UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Marketing verde y la decision de compra en una organizacion de

seguridad industrial

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:

Licenciada en Administracion

AUTORAS:
Diaz Tito Katherine Diana (orcid.org/0000-0001-9543-7229)
Valencia Montafiez Betsabe Hortensia (orcid.org/0000-0003-3576-6738)

ASESOR:
Dr. llla Sihuincha, Godofredo Pastor (orcid.org/0000-0002-2532-3194)

LINEA DE INVESTIGACION:
Marketing

LINEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA

Desarrollo sostenible, emprendimiento y responsabilidad social

LIMA — PERU
2022



Dedicatoria

Dedicamos este trabajo a Dios, a
nuestros queridos padres y familia
en general por habernos apoyado
en este camino profesional y a todos
los que confiaron en nosotras,

gracias.



Agradecimiento

Agradecemos a la Universidad
Cesar Vallejo y a la plana docente
por estos cinco afios de ensefianza
donde nos inculcaron valores éticos
y brindaron todo el conocimiento.
Asimismo, a nuestro docente por el
tiempo dedicado y guiarnos en el

desarrollo de este trabajo.



indice de contenidos

Carétula

Dedicatoria

Agradecimiento

indice de contenidos

indice de tablas

indice de gréaficos y figuras

Resumen

Abstract

l. INTRODUCCION

1. MARCO TEORICO

1I. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion
3.2. Variables y operacionalizacion

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.5. Procedimientos
3.6. Método de analisis de datos
3.7. Aspectos éticos
V. RESULTADOS
V. DISCUSION
VI.  CONCLUSION
VII. RECOMENDACIONES
REFERENCIAS
ANEXOS

Pag.

Vi
vii

viii

22
22

23
26
27
29
30
31
33
46
57
63
70



Tabla 1
Tabla 2
Tabla 3
Tabla 4
Tabla 5
Tabla 6
Tabla 7

Tabla 8

Tabla 9

Tabla 10

Tabla 11

Tabla 12

Tabla 13

Tabla 14

indice de tablas

Estadistica descriptiva de la variable marketing verde
Estadistica descriptiva de la dimensién producto verde
Estadistica descriptiva de la dimensién precio verde
Estadistica descriptiva de la dimensién promocion verde
Estadistica descriptiva de la dimensién distribucién verde
Estadistica descriptiva de la variable decision de compra

Hipotesis para la prueba de normalidad

Prueba de normalidad para la variable marketing verde y
decision de compra

Niveles de correlacion bilateral

Prueba de hipdtesis general

Prueba de hipoétesis especifica producto verde y variable
decision de compra

Prueba de hipétesis especifica precio verde y variable
decision de compra

Prueba de hipétesis especifica promocion verde y variable
decision de compra

Prueba de hipoétesis especifica distribucion verde y variable

decision de compra

39

40

41

42

43

44

45



Figura 1
Figura 2
Figura 3
Figura4
Figura5
Figura 6
Figura 7

indice de gréficos y figuras

Histograma descriptivo de la variable marketing verde
Histograma descriptivo de la dimension producto verde
Histograma descriptivo de la dimension precio verde
Histograma descriptivo de la dimension promocién verde
Histograma descriptivo de la dimensioén distribucion verde
Histograma descriptivo de la variable decision de compra
Gréafico de normalidad para la variable marketing verde y
decision de compra

Pag.

33
34
35
36
37
38

39

Vi



Resumen

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing verde
y la decisibn de compra de los clientes en la empresa Total Stop Fire. Es de
considerar que todas las organizaciones que quieren generar mayores ganancias,
tener una buena reputacion y desean contribuir con el medio ambiente, necesitan
implementar estrategias de marketing verde en su producto, precio, promocién y
distribucién ecoldgica, con el fin de apoyar en el cuidado del entorno sostenible al
mismo tiempo influir en la decisiébn de compra del consumidor. La metodologia
empleada fue de tipo aplicada, con un enfoque cuantitativo y disefio no
experimental, transversal, correlacional. La fiabilidad para el instrumento marketing
verde alcanzo un ,91y para la decisién de compra ,92 evaluados mediante el Alpha
de Cronbach y test de Omega de McDonald. La estadistica inferencial demostré
una correlacion de ,57 confirmando la relacion entre las variables estudiadas. Las
conclusiones indican que el marketing verde es una estrategia innovadora que se
orienta al cuidado del medio ambiente, reduciendo los impactos ambientales y
mejora la reputacion de la marca, para captar la atencion de los clientes e influir en
la decision; de modo que las organizaciones podran generar mayores ventas,
demanda y rentabilidad.

Palabras claves. Innovacion, toma de decisiones y estrategias sostenibles.
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Abstract

The objective of the research was to determine the relationship between green
marketing and the purchase decision of customers in the company Total Stop Fire.
It is to be considered that all organizations that want to generate higher profits, have
a good reputation and wish to contribute to the environment, need to implement
green marketing strategies in their product, price, promotion and ecological
distribution, in order to support the care of the sustainable environment and at the
same time influence the consumer's purchase decision. The methodology used was
applied, with a quantitative approach and a non-experimental, cross-sectional,
correlational design. The reliability for the green marketing instrument reached .91
and for the purchase decision .92, evaluated by means of Cronbach's Alpha and
McDonald's Omega test. The inferential statistics showed a correlation of .57,
confirming the relationship between the variables studied. The conclusions indicate
that green marketing is an innovative strategy that is oriented to the care of the
environment, reducing environmental impacts and improves brand reputation, to
capture the attention of customers and influence the decision; so that organizations
will be able to generate higher sales, demand and profitability.

Keywords. Innovation, decision making and sustainable strategies.
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|. INTRODUCCION

Para la realizacion del primer capitulo, se inicio con el desarrollo de los hallazgos
internacionales, nacionales y a nivel organizacional, referente al marketing verde
(MV) y la decisién de compra (DC), para poder entender sobre su desarrollo en
diferentes realidades; ademas, se planteé el problema de investigacién sobre la
empresa seleccionada y se realizé las justificaciones a nivel tedrica, social y
metodoldgica. Finalmente, se planted los objetivos, las hipétesis generales vy
especificas de la investigacion.

A nivel internacional, todas las organizaciones que quieren generar mayores
ganancias y tener una buena reputacién necesitan implementar estrategias de
marketing verde en su producto, precio, promocién y distribucién ecoldgica, con el
fin de aportar en la proteccion del medio ambiente e influir en la (DC) del usuario;
por lo tanto, un estudio realizado en Corea dio a conocer que el MV voluntario
genera un impacto positivo en los clientes y el MV obligatorio genera un impacto
negativo puesto a que los usuarios prefieren aceptar una iniciativa por parte de la
empresa (Wu y Liu, 2022, p.8); asimismo, un estudio en Sudafrica sefiala que el
marketing verde esta ganando ventajas y es aplicada por las empresas, como una
iniciativa estratégica, para mejorar la imagen y productividad comercial; debido a
gue los clientes prefieren productos ecologicos y empresas que no generen un
impacto negativo al medio ambiente (Mukonza y Swarts 2020, p.844).

