajadores para adaptarse
a las necesidades de los consumidores ocasionando que se minimice la sensacién de
importancia en la prestacion del servicio. (Medberg,2016, p.84).

Valor en uso de caracter técnico.

Problema resuelto: es el accionar que se realiza para poder dar una solucién 6ptima
ante algin problema, cuando existe una situacion que incomode a los consumidores
la empresa busca adaptar y resolver el servicio con la finalidad de dar una accion
satisfactoria. (Medberg, 2016, p.88).

Problema no resuelto: es la relacion en la cual se termina la transaccion del
consumidor sin lograr resolver la problematica generando la insatisfaccion del cliente
y pensamiento negativos hacia la empresa. (Medberg, 2016, p.89).

Valor en uso de naturaleza econémica

Altos costos: hace referencia al precio mas alto que se da en diferencia al precio real
del servicio en la cual el consumidor relaciona el producto con el costo que paga por
él. (Medberg, 2016, p.93).
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- Bajos costos: es el valor menor con el cual se oferta el producto en algunas ocasiones
el servicio no cumple oportunamente con el valor total del monto de cobro.
(Medberg, 2016, p.93).

Gummerus & Philstrém (2011) indica que el concepto de valor es constituido por
acciones emocionales, econémicas, convencionales y rendimiento los cuales aportan a la
creacion de experiencia por parte del consumidor. (p.526).

Esta terminologia se puede referir a dos aspectos importantes la satisfaccion y la
lealtad:

- La satisfaccion: es establecido como la sensacion que el cliente obtiene al comparar
el rendimiento del servicio con sus perspectivas. (Kotler et al., 2011, p.7).

- La lealtad: se determina en funcion a la intencion del consumidor en seguir siendo
para de la empresa y la accion de seguir recomendando a sus pares la compafiia.
(Kotler et al., 2011, p.20).

Asi también Edvardsson, Enquist & Johnston (2010) refiere que esta terminologia se
refiere al resultado de la experiencia que el consumidor tiene mediante la atribucion de
acciones y procesos para conseguir el interés del consumidor. (p.69).

Los factores en la percepcion del valor ante el cliente. En el desarrollo del
reconocimiento del valor por parte del consumidor se puede identificar los siguientes
factores:

- El rol del cliente: los roles son parte importante en el desarrollo de la organizacion,
en este aspecto las empresas consideran erréneamente la responsabilidad del cliente
ante un servicio otorgando y al no tener ellos una participacion reciproca optan por
la contratacion de otros servicios. (Yousefian,2015, p.25)

- Asi Tuskej, Golob & Podnar (2013) refiere que la disposicion que tiene el cliente
esta enfocada en el accionar del consumidor para desarrollar expresiones e identidad
frente su rol oportuno y optimo en las transacciones comerciales (p.56).

- Confianza y compromisos del cliente: es la consideracidn que se da ante la duracion
establecida en las relaciones de laempresay el cliente, en el cual existe el intercambio
de confianza y una voluntad recurrente. (Sanchez-Fernandez et al. 2010, p.59)

Para Sanchez-Fernandez et Alabama. (2010) la definicion de confianza es

considerada como la creacion del valor al otorgar beneficios ante una interaccién constante.
(p.89)
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- Conexion de marca propia: la interaccion con la marca es relacionada a un apego del
consumidor otorgado por el impacto que las actividades de la organizacion han
desarrollado. (Bataineh et Alabama. 2017, p.429).

Asi Park (2010) indica que la conexion de la marca es la fuerza en la cual existe una
conexion de la marca con el yo (referencia al consumidor”. (p.15).

- Prominencia de la marca: es considerada una variable destacada para la toma en
cuenta de actitudes que permiten el desarrollo de habilidades de los consumidores
conectados con alguna marca en especifica. (Raut,2015)

En la investigacion se describe el siguiente problema general:

¢Cual es la relacion del Green marketing y el valor del cliente de las tiendas organicas
de Miraflores y Barranco, 2019?

Asi también, se indican los siguientes problemas especificos para el desarrollo de la
investigacion:

= ;Cual es la relacion del producto verde y el valor del cliente de las tiendas organicas
de Miraflores y Barranco, 2019?

= ;Cual es larelacion del precio verde y el valor del cliente de las tiendas orgénicas de
Miraflores y Barranco, 2019?

= ;Cual es la relacion de la promocion verde y el valor del cliente de las tiendas
organicas de Miraflores y Barranco, 2019?

= ;Cual es la relacion de la demografia verde en el valor del cliente de las tiendas

organicas de Miraflores y Barranco, 2019?

Para el desarrollo de la investigacion se considera importante el aporte de diversos
aspectos del saber, en los cuales se estableceran las siguientes justificaciones (1) tedrica, (2)
metodoldgica, (3) practica y (4) social.

Justificacion Teorica: El presente trabajo tiene como finalidad proporcionar
informacion tedrica relevante estudiada por diversos autores los cuales determinan que el
Green marketing es la nueva herramienta que utilizan diversas organizaciones empresariales
con la finalidad de desarrolla una ventaja competitiva a sus clientes permitiéndoles generar
una diferenciacion en aspectos del desarrollo del producto, el precio al realizar la compra, la
promocion efectiva y la demografia verde; asi poder ser son considerados como el proceso
que desarrolla un cambio hacia el medio ambiente y practicas eco amigables para poder
desarrollar impactos positivos ante las acciones de la humanidad. De tal forma se pueda

generar una influencia ante el valor percibido de los consumidores, por tal forma es necesario
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poder identificar cuales son estos factores. Segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2014)
refiere acerca el aspecto tedrico es fundamental en la investigacion de tal forma brindar
conocimiento asi ampliar los alcances de informacion y en esta metodologia conocer méas
extensamente el desarrollo de las variables y como estas se relacionan para lograr su objetivo
con la finalidad de establecer nuevas ideas, generar recomendaciones y plantear hipotesis
del posible resultado obtenido. (p.40).

Justificacion Metodoldgica: La utilidad metodoldgica de esta investigacion esta
basada en la elaboracion de un instrumento de recoleccion de informacion sobre el Green
marketing y la relacion en el valor percibido de los clientes de tal forma poder identificar
porque los consumidores se sienten mas interesados en adquirir mas productos de esta
tendencia. El estudio metodoldgico empleado es de caracteristicas descriptivas correlacional
de tipo transversal, en la que se evaluara la relacion de las variables. De tal forma Hernandez,
Fernandez & Baptista (2014) refiere que los metodoldgicos permiten crear instrumentos para
poder recolectar informacion y el andlisis oportuno de los datos, asi aportar una
conceptualizacion, variable y relacidn para establecer la mejor forma de estudiar al segmento
requerido.

Justificacion Préctica: La presente investigacion permitira obtener informacion a las
personas interesadas que tengan como finalidad desarrollar diversos emprendimientos o
reestructuraciones empresariales con la determinacion de optar nuevas medidas antes
posibles problemas o deficiencias en sus servicios, el Green Marketing buscara contribuir
favorablemente al desarrollo econémico y potencial de sus negocios, aumentando el
posicionamiento de sus productos o servicios, de tal forma hacer frente a los diversos
cambios de perspectivas de los consumidores actuales. Esto, permitira que las empresas que
presenten problemas similares a los de esta investigacion puedan resolverlas con mayor
facilidad, asi los resultados obtenidos contribuiran al desarrollo de conciencia ecolégica de
consumidores sobre las actitudes que emplean en la preservacion del medio ambiente y
también en la nueva opcion empresarial que las empresas pueden desarrollar para satisfacer
una demanda insatisfecha con la comercializacion de un producto amigable con el entorno.
Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) definen acerca de las implicaciones de acciones
practicas para la implementacion de estudios similares que tengan como finalidad tratar
problemas comunes obteniendo asi informacion trascendental para la resolucién de

problematicas
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Justificacion Social: La investigacion se realizard con la finalidad de otorgar
informacion a personas interesados en optar a nuevos negocios y emprendimientos a las
perspectivas de terminologia Green como iniciativa para crear un posicionamiento y ventaja
competitiva frente a la competencia basada en conocimientos tedricos y la interpretacién de
resultados, asi determinar cuél es la influencia del Green marketing en el valor percibido de
los clientes y las condiciones que determinan su proceso de compra y eleccién de la misma.

De igual manera, se propone la siguiente hipotesis general

Existe relacion significativa entre el Green marketing y el valor del cliente de las
tiendas organicas de Miraflores y Barranco, 2019.

Asi también se plantean las siguientes hipotesis para el desarrollo de la investigacion:

= Existe relacion significativa entre el producto verde y el valor del cliente de las
tiendas organicas de Miraflores y Barranco, 2019.

= Existe relacion significativa entre el precio verde y el valor del cliente de las tiendas
tiendas organicas de Miraflores y Barranco, 2019.

= Existe relacion significativa entre la promocion verde y el valor del cliente de las
tiendas organicas de Miraflores y Barranco, 2019.

= Existe relacion significativa entre la demografia verde y el valor del cliente de las

tiendas organicas de Miraflores y Barranco, 2019.

La investigacion refiere el planteamiento de un objetivo general indicado a
continuacion:

Determinar la relacion del Green marketing y el valor del cliente de las tiendas
organicas de Miraflores y Barranco, 2019.

Asi también se formulan los siguientes objetivos especificos detallados a
continuacion:

= Estudiar la relacion del producto verde y el valor del cliente de las tiendas tiendas
organicas de Miraflores y Barranco, 2019.

= Describir la relacién del precio verde y el valor del cliente de las tiendas tiendas
organicas de Miraflores y Barranco, 2019.

= Establecer la relacion de la promocion verde y el valor del cliente de las tiendas
tiendas organicas de Miraflores y Barranco, 2019.

= Reconocer la relacion de la demografia verde y el valor del cliente de las tiendas

tiendas organicas de Miraflores y Barranco, 2019.

32



Il. METODO

33



2.1 Disefio de Investigacion

La elaboracion de esta investigacion es de gran importancia al tener claramente que
el desarrollo de distintos aspectos en los cuales se recopila la informacion y el anélisis
oportuno de informacion con la finalidad de establecer un informe final sobre el desarrollo
de esta problematica (Ginsburg, 2008, p. 76, citado por Malhotra, 2008).

Tipo de Investigacion

La investigacion es aplicada debido a que buscard detallar oportunamente y
profundamente sobre la informacidn obtenida para poder satisfacer mas aun el conocimiento
de los interesados asi acortar la realidad. Segin Sanchez & Reyes (1996) el desarrollo de
este tipo de investigacion permite apoyar el enriquecimiento del conocimiento al igual que
la orientacion de principios oportunos para aplicar los conocimientos tedricos a una situacion
concreta. (p.13).

La investigacion se realizard en un entorno correlacional con disefio no experimental
y se evalta el fenomeno mediante las variables “Green Marketing” y “Valor percibido del
cliente”. Debido a que no se manipularan las variables y se realizara la investigacion
oportuna para que los datos tengan resultados 6ptimos.

Nivel de la Investigacion

La investigacion se desarrollara a nivel descriptivo correlacion en la cual se busca
determinar cual es larelacién de la variable Green marketing en el valor percibido del cliente,
debido a que se describira cada variable de forma individual asi poder identificar cual es la
relacion que existe entre ambas al igual que la descripcion en cada dimension.

El desarrollo de una investigacion descriptiva se basa en la especificacion y la
determinacion de cada caracteristica acerca de una poblacion, sector o grupo determinado
asi poder medir de forma independiente o en conjunto el desarrollo de las variables. Es por
ello que Hernandez et. al., (2014) indican que el desarrollo de una investigacion
correlacional tiene el objetivo el identificar cual es la relacién o nexo entre uno o diversos
conceptos. (p.93).

Disefio

El disefio de esta investigacion es no experimental de tipo transversal estableciendo
asi que por el momento no se va a experimentar en las variables. Para Hernandez et. al.,
(2014) este tipo de disefio no realiza ninguna manipulacion de la variable, debido a que el
estudio buscara no realizar ninguna variacion para observar cual es la relacion natural y asi

poder analizarlas determinando un resultado mas oportuno. El disefio transeccional o
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transversal busca la recoleccidn de informacion en un momento determinado y en un tiempo
especifico de tal forma encontrar el porcentaje de incidencia e interrelacion. (p.154)

Enfoque

El enfoque en esta investigacion es de tipo cuantitativo al desarrollarse metodologia
estadistica con la finalidad de determinar el porcentaje de las variables. Segun Hernandez et.
al., (2014) describe este enfoque como aquel en el cual se usan y recolectan informacion con
la finalidad de probar hipdtesis con resultados numéricos y anlisis estadisticos, de tal forma
analizar las hipoOtesis asi poder determinar acciones sobre el comportamiento y la
comprobacion de teorias. (p.4).