Por otro lado, una investigacion en Taiwan sefialo que para implementar
estrategias de marketing verde tiene que existir RSE por parte de la empresa para
apoyar en el cuidado del entorno ecoldgico y recomiendan que las organizaciones
deben enfocarse en las estrategias verdes para que sus clientes adquieran sus
productos siempre (Chung, 2020, p.774). Un estudio en el pais Vasco, mencionan
gue el marketing sostenible (MS) debe emplearse como herramienta de vision
general que engloba todo el desarrollo de compra de productos verdes (lzagirre,
2021, p.333); asimismo, un estudio en Indonesia indica que el éxito de la
implementacion de las estrategias del MS incrementa la intencién de demanda de
los consumidores que estan comprometidos con la proteccion del ecosistema ya
gue los productos ecolégicos son menos contaminantes (Sugandini et al., 2020,
p.89). De igual modo, un estudio en China sefiala que la aplicaciéon del MV tiene un

efecto positivo en el comportamiento de los clientes en consecuencia, realizan



sacrificios para adquirir productos que no dafien el medio ambiente (Amaya et al.,
2022, p.13).

Un estudio realizado en Indonesia, nos da a conocer que le marketing verde
es una practica medio ambiental, en donde las organizaciones realizan esfuerzos
para poder disefar, promocionar, establecer precios y distribuir productos eco
amigables, tomando en cuenta el viaje del consumidor, quien decide que compratr,
cuando y donde comprar (Manonghko y Kambey, 2018, p.409); asimismo, un
estudio en Malasia, sefiala que el MS es una estrategia que genera ventajas y
ayuda a las organizaciones a tener un mejor desempefio, con la finalidad de mejorar
la imagen empresarial, satisfaciendo las demandas y requerimientos de los
usuarios (Bathmathan y Rajaduri, 2019, p.3617); ademas, un estudio en México,
afirma que el MV es una estrategia sostenible que se basa en resolver problemas
medioambientales, haciendo uso de recursos eco amigables, para intervenir en la
DC de los clientes, y captar su atencion (Aceves y Garcia, 2018, p.43).

Un estudio en Indonesia indica que el marketing verde es una estrategia
disefiada para crear y generar cambios ambientales, que contribuyan al entorno
ecoldgico medio ambiente y satisfacer las necesidades de los clientes verdes
(Genoveva y Samukti, 2020, p.379); ademas, un estudio realizado en Emiratos
arabes unidos, sefala que es un conjunto de estrategias ecologicas para realizar
practicas de RSE, con el fin de fomentar el consumo de productos que no generen
impactos negativos al medio ambiente (Abdullahi, 2022, p.73); al respecto, un
estudio en Africa indico que el marketing sostenible emplea estrategias ecologicas
para captar nuevos consumidores, usando materiales reciclados que no
contaminen el medio ambiente, basandose en la percepcion y motivacion de los
clientes (Chao y Tito, 2020, p.34).

A nivel nacional, en una entrevista a Luis Terry director de la Universidad Le
Cordon Bleu (EI Comercio, febrero 2022), explicé que el marketing ecolégico se
basa en una gestibn eco amigable en donde las organizaciones fomentan la
adquisicién de productos sostenibles (PS), a través de campafias de reciclaje y
publicidad; Ademas, un estudio realizado por la empresa Kantar Per( informo que
el 48% de los peruanos prefieren usar envases reciclables, un 45% de personas
reflexionan mas al consumir un producto ecolégico y otro 33% adopta la idea de

adquirir PS, de forma que se pone en préactica el consumo ecoldgico. En una



entrevista a Todd Krinsky gerente de la empresa de calzado Reebok (La republica,
Abril 2021), mencion6 que el marketing sostenible es una tendencia que ha crecido
a causa de la pandemia y que esté relacionado con la responsabilidad social de las
organizaciones para mejorar la imagen corporativa.

De igual modo, en una entrevista a Eduardo Dibos Dammert presidente de
la Asociacién Automotriz del Pert (La Republica, Julio 2022), indic6 que la
comercializacion de vehiculos que no contaminan el medio ambiente incremento
debido a que el MV es una estrategia innovadora para las organizaciones, los
consumidores prefieren adquirir productos con menor impacto ambiental.
Asimismo, en una entrevista a Angel Martinez representante de la empresa Boston
Consulting Group (EI Comercio, agosto 2022), preciso que los consumidores
millennials prefieren a organizaciones que realizan practicas medio ambientales,
gue no dafien el entorno ecoldgico, ademas estan dispuestos a pagar el precio que
se le asigne a un producto sin importar su costo.

En una entrevista a Jaime Ledn, coordinador de la Universidad Le Cordon
Blue (Andina, marzo 2022), indico que el MV es una técnica que trabaja con la
responsabilidad social empresarial, buscando reducir los impactos negativos del
medio ambiente y asi contribuir con el planeta. Por otro lado, precis6 que el objetivo
del MV y la (RSE) es proteger el ecosistema, empleando estrategias ecoldgicas
viables para captar la atencidn del publico objetivo.

A nivel organizacional, en los ultimos afios la empresa de seguridad industrial
ha tomado la iniciativa de implementar las estrategias del MV en su producto,
precio, promocion y distribucién; con la finalidad de ser una organizacion
reconocida en el mercado y comprometida con el medio ambiente; sin embargo, la
estrategia aplicada no esta dando resultados satisfactorios, a partir de las
decisiones tomadas por el area de marketing. La empresa no comunica
adecuadamente a sus clientes el compromiso que tiene con el entorno sostenible y
las actividades ecoldgicas que realiza, relacionadas al valor entregado a sus
clientes, debido a que solo se enfoca en generar ganancias y ventas. Ademas, la
organizacion desconoce la importancia de dar a conocer a su publico objetivo las
estrategias ecoldgicas, practicas medioambientales que realiza para no contaminar
el medio ambiente y cémo influye en la DC del consumidor. Por otro lado, si la

empresa no comunica a sus clientes el compromiso y las actividades que realiza



para contribuir con el medio ambiente, no se diferenciara de la competencia,
perdera posicionamiento en el mercado y no llamara la atencion de su publico
objetivo; ademas, laimagen de la empresa se vera afectada, logrando que el cliente
pierda el interés de adquirir productos y con ello se perdera la capacidad de
influenciar en su DC de los consumidores, teniendo como consecuencia menores
ventas, baja productividad y poca rentabilidad; de modo que, a partir de lo sefialado
en la investigacion se determinar4 cuéles son herramientas que permitiran
comunicar las estrategias del MV y las practicas ambientales que realiza la empresa
para influir en la DC de los consumidores. Por lo tanto, en las conclusiones y
recomendaciones se detallara cuéles son las estrategias que la empresa aplicara
para resolver el problema descrito, logrando que la organizacion pueda mejorar y
alcanzar sus objetivos

El planteamiento del problema se define como la primera etapa de un estudio
cientifico, en ella se direcciona la idea principal y la razon que guia al investigador
a estudiar el tema (Arias y Covinos, 2021, p.3); ademas, la formulacién del
problema tiene que ser desarrollado en base a un estudio, donde se inicia por la
formulacion del problema general y en base a ello se plantean los problemas
especificos en términos concretos y claros (Fuentes et al., 2020, p.42). Gracias a
la formulacién del problema se podra responder a una interrogante y buscar una
solucion como respuesta a nuevos conocimientos siguiendo una investigacion
cientifica. En ese sentido, se procedid a plantear el problema general del estudio:
¢, Cuél es la relacion entre el marketing verde y la decision de compra de los clientes
en la empresa Total Stop Fire? También se plantearon los problemas especificos
para una mejor direccion de la investigacion: a) ¢Cual es la relacion entre el
producto verde y decision de compra de los clientes en la empresa?, b) ¢ Cual es la
relacion entre el precio verde y la decision de compra de los clientes en la
empresa?, c) ¢ Cual es la relacion entre la promocién verde y la decisién de compra
de los clientes en la empresa?, d) ¢ Cual es la relacion entre la distribucidon verde y
la decision de compra de los clientes en la empresa?

En la justificacion tedrica se indica la importancia de los hallazgos y teorias
en estudio, para contrastar los resultados con las investigaciones de otros autores;
asimismo, en ella se detallé los motivos que llevaron al investigador a analizar las

posturas de diferentes estudios (Naupas et al., 2020, p.220); De modo que, la



investigacion busco relacionar el MV y la DC, con el objetivo de comprobar los
resultados; Ademas, los hallazgos permitieron reforzar el conocimiento sobre las
variables estudiadas.

La justificacibn metodologica se realiza cuando en la investigacién se
plantean nuevos métodos o estrategias, con la finalidad de generar conocimientos
veridicos y confiables; ademas, permite al investigador crear nuevas metodologias
de estudio, para dar solucién a los problemas (Arias y Covinos, 2021, p.63). En ese
sentido, la investigacién tuvo la finalidad responder a las interrogantes planteadas
en los objetivos, las cuales serdn absueltas a través de las técnicas de recoleccion
de datos veridicos y confiables que permitiran recoger opiniones de los clientes
sobre las variables en estudio, siendo de aporte y referencia para futuras
investigaciones.

La justificacion social se da cuando la investigacion se centra en resolver
problemas sociales, que afecta a un grupo de personas; ademas, el resultado que
se obtendra del estudio, beneficiara a la sociedad (Naupas et al., 2020, p.220); por
lo tanto, los resultados del estudio seran de utilidad para el entorno social y
empresarial, puesto que se obtendrda nuevos conocimientos, estrategias para
implementar adecuadamente el marketing verde e influir en la DC del consumidor.

Por otro lado, el objetivo de una investigacion es la accion para dar solucion
a un problema, también consiste en indagar las posibles soluciones de una
problematica, se redacta con verbos infinitivos, estos deben de ser pertinentes y
precisos (Alvarez, 2020, p.2). De modo que, el objetivo general planteado fue:
Determinar la relacion entre el marketing verde y la decisibn de compra de los
clientes en la empresa Total Stop Fire; ademas, los objetivos especificos son: a)
Identificar la relacion entre el producto verde y la decisién de compra del cliente en
la empresa, b) Identificar la relacion entre el precio verde y la decision de compra
del cliente en la empresa, c) Identificar la relacién entre la promocion verde y la
decision de compra del cliente en la empresa, d) Identificar la relaciéon entre la
distribucion verde y la decisién de compra del cliente en la empresa.

La hipétesis es la respuesta a un problema en una investigacion, se plantea
a partir de una teoriay en base a ello el investigar formula diferentes conjeturas con
el objetivo de verificar si se acepta o rechaza una de ellas (Fuentes et al., 2020,

p.34). De modo que, la hipétesis general planteada fue: Existe relacion significativa



entre el marketing verde y la decision de compra del cliente en la empresa Total
Stop Fire; también se formularon las hipétesis especificas: a) Existe relacion
significativa entre el producto verde y la decision de compra del cliente, b) Existe
relacién significativa entre el precio verde y la decision de compra del cliente, c)
Existe relacion significativa entre la promocién verde y la decisiéon de compra del
cliente, d) Existe relacion significativa entre la distribucion verde y la decision de
compra del cliente.



Il. MARCO TEORICO

El marco tedrico forma parte de la estructura de un trabajo de investigacién en
donde se respalda con fundamentos tedricos las variables analizadas; ademas, se
detallan y describen los antecedentes de investigaciones a nivel nacional e
internacional (Sanchez et al., 2018, p.88). Para el desarrollo de este capitulo se
indago informacion en las diferentes bases de datos y repositorios institucionales
confiables que corresponden a investigaciones nacionales e internacionales;
asimismo se conceptualizo las dos variables estudiadas, con sus respectivas
dimensiones con la finalidad de reforzar el estudio con diferentes perspectivas
tedricas.

Arqueros et al. (2020), en la tesis titulada Marketing verde y decision de
compra de los clientes de Toyota. En la Universidad Cesar vallejo de Truijillo, Pera.
La investigacion tuvo como fin determinar la correlacion del MV con la DC de los
clientes. En ella se plantearon dos teorias: Marketing sostenible, Hamann (2007),
afirmaron que es una practica ambiental que se basa en favorecer con el cuidado
del entorno ecoldgico mediante las practicas y actividades sostenibles para llamar
la atencion de los usuarios. Para la segunda teoria la decision de compra, Du
Plessis et al., (1991), definieron que es la conducta del consumidor cuando realiza
una busqueda, analisis y evaluacion de un producto antes de comprarlo, tomando
en cuenta sus gustos y preferencias. El estudio es de enfoque cuantitativo. El
resultado con el estadigrafo Rho de Spearman, indico que existe una relacion
positiva considerable de ,711 con un nivel de significancia de ,001 entre las
variables estudiadas. Por consiguiente, esta investigacion tuvo como conclusion
gue el (MV) impulsa y apoya causas ambientales, contribuyendo con el cuidado del
medio ambiente incentivando al publico objetivo a consumir productos ecoldgicos.

Bonilla y Lahuanampa (2020), en su tesis titulada Marketing green y la
decision de compra de productos cosméticos frente a los clientes en la empresa
Unique. En la Universidad Cesar vallejo de Lima, Perd. La investigacion tuvo como
finalidad identificar la correlacién entre el MV y la DC de bienes cosméticos frente
a los consumidores. Se plantearon dos teorias: El marketing ecolégico Flores y
Yapuchura (2019), indicaron que es una estrategia que incrementa la conciencia
ecoldgica por parte de los consumidores y reduce la contaminacién del medio

ambiente. Para la segunda teoria decision de compra, Solomon (2017), afirmd que



es la actitud de los usuarios al momento de elegir el producto, el cual tiene que
cumplir con sus expectativas, para intervenir en el proceso de DC. El resultado con
el estadigrafo r de Pearson, indico que existe una relacion positiva considerable de
,579 con un Sig. de ,001 entre las variables investigadas. Este estudio tuvo como
conclusion que los clientes no conocen a detalle la publicidad del marketing verde
que realiza la empresa por lo que se recomienda brindar una informacién adecuada
a los consumidores para que tengan conocimiento de la responsabilidad que tiene
la organizacion con el medio ambiente.

Villaverde (2018), en la tesis titulada Factores del eco-marketing que influyen
en la decisién de compra de productos ecologicos en la bioferia de Miraflores. En
la Universidad Cientifica del Sur de Lima, Peru. La investigacion, tuvo como objetivo
comprobar como el MS influye en la DC de productos verdes. En el estudio se
formularon dos teorias: El marketing sostenible, jeevrathnam y Govender (2016),
afirmaron que es una estrategia que tiene relacion con las actividades ambientales
enfocandose en la comercializacion de bienes ecolégicos que no contaminen el
ecosistema. En la segunda teoria Armstrong (2010), menciona que la DC es el
proceso que atraviesa el consumidor al adquirir bienes o servicios, donde los
estimulos tienen un efecto en los clientes. El estudio es de enfoque cuantitativo.
Los resultados obtenidos del estadigrafo Rho de Spearman muestran que existe
una correlacion positiva considerable de ,569 con un sig. de ,001 entre las variables
estudiadas. En la investigacion se concluyd, que existe un efecto positivo
considerable entre las variables correlacionadas, se recomienda hacer uso de
estrategias publicitarias para concientizar al cliente.