Metodo

El método que se trabajo es en base a una investigacion hipotética — deductiva esto
debido a que la investigacion establecera hipdtesis iniciando de lo general a lo mas
especifico. Para Hernandez et. al., (2014) el desarrollo de algin proceso cuantitativo es aquel
en el cual las hipdtesis son analizadas en diversas pruebas y un entorno empirico asi
determinar si son favorables o no segun los alcances de los investigadores. (p.117).
2.2 Variables, Operacionalizacion

Es el accionar en el que una variable tedrica pasa a analizarse mediante indicadores
empiricos los cuales pueden ser verificados y son medible los cuales se complementan con
items esta accion es denominada como Operacionalizacion, esta accion es fundamentada con
una definicién conceptual y operacional. De esta forma mediante un proceso ldgico la
variable se describe por diversas dimensiones, para desarrollarse en indicador concluyendo
luego de ello al analisis de items o alguna categoria.

Variable 1: Green Marketing

Definicion Conceptual

La terminologia del Green marketing segun Uydaci (2002) se basa en el nuevo
pensamiento de las empresas actuales que buscan desarrollar un cambio hacia el medio
ambiente y la sociedad, mediante la generacion de conciencia sobre responsabilidades y
principios a favor del entorno en el que se desarrollan. (p.85).

Definicion Operacional

La variable Green Marketing sera medido mediante las dimensiones: Producto verde,
Precio verde, Promocion verde, Demografia verde, con indicadores en cada dimension. De
igual forma se realizara una medicién por medio de un cuestionario con una aplicacion de

cinco puntos segun la escala de Likert, el desarrollo de la validacion seré a través de un juicio
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de expertos y la determinacién de confiabilidad sera por medio del coeficiente de Alfa de
Cronbach.

Variable 2: Valor del Cliente

Definicion Conceptual

Akbar, Sulaiman y Sukati (2016) mencionan que el concepto del valor percibido es
laaccion mediante la cual el cliente genera valor a un producto o servicio que €l ha adquirido,
asi también es como el consumidor ve el articulo y la percepcidn de lo que espera recibir, en
base al costo, beneficios y el sacrificio por adquirirlos. (pag. 15).

Definicion Operacional

La variable Valor del cliente sera estudiada mediante las siguientes dimensiones:
Valor relacionado con el producto, Valor social, Valor personal relacionado, las cuales
estardn compuestas por indicadores, realizdndose una medicion con un cuestionario y una
aplicacion en escala de Likert con cincos puntos. Para la validacion del instrumento se
establecera un juicio de expertos y en base a la determinacion de confiabilidad mediante el

coeficiente de Alfa de Cronbach.
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Tabla 1

Matriz de operacionalizacion Variable 1: Green Marketing

. Definicién Definicién . . . . Escala de
Variable c ; Dimensiones Indicadores Items L
onceptual Operacional medicién
Caracteristicas del 1-2
producto
La  variable Pro(dJCtO verde Calidad del producto 3-4-5
. - ydaci) .
Green Marketlng sera Brandmg 6-7-8
medido mediante las
dimensiones:  Producto Empaque 9-10-11
Se basa en el verde, .’Precio verde, _
nuevo pensamiento de las Promocion verde, i inami i Ordinal.
empresas actuales que Demograffa verde, con Precio verde Dinamica de precios 12-13
buscan desarrollar un 'Maicadores - en - cada (Uydaci) Descuento y
cambio hacia el medio dimension. D_e ,|gual bonificacion 14 - 15 Totalmente de
ambiente y la sociedad forrr]a_,se reallzara_ una acuerdo =5
Green oo (2 generacion do Medicion por medio de Ventas Personales 1617 De acuerdo = 4
marketing conciencia sobre unI cuestlonaréjo con una Ndl de acu%rdo/ ni
- aplicacion e cinco . Promocion de ventas 1819  endesacuerdo =3
;??ﬁgi%izzllliadgvor deyl puntos segun la escala de Pron(wﬁcgngd\;erde En desacuerdo =
entorno en el que se L|k_ert, _e! desar,rollo de !a Y . . 2
desarrollan. (Uydaci valldac_lo_n_ serd a través Marketing Directo 20-21 Totalmente en
0.85) " de un juicio Qe e>_<pertos publicidad 29 23 desacuerdo =1
y la determinacion de
confiabilidad serd por Comportamiento
medio del coeficiente de post-compra 24-25
Alfa de Cronbach.
Demografia verde Cultura Ambiental 26— 27
(Keles)
28 -30
Valores ambientales
Ubicacion 31

Nota. Adaptado de “Mercadeo ecoldgico Etica empresarial y enfoques medioambientales Estambul”, por Uydaci, 2002.



Tabla 2

Matriz de Operacionalizacion Variable 2: Valor del cliente

Variable Definicion Conceptual  Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Items Escala de medicion

La variable Valor del ) Necesidad de funcién 1-2_3-4

cliente sera estudiada Valor relacionado con del producto

mediante las siguientes el producto

dimensiones: Valor (Zeithaml) _
El valor perCibidO es la relacionado con el Necesidad de placer 5-6-7-8
accion mediante la cual el producto, Valor social, Ordinal.
cliente genera valor a un Valor personal .
articulogque adquiere el relacionado, las cuales Necesndgg de 9-10-11
cliente, asi también es estaran compuestas por aceptacion -12 Totalmente de

Valordel oMo el consumidor ve ,el indicadore_s,_ ,realizéndose Valor social acuerdo =5
cliente articulo y la percepcion una _med_|0|on con un . _De acuerdo:_4

de lo que espera recibir, cuestionario 'y  una Necesidad de 13-14-15 Nj de acuerdo/ ni en
en base al costo, aplicacion en escala de cumplido/apreciacion ~ —16 -17 desacuerdo = 3
beneficios y el sacrificio Likert con cincos puntos. En desacuerdo = 2
por adquirirlos. Akbar, Para la validacion del . Totalmente en
Sulaiman y Sukati,2016, instrumento se establecera Necesidad deser 1o 19_ 5y  desacuerdo =1
p.15). un juicio de expertos y en propio

base a la determinacion de Valor personal

confiabilidad mediante el relacionado

coeficiente de Alfa de (Zeithaml) Necesidad de hacer ;5 3

Cronbach.

lo bueno

Adaptado de “Una revision: el valor percibido por el cliente y su dimension”, por Akbar, Sukati & Sulaiman, 2016.

Nota.
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2.3 Poblacion y Muestra
Poblacion
La poblacién a estudiar seran los clientes de las tiendas Organicas de Miraflores y
Barranco, la poblacién de estudio tiene un tamafio de 410 clientes, mensuales de las tiendas
Eco Tiendas Organica, Vacas Felices, Flora y Fauna y Punto Organico. De tal manera
Hernandez et al, (2014) que definen a la poblaciéon como “Un conjunto de elementos con
caracteristicas similares” (p.174).
Criterios de inclusion y exclusion
Para determinar el marco muestral se realizd los siguientes procedimientos de
inclusion y exclusion. Arias, Villasis & Guadalupe (2016) “Los criterios que especifican las
caracteristicas que la poblacién debe tener se denominan criterios de elegibilidad o criterios
de seleccidn. Estos criterios son de inclusion que son las caracteristicas particulares que debe
tener un sujeto: edad, sexo, grado académico, nivel socioeconémico, estado civil, etc.
Exclusion se refiere a las condiciones o caracteristicas que presentan los participantes y que
pueden alterar o modificar los resultados siendo no (p. 234).
Criterios de inclusion:
e Se considera a los clientes que compren de 1 a 2 veces por mes en las tiendas
organicas de Miraflores y Barranco.
e Todos los clientes mayores de 18 afios a 60.
e Clientes de ambos sexos
Criterios de exclusion:
e Personas menores de 18 afios de edad
e Personas que compren por primera vez
e Personas que compren por encargo de otras y no consuman el producto.
Muestra
La definicion que da Hernandez et al.(2014) “la muestra es un subgrupo en el cual se
encuentra la poblacion de interés de la cual se recolectaran datos, teniendo que definirse o
delimitarse de antemano con precision, para que pueda ser representativo de dicha
poblacion” (p.173).
Donde:

« NZ*p(1-p)
n= Tamafio de la muestra que se desea encontrar N = ?
(N-1)e% +Z2p(1-p)

N= Tamafio de la poblacion de estudio =410



Z= Nivel de confianza =1.96

P = probabilidad de varianza = 0.5

e= margen de error = 0.05

Reemplazando valores tenemos:

n=  410x1.96°x 0.5 (1- 0.5)

(410 -1) 0.05%2+ 1.962x 0.5 (1- 0.5)
410 x 1.962x 0.5 (0.5)

410 x 0.05%+ 1.96°x 0.5x 0.5

n=  410x3.8416 x 0.25
510 x 0.0025 + 3.8416 x0.25

n

n= 394.7244
1.025 + 0.9604
n= 394.7244
1.9854
n=  198.81 Redondeado: n =199

La muestra para la investigacion sera de 199 clientes de las tiendas orgéanicas de
Miraflores y Barranco, los cuales realizan compras frecuentemente y se encuentren dentro
del rango edad de 18 y 60 afios, la ubicacion de las tiendas organicas de Miraflores y
Barranco, afio 2019.

Muestreo

El muestreo a utilizar sera probabilistico de tipo aleatorio simple, siendo
conceptualizado por Fuentelsaz, Icart & Pulpon (2006) como “el procedimiento con el cual
se obtiene muestra de alguna poblacion de estudio” (p. 56). De igual forma Malhotra (2008)
indica que “el muestro probabilistico comprende aquella cantidad especifica de sujetos que
tienen la probabilidad de formar parte de la investigacion” (p.341).

2.4 Técnica e instrumento de recoleccion de datos

Técnica

Para la recoleccion de datos de la variable green marketing y valor de cliente, se
realizara con la técnica de encuesta, siendo establecido por procedimientos para la
recoleccion de informacion, de tal forma cumplir con los objetivos establecidos en la
investigacion. La aplicacion de esta técnica involucra la importancia existente del problema
y su nivel de correlacion permitiendo la confirmacion de las hipdtesis. La técnica a utilizar

en esta investigacion sera la encuesta. La cual contiene diversas preguntas con la finalidad

40



de obtener informacion de las personas de estudio, recopilando datos necesarios para la
investigacion. Para Malhotra (2008, p.99) esta técnica se utiliza para la recoleccion de
informacion a través de preguntas respondidas por los encuestados

El Instrumento

En la investigacion se empleard un instrumento para representar los datos de las
variables, Green Marketing y Valor del Cliente. Asi para Hernandez et al. (2014) el
instrumento es aquel que “es utilizado por el investigador para obtener informacion sobre
las variables de estudio” (p.199). Para la variable 1. Green Marketing la cual tiene 4
dimensiones y 13 indicadores y la variable 2: Valor del Cliente la cual tiene 3 dimensiones
y 6 indicadores. Se empleara la escala de Likert para las respuestas con las siguientes
categorias: Totalmente de acuerdo (5) — De acuerdo (4) — Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo
(3) — En desacuerdo (2) — Totalmente en desacuerdo (1).
Tabla 3

Ficha Técnica

Nombre del Proyecto de El Green Marketing y el Valor del cliente de las tiendas
Investigacion: orgéanicas de Miraflores y Barranco, 2019
Persona Juridica que la encomendd Infantes Ramirez Leandro y Magallanes Ormefio Rosa
y Financi6 Anabell
Fecha de Realizacién de Campo: Agosto - Setiembre
Universo: Hombres y mujeres de 18 afios 0 mas que sean clientes de

las tiendas organicas de Miraflores y Barranco, 2019
Probabilistico con seleccion de encuestados por muestreo de

Disefio Muestral: . S
tipo aleatorio simple

Tipo de Investigacion: Muestral
Tamafio de la Muestra: 199 encuestas
Técnica de Recoleccion: Virtual
Margen de error y Confiabilidad: El margen de error es de 5%
Validez

El cuestionario antes de su aplicaciéon serd evaluado y validado por expertos en
marketing. Para Cid, Méndez y Sandoval (2011) el desarrollo de la validez proporcionara el
nivel oportuno para el establecimiento explicito de un instrumento en el cual se otorgaran
datos favorables segun los aspectos que se investigaran. (p.106).

Tabla 4

Cuadro de Validez

Especialidad Apellidos y Nombres Resultado
Mg. en Marketing Vilca Horna Melissa Aplicable
Mg. en Marketing Maria Jose Rozas Peralta Aplicable
Mg. en Marketing Miguel Casusol Herrera Aplicable

Nota. Tomado de ficha de validacién
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Para el desarrollo de esta investigacion se utilizara el coeficiente de V de Aiken para
formalizar la validez del instrumento estableciendo asi que cada item cumple adecuadamente
su funcion de solidez, se establecerd que cada experto con grado en especialidad de
marketing evaluara a sus criterio la pertenencia del item para el desarrollo de la
investigacion, la claridad en el cual se evaluara si es de facil comprension y la relevancia
que tiene para la obtencidn oportuna de informacion de cada dimension e items de la variable
1: green marketing y variable 2: valor del cliente.

Asi Escurra (1988) menciona que la V de Aiken es un coeficiente que permite
cuantificar la importancia de los items respecto a un dominio de contenido, esto se realiza a
partir de las valoraciones de N jueces. Este coeficiente combina la facilidad del célculo y la
evaluacion de los resultados a nivel estadisticos. El coeficiente resultante puede obtener un
valor entre 0y 1, cuanto mas el valor se acerque a 1, entonces tendrd una mayor validez de
contenido. Asi, el valor 1 es el mayor valor posible e indica un acuerdo perfecto entre los
jueces y expertos respecto a la mayor puntuacion de calidez que pueden recibir los items.

Validez de constructo

Para determinar la validez de constructo se realiza el anlisis factorial o anlisis de
factores. Estos resultados nos van a mostrar cuantas dimensiones integran una variable y que
items conforman cada dimensidn. Asi, los reactivos que no se incluyan en una dimension se
aislan y no miden lo mismo que los demas items, por tanto, deben eliminarse. (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2014).

Validez de contenido

La validez de contenido, se obtiene mediante un proceso estadistico en base a una
evaluacion de un conjunto de items por parte de jueces escogidos por tener caracteristicas
similares a la poblacion objetiva o por ser expertos en la tematica, usualmente se escoge a
tres profesionales los cuales evallan los items del instrumento (Carretero y Pérez, 2005).

Confiabilidad

La presente investigacion establecera la confiabilidad del instrumento a través del
Alfa de Cronbach, el cual es un modelo desarrollado en base al promedio que se establece
segun la correlacion de los items para la obtencion oportuna de resultados éptimos. Asi
Hernandez, et al. (2014), se pueden establecer diversos métodos para obtener el calculo de
la confiabilidad en los cuales los diversos procedimientos generan coeficientes de fiabilidad.

En el desarrollo de la confiabilidad existe una fluctuacion de resultados entre el

margen de cero y uno, en el cual el valor cero refleja nula confiabilidad y el valor uno refiere
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el maximo de confiabilidad siendo total y perfecta (p.207). Para Malhotra (2008) la
conceptualizacion de confiabilidad hace referencia al grado que existe en la relacion de la

medicion libre de un error (p.284).

Tabla 5
Cuadro de Interpretacion de un coeficiente de confiabilidad
Muy Baj Regula Total o
Nula baja a r Aceptable Elevada perfecta
N —
100% de
0% de confiabilidad
(no hay
Confiabilidad error)

en la medicion
(estd contaminada
de error)

Nota. Tomado de Hernandez et, al. (2014)

Prueba piloto

Para establecer el grado de confiabilidad del instrumento, se aplico el instrumento a
50 cliente de la tienda organica Taki Thani ubicada en la Avenida Alfredo Benavides 474
del distrito de Miraflores. Considerando que “la aplicacion del cuestionario a una
determinada muestra de tal forma que se permita identificar y disminuir problemas
potenciales (Malhotra, 2008, p.319).

Variable 1: Green Marketing

Para identificar la confiabilidad del instrumento de medicion de la variable uno:
Green Marketing se aplico la prueba de Alfa de Cronbach en la cual se obtuvieron los
siguientes datos:
Tabla 6
Cuadro de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa
de Cronbach N de elementos
0,729 12

Nota: Tomado de los resultados del SPSS 24
Interpretacion: La confiabilidad se obtuvo de la variable Green marketing,
establece como resultado un valor de confiabilidad de 0,729 en la cual el instrumento

representa un alto nivel para poder ser aplicado.
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Variable 2: Valor del cliente:
Para determinar la confiabilidad del instrumento de la variable dos: Valor del cliente

se desarroll6 la prueba de Alfa de Cronbach en la cual se obtuvo el siguiente resultado:

Tabla 7
Cuadro de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
0,720 13

Nota: Tomado de los resultados del SPSS 24

Interpretacion: El margen de confiabilidad obtenido en la variable valor del cliente
establecio como resultado un valor de 0,720 representando un alto nivel de confiabilidad
indicando que el instrumento puede ser aplicado.

El analisis factorial exploratorio (AFE) segin Méndez y Rond6n (2012) es aquel
proceso mediante el cual se analizan variables para establecer estructuras de correlacién
entre ambas para poder definir los grupos que se encuentren con un mayor indice de
correlacion, de tal forma reducir la complejidad de la variable a un aspecto méas reducido
todo ello con la finalidad de explicar el fendbmeno de estudio mas minuciosamente.

Los items que se redujeron fueron en la primera variable Green Marketing tenia
inicialmente tenia 31 enunciados y la segunda variable Valor del cliente por 23 enunciados,
posteriormente a la prueba piloto 1 se delimita aun total de 20 enunciados para la primera
variable y 14 enunciados para la segunda variable, luego de desarrollar la segunda piloto se
minimiza las preguntas que no tenian significancia positiva a la investigacion y a través del
analisis factorial exploratorio se determiné que la primera variable contaria con un total de

12 items y la segunda variable con 13 items.
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Tabla 8

Variable Green Marketing

G15
G17
G21
G22
G24
G25
G27
G30
G19
G5
G8
G13

Componente

0.929

0.874

0.691
0.781
0.730
0.655

3 4 5

0.469
0.881
0.804
0.840
0.552
0.853
0.440 0.547

Meétodo de extraccion: analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.

Nota: Tomado de Hija de Excel

Tabla 9

Variable Valor del Cliente

VP3
VP2
VP1
VP9
VP11
VP5
VP13
VP22
VP12
VP15
VP17
VP19
VP20
VP18

Componente

0.854

0.799

0.750

0.585
0.831
0.742
0.631

3 4 5

0.540
0.706
0.613
0.576 0.411
0.792
0.422
0.793
0.618

Método de extraccién: analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.

Nota. Tomado de Hija de Excel
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2.5 Procedimiento

El desarrollo de la investigacion de campo se realizo en los distritos de Miraflores y
Barranco debido a que las tiendas de estudio se encontraban en los distritos en mencion para
poder ejecutar la recoleccion de datos de la muestra de estudio se hicieron varias visitas a
tiendas organicas de los distritos en mencién estas tiendas fueron: ECO Tienda Organica &
Natural - Mercado Natural y organico ubicada en Calle Col6n 355, Miraflores 15074 ; Punto
Organico ubicada en Av. Mariscal La Mar 718, Miraflores 15074, Flora y Fauna ubicada
en Av. Mariscal La Mar 1110, Miraflores 15074 y Vacas felices ubicada en Centro de
Consumo Responsable, Jr. Colina 108, Barranco 15063 se realizaron visitas en varias
oportunidades durante la 2da y 3era semana del mes de Setiembre debido a que no habia
tanta afluencia de publico durante las veces que estuvimos realizando las encuestas. De igual
manera se realizaron encuestas virtuales por formularios de google las cuales fueron
enviadas a cliente frecuentes de las tiendas en mencién contactandonos por Instagram y
Facebook con el siguiente link https://forms.gle/eokfxy4dF6SBLUESMA es importante
mencionar que las encuestas fueron confidenciales por la seguridad de los encuestados.
2.6 Métodos de analisis de datos

Para el desarrollo de la investigacion se determind que seria de tipo aplicada,
establecida en un nivel descriptivo - correlacional, el disefio es no experimental de corte
transversal con un enfoque cuantitativo y un método de investigacion hipotético deductivo.
Se ejecutara una encuesta que es una técnica para analizar y recolectar datos. El instrumento
se evalud el cuestionario de preguntas, las que tendrén una calificacion que toma como
referencia a Rinnen Likert, cuyos niveles se determinaron en: Totalmente de acuerdo (5), en
desacuerdo (4), ni de acuerdo-ni desacuerdo (3), en desacuerdo (2), totalmente en desacuerdo
(1). Segun Hernandez et al (2014) el cuestionario este: “Compuesto por items que se
presentan en forma de afirmaciones para medir la reaccidn del sujeto en tres, cinco o siete
categorias” (p. 238). También se utilizara el software SPSS 24 estadistica (Statistical
Packagefor Social Sciencies), en el que se realizara el andlisis de datos que arrojaran los
resultados de la prueba piloto en esta investigacion y el uso del Alfa de Cronbach para
conocer la confiabilidad y la validez. La poblacion se conformé por clientes de las tiendas
tiendas organicas de Miraflores y Barranco, 2019, se establecieron criterios de inclusién y
exclusion, de igual forma la validez del instrumento se determiné mediante la V de Aikeny
la validez de contenido mediante tres profesionales de Marketing los cuales evaluaron que

el instrumento tenga relevancia, pertinencia y claridad. En primera instancia para poder
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establecer la confiabilidad se desarroll6 una prueba piloto conformado por 50 clientes de
tiendas organicas diferentes a las cuales se realiza el estudio, los resultados fueron analizados
mediante el SPSS 24 los cuales tuvieron como margen alto respecto a la confiabilidad, pero
también se realizo la reduccion y modificacion de preguntas para poder establecer cuales son
las més acordes para la realizacion de recoleccion de informacién de la muestra al concluir
este proceso se manejo un instrumento en base a 25 preguntas teniendo como resultado 12
items en la primera variable y 13 items en la segunda variable luego de la aplicacion de la
investigacion a un total de 199 clientes se analizaron las respuestas primeramente en Excel
agrupando los datos por variables para posteriormente analizarlos mediante el programa
estadistico Spss 24 estableciendo un agrupacion visual de todas las dimensiones y la
correlacion de las mismas.
2.7 Aspectos Eticos

Para la presente investigacion es de verdadera importancia que la informacion se
consiga de fuentes confiables, asi mismo mantener la naturaleza de los datos y no manipular
ni alterar los resultados obtenidos. Tal y como recomienda Hernandez et al. (2014), “Por
aspectos de ética, los investigadores tienen que tener principios de confidencialidad y ética.
Para esto, es posible sustituir el nombre verdadero de los participantes por cédigos, nimeros,

iniciales, apodos u otros nombres. Lo mismo ocurre con el reporte de resultados” (p. 424).

47



I1l. RESULTADOS
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3.1 Estadistica Descriptiva
Segun Wienclaw (2013) nos indica que la aplicacién de estadisticas es indispensable
para poder analizar e interpretar datos, asi también la estadistica descriptiva permite realizar
la clasificacion, consolidacion y la descripcion de la informacion de determinados datos.
Tabla 10
Frecuencia de Variable 1 Green Marketing

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 4 2,0
Poco
Mgrfei?n Eficiente a7 28,6
9 Eficiente 138 69,3
Total 199 100,0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 24.

Marketing Green

eo |
3
JE 40|
[
2
5]
o
20|
ol [2.01%) :
DEFICIENTE POCO EFICIENTE EFICIENTE
Marketing Green

Figura 5. Gréficos de barras del Green Marketing

Interpretacion: De la tabla y figura se observa que el 69.35% refiere que el Green
Marketing de las tiendas organicas es eficiente, mientras que el 28.64% indica que es poco
eficiente. Es por ello que se concluye que el Green Marketing de las tiendas organicas de

Miraflores y Barranco, 2019, es eficiente
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Tabla 11

Frecuencia de Variable 1 Green Marketing Dimensién 1 Producto Verde

Frecuencia Porcentaje
Deficiente 3 1,5
Producto  Poco eficiente 69 34,7
Verde Eficiente 127 63,8
Total 199 100,0

Nota: Tomado de hoja de resultados SPSS 24

Porcentaje

60

40

20

o
NTE

DE

Producto Verde

POCO EFICIENTE EFICIENTE

Producto Verde

Figura 6. Graficos de barras de la dimension producto verde.