Cabrera (2019), en su investigacion titulada Marketing verde y decision de
compra en los clientes de la empresa Galera. En la Universidad Cesar Vallejo de
Trujillo, Peru. El estudio tuvo como propoésito determinar la correlacién entre el
ecomarketing y la DC de la empresa. En ella se plantearon dos teorias: Marketing
verde, Calomarde (2000), afirmé que es una estrategia que se enfoca en las
practicas ambientales e impulsa los productos eco amigables, para satisfacer las
expectativas de los clientes verdes, aportando con el cuidado del medio ambiente.
Para la segunda teoria de la decision de compra, Schifman y Lazar (2010),
menciona que es el proceso de compra de un consumidor, que consiste en la

eleccion de productos, basadndose en su experiencia. La investigacion es de



enfoque cuantitativo. El resultado que se obtuvo con el estadigrafo Rho de
Spearman es de ,852 con un nivel de significancia de ,001 entre el marketing
sostenible y la Decision de compra. Por lo que se concluyé que existe relacién
positiva fuerte entre el MS y la DC.

Gordillo (2021), en su investigacion titulada Relacion entre el marketing mix
sostenible y el proceso de decision de compra en consumidores millenialls. En la
Universidad Privada del Norte Trujillo, Perd. La investigacion tuvo como objetivo
explicar la correlacion entre el marketing mix Ecologico y el proceso de DC. En la
investigacion se plantearon dos teorias: El marketing ecologico, Polansky (2014),
afirmo6 que es un conjunto de acciones innovadoras para elaborar y comercializar
productos que no contaminen el medio ambiente. Para la segunda teoria decisién
de compra, Rodriguez (2014), mencion0 que es la variedad de actividades que
ejecutan los compradores al momento de elegir y comprar un producto con el
objetivo de satisfacer sus complacencias. El estudio fue de enfoque cuantitativo. El
resultado obtenido con el estadigrafo de Rho de Spearman mostro una correlacion
positiva media de ,46 con un Sig. de ,001 entre las variables estudiadas. Se
concluyd que existe una relacion positiva media entre el marketing sostenible y el
proceso de DC.

Tan et al. (2019), en su articulo cientifico titulado Factores determinantes de
la decision de compra de productos ecolégico entre los consumidores jovenes en
Malasia. En la Universidad Multimedia, de Cyberjaya Malasia. La investigacion tuvo
el objetivo de investigar los diferentes factores que pueden influir potencialmente
en la DC de productos ecologicos entre los consumidores jovenes. En la
investigacion se plantearon dos teorias: Publicidad verde, segun Alden et al. (1999),
afirmaron que es una herramienta estratégica que sirve para poder comunicatr,
promocionar la imagen de la marca y captar clientes. Para la segunda teoria,
decision de compra kalafatis et al. (1999), mencionaron que es una etapa en donde
el cliente realiza la evaluacion de los atributos, calidad y empaque de un producto,
en base a ello elige si comprar o no el bien. El estudio fue de un enfoque
cuantitativo. El resultado del estadigrafo de regresién mdailtiple, indicé que existe una
correlacién positiva media de ,181 con un nivel de significancia de ,01 entre la
dimension y la variable estudiada. Se concluyo, que la publicidad sostenible tiene

un impacto medio en la DC; asimismo, se recomienda a las empresas tomar



medidas necesarias para motivar la compra de los productos verdes para los
clientes jovenes.

Kaur et al. (2022), en su investigacion titulada Estrategias del marketing
verde, actitud ambiental e intencién de compra verde: un andlisis multigrupo en un
contexto de economia. En la Universidad profesional lovely de Phanwara, India. El
estudio presento como objetivo explorar el efecto impacto del marketing mix verde
en la intencion de compra de los clientes millennials. En el estudio se plantearon
dos teorias: Distribucion verde Shil (2022), afirm6 que es el proceso logistico, para
reducir la huella de carbono y reducir las emisiones de transporte en el momento
adecuado, contribuyendo con la preservacion del medio ecolégico. En la segunda
teoria la decision de compra Barbero et al. (2012), indicaron que es la accién de
evaluar un producto para luego adquirirlo, donde influye la actitud ambiental y los
valores del cliente. La investigacion fue de enfoque cuantitativo. El resultado
obtenido con el estadigrafo con r de Pearson, el estudio presento que existe una
correlacion positiva media de ,21; con el nivel de significancia de ,01. Se concluyd,
gue las estrategias relacionadas con el producto verde, distribucion verde y la
promocion verde impactaron significativamente en la intencion de compra.

Lestary y Radi (2019) en su articulo cientifico titulado El efecto del marketing
verde en la decision de compra con imagen de marca como variable mediadora. En
la universidad de Silliwangi, Indonesia. El estudio presenté como objetivo explicar
como influye la técnica de marketing ecologico en la DC a través de la imagen de
marca. En el estudio se plantearon dos teorias, precio verde Voss, (1991), afirmé
gue es el valor que se le asigna a un bien ecoldgico, se determina por los recursos
utilizados y el proceso de produccion. En la segunda teoria decision de compra
Engel et al. (1995), indicaron que es un proceso de toma de decisiones del
consumidor, donde intervienen los factores culturales, sociales y ecoldgicos, antes
de adquirir una compra. El estudio fue de enfoque cuantitativo. El resultado con el
estadigrafo r de Pearson sefialo que existe una correlacion positiva media de ,16
con un nivel de significancia de ,01186 entre la dimension y la variable. En
conclusién, el precio verde tiene un efecto significativo moderado en la DC de los
consumidores.

Jouzdani y Esfahani (2020), en su investigacion titulada La investigacion de

los factores que afectan la decision de compra de los consumidores de productos

10



verdes. El estudio tuvo el objetivo de investigar los factores que afectan la DC de
los clientes. En la investigacion se plantearon las dos teorias, producto sostenible
Kollmuss y Agyeman (2002), afirmé que es un producto de calidad, que utiliza
materia prima, que no dafia el medio ambiente, se destaca por contribuir con el
medio sostenible. Para la segunda teoria, la decisibn de compra Azzal y Israr
(2012), indicaron que es el comportamiento de un cliente para adquirir un producto,
donde se ve influenciado por los factores psicolégicos y personales. La
investigacion fue de enfoque cuantitativo. El resultado con el estadigrafo r de
Pearson mostro la relacion positiva media de ,50 con un nivel de significancia de
,001. Se concluyé que el envase de los bienes sostenibles, intervienen en el
proceso de compra, ya que estan dispuestos a comprar productos sostenibles que
no tengan un impacto ambiental negativo a futuro.

Esmaeilpour y Bahmiary (2017), en su investigacion titulada La actitud
ambiental en la decision de comprar un producto verde con el papel mediador de la
preocupacion ambiental. En la Universidad del Golfo Pérsico de Bushehr, Iran. La
investigacion tuvo el objetivo de investigar la relacion de las actitudes ambientales,
la preocupacion y el cuidado de los productos ecologicos. Se plantearon dos teorias
producto verde, Kamble (2007), afirmé que esta elaborado con insumos ecologicos
gue no dafian al medio ambiente y puede ser facilmente reciclada y reutilizada. En
la segunda teoria decision de compra, Ranaee y Yaru (2013), mencionaron que es
la fase que atraviesa un consumidor para demandar un producto. Esta investigacion
fue de enfoque cuantitativo. El resultado con el estadigrafo r de Pearson sefial6 una
correlaciéon positiva media de ,13 con el nivel de significancia de ,048 entre las
variables estudiadas. Se concluyd, que las organizaciones que comercializan
productos eco amigables, realizan practicas de responsabilidad social empresarial
(RSE) y genera un impacto positivo en la imagen de la empresa.