Interpretacion: De la tabla y figura se observa que el 63.82% refiere que el Producto

Verde de las tiendas organicas es eficiente, mientras que el 37.67% indica que es poco

eficiente. Es por ello que se concluye que el Producto Verde de las tiendas orgénicas de

Miraflores y Barranco, 2019, es eficiente.
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Tabla 12

Frecuencia de Variable 1 Green Marketing Dimension 2 Precio Verde

Frecuencia Porcentaje

Deficiente 12 6,0

Precio verde Poco Eficiente 79 39,7
Eficiente 108 54,3
Total 199 100,0

Nota: Tomado de hoja de resultados SPSS 24

Precio Verde

0

%0

&
L
g
0 %
o
o

0 139, 70%)

10

5.03%
DEFICIENTE POCO EFICIENTE EFICIENTE
Precio Verde

Figura 7. Graficos de barras de la dimension precio verde

Interpretacion: De la tabla y figura se observa que el 54.27% refiere que el Producto
Verde de las tiendas orgénicas es eficiente, mientras que el 39.70% indica que es poco
eficiente. Es por ello que se concluye que el Precio Verde de las tiendas organicas de

Miraflores y Barranco, 2019, es eficiente.
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Tabla 13
Frecuencia de Variable 1 Green Marketing Dimension 3 Promocién Verde

Frecuencia Porcentaje

Deficiente 12 6,0

Precio verde Poco Eficiente 79 39,7
Eficiente 108 54,3
Total 199 100,0

Nota: Tomado de hoja de resultados SPSS 24

Promocion Verde

Porcentaje
s

m

e —— 1 51%

DEFICIENTE bOCO EFICIENTE EFICIENTE

o

Promocion Verde
Figura 8. Graficos de barras de la dimension promocion verde
Interpretacion: De latablay figura se observa que el 69.85% refiere que la Promocion
Verde de las tiendas orgénicas es eficiente, mientras que el 28.64% indica que es poco

eficiente. Es por ello que se concluye que el Precio Verde de las tiendas organicas de

Miraflores y Barranco, 2019, es eficiente.
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Tabla 14

Frecuencia de Variable 1 Green Marketing Dimensién 4 Demografia Verde

Frecuencia Porcentaje

Deficiente 4 2,0

Demografia verde Poco Eficiente 39 19,6
Eficiente 156 78,4
Total 199 100,0

Nota: Tomado de hoja de resultados SPSS 24

Demografia Verde
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DEFIQENTE POCO EFICIENTE EFICIENTE
Demografia Verde

Figura 9. Graficos de barras de la dimensién demografia verde

Interpretacion: De la tablay figura se observa que el 78.39% refiere que la Promocion
Verde de las tiendas organicas es eficiente, mientras que el 19.60% indica que es poco
eficiente. Es por ello que se concluye que el Demografia Verde de las tiendas organicas de
Miraflores y Barranco, 2019, es eficiente.
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Tabla 15

Frecuencia de Variable 2 Valor del Cliente

Frecuencia Porcentaje

Bajo 3 1,5
Valor del Cliente Regular 47 23,6

Alto 149 74,9

Total 199 100,0

Nota: Tomado de hoja de resultados SPSS 24

Valor del Cliente

80

Porcentaje

BAJO REGULAR ALTO
Valor del Cliente

Figura 10. Gréficos de barras de la variable Valor del Cliente

Interpretacion: De la tabla y figura se observa que el 74.87% refiere que el Valor del
cliente de las tiendas orgénicas es alto, mientras que el 23.62% indica que es regular. Es por
ello que se concluye que el Valor del cliente de las tiendas orgénicas de Miraflores y

Barranco, 2019, es alto.
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Tabla 16

Frecuencia de Variable 2 Valor del Cliente Dimension 1 Valor Relacionado con el

Producto
Frecuencia Porcentaje
Bajo 4 2,0
Valor Relacionado Regular 57 28,6
con el Producto Alto 138 69,3
Total 199 100,0

Nota: Tomado de hoja de resultados SPSS 24

Valor del Producto

Porcentaje

BAJD REGULAR ALTO
Valor del Producto

Figura 11. Gréficos de barras de la dimension Valor relacionado con el producto

Interpretacién: De la tabla y figura se observa que el 69.35% refiere que el Valor
relacionado con el producto de las tiendas organicas es alto, mientras que el 28.64% indica
que es regular. Es por ello que se concluye que el Valor relacionado con el producto de las

tiendas organicas de Miraflores y Barranco, 2019, es alto.
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Tabla 17

Frecuencia de Variable 2 Valor del Cliente Dimension 2 Valor Social

Frecuencia Porcentaje
Bajo 2 1,0
Valor Regular 84 42,2
Social Alto 113 56,8
Total 199 100,0

Nota: Tomado de hoja de resultados SPSS 24

Valor Social

60

a0

40

30

Porcentaje

20

BAJO REGULAR ALTO

Valor Social

Figura 12. Gréficos de barras de la dimensién Valor Social

Interpretacion: De la tabla y figura se observa que el 56.78% refiere que el Valor
social de las tiendas organicas es alto, mientras que el 42.21% indica que es regular. Es por
ello que se concluye que el Valor social de las tiendas organicas de Miraflores y Barranco,
2019, es alto.
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Tabla 18

Frecuencia de Variable 2 Valor del Cliente Dimension Valor personal relacionado

Frecuencia Porcentaje

Bajo 3 1,5

Valor personal Regular 35 17,6
relacionado Alto 161 80,9
Total 199 100,0

Nota: Tomado de hoja de resultados SPSS 24

Valor Personal

100

a0

60

Porcentaje

40

20

0 1
BADD REGULAR ALTO

Valor Personal

Figura 13. Gréaficos de barras de la dimension Valor personal relacionado

Interpretacion: De la tabla y figura se observa que el 80.90% refiere que el Valor
personal relacionado de las tiendas organicas es alto, mientras que el 17.59% indica que es
regular. Es por ello que se concluye que el Valor personal relacionado de las tiendas
organicas de Miraflores y Barranco, 2019, es alto.

Descripcion de los resultados

En la investigacion se desarrollaron tablas de contingencia para realizar la
comparacién de las variables y dimensiones, asi Herndndez, Ferndndez y Baptista (2014)
indican que una tabla cruzada o de contingencia permite sintetizar datos en base a categorias

de tal forma evaluar si existe asociacion entre las variables (p.318)
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Objetivo General

Determinar la relacion del Green marketing y el valor del cliente de las tiendas

Orgénicas de Miraflores y Barranco, 2019.

Tabla 19

Green Marketing y Valor del cliente

Valor Del Cliente

Bajo Regular Alto Total
o .. 1 3 0 4
E Deficiente o/ hel Total 0,5% 15%  00%  2,0%
< Poco 2 33 22 57
= Eficiente % Del Total 1,0% 16,6%  11,1%  28,6%
o . 0 11 127 138
o Eficiente o Hel Total 0,0% 55%  638%  69,3%
ol 3 47 149 199
% Del Total 1,5% 236%  749%  100,0%

Nota: Tomado de hoja de resultados SPSS 24

Recuento

a
ol — S _l. -

Grafico de barras

Valor del
Cliente

e
BREGULAR
BALTO

POCO EFICIENTE EFICIENTE

Marketing Green

Figura 14. Gréfico de barras del Green Marketing y Valor del cliente

Interpretacion: El grafico muestra que de 199 (100%) de muestra, el 63.8% indicaron

que existe una eficiencia en el green marketing y un alto valor del cliente, asi también, el

16.6% indicaron que existe un Green Marketing poco eficiente y un regular Valor del cliente

en las tiendas organicas de Miraflores y Barranco.
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Objetivo Especifico 1

Estudiar la relacion del producto verde y el valor del cliente de las tiendas organicas

de Miraflores y de Barranco, 2019.
Tabla 20
Producto Verde y Valor del cliente

Valor del Cliente Total
Bajo Regular Alto
. Recuento 2 1 0 3
g Deficiente o otal 10%  05%  00%  15%
> Poco Recuento 1 25 43 69
S eficiente 9% del total 0,5% 12,6%  21,6%  34,7%
;5 Criciente | RECuento 0 21 106 127
% del total 0,0% 10,6%  53,3%  63,8%
Total Recuento 3 47 149 199
% del total 1,5% 23,6%  74,9%  100,0%

Nota: Tomado de hoja de resultados SPSS 24

Recuento

DEFICEENTE

Grafico de barras

Producto Verde

Valor del
Cliente

1 [:E0

MREGULAR

ALTC

EFICIENTE

Figura 15. Grafico de barras del Producto Verde y Valor del cliente

Interpretacion: El grafico muestra que de 199 (100%) de muestra, el 53.3% indicaron

que existe una eficiencia en el producto verde y un alto valor del cliente. asi también, el

21.6% indicaron que existe un Green Marketing poco eficiente y un alto Valor del cliente en

las tiendas organicas de Miraflores y Barranco.
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Objetivo Especifico 2

Describir la relacion del precio verde y el valor del cliente de las tiendas organicas de
Miraflores y Barranco, 2019.

Tabla 21

Precio Verde y Valor del cliente

Valor del Cliente

Bajo Regular Alto Total
o Recuento 1 2 9 12
g Deficiente o ol otal 0,5% 1,0% 4,5% 6,0%
(«B]
i Poco Recuento 2 28 49 79
‘s eficiente % del total 1,0% 14,1% 24,6% 39,7%
o Eficiente | RECUENtO 0 17 91 108
% del total 0,0% 8,5% 45,7% 54,3%
Total Recuento 3 a7 149 199
% del total 1,5% 23,6% 74,9% 100,0%
Nota: Tomado de hoja de resultados SPSS 24
Grafico de barras
100 Valor del
Cliente
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DEFICIENTE F ) EFICIENTE EFIC IH TE

Precio Verde

Figura 16. Gréfico de barras del Precio Verde y Valor del cliente

Interpretacion: El grafico muestra que de 199 (100%) de muestra, el 45.7% indicaron
que existe una eficiencia en el precio verde y un alto valor del cliente. asi también, el 24.6%
indicaron que existe un Green Marketing poco eficiente y un alto Valor del cliente en las
tiendas organicas de Miraflores y Barranco.
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Objetivo Especifico 3

Establecer la relacion de la promocion verde y el valor del cliente de las tiendas organicas
de Miraflores y Barranco, 2019.

Tabla 22

Promocion Verde y Valor del cliente

Valor del Cliente

Bajo Regular Alto Total
2 Deficiente Recuento 1 2 0 3
3 % del total 0,5% 1,0% 0,0% 1,5%
S Poco Recuento 2 33 22 57
'S Eficiente % del total 1,0% 16,6% 11,1% 28,6%
g Recuento 0 12 127 139
a  Eficiente % del total 0,0% 6,0% 63,8% 69,8%
0 y 0 y 0 y 0 y 0
Recuento 3 47 149 199
Total % del total 1,5% 23.6% 74.9% 100,0%

Nota: Tomado de hoja de resultados SPSS 24

Grifico de barras
Valor del
Cliente

yas Baao
MREGULAR

ALTO

Recuento

v
() e —— —I. .

CEFCENTE COEFICENTE EFICENTE

Promocion Verde

Figura 17. Gréfico de barras del Promocion Verde y Valor del cliente

Interpretacion: El grafico muestra que de 199 (100%) de muestra, el 63.8% indicaron
que existe una eficiencia en la promocion verde y un alto valor del cliente. asi también, el
16.6% indicaron que existe un Green Marketing poco eficiente y un regular Valor del cliente

en las tiendas organicas de Miraflores y Barranco.
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Objetivo Especifico 4

Reconocer la relacion de la demografia verde y el valor del cliente de las tiendas organicas
de Miraflores y Barranco, 2019.

Tabla 23

Demografia Verde y Valor del cliente

Valor del Cliente

Bajo Regular Alto Total
& Deficiente  Recuento 1 3 0 4
S % del total 0,5% 1,5% 0,0% 2,0%
= Poco Recuento 2 22 15 39
I . .
§ eficiente 94 del total 1,0% 11,1% 7,5% 19,6%
£ . Recuento 0 22 134 156
o Eficiente
o % del total 0,0% 11,1% 67,3% 78,4%
Total Recuento 3 47 149 199
ota
% del total 1,5% 23,6% 74,9% 100,0%
Nota: Tomado de hoja de resultados SPSS 24
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Figura 18. Gréfico de barras del Demografia Verde y Valor del cliente

Interpretacion: El grafico muestra que de 199 (100%) de muestra, el 67.3% indicaron
que existe una eficiencia en la promocion verde y un alto valor del cliente. asi también, el
11.1% indicaron que existe un Green Marketing poco eficiente y un regular Valor del cliente
en las tiendas orgénicas de Miraflores y Barranco.
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3.2 Estadistica Inferencial

El desarrollo de la informacion anteriormente indicada es de naturaleza descriptiva
debido a que resumen e ilustran los datos recolectados en la investigacion. Pero respecto a
los procedimientos estadisticos que se otorgan al investigador sobre la poblacién de una
muestra en especifica se llama estadistica inferencial, para Weimer (2007) el desarrollo de
una estadistica inferencial establece el uso de metodologias y técnica establecidas en la
muestra con la finalidad de construir valoraciones y apreciaciones de una poblacion de
estudio determinada (p.10)

De igual forma Cdérdova (2009) considera que es indispensable que se realice la
descripcion inferencial de la poblacion estudiada, para poder generar una medida de
confiabilidad que se conoce con la probabilidad de tal forma los resultados no serian
irrefutables. (p.1)

Asi Santucci (2013) nos indica que las pruebas estadisticas inferenciales se
establecen con pruebas paramétricas y las no paramétricas, las cuales se utilizan de la
siguiente manera: la primera, es utilizada para indicar con certeza suposiciones sobre la
poblacion de la cual se extrajo la muestra refiriéndose a como se distribuye normalmente y
que variaciones de la poblacion son similares, en el caso de las pruebas no paramétricas no
requiere el desarrollo y/o cumplimiento de alguna suposicion.

Prueba de Normalidad

La prueba de Kolmogorov-Smirnov es utilizada para la comprobacion de las
hip6tesis de normalidad en muestras superiores a 50 personas, es un método paramétrico
usado para establecer si los datos se ajustan 0 no a una distribucién estadistica normal.

Levin (2004) indica que es necesario realizar el test de Lilliefors el cual compara la
normalidad que existe de las variables sobre una muestra que se origina de una poblacion

con media y varianza desconocidas (p.655)

Ho: la distribucion estadistica de la muestra es normal

H1: la distribucion estadistica de la muestra no es normal

Nivel d21e significancia = 5% (0,05)

Estadistico de prueba: Sig < 0.05, donde se rechaza la Ho.

Sig > 0.05, se acepta la Ho.
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Tabla 24

Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico o] Sig.
Marketing Green ,152 199 ,000
Valor de Cliente ,151 199 ,000
Producto Verde ,250 199 ,000
Precio Verde ,225 199 ,000
Promocion Verde ,167 199 ,000
Demografia Verde ,204 199 ,000

Nota. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion: En la tabla 24, se observa que las variables de estudio y las
dimensiones de la variable 1 tienen un nivel de significancia menor a 0.05, lo que indica que
la distribucion es normal, por lo tanto, se usara una prueba no paramétrica para contrastar la
hipotesis, en este caso el Rho de Spearman.

El uso del Rho de Spearman nos ayuda a determinar si existe relacion entre las

variables que no se distribuyen de manera normal.

Tabla 25

Grado de relacion segun coeficiente de relacion

Rango Relacion
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.52a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacién negativa media
-0.01a-0.10 Correlacién negativa débil

0.00 No hay correlacion

+0.01 a +0.10 Correlacion positiva perfecta
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva muy fuerte
+0.52 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva media

+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta
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Prueba de Hipdtesis General

H1: Existe relacion significativa entre el Green marketing y el valor del cliente de las tiendas
orgéanicas de Miraflores y Barranco, 2019

Ho: No existe relacion significativa entre el Green marketing y el valor del cliente de las

tiendas organicas de Miraflores y Barranco, 2019

Tabla 26

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de las variables: green marketing y valor del

cliente
Marketing Valor del
Green cliente
_ Coeﬂuen% de 1,000 55
é Marketing correlacion
§ Green Sig. (bilateral) . ,000
= N 199 199
L CoefIC|enFelz de 5EQw 1,000
2 Valor del correlacion
o cliente Sig. (bilateral) ,000 :
N 199 199

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

Interpretacion: En la tabla 25 se observa un coeficiente de correlacion de 0,559 esto indica
que si existe una correlacion positiva considerable. La significancia arrojo un valor de 0,000
valor menor a 0.05, lo que permite sefialar que la relacion es significativa. Por tal motivo se
rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna, por ultimo, se concluye que, si
existe una relacion significativa entre el Green Marketing y el Valor del cliente de las tiendas

organicas de Miraflores y Barranco, 2019.

Prueba de Hipdtesis Especifica 1

H1: Existe relacion significativa entre el producto verde y el valor del cliente de las tiendas
organicas de Miraflores y Barranco, 2019

Ho: No existe relacién significativa entre el producto verde y el valor del cliente de las tiendas

organicas de Miraflores y Barranco, 2019
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Tabla 27
Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de las variables: producto verde y valor del

cliente
Valor del Producto
cliente Verde
= Valor del Coeficiente de correlacion 1,000 AQ7**
£ _ Sig. (bilateral) : ,000
8 Cliente N 199 199
[9p]
< Producto Coeficiente de correlacion A07** 1,000
= Sig. (bilateral) ,000 .
o Verde
N 199 199

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

Interpretacion: En la tabla 26 se observa un coeficiente de correlacion de 0,407 esto
indica que si existe una correlacion positiva entre la dimension producto verde y el valor del
cliente. La significancia arrojo un valor de 0,000 valor menor a 0.05, lo que demuestra que
la relacion es de caracter significativo. Por tal motivo se rechaza la hipotesis nula y se acepta
la hipdtesis alterna. Concluyendo, se confirma que existe una relacion significativa y directa
entre el Producto verde y el Valor del cliente de las tiendas organicas de Miraflores y

Barranco, 2019.

Prueba de Hipdtesis Especifica 2
H1. Existe relacion significativa entre el precio verde y el valor del cliente de las tiendas

orgéanicas de Miraflores y Barranco, 2019
Ho: No existe relacion significativa entre el precio verde y el valor del cliente de las tiendas

organicas de Miraflores y Barranco, 2019

Tabla 28
Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de las variables: pecio verde y valor del cliente
Valor del Precio
cliente Verde
= Valor del Coeficiente de correlacion 1,000 ,227**
g cliente Sig. (bilateral) : ,001
o N 199 199
- : Coeficiente de correlacion ,227** 1,000
© Precio
£ Verde Sig. (bilateral) 001 .
N 199 199

Nota **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion: En la tabla 27 se observa un coeficiente de correlacion de 0,227 esto
indica que si existe una correlacion positiva entre la dimension precio verde y el valor del
cliente. La significancia arrojo un valor de 0,001 valor menor a 0.05, lo que demuestra que
la relacion es de caracter significativo. Por tal motivo se rechaza la hip6tesis nula y se acepta
la hipotesis alterna. Concluyendo, se confirma que existe una relacion significativa y directa
entre el Precio verde y el VValor del cliente de las tiendas organicas de Miraflores y Barranco,
20109.

Prueba de Hipdtesis Especifica 3

H1. Existe relacion significativa entre la promocion verde y el valor del cliente de las tiendas
organicas de Miraflores y Barranco, 2019

Ho: No existe relacidn significativa entre la promocion verde y el valor del cliente de las
tiendas organicas de Miraflores y Barranco, 2019

Tabla 29

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de las variables: promocion verde y el valor

del cliente
Valor del Promocidn
Cliente Verde
Coeficiente de correlacién 1,000 ,552**
Valor del . .
. Sig. (bilateral) : ,000
Cliente
= 199 199
3 % Promocion Coeficiente de correlacion ,552** 1,000
o o - -
Sig. (bilateral ,000 )
T &  Verde 9. ( )
N 199 199

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

Interpretacion: En la tabla 28 se observa un coeficiente de correlacion de 0,552 esto
indica que si existe una correlacién positiva entre la dimension promocién verde y el valor
del cliente. La significancia arrojo un valor de 0,000 valor menor a 0.05, lo que demuestra
que la relacion es de caracter significativo. Por tal motivo se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipoétesis alterna. Concluyendo, se confirma que existe una relaciéon significativa y
directa entre el Promocion verde y el Valor del cliente de las tiendas organicas de Miraflores

y Barranco, 2019.
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Prueba de Hipdtesis Especifica 4

H1. Existe relacion significativa entre demografia verde y el valor del cliente de las tiendas
organicas de Miraflores y Barranco, 2019

Ho: No existe relacion significativa entre la demografia verde y el valor del cliente de las
tiendas organicas de Miraflores y Barranco, 2019

Tabla 30

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de las variables: demografia verde y el valor

del cliente
Valor del Demografia
Cliente Verde
- Coeficiente de correlacion 1,000 ,514**
= Valor del Siq. (bil |
§ Cliente ig. (bilateral) : ,000
=3 N 199 199
o Coeficiente de correlacion ,514** 1,000
o Demografia Sia. (bilateral 000
= Verde ig. (bilateral) : :
N 199 199

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

Interpretacion: En la tabla 29 se observa un coeficiente de correlacion de 0,514 esto
indica que si existe una correlacion positiva entre la dimension demografia verde y el valor
del cliente. La significancia arrojo un valor de 0,000 valor menor a 0.05, lo que demuestra
que la relacion es de caracter significativo. Por tal motivo se rechaza la hipotesis nula y se
acepta la hipotesis alterna. Concluyendo, se confirma que existe una relacion significativa y
directa entre el Demografia verde y el Valor del cliente de las tiendas organicas de Miraflores

y Barranco, 2019.
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IV. DISCUSION



La investigacion permitio determinar los niveles de relacion entre el Green marketing
y el valor del cliente de las tiendas organicas de Miraflores y Barranco, 2019; mediante los
resultados obtenidos luego de anélisis y procesamiento de los datos recogidos de la muestra
de estudio.

Los resultados obtenidos de la investigacion determinaron lo siguiente: se acepta la
hipdtesis general debido a que existe una relacion significativa positiva media segun Rho de
Spearman con un valor de 0,559** entre el Green Marketing y Valor del Cliente de las
tiendas orgénicas de Miraflores y Barranco, en el cual un 69.35% de los clientes encuestados
manifestd que el Green Marketing de las tiendas organicas es eficiente, mientras que el
74.87% indico que el valor del cliente de las tiendas organicas es alto. Estos resultados
coinciden con los establecidos por Yusiana y Widolo (2016) los cuales en su investigacion
estudiaron el efecto de la comercializacion verde en el valor percibido de las decisiones de
compra del consumidor sobre el combustible Pertamax obtenidendo como resultado que
existe unarelacién entre el marketing ecolégico y el valor percibido con un Rho de Spearman
de 0.843 y una significancia de 0.000 teniendo un efecto del 71%, indicando asi que el valor
percibido se relaciona en las decisiones de compra de productos Pertamax. Asi también
estos resultados se concuerdan con Sanidewi y Parimita (2018) que tiene como conclusion
que el Marketing Verde crea un valor agregado a los productos de The Body Shop ademas
de ello también distingue a la marca de las demas, también menciond al lograr un alto valor
de marca se consiguié integrar positivamente la lealtad, asociacién de marca, conciencia y
comportamiento de mercado de clientes.

Asi en relacion a la primera hipotesis especifica establecida en esta investigacion
sobre si existe una relacion significativa positiva media entre el producto verde y el valor del
cliente de las tiendas organicas de Miraflores y Barranco segin Rho de Spearman=0,407**
en el cual el 53.3% de los consumidores encuestados indicaron que el producto verde es
eficiente. Estos resultados se asimilan con los obtenidos por Serna (2014) en el cual es autor
concluyo que al realizar el contraste de la hipotesis se rechaza la hipétesis nula y se aprueba
la hipotesis alterna, es decir hay correlacion de Spearman estadisticamente significativa de
0.863 lo cual indica que existe una dependencia entre la variable imagen de marca respecto
a la variable marketing ecoldgico, representandose en que un 63,7% de los consumidores
encuentran en Cielo un producto que ofrece un valor agregado, debido a que esta marca la
identifican como una compafia que ofrece productos ecoldgicos y entrega beneficios al

momento de adquirirlo (precio, envase y promocion). De igual forma el resultado obtenido
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se asimila a los obtenidos por Sohail (2017) quien concluye que el producto verde y los
elementos de lugar se asociaron significativamente con la lealtad a la marca asi los resultados
obtuvieron una regresion entre el producto verde -> marca de confianza con un peso de
regresion estandar de 0.387 obteniendo con resultado compatible, asi también el producto
verde -> lealtad de marca con un peso de regresion estandar de 0.287 obteniendo con
resultado compatible y el producto verde -> marca de calidad con un peso de regresion
estandar de 0.368 obteniendo con resultado compatible; finalmente se menciona que los
comercializadores ecoldgicos deberan centrarse en el elemento del producto y los canales de
distribucion ecologicos para generar la lealtad de marca

En relacion a la segunda hipdtesis especifica es aceptada debido a que existe una
relacion significativa, positiva media entre el precio verde y el valor del cliente de las tiendas
orgénicas de Miraflores y Barranco con un resultado segun Rho de Spearman de 0,227**,
esto se manifiesta por que el 45.7% de consumidores encuestados indico que el precio verde
es eficiente. Estos resultados coinciden con Aragén (2013) quien concluyo en su
investigacion que existe un relacion significativa y positiva de 0.220** entre el valor
percibido por el cliente y la calidad del producto, en el cual se considera que esta dimension
influye directamente en el valor percibido del café organico igualmente sefiala que el precio
fue una dimension importante para la conformacion del valor, asi también nos menciona que
el consumidor actual valora mas otras propiedades del producto que el precio final. Estos
resultados coinciden con Serna (2014) el cual en su investigacion plantea un analisis
respecto a que si el cliente que adquiere el producto Agua Cielo estaria de acuerdo en pagar
mAas por un envase responsablemente ecoldgico obteniendo como resultados que las ventajas
diferenciales el 32.9% de las personas considera que el precio es el principal indicar para
adquirir y comprar el agua cielo y el 30.8% indico también que el uso de menos plastico en
los envases de los productos lo convierte en una ventaja diferencial para elegir el producto.