Por otra parte, se definié las variables analizadas, con sus respectivas
dimensiones. Dentro del marco tedrico se definen las ideas principales de los
autores del tema que se esta investigando, se describe detalladamente la variable
con el propdésito de adquirir mas informacion (Torrez, 2018, p.1036); asimismo, se
conceptualizo la variable con diversas teorias de diferentes autores las cuales
permitieron al investigador tener nuevos conocimientos sobre el tema investigado

(Ramos, 2018, p.12); por lo tanto, sirve como fundamento tedrico en un estudio y
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permite al investigador adquirir informacion relevante de las diferentes fuentes
como tesis y articulos cientificos (Sanchez et al.,, 2018, p.87).Por lo tanto, se
procedio a definir las variables y dimensiones de la investigacion para adquirir mas
conocimiento, una idea mas clara y precisa del tema.

Figural

Modelo original de la variable marketing verde y decisién de compra

Conciencia del W

cliente J
v ‘}
Marketing verde Decision de
compra
N A
Comportamiento del )
cliente J

Fuente. El modelo fue tomado de Ramli, Y., Permana, D., Soelton, M., Hariani, S.
y Yanuar, T. (2020). La implicacion del marketing verde que influye en la conciencia
del cliente hacia su decision de compra. Mix Jurnal llImiah Manajemen, 10 (3), 385-
399.

Nota. El modelo tedrico de (Ramli et al., 2020, p.391) presenta las variables
marketing verde (MV) y decisibn de compra (DC), se visualiza claramente su
influencia en la conciencia y el comportamiento del cliente, lo cual nos da un
panorama mas amplio de como se relacionan las variables. EI modelo original nos
brind6 el soporte necesario para la investigacion y una amplia perspectiva de los
temas que desarrollaremos mas adelante.

En este modelo el autor tratd de evaluar y demostrar la relacion que existe
entre el MV y la DC, al momento que se realizé el analisis se dio cuenta que
necesariamente deben haber dos factores que conduzcan a ello, las cuales son la
conciencia del cliente y el comportamiento del cliente, cabe indicar que entre la
conciencia y comportamiento del cliente no hay relacion, por lo que la conciencia

no afecta al comportamiento del cliente, asimismo el comportamiento no esta
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determinado por la conciencia del cliente, en base a ello ambos factores afectan
individualmente al MV. Ademas, se ha comprobado que la conciencia del cliente
afecta directamente la DC, independientemente del MV. Por lo tanto, si el cliente
tiene una tendencia a consumir productos ecolégicos no afecta al MV, por que el
consumidor realizara la compra sin necesidad de que exista publicidad, precio,
distribucién y promocion verde. Sin embargo, se observa que el comportamiento
del cliente afecta directamente a la (DC), cabe resaltar que el comportamiento del
cliente son las acciones que realiza una persona, antes de adquirir un bien; por lo
tanto, el comportamiento del usuario se ve influenciado por la imagen, prestigio,
anuncios de la empresa; ademas, de las necesidades y preferencias que influyen
en la DC.

Figura 2

Modelo adaptado de la variable marketing verde y decision de compra

Factor cultural ]
Producto verde

[ Precio verde Marketing
[ ] verde

Evaluacién post
compra

Decision de
compra

Promocion verde

Factor psicolégico ]

[ Distribucion verde Factor personal ]

Fuente. Modelo adaptado de Ramli, Y., Permana, D., Soelton, M., Hariani, S. y
Yanuar, T. (2020). La implicacion del marketing verde que influye en la conciencia
del cliente hacia su decisién de compra. Mix Jurnal liImiah Manajemen, 10 (3), 385-
399.

Nota. El modelo fue adaptado del modelo original, del autor (Ramli et al.,
2020, p. 391). A continuacion, presentamos un nuevo modelo con relacién a la
variable marketing verde (MV), donde se puede visualizar las dimensiones, estas
son: producto verde, precio verde, promocioén verde y distribucion verde, las cuales
permitiran un mejor desarrollo de la variable en mencion; ademas, se observa la
segunda variable decisién de compra (DC) con sus respectivas dimensiones como:
factor cultural, reconocimiento de necesidad, factor psicélogo y factor personal.

En la segunda figura se observa que las estrategias que permiten al (MV)
influir en la DC son el producto verde, el precio verde, la promocion verde y la

distribucion verde (DV), estas estrategias permiten al (MV) intervenir en el proceso
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de compra, puesto que la comercializacion de productos ecolégicos, llama la
atencion del cliente, debido a las caracteristicas, envases reutilizables y reciclables.
Asimismo, el precio de los productos eco amigables intervienen en la (DC), debido
a la conciencia ecoldgica de los clientes; ademas, la promocion verde es una
estrategia que permite fomentar el consumo de producto ecoldgicos, concientizar
al publico objetivo y de ese modo influir en la (DC); por lo tanto, la DV es una
estrategia que se basa en utilizar recursos eficientes que no dafien el medio
ambiente como el transporte ecolégico, la cual permite intervenir en el proceso de
(DC) del consumidor.

Por consiguiente, en la segunda figura se observé que existen factores que
afectan directamente en la DC estos son los factores culturales (FC), la evaluacion
post compra (EPC), el factor psicologico (FP) y el factor personal. Los factores
culturales como creencias, costumbres y tradiciones juegan un papel importante
por lo que influye en la (DC); también, en la evaluacion post compra conocida como
la experiencia y satisfaccion del consumidor el cual influye en el proceso de (DC);
ademas, en el factor psicologico como las motivaciones, percepciones y estados
de animo intervienen en la (DC); por lo tanto, en el factor personal como son los
gustos, preferencias y estatus social, influyen en la DC al momento de elegir un
bien; en tal sentido, los cuatro factores influyen directamente en la DC, tomando en
cuenta las costumbres, las creencias, las recomendaciones, las experiencias ,el
estilo de vida entre otros para realizar una compra.

El marketing sostenible (MS) también conocido como ecomarketing se define
como los métodos para crear relaciones de reciprocidad de forma trascendente con
los clientes considerando el compromiso y el interés que se tiene por cuidar el
medio natural (Chandran y Bhattacharya, 2019, p.219); ademéas el MS es una
dimension de la gestion ecologica que tiene como finalidad lograr las metas
econdmicas, ambientales y sociales de la organizacion; asimismo los instrumentos
del MS son el producto, el precio, la promociény la distribucion ecoldgica los cuales
juegan un papel clave para el logro de las metas (Trojanowski y Kazibudzki, 2021,
p.5); también él MS es una estrategia comercial que genera valor a las empresas
mediante las practicas ambientales y la comercializaciébn de productos que no
dafian el medio ambiente (Kowalska, 2022, p.3); por ende, el MS es una

herramienta innovadora que se usa para dar solucion a problemas
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medioambientales , por lo cual las empresas deben tomar en cuenta la ética social
y los valores sostenibles para tener una mejor gestion ecolégica (Kar y
Harichandan, 2022, p.1).

El marketing verde (MV) es una estrategia que busca satisfacer las
necesidades de los clientes y las compafiias , mientras se preservay cuida el medio
ecoldgico para las futuras generaciones generando un impacto en la sociedad y el
ecosistema (Nuryakin y Maryati, 2022, p.3); ademas, el MV se define como un
proceso de gestion completo que tiene como finalidad minimizar el impacto en el
medio ecoldgico y la sociedad, tomando en cuenta el ciclo de vida de un producto,
ofreciendo un bien de calidad a los consumidores para generar rentabilidad a la
organizacion (lzagirre et al., 2021, p.332); también, el MV se conceptualiza como
una estrategia que favorece al medio ambiente; asimismo, es considerada como un
proceso de gestibn que se encarga de cubrir la demanda de los usuarios,
reduciendo los impactos negativos del ecosistema para obtener mejores resultados
y una gestion ambiental optima (Wu y Liu 2022, p.2).

El marketing verde (MV) es un factor importante para el desarrollo de
estrategias ecologicas, orientada a preservar el ecosistema, fomentando el
crecimiento economico de las organizaciones y el entorno ecolégico, con la
finalidad de satisfacer las necesidades de los usuarios y al mismo tiempo generar
beneficios al medio ambiente, la empresa y la sociedad (Cheng, 2019, p.6); por lo
tanto, el MV se conceptualiza como las actividades que realiza una empresa para
disefiar, impulsar, establecer precios y distribuir productos eco amigables, con el fin
de apoyar en el cuidado del entorno ecoldgico, de modo que el MV se emplea como
una técnica para el desarrollo ambiental (Chin et al., 2018, p.264); asimismo, el MV
es el medio para mantener un vinculo ecolégico con los clientes y la sociedad;
ademas, se caracteriza como un macro marketing y se enfoca directamente en las
actividades y gestiones medioambientales (Fuxman et al., 2022, p.390); también,
el MV es una estrategia innovadora, en donde se emplean envases reciclables y
reutilizables para crear conciencia ecologica en el usuario, con la finalidad de
reducir la contaminacion del medio ambiente (Su et al., 2022, p.2).

Primera dimension: Producto verde (PV). Se define como un objeto con
atributos ambientales que utiliza menos recursos contaminantes y tiene la finalidad

de aportar con el cuidado del medio ambiente, evitando la acumulacion de
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desechos contaminantes (Chen et al, 2022, p.1); ademas, el PV es amigable con el
ecosistema, para el disefio de un producto se toma en cuenta los objetivos
ambientales, en el cual se emplea materiales y procedimientos que no dafan el
medio ecolbgico; ademas, la etiqueta ecoldgica garantiza que un bien es sostenible
(Agustini et al., 2021, p.3); por ende, el PV se caracteriza por usar envases
sostenibles que son reciclables, reutilizable y degradables que no ocasionan un
impacto negativo al entorno ecologico, cabe resaltar que los PV brindan a las
empresas nuevas oportunidades en el mercado y marcar la diferencia de sus
competidores (Mukonza y Swarts, 2020, p.839).

El producto verde se basa en la elaboracién de bienes con procesos y
recursos que no dafien el medio ecoldgico, con la fin de reducir los efectos
contaminantes (Costa et al., 2021, p.1); asimismo, el PV se caracteriza por tener
atributos respetuosos con el medio sostenible; por ende, es el resultado de las
actividades ecologicas, en el cual se disefia y elabora un bien sostenible,
reduciendo la contaminacion del medio ambiente (Marcon et al., 2022, p.76); por lo
tanto, el PV es un bien tangible elaborado con insumos que no contaminen el medio
ambiente, se diferencia por su presentacion, precio y envase ecolégico,
satisfaciendo los deseos y necesidades de los clientes (Lestary y Rady, 2019, p.3).

Segunda dimension: Precio verde (PV). Es el costo econdmico del producto
ecoldgico que se esta comercializando, dependera mucho del proceso y el tiempo
en el que se elabora el producto sostenible (Mukonza et al., 2020, p.839); ademas,
el PV es una estrategia del marketing verde que se basa en fijar los precios de los
productos sostenibles, basandome en los gastos generados en el proceso de
elaboraciéon de un producto, cabe resaltar que el costo del producto ecoldgico es
mas elevado que otros (Agustini et al., 2021, p.4); asimismo, el PV es un factor
clave en el marketing mix, se refiere al costo que el comprador paga por el valor
agregado del producto sostenible, los cuales pueden ser elevados y bajos en
funcidén al disefio, la calidad y la presentacién del bien (Amaya et al., 2022, p.4).

El costo verde es un factor determinante del valor de un bien ecoldégico , el
cual dependera de la calidad y los recursos empleados; no obstante, el precio varia
de acuerdo al ciclo de vida del producto (Silaban y Fadly, 2021, p.161); también, el
PV es el valor monetario de un producto ecoldgico, la cual se equilibra en base a

los costos ecoldgicos y produccion, con la finalidad de comercializar un bien
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ecoldgico a un precio razonable, para generar una utilidad apropiada (Chauke y
Duh, 2019, p.900); ademas, el PV es el factor determinante de la demanda del
mercado; asimismo es el valor de los bienes sostenibles y en base a ello el publico
objetivo decide adquirir el producto, cabe resaltar que la disminucion de los precios
incrementa las ventas (Lestary y Rady, 2019, p.3).

Tercera dimension: Promocion verde (PV). La PV se define como una
estrategia efectiva que sirve para crear conciencia, brindar informacion, trasmitir
mensajes eco amigables y recordarle al publico objetivo su compromiso que tiene
con el entorno ecolégico (Mukonza y Swarts, 2020, p.839); asimismo, la PV es
conocida como publicidad ecolégica, es una practica ambiental que sirve para
generar ventaja competitiva frente a la competencia, concientizando a los usuarios
en la proteccion del ecosistema; ademas, es una herramienta clave del marketing
ecologico (Maziriri, 2020, p.8); ademas, la PV es una técnica que se emplea para
realizar anuncios, estos deben incluir imagenes de los paisajes, recursos naturales,
e informacion de los efectos negativos de la contaminacion, para crear conciencia
y atraer a nuevos consumidores (Yoon et al., 2020, p.512).

La promocion verde (PV) es una estrategia del marketing que se diferencia
de una publicidad tradicional, puesto a que promueve el consumo de productos
ecoldgicos y la proteccion del entorno sostenible, con el fin de incrementar la
demanda de los bienes sostenibles (Du et al, 2019, p.117); también, la PV es
definida como mensajes promocionales con fines ecoldgicos, que capta la atencion
del publico objetivo, satisfaciendo las necesidades de los clientes verdes, en ella se
garantiza que los productos estan elaborados con materiales que son amigables
con el medio ecologico (Nguyen, 2022, p.8); por ende, la PV es un elemento que
se utiliza para comunicar la excelencia, los atributos posee un producto verde con
la finalidad de influenciar en la demanda de un bien ecolégico en el mercado
(Lestary y Rady, 2019, p. 3).

Cuarta dimension: Distribucion verde (DV). La DV se define como una
estrategia que se relaciona con la gestiéon logistica con el objetivo de reducir los
efectos contaminantes del transporte como las emisiones de huella de carbono;
ademas se encarga de administrar los canales de distribucién (Agustini et al., 2021,
p.5); ademas, la DV es una estrategia del marketing en el cual se selecciona los

medios Optimos que aseguren la proteccidn del ecosistema , que no contaminen el
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medio ecoldgico (Mukonza et al., 2020, p.840); asimismo, la DV es parte de la plaza
ecoldgica, ya que se basa en seleccionar los medios para transportar los productos
tangibles y llegar al cliente final en un tiempo previsto, sin generar impacto
ambiental negativo (Lestary y Rady, 2019, p. 3).

La distribucion ecologica (DE) es un proceso que se involucra con el
transporte, con el fin de reducir la contaminacion del medio ambiente y ahorrar
energia (Yang et al., 2022, p.1); también, la DE son las estrategias de la gestion
relacionada con la cadena de suministro para llegar al destino final, disminuyendo
los costos y optimizando el transporte, con el objetivo de contaminar el medio
ecoldgico, para recudir la huella de carbono (Nguyen y Nguyen, 2022, p. 1061); por
ende, la DE es un factor importante en el marketing mix ecolégico, donde las ventas
dependeran del tiempo en el que el transporte llegue al consumidor final, es decir
en el momento correcto y utilizando menos recursos contaminantes (Chauke y Duh,
2019, p.900).