Ademas, se comprob0 la tercera hipétesis especifica, debido a que existe una relacion
significativa positiva media entre la promocion verde y el valor del cliente de las tiendas
organicas de Miraflores y Barranco segun Rho de Spearman de 0,552**, debido a que el
63.8% de consumidores encuestados indico que la promocidn verde es eficiente.. De igual
forma estos resultados se relacionan con la tesis de la autora Uribe (2015) quien concluye
que la publicidad se debe usar como herramienta que informe, persuada y recuerde al
consumidor debido a que el 58% de los encuestados en su investigacion indican estar

totalmente de acuerdo con la afirmacion de que la publicidad induce a la adquisicion de

71



productos verdes es asi que las empresas deben enfocarse en informar sobre logros en el
campo de la proteccion del medio ambiente, asi también menciona que el uso de la
publicidad y la promocién es una herramientas para entrar a la mente del consumidor,
permitiéndole generar y formar su propia apreciacion hacia el desarrollo de su conciencia
verde.

Finalmente se comprobd la cuarta hipotesis especifica debido a que existe una
relacion significativa positiva media entre la demografia y el varlo del cliente de las tiendas
organicas de Miraflores y Barranco segun Rho de Spearman de 0,514**, asi el 67.3% de
consumidores encuestados indico que la demografia verde es eficiente. Asi Lopez y Moya
(2015) en su investigacion analizo que el 76.67% de los encuestados consideran aceptable
el Marketing ecologico como estrategia para mejorar la percepcion sobre la mineria del
carbon en la region Zuliana, en el cual el consumidor es méas sensible al deterioro del medio
ambiente buscandose anticipar ante las posibles necesidades del entorno gestionando sus
habitos de comprar y las exigencias de la demanda, asi también busca generar un desarrollo
sostenible para satisfacer las necesidades del presente sin comprometer a las generaciones
futuras. Asi Diaz y Moya (2016) en su investigacion indica un nivel de correlacion de
Pearson de 0.334** teniendo un impacto de las estrategias de comunicacion con la
percepcidn de marca verde que el 35.7% de las personas estudiadas manifiestan que el tema
de responsabilidad ambiental, no es un factor determinante al momento de elegir una marca
de computadores y el 14% de los encuestados indica que la decision de compra la toman
teniendo en cuenta otros atributos del producto como el precio, los beneficios o las
funciones, sin importar si el producto cuenta con un bajo impacto medio ambiental. Asi
también se indica que existe una relacion significativa entre la percepcion de la
responsabilidad ambiental de una marca y la accion de ser elegida en un proceso de decision

de compra con una correlacion positiva que varia dependiendo la marca entre 0.000 y 0.015.
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V. CONCLUSIONES
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Primera

: Se ha comprado que la hipotesis general es verdadera, existe una relacion

significativa entre el Green marketing y el valor del cliente de las tiendas en
Miraflores y Barranco en el afio 2019. Se concluye también que el Green marketing
es eficiente y el valor del cliente es alto. Por otra parte, segun los resultados de Rho
de Spearman se obtuvo un coeficiente de correlacidn de 0.559 entre las variables,
lo que indica una correlacion positiva considerable y un nivel de significancia de

0,000. Por lo tanto, el green marketing se relaciona con el valor del cliente.

Segunda: Se ha comprado que la hipdtesis especifica 1 es verdadera, existe una relacion

Tercera:

significativa entre el Producto verde y el valor del cliente de las tiendas en
Miraflores y Barranco en el afio 2019. Se concluye también que el Producto verde
es eficiente y el valor del cliente es alto. Por otra parte, segun los resultados de Rho
de Spearman se obtuvo un coeficiente de correlacién de 0.407 entre las variables,
lo que indic6 una correlacion positiva considerable y un nivel de significancia de

0,000. Por lo tanto, el producto verde se relaciona con el valor del cliente.

Se ha comprado que la hipotesis especifica 2 es verdadera, existe una relacion
significativa entre el Precio verde y el valor del cliente de las tiendas en Miraflores
y Barranco en el afio 2019. Se concluye también que el precio verde es eficiente y
el valor del cliente es alto. Por otra parte, segun los resultados de Rho de Spearman
se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0.227 entre las variables, lo que indico
una correlacion positiva media y un nivel de significancia de 0,001. Por lo tanto, el

precio verde se relaciona con el valor del cliente.

Cuarta: Se ha comprado que la hipétesis especifica 3 es verdadera, existe una relacion

significativa entre el Promocion verde y el valor del cliente de las tiendas en
Miraflores y Barranco en el afio 2019. Se concluye también que la promocién verde
es eficiente y el valor del cliente es alto. Por otra parte, segun los resultados de Rho
de Spearman se obtuvo un coeficiente de correlacién de 0.552 entre las variables,
lo que indicd una correlacion positiva alta y un nivel de significancia de 0,000. Por

lo tanto, la promocion verde se relaciona con el valor del cliente.
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Quinta: Se ha comprado que la hipdtesis especifica 4 es verdadera, existe una relacion
significativa entre la demografia verde y el valor del cliente de las tiendas en
Miraflores y Barranco en el afio 2019. Se concluye también que la demografia verde
es eficiente y el valor del cliente es alto. Por otra parte, segun los resultados de Rho
de Spearman se obtuvo un coeficiente de correlacidn de 0.514 entre las variables,
lo que indico una correlacion positiva alta y un nivel de significancia de 0,000. Por
lo tanto, la demografia verde se relaciona con el valor del cliente.
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VI. RECOMENDACIONES
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Primera:

A las tiendas organicas del presente estudio se les recomienda, seguir generando
nuevas estrategias que contribuyan al cuidado del medio ambiente priorizando
alternativas saludables y responsables para el consumidor final, ademas de ello,
deben mantenerse capacitados sobre la importancia de desarrollar un green
marketing adecuado, de esta manera las tiendas podran adaptarse a las nuevas
tendencias de consumo saludable. También se recomienda aprovechar que los
consumidores actuales estan interesados en adquirir productos ecoldgicos y ya no
son tan susceptibles al precio debido a que prefieren recibir mas beneficios y
atributos que recompensen la accién de compra de un producto. Es importante
priorizar nuevas acciones que persuadan favorablemente al consumidor en el cual
se otorgue el valor adecuado ante la obtencion de un producto en base a la calidad,

el proceso de servicio y las necesidades.

Segunda: Se recomienda a las tiendas del presente estudio, que creen renombre y generen

Tercera:

credibilidad a sus productos por medio de la participacién en ferias ecoldgicas,
concursos internacionales, donde puedan certificar que los articulos que ofrecen son
responsables con el cuidado del medio ambiente, mejorando asi la percepcion del
cliente-producto. Por otro lado, se recomienda innovar y generar cambios en el
producto con la finalidad de diferenciarse y crear una ventaja competitiva ante la
competencia, presentando un empaque que contenga los estandares de calidad
donde el cliente pueda observar que el producto es totalmente organico, ademas de
ello el disefio debe ser atractivo e innovador.

Se recomienda a las tiendas del presente estudio, que los precios de sus productos
deben estar establecidos segun los estandares de calidad que permitan la adecuada
satisfaccion del cliente, ademas de ello se recomienda realizar una estrategia de
precio de penetracion en el cual se adapten a nuevos mercados y asi tengan mayor
rotaciéon de sus productos. De igual manera se recomienda a las tiendas realizar
promociones a los clientes mas frecuentes e incentivarlos a recomendar los

productos a amigos y familiares.

Cuarta: Se recomienda a las tiendas organicas que continten con la difusion de contenido

ecologico en Facebook, Instagram y pagina web de tal forma puedan generar mayor
aceptacion por parte del consumidor, de igual forma mediante estos canales se debe
promover acciones ambientales para la preservacion del medio ambiente asi

establecer una interaccion favorable entre las tiendas y el cliente. Es imprescindible
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Quinta:

también que las tiendas establezcan un marketing directo para poder incentivar la
compra de manera consecutiva aumentando los ingresos mensuales, asi tambien las
tiendas deben seguir con la capacitacion constante a su fuerza de venta para que
estas desarrollen la oferta del producto adecuadamente sin generar malas
experiencias al publico objetivo.

Finalmente se recomienda a las tiendas organicas que sigan generando acciones que
promuevan el cuidado y el consumo de productos responsables con el medio
ambiente, debido a que ello permite que las tiendas en estudio puedan establecer un
vinculo fraterno con el consumidor siendo reconocidas dentro de su top of mind al
momento de recomendar y acceder a estos productos. Ademas de ello es importante
seguir estableciendo medidas para evaluar el comportamiento post-compra del
cliente en base a la experiencia recibida durante la oferta, venta y compra de los
diversos productos, asi también las tiendas sigan deben difundir valores ambientales
para preservar el entorno en el cual se desarrolla la transaccion comercial si fuera
conveniente requerir el apoyo de organismos que promuevan las practicas
ecoldgicas y/o buscar recibir alguna certificacion o reconocimiento por el desarrollo

de esta nueva alternativa saludable de consumo.
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Anexo 1. Matriz de Consistencia

PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLES INDICADORES

METODOLOGIA

PROBLEMA PRINCIPAL
¢Cuél es la relacion del Green
marketing y el valor del cliente de
las tiendas organicas de Miraflores
y Barranco, 2019?

OBJETIVO PRINCIPAL
Determinar la relacion del Green
marketing y el valor del cliente de las
tiendas organicas de Miraflores y
Barranco, 2019

HIPOTESIS PRINCIPAL
Existe relacion significativa entre el
Green marketing y el valor del cliente
de las tiendas organicas de Miraflores
y Barranco, 2019

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICAS

¢Cual es la relacién del producto
verde y el valor del cliente de las
tiendas orgénicas de Miraflores y
Barranco, 2019?

Estudiar la relacion del producto verde
y el valor del cliente de las tiendas
orgéanicas de Miraflores y Barranco,
2019

Existe relacion significativa entre el
producto verde y el valor del cliente
de las tiendas organicas de Miraflores
y Barranco, 2019

¢Cual es la relacion del precio verde
y el valor del cliente de las tiendas
organicas de Miraflores y Barranco,
2019?

Describir la relacion del precio verde y
el valor del cliente de las tiendas
organicas de Miraflores y Barranco,
2019

Existe relacién significativa entre el
precio verde y el valor del cliente de
las tiendas organicas de Miraflores y
Barranco, 2019

¢Cual es la relacion de la promocion
verde y el valor del cliente de las
tiendas orgénicas de Miraflores y
Barranco, 2019?

Establecer la relacion de la promocién
verde y el valor del cliente de las tiendas
organicas de Miraflores y Barranco,
2019

Existe relacion significativa entre la
promocidn verde y el valor del cliente
de las tiendas organicas de Miraflores
y Barranco, 2019

¢Cual es la relacibn de la
demografia verde y el valor del
cliente de las tiendas organicas de
Miraflores y Barranco, 2019?