La decision de compra (DC) se conceptualiza como el proceso de toma de
decisiones en el cual se clasifica en dos etapas, en la primera etapa los clientes
buscan las alternativas mas relevantes, en la segunda etapa se evalGan los
productos a detalle, finalmente el usuario decide si va a comprar el producto (Song
et al., 2021, p.1); ademas, la DC es la accion de elegir un producto o servicio que
ofrece una empresa a todos sus clientes, donde los factores como actitudes,
percepcion, creencias y status social influyen en la compra de un producto (Rajeh,
2022, p.2); asimismo, la DC es conocido como un proceso completo y especifico
gue tiene diversos factores que intervienen en la adquisicion y eleccién de un
producto (Tang y Zhu, p.376); ademas, La DC se define como la perspectiva
psicoldgica que tiene el usuario en el proceso de compra (PC), donde su percepciéon
influye en su comportamiento y la toma de decisiones (Tesfom, 2022, p. 512);
también, la DC se conceptualiza como la intencion de compra y la lealtad en el
comportamiento del cliente después de adquirir un producto (Prasad y Garg, 2018,
p.373).

La DC se define como una etapa del PC del cliente, en base a sus intereses
y necesidades; asimismo, existen dos aspectos que intervienen en la elecciéon de
un producto, como los aspectos intrinsecos que son los valores, las costumbres y

extrinsecos los atributos, la calidad y el precio del producto (Nekmahmud y Fekete,
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2020, p.7); ademés, la DC es el proceso de la toma de decisiones que atraviesa un
comprador para adquirir un producto en base a sus necesidades y deseos (Yeo et
al., 2022, p.3); también, la DC es la respuesta a una interrogante en donde el cliente
busca informacién, evalla y elige la mejor alternativa para tomar una decision, en
cuanto a sus necesidades y perspectivas (Rosadi et al., 2022, p. 55); del mismo
modo, la DC se conceptualiza como parte del proceso de compra, de modo que
antes de tomar una decision se reconoce las necesidades, se busca informacién y
se evalla las alternativas para elegir un producto (Abdallah et al., 2021, p. 563); por
lo tanto, la DC es una etapa donde el consumidor toma decisiones frente a la
compra de bien, en ella elige el producto, donde intervienen los factores sociales,
psicoldgicos, personales y la evaluacion que se realiza después de la compra.

Primera dimension: Factor Cultural (FC). Se conceptualiza como un
elemento importante en la toma de decisiones de un individuo, las cuales influyen
en el comportamiento, el modo de vivir que desarrolla una persona en un entorno,
en base a lo que conocen y aprendieron a lo largo de su vida (Budi, et al., 20186,
p.201); ademas, son las caracteristicas que intervienen en la decision de compray
el comportamiento del cliente, basandose en la cultura, costumbres y la clase social
a la que pertenece (Cordova, et al., 2020, p. 2450); asimismo, son las cualidades
gue definen a un individuo como las normas, creencias, costumbres, religion,
valores, las cuales se establecen en una sociedad y permite entender el
comportamiento del individuo (Ancelm, 2020, p.61); también, el FC es la
caracteristica que define al ser humano, como normas, creencias y actitudes que
se adopta en el transcurso del tiempo, influyendo en la intencion y comportamiento
de compra (Gupta & Shukla, 2019, p.5); por lo tanto, el FC son los aspectos que
caracterizan a un individuo, como valores, creencias, costumbres, las cuales
influyen en el comportamiento del consumidor (Tuleja, 2017, p.6).

Segunda dimension: Evaluaciéon Post compra (EPC). Se define como la
valoracion que el cliente tiene sobre el producto o servicio después de haberlo
adquirido, los usuarios tienden a analizar el producto para repetir la compra de
acuerdo a su experiencia (Gordillo, 2021, p.34); ademas, la EPC es una etapa en
donde el comprador evalla las caracteristicas después de comprar un producto, en
el cual manifiesta su satisfaccidbn o arrepentimiento, con respeto a la compra

efectuada (Lawson et al., 2021, p.365); asimismo, la EPC es un factor clave para
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crear vinculos y fidelizar a los consumidores; por otro lado, en ella se evalta a
profundidad las caracteristicas o atributos de un producto, para la recompra
(Butkouskaya et al.,2020, p.2).

La evaluacion post compra (EPC) es la apreciacion y valoracién que el
cliente le da a un bien después de haber efectuado la compra, en ella se evalla la
satisfaccion o insatisfaccion de un producto la cual interviene en las futuras
compras (Wang et al., 2019, p.2); ademas, la EPC es el proceso donde el
consumidor califica el producto de acuerdo a sus expectativas y experiencias, en
base a ello se crea un sentimiento positivo o negativo con la organizacion, la cual
interviene en sus decisiones de compra del futuro (Lazim et al., 2020, p.7); también,
la EPC es un indicador del proceso de compra, el cual permite evaluar los atributos
y beneficios de un bien después de haber realizado la adquisicion del producto, ya
gue dependera de ello la frecuencia de compra de un bien en la organizacion (Unal
y Celen, 2020, p.2); por lo tanto, es el proceso de evaluacion de un cliente posterior
a la compra, en tal sentido es un factor clave para que el cliente elija el producto
unay otra vez.

Tercera dimension: Factor psicoldgico (FP). Se conceptualiza como los
medios que se emplean para identificar los sentimientos, opiniones, recoger
informacion y en base a ello tomar una accién; asimismo, el FP esta conformado
por la motivacién, percepcion y actitudes quienes intervienen en la DC (Budi et al.,
2016, p.200); ademas, el FP son las actitudes, normas, conductas y habitos que
sirven para describir y entender el comportamiento de compra del cliente; asimismo,
estas influyen en la DC (Eldeeb y Mohamed, 2022, p. 906); asimismo, son los
aspectos internos de la personalidad del ser humano, tienden a influir en el
comportamiento y los estados de animo del usuario, estos factores son la
motivacion, la percepcion y las actitudes (Nugroho y Irena, 2017, p.59); por lo tanto,
el FP son los elementos que rigen el comportamiento de un individuo, como la
motivacion, percepcion, las compras por impulso, los cuales influyen en la decision
de compra del consumidor (Priskila y Tambunan, 2019, p.603); por consiguiente,
es conocido como las caracteristicas internas que afectan el comportamiento de
compra del cliente, dichos elementos son la motivacién, la percepcion, el

aprendizaje, las emociones y la experiencia (Qazzafi, 2020, p.1206).
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Cuarta dimension: Factor personal (FP). Se conceptualiza como las
caracteristicas individuales del usuario, las cuales intervienen en la demanda de un
producto considerando la edad, ciclo de vida, su grado de estudios, el estilo de vida
y la clase social (Arqueros, 2020, p.18); ademas, el FP esta conformado por la edad,
los valores, el ciclo de vida que tiene un cliente y que tienen efectos directos en el
comportamiento de compra (Qazzafi, 2020, p.1205); por lo tanto, el FP son las
cualidades de un cliente, quienes determinan el comportamiento de compra de un
individuo, como la clase social, la personalidad, el estilo de vida y la profesion
(Pemani et al., 2017, p.69).