Reconocer la relacion de la demografia
verde y el valor del cliente de las tiendas
organicas de Miraflores y Barranco,
2019

Existe relacion significativa entre la
demografia verde y el valor del cliente
de las tiendas organicas de Miraflores
y Barranco, 2019

VARIABLE 1: GREEN
MARKETING
INDICADORES:

- Caracteristicas del producto
- Calidad del producto

- Branding

- Empaque

- Dindmica de precios
Descuento y bonificacion

- Ventas Personales

- Promocion de ventas

- Marketing Directo

- Publicidad

- Comportamiento post-compra
- Cultura Ambiental

- Valores ambientales
VARIABLE 2: VALOR DEL
CLIENTE INDICADORES:
- Necesidad de funcion del
producto

Necesidad de placer
Necesidad de aceptacion
Necesidad de
cumplido/apreciacion
Necesidad de ser

Necesidad de hacer lo bueno

Tipo: Bésica
Nivel:
Descriptivo
correlacional
Disefio: no
experimental
de tipo
transversal
Enfoque:
cuantitativo
Método:
hipotético
deductivo
Poblacion:
Muestra:
Técnica:
Encuestas
Instrumento:
Cuestionario
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Anexo 2. Instrumento
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Instrumento Final

ENCUESTA DE OPINION

ORITENTACIONES: Este instrumento tiene como fimalidad conocer de los centes que acceden o
realizar sus compras en tiends cagémicas de tal forma identificer sus opinlones y expectativas del
servicio recibido. Por favor sirvese a ser totalmente honesto en sus respoestas, marges con una (X)
ol Rem que comidere usted el més adecusdo, RECUERDE QUE NO HAY RESPUESTA ERRONEA

GINERO: | JMasculimo [ JFemenine /  DISTRITO: | ) Miraflores | ) Darranco
FRECUENCIA DE COMPRA: | ) Diarlamsente /[ ) 1 ver porsemana /[ ] Cada 15 diat /[ ) 1 ver ol mes

VALORES DE ESCALA! 1 « Totadmente en Desacuerdo 2 « [n Desacwerdo
3 = Ni de Acaerdo/Ni En Desscueedo 4 = De Acuerde S« Totalmente De Acuerdo

[HERENN

procuctos y senvicio de ka lenda cumgle con mis expectativas

Las acthidades que realiza la eopresa luego de la compea
genecan un vintulo postivo pars fidelizar o consumidor
Considero que 105 peackos de la tienda son Mas accesbies en
telacién a los precics cfertados en otras tiendas crgdnicas

Los descuentos de la Benda benefican a la adgussicon dal

Considero sdecuada la ssesoria recibida poe el personal de la
Senda solve  producto verdes debido a que incentivan
potdivamenie & Su CONsSuMo

Los colores de la marca me permiten reconocer facimente quo
€3 un producto amigable con ef medio ambiente

La tonda Beno estialoglas que me pecmiton sentrsa identificado
con la marca y adar ol enfomo que me rodea
Lo atencidn tolefdnica por parte de la tienda es satistactoria v
eficiente Segun s
necesidadens
La publicidad difundida por Ia empresa (Bonda Bsica y redes
sociales) coniene un mensaje con finalidad de cuidado al medio
ambientes y la salud

disedo de las promocionss de 1a tienda van de acusrdo a los
prodoctos organices que vende

m”dmmm;p}owﬁﬂmm
desarrollando un cambio posfive a la reduccdén del
medicamblental

Considero fundamental ol uso de bolsas de papelreciciables en
la entrega de los productos

Muchas gracias por su participacion
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ENCUESTA DE OPINION

ORITENTACKONES: Este instrumento tiene como finalided conocer de lox cliesdes gue scoeden »
renlitar yun compras en tiends arginicas de tal foema identificar wn opiniones y expectativas del
wervicio recibido, Por favor sitvase o zer totalmente honesio en swus respoeitss, marque con una (X)
al ltem que considere usted el mas adecuado, RECUERDE QUE NO HAY RESPUESTA ERRONEA.

DATOS INFORMATIVOS:
GENERO:| )Masculino{ )Femenino / DISTRITO: [ )Miraflores ( ) Basranco

| FRECUENCIA DE COMPRA: | ) Disrlamente /[ ) 1 vez poc seonana /() Code 15 dias /[ ) 1 vez ol mes

VALORES DF ESCALA: 1 = Totalmente en Desacuerdo 2 = Ea Desatuerdo
3 = Nl de Acuerdo/Ni [n Desacuerdo 4 « De Acwerdo 5+ Tolalmente De Acuerdo

3
Al

]3]

He comprado algdn producto de la Senda por recomendacén de

un Influencer

Al udguick productos o1gaNicas /o verdes que contiibuyen al

ammawm“mbaamonmodmma
2 compen

La satsfaccion que me otorgs 3 adqusicon de producios

de la Senda._me mofivaron 8 comprar sus producios

Recomiendo los productes de la tiends a famifares y amigos
W debido a goe cumplen con sus necesidades

El ambiente donde se encuentran los productos estin dsefados
o adecuadamente

He pubficado en mis redes sociales algun producto organico gque
A he comprado én la tenda

McMoblmwaMomdboalgmcmmudopodwdﬂu
oducios cegdnicos gque consumo en la Senda
Losptod;doodehhndnuﬂsfnmmmsdadnm

compear productos en la tenda desamolo un adecuado
cuidoéodel medio aimbiente y ol consumo responsable

Consdero que los productos de la  tiends cumplen
satisfactoriamente con mis necesidades

La Senda le oferta producion Gue me permiten sentime
idontificado con ka marca

Muchas gracias por su participacion
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Anexo 3. Validacion de expertos
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ﬁ' UNIVERSIDAD CESAR VALLENO 4 5
ificado de validez de contenido del instrumento que mide el Valor Percibido del cliente
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide El Green Marketing

N DIMENSIONES | ltems Pertinencia’ | Relevancia® | Clandad® Sugerencias
DIMENSION 1: PRODUCTO VERDE HHEHHEE

» u
= g
o)
-l
o

* x x Si estamos hablando de evaluar as Eco-endas, ,los
productos se refieren & marcas blancas 0 & marcas
de terceros?

Por otro ado, eata pragunta Revaria & una respuesta
postva (s() 0 iva (n0), NO para evalust con una
escala de Lkent | refraneana,

Los productos cuentan con catifcackin crganica o verde €

Marcas Dlancas Ex importanie para mi que o8

Marcas oo Wrceros. Es importante paa mi que os
productos ofrecidos on s ecotiendas cuentan con
comficacdn

. ] x VISATIona: CATBCTRNSTCAS B4 MUy BMpho, podnas |
Conmidero que las camacternisticas de jos productos cumplen con sy el cudado del centrarte  en  alguna en particulsr Que  estd
medo amblente redacionado &l cudado del medio amisents como o
Smpage
LO8 productos ofertados cumplen con alos estindares de calidad R L 3
x x x| La palaben oferta podria sonar paca of encuestaco
La empresa olerta mejores producios orginicos que tendas de 1 competencia oMo Gn._podrias utlizar ofrece
X X X DepMM proGuUCtos 08 SerVICios. EI s6rvicio 06 18 |
Benda puede ser exoelente Peo s producios no y
Lo productos y servicio de I iends cumgle con mis expectativas yicgveree
. X X No se tranamde con clandad nO Que e Cosen
La marca o representada adecusdaments on los productos ouihas

E1 1090 00 16 amprens 1o avoch 18 ien 00 producios onginicos L] K X

Tow COlores 00 Tn MAToE M PTiien 1econocer TRGIMents que eRTun Progucto 0 X 0

@ ™ d e

Acrgable con el medo ambients
x x x Este fom o muy wmile e 2, L ambos se roferen
8o miemo? S os asl, slimingr Uno de ollos, caso
El empagque eatd olaborado con Inmamo que no danan al medo amblente Por oro lado, o8 Impotande revma of orden do las
Gimansiones que 8o van a evalur. Para tacikdad de
I aplcactn, e moomendaria AQRUPAr, POAMENO
habiar ded de la marca y oel senvico
Bl x . x que W o0
El empagque se puede recicia yio beindarde oo uso Cusntan con un eMpPaque que se puede reciclar /
retie
W x x % | LON proGUCion que W OITeORN On 1AN BC0-ToNaNs |
El empague muestia informacitn dava sobre los beneficios del producto mumstran informackon clars sobde 108 benefiaos que
DIMENSION 3. PRECIO VERDE -

KB EMOy G0 A0urdo on PO Mk PO UnN roaucto Con 0Nvases responsablos con . x [
8 medio amblente
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13 Consioers que 1o Drecios oe | DEnda SN mas acc en On & los pr
ofenactos en olras iendas organicas

“ Las boodh de 1a empresa me ir @ s8r un chente frecuente v por No gueda clwo B qué haos rmeferencia las
tal Motivo me skento identficado con e culdado ambsental bonificaciones. Especificar. Si esth relacionado o

precio podria onentarse & & relactn preco-calidad

15 Los descuentos oe ia benda baneh 8 la acquisicion del producto De cierto modo, los o Ntos banet P
al cllente. so d blar por "Los px
de Jos productos estin de scuerdo s lo que busco
pagar como consumidor de productos eco-

— DRAERSTONES TTiars R

DIMENSION 3: PROMOCION VERDE

1% Davidir la stencion del personal con el conocimiento
La atencion del personal de la tlenda es opanuna y cbservo conocimientos de los del personal. Sobre el conocimiento, se recomienda
productos organicos adicionar conockniento sobre las propledadas y

beneficios de ks groductos.

17 Consicero adecuada |a asesofia recibids por el personal de la Benda solre Este llem estanis muy relacionado con o8
producto verdes debido & que Incentivan postivaments a su CoNSuMmo conocimientos oal personal (kdem 16)

18 No quada claro, refrasear. se sugere: Las dstintas
Emu_-:ﬂm‘mpomrlnmmummhﬂw que o wa?mpmmmmlswmmm

-5 ¥ o probar nuevos productos.

19 No queda claro o que se busca evalusr, podrias
€l disefo de las promociones de la lenda van de souerdo A los productos rofrasenr, se sugiere: Las promociones que se
organicos que vende presentan en |a Benda se ajuslan a mis necesidades

de como dlente.

20 (Lo bendas envian mensajes personallzados sobre
los productos ongénicos? Sino es asl, podrias
preguntar de manera mas genersal no tanto sobre el
medio #no sobre la relevancia: "La ecotienda me

La ompresa me envin mensajes de manera online penonalizados sobre sus

productos orgénios ::::ummm-ouompmmm
También podriss agregar una sobee los medios:
La dn se o través de modion que
S0 ¢ a mi (¢ redes socales, mensajes).

21 | La alencion telelonica por parle 0= i llenca es salisiactons y elcents segun mis

| necesidades -

22 La pub d GMUNAGA por 18 emp (Henda falcs y redes socales ) contiens un

saje con finsidad de cudado &l medio amblentss y la sakd
2B |c que Ia publicidad de ka enda incentiva un consumo consciente
DIMERSION 4 DENOGRAFTA VERDE

24 En ligar Ge COIOCar 18 empresa . 58 sugiere colocar
:‘m.:olur:mumwdohmmwmunm “la eco-Benda’, estandarizar en 10308 kof Nema quUe

fideRzar &l conaumides muestran "empresa’ o “Senda”

25 La tienda liene estralegeas que me pemmiten sentirse identficado con I8 marca y
cuidar @l entomo que me rodea

28 Conazon 108 beneliclios 08 10s (rodusios orglr en el medic amb ¥ 5U aakud Duvidir este lem en dos consaderando que se
refieren a temas dstintos: culdade del medio

= b y culdado de la salud.

i Considero quo ol adquey prod verdes yio orgle estoy d w
cambio positivo a la reduccdn dal dano wental

28 Los productos en la Benda me a ge reuso, reciciae y
utizacdon de articulos
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Fo) Es Importante conocer la procedencia oo los productons que ofrece ka tienda Ademds de la procedencia 08 los productos, se

podria ovaluar el proceso de fabncacion
El Consigero fundamentsl &l uso 08 bolsas de papedreciciables &n ia entrega de ke X X X
productos
3 La ubicacion de la benda es |a adecuada pars ka comgpra de producing onganicos x x X

Observaciones: De manera general, el instrumento es muy bueno; sin embargo, se recomienda refrasear algunos de los items para mayor comprension de
los potenciales entrevistados.

Opinién de aplicabllidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [x] No aplicable [ ]
Apellidos y nombros del juez validador MMSc, Mg Maria José Rozas Peralta DNI: 44389089

Espeocialidad del valldador: Magister en Marketing (ESAN) y Marketing Science (ESIC) con Diploma en Liderazgo e Innovacion del MIT. Amplia experiencia
en inteligencia comercial, gestion comercial y marketing de servicios en instituciones pdblicas y privadas. Ponente y docente en marketing, innovacion y
emprendimiento. Cantrada en crear soluciones innovadoras basadas en perspectivas empresariales.

Lima, 01 de julio de 2019...
'Pertinencla: £1 heen comesponde al concepts teddco formulado.
Relevancin: £ Bem es apropiado para representar ol componante o

Gmensitn especifica del constucts

IClaridad: Se ertende sin dficultad alguna of enunciado del Bem, es : ~C L - .

conoea, exacto y drecto il Y { Li?{?‘l-'f(cs 2.,
Nota Suficiencia. se dice suficencia cuando los lems planeados son f[
suficentes para medr ia dmensdn

Ella Maria José Rozas Peralta
MMSc / Mg. on Marketing
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Valor Percibido del cliente

W BINTNSIONES ems Bortnencia’ | Kewvancia® Sogorencias |
(7 EL LRI ER ]
L L ] -
1 Conmder Que 8 SrORCios 00 @ Denda Cumglen salislacionamente con ™ x ]
2 Emmwﬂmnmcmmu .
un de la
k) rUmnle 30008 W SrCOR AN 108 IOAKIoS estin Bnefadon sdecuadeTerle . .
[ BT onimo en o Cull 0 BNCUNEE O (rooucD, GESansila 18 oenmRcER 08 * * Fotiasoal for 3 oAty ol enlerSrmanrto Go ot
8 roduocin del Gaf0 del Medo avente O OWeMAGA
L] O @ Serida . e ) ™ Senancdo . . T o prmew (Wm ya o Mercara sotre @
¥ PATOOBCON o) Uil proservacdn del medo ambenis SARUNCOON 00 188 NECOsARtes. IlTases y Orenle
¥ T olorin 06 108 producios e @ Derds CUTWRS Con 108 (equenmeerios 08 Mesdo 0 . =
COn 18 Traiaad 30 1 QIrecl CONCRNGR HNMberlal o 108 SOrmamisores PHOGICN ONOCAITE o0 I $CO-TROdE PrOMien |
7 L2 e30mrenc o 1 Toncs e graticarte y Me Frerfv 3 Sega Conmendd kn P T e ——
afetadon s -
[] QIO A POMOCKNeS OF B BON3E 50N ACORMDINE ¥ WAN BCOMS SUS . . um”amhm-
recessiades Sdecusn a mis recesdades
T DMMENSION T VALOR SOCIAL
T | Feecomaanto 06 (ROGLCIN O8 1 DANOA 3§ UNTHLASE § A/TRg0S SIS0 & Que CLITGION . % | VilS Que MeCOTWNON 108 prOOUCIDS, LRVDMN 8% |
cOn yum necesdadon TRCOMendcar s sco-tienda Inchur Rems que hacen
e e e e ]
"
T s 5 S s S s 5 s s Sl 5 R
Son 08 Dapley mardesio o I0OYD M Sa00 ity
" Al v s Spetencn 08 CONCCIO0E (On 08 PIOSCIon rglncos 08 W tenda Mme . .
a
>} e comer ado sgun Oe 1 Berda por secomendaciin de un Ffluencer ]
K :om-vunﬂ-“mmw.nmmu .
T4 | Comenio & I eriomn ST, STRGOR. COMPANEIoR 00 ITADND, SHUG0, Wic ) 108 -
Benedcion de ke producton Opdcos Que CmEro e s Dends
i SHNE0 CARY CLANGD FECDO WGUR COMENEN0 COMBVO 0 106 SrOSUCINS OMAancos .
- la
() m%mnmau“wmmn .
SR Soo
R DERSIORES e S
DIMENSION 3. VALOR PERSONAL RELACIONADO
7| L8 Danca % cheria prOGUCIOR G M Srmen Serbrme KRIRcads Con & March - -
(T8 | LO% DIOGUCIoR O% 18 DencE van O GOS0 & M V0D 08 N8 OCeGRE x x
W - e 8 megOorm M . .
(30 | Al comprar producioe en I Bents GRMETORO U AOSCUMI0 CUMIR0 ON MRG0 - -
“¥¢MM
n ATOMATE GUE M DR DN PRI SOF B COPMUITO O Corede * *
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22 | La seslaocon que ma Clongs 18 SOQUISICON 0 GrodUctns ONganicos Contrbuys & x x x Relrasesr Aconar b Vase. 52 sugere. L Compra
QU GRNere I8 FUBIZRCON S0 108 anvases 3¢ 108 PrOJUCIon (Dotwiieg botuas, #(s | 08 POSUCIon pANICEs Me Syuda & Gue tome
CONCANCH SOUF® (8 reutl|2actn de los ermases.

3 LA Senvda I8 Ofana producion QUE e DRMMIGE AEFTETe CRtfcaco 00 W Marcs x x .

Observaciones: Ver sugerencias y comentarios.
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [x] No aplicable [ ]

Apellidos y nombros del juez validador MMSc, Mg Maria José Rozas Peralta DNI: 44380089

Especialidad del validador: Magister en Marketing (ESAN) y Marketing Science (ESIC) con Dipioma en Liderazgo e Innovacidn del MIT. Ampla experiencia
on inteligencia comercial, gestdn comercial y marketing de servicios on instituciones piblicas y privadas. Pononte y docente en marketing. innovacion y
emprendimientio. Centrada en crear soluciones innovadoras basadas en perspectivas empresariales.

Lima, 01 de julio de 2019...

"Portinencla: £ fem commgonde o ConCpto 0nco Brmuiacs
*Relevancia: £ ham e apropado pars reprsentar ol componende o

Semanson aspeciics o8 consauc

‘Claridad: Se antende sn Gfosad siguna of snnosdo del A, = A IOSERY N D,
e " = viG JORERO2C) 2

Nota: Seficionca, 30 doe sucencia cuando los Soms plarteados son uumnum-nnﬁ/

BUACHIRS DS Tade @ dmeracn

MMSc / Mg. en Marketing
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide El Green Marketing

“Sugerencias

LEE J
.

v
ale

-u

Lom £00ucIos Cumrtar Gon certcactn Renics © verde

QU e CATRCMNIECES e D% HrOSUCEon CEmMpIen CON S & CuTiado

Low productce chiados curoeer (0n ot estaadens e cakoac

2q 1

La marca es regresentads asecuddaments en I8 Droducios

a-p.ﬁq----uo-mqnu

Lo coiores de 13 MINCE Me permten Que 84 un products

x 1

El empague 25t @000 CON KRG Que 10O dehen 3l med s et

El ampague 30 pusde mocier yio brindare U0 w0

L9ty

1 smpac.e muesing iommacin Clara 506re 08 berefcos del praduc
 DIMENSION 3 PRECIO VERDE
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- L X1 || X
- l. h x
ieieply soves E
"- JiacEE
Observaciones:
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [X ] Aplicable después de correght [ | No aphcable | )

Apelidos y nombres del juez validador Dr / Mg .. MIGUEL CASUSOL HERRERA.

Especialidad del vabdador:........ MARKETING.

m m-m

Pertinencia I) 7 CorER0nde & CONTGES SenCo Tormuess
Retevancay £ temes D80 SIS ITRUIR B IOT00NR D

Nota 5502000 W 308 /TR0 Setnds T8 e SrTeads
©* nfCemet Jar mecr 8 Smmewte
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Cortificado de validez de contenido del instrumento que mide el Valor Percibido del cliente

W DIMENSIONES / orma Pertinencia’ [Melevancie’' | Claddad’ | Bugersncies |

“BIMENBION 1: VAL DR RELACIONADO CON EL PRODUCTO o e il 4 I Bl 1 B B I
1 | Consuer que os producios ce (s terds cumplen satsfacioraments con ma "X X : X
il X X
3 i 153
il X x| | [x
([l X x| | |x
Tl i X

X X
| X ﬁ %
¥ AREE
bl - x| || x[ X
%

| X _%i
L % X
Bodll x X
T JRA T Y X "
La 7 Sugersncian
TF Lo i o vt procucion que me permien sevime eniRcads con @ merca
(18 | Los producios o & benda van Ow Sousrdo & i VRGN 9% Une sccldad " a X
W - o matvan & meane
30| Al comprar producion an 18 nds esanUI0 un S00CUSd0 Cuidado del medio x X x
k. e lns pemonan Dot al cormumo \(‘ X
Bl X X X
L2 X X
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Anexo 4. Resultado de Turnitin

‘,__ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

PALULTAD DL CIENUIAS LMPRLAARIALLS
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DE EMPRESAS
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Anexo 5. Evidencias




[}
TNCOSETADEOPIMON M)

ka0

2-, vacea. fetices

)

w

07 respuesion

Qv

LOn gusts i ihansifepar y A0 mas

Vs Nhous Ve por tum L o Fubios favoniue My
o0 ban terminog todks o varedad W Cobne 10

el ey Ogn £ 10 (18 Serrian Yoy or il quensio

o §

VOO foltes Lmaraathuveiyogs n aspedmos
N

0o

[

L
0~ =

Tadp m ¥ an%

4 E., marielachavezyoga oD ®

ENCUESTA DI OPINION SOURE £L
MARKETING GHEEN Y EL VALOS,

Husnas noches rusbe con este
Ik por Tvor

Aver

‘.’ Listo

Gracias par tu participadion
Matiela

De nada

NPOLW

406

105



Anexo 6. Resultados de la V. de Aiken

N° Items 0 DE V Aiken
Relevancia 3.67 0.58 0.89
Item 1 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 3.67 0.58 0.89
Item 2 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 3.67 0.58 0.89
Item 3 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 3.67 0.58 0.89
Item 4 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 3.67 0.58 0.89
Item 5 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 3.67 0.58 0.89
Item 6 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 3.33 0.58 0.78
Item 7 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 3.67 0.58 0.89
Item 8 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.33 0.58 0.78
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 9 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.33 0.58 0.78
Relevancia 3.33 0.58 0.78
Item 10 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 11 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Variable Green Marketing Dimension Producto

Nota. Tomado de hoja de Excel

Variable Green Marketing Dimension Precio

N° ltems 0 DE V Aiken
Item 12 Relevancia 4.00 0.00 1.00
Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 4.00 0.00 1.00
Item 13 Relevancia 3.67 0.58 0.89
Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89
Item 14 Relevancia 3.33 0.58 0.78
Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.33 0.58 0.78
Item 15 Relevancia 3.67 0.58 0.89
Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.67 0.58 0.89

Nota. Tomado de hoja de Excel
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Variable Green Marketing Dimension Promocion

N° Items 0 DE V Aiken
Item 24 Relevancia 4.00 0.00 1.00
Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Item 25 Relevancia 3.33 0.58 0.78
Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89
Item 26 Relevancia 3.67 0.58 0.89
Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89
Item 27 Relevancia 3.67 0.58 0.89
Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.67 0.58 0.89
Item 28 Relevancia 3.67 0.58 0.89
Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00
Item 29 Relevancia 3.33 0.58 0.78
Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89
Item 30 Relevancia 4.00 0.00 1.00
Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Item 31 Relevancia 3.67 0.58 0.89
Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89
Nota. Tomado de hoja de Excel
Variable Green Marketing Dimension Demografia
N° Items 0 DE V Aiken
Item 16 Relevancia 3.67 0.58 0.89
Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.33 0.58 0.78
Item 17 Relevancia 3.33 0.58 0.78
Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89
Item 18 Relevancia 3.33 0.58 0.78
Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.33 0.58 0.78
Item 19 Relevancia 3.33 0.58 0.78
Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 4.00 0.00 1.00
Item 20 Relevancia 3.67 0.58 0.89
Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.33 0.58 0.78
Item 21 Relevancia 3.67 0.58 0.89
Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.33 0.58 0.78
Item 22 Relevancia 3.67 0.58 0.89
Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4,00 0.00 1.00
Item 23 Relevancia 3.67 0.58 0.89
Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Nota. Tomado de hoja de Excel

Variable Valor del Cliente Dimension Valor Relacionado con el Producto
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N° ltems 0 DE V Aiken
Item 1 Relevancia 3.33 0.58 0.78
Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Item 2 Relevancia 3.33 0.58 0.78
Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89
Item 3 Relevancia 4.00 0.00 1.00
Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89
Item 4 Relevancia 4.00 0.00 1.00
Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.33 0.58 0.78
Item 5 Relevancia 3.67 0.58 0.89
Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.33 0.58 0.78
Item 6 Relevancia 3.67 0.58 0.89
Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.33 0.58 0.78
Item 7 Relevancia 3.33 0.58 0.78
Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.33 0.58 0.78
Item 8 Relevancia 3.67 0.58 0.89
Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.33 0.58 0.78
Nota. Tomado de hoja de Excel
Variable Valor del Cliente Dimension Valor Social
N° Items ad DE V Aiken
Relevancia 3.67 0.58 0.89
Item 9 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.33 0.58 0.78
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 10 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 11 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 3.33 0.58 0.78
Item 12 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.33 0.58 0.78
Relevancia 3.33 0.58 0.78
Item 13 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 3.67 0.58 0.89
Item 14 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 3.67 0.58 0.89
Item 15 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 3.67 0.58 0.89
Iltem 16 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Nota. Tomado de hoja de Excel

Variable Valor del Cliente Dimension Valor Personal Relacionado
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N° ltems 0 DE V Aiken
Relevancia 3.67 0.58 0.89
Item 17 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 3.67 0.58 0.89
Item 18 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 19 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 20 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.33 0.58 0.78
Relevancia 3.33 0.58 0.78
Item 21 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 3.67 0.58 0.89
Item 22 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Item 23 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00

Nota. Tomado de hoja de Excel
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Anexo 7. Resultados de Prueba Piloto
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