Por consiguiente, el factor personal (FP) se define como las caracteristicas
gue hacen unico al cliente como son la edad, la ocupacién, el estilo de vida y
personalidad que llevan a un consumidor a tomar una decision de compra de un
producto (Budietal., 2016, p.199); asimismo, el FP son consideras como elementos
claves de un individuo, como son la profesion, los gustos y motivaciones la cuales
influyen en la decision de compra (Nguyen et al., 2019, p.2); por otro lado, son los
aspectos conductuales que se relaciona con los intereses, gustos y preferencias,

las cuales intervienen en la compra (Bringula et al., 2018, p.18).

21



lIl. METODOLOGIA

Para la realizacién del tercer capitulo, se inicio con el desarrollo del tipo de estudio,
el enfoque y disefio; asimismo, se realizaron las definiciones conceptuales vy
operacionales de las variables marketing sostenible y decision de compra con sus
respectivos indicadores y la escala de medicién; ademas, se identifico la poblacién,
muestra y muestreo, en base a los criterios de inclusién y exclusién para conocer
el nimero de encuestados, donde se identificaron la técnica e instrumentos de
recoleccion de datos, para la validez y confiabilidad.

3.1 Tipoydisefio de investigacion

Tipo de investigacion.

El tipo de investigacion se agrupa de acuerdo al objetivo, la manipulacion de las
variables, por el tipo de recoleccion de datos; ademas, existe dos tipos de
investigacion como la investigacion basica y la investigacion aplicada (Nieto, 2018,
p.1); por ende, la Investigacion basica tiene como objetivo obtener nuevos
conocimientos mediante la investigacion de estudios de los autores, en cuanto a la
investigacion aplicada se basa en el analisis de problematicas reales de la sociedad
y darle una solucién con la finalidad de adquirir nuevos conocimientos (Alvarez,
2020, p.3). Por lo tanto, el trabajo de investigacion se basé en un estudio de tipo
aplicada, para solucionar el problema y que los objetivos se comprueben
estadisticamente para determinar la relacion del MV y la DC.

El enfoque es de tipo cuantitativo el cual se caracteriza por analizar datos
estadisticos, numéricos; asimismo, se prueba una teoria o0 conjetura que plantea el
investigador (Rasinger, 2020, p.25); por lo tanto, el trabajo de investigacion es de
enfoque cuantitativo ya que se tendra que comprobar la hipoétesis de este estudio,
se realizara un andlisis de datos, para adquirir nuevos conocimientos y asi
solucionar el problema.

Disefio de investigacion.

Es el método que el investigador determina, para realizar un estudio empleando
una metodologia especifica para un mejor estudio de variables (Sanchez et al.,
2018, p.53). El estudio es de disefio no experimental que se lleva a cabo a partir de
la observacién, donde el investigador no puede alterar la variable en estudio, esta
puede ser transversal o longitudinal (Alvarez, 2020, p.4); ademas, es un tipo de

disefio que no puede recibir estimulo o someterlo a alguna condicion experimental
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como cualquier otra variable, el objeto de investigacion se evalla de forma natural,
sin modificaciones o manipulacién (Arias y Covinos, 2021, p.78); por lo tanto, este
tipo de disefio no recibe ninguna alteracion de parte de investigador

El disefio no experimental se puede presentar de dos tipos transversal y
longitudinal, se diferencian por épocay tiempo que se realiza una investigacion, en
el disefio transversal la medicién de la variable en una sola instancia y con la
informacion que se obtiene se realiza el analisis (Alvarez, 2020, p.4); ademas, el
disefio transversal conocida también como corte transeccional, toma una muestra
0 varias en un momento en especifico, para conocer cual es la situacién en tiempo
real (Arias y Covinos, 2021, p.78). El disefio correlacional tiene como finalidad hacer
una relacion estadistica entre dos variables, para conocer el efecto de la variable
(Sanchez et al., 2018, p.51); por ende, este trabajo es de disefio no experimental
con corte transversal y correlacional, ya que las variables en estudio no se
manipulan y se realizan en un solo momento.
3.2 Variables y operacionalizacion
Es una propiedad que se puede medir y observar, puede ser manipulada acorde
al tipo de estudio, por lo que se diferencian su naturaleza, su funcion y complejidad
(Arias y Covinos, 2021, p.45); asimismo, la operacionalizacion consiste en
transformar la variable, para darle el mismo significado en otras palabras, las
cuales pasan a ser dimensiones (Bauce et al., 2018, p.45). Para la realizacion de
este trabajo las variables estudiadas fueron MV y DC.

Definicion conceptual del marketing verde.
El marketing sostenible (MS) se conceptualiza como las actividades que realiza una
empresa para disefiar, impulsar, establecer precios y distribuir productos eco
amigables, con el objetivo de contribuir con el cuidado del medio ambiente, de modo
gue el MV se emplea como una técnica para el desarrollo ambiental (Chin et al.,
2018, p.264). Por lo tanto, el MS es una estrategia que emplea una organizacion,
para reducir la contaminacion del ecosistema.

Definicion operacional de marketing verde.
La definicién operacional es un proceso que transforma la variable tedrica en una
variable intermedia, luego se extrae las dimensiones y de ello sus indicadores
(Naupas et al., 2018, p.260). Ademas, esta comprende un conjunto de pasos que

detalla las actividades que un investigador debe hacer para tener una mejor
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percepcion del concepto teorico, donde se manipulan y miden las variables,
siguiendo una secuencia de procedimientos (Sanchez et al., 2018, p.43); asimismo,
se realiza y se adecua a partir de las caracteristicas observadas en una
investigacion. Para la investigacion se determind las siguientes dimensiones como
producto sostenible, precio sostenible, promocion sostenible y distribucion
sostenible, luego se extrajo de cada dimension los indicadores mas importantes; en
tal sentido, se realiz6 el conteo de cada indicador para saber el nimero de items a
emplear, con la finalidad de elaborar el instrumento de investigacion.

Indicadores.
Los indicadores son conocidas como las caracteristicas especificas que se extrae
de una subvariable, las cuales son entendibles y medibles (Naupas et al., 2018,
p.258); asimismo, son elementos determinados de una dimension y muestran la
realidad medible de una variable de estudio, para llegar a los indicadores se
empieza identificando las variables y las dimensiones, cabe resaltar que algunos
indicadores son mas objetivos que otros (Arias y Covinos, 2021, p.55); por ende,
los indicadores se identifican cuando uno realiza la busqueda de la teoria de una
dimension y cambian si el investigador lo decide en favor a su estudio; ademas,
es importante tener dos indicadores como minimo si en el caso no se da el
indicador queda como dimensidn. En la investigacion se detallaron los indicadores
tomando en cuenta las dimensiones de la variable principal marketing verde, estas
son: envases reciclables y reutilizables, innovacion, proceso productivo y
empaquetado, mayor calidad, precio de venta, costo econdmico, ingresos
destinados a causas ambientales, diferenciacion de marca, concientizacion
ecoldgica, informacion detallada, publicidad verde, transporte eficiente,
almacenamiento verde y proveedores verdes.

Escala de medicion.
Es un instrumento que ayuda a los investigadores a interpretar los elementos de
investigacion de manera especifica para medirla; ademas se caracteriza por los
simbolos y numeros las cuales permiten medir los indicadores de una
investigacion (Helguero, y Garcia, 2019, p.705); asimismo, la escala de medida
ordinal se caracteriza por llevar un orden en los elementos de menor a mayor, en
los datos cuantitativos la escala de calificacion es del uno al cinco (Arias y Covinos,

2021, p.57). De modo que, en el procesamiento de datos se determind las
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categorias o dimensiones de la variable en la escala de medicion ordinal para
después obtener resultados respecto al marketing ecoldgico y la DC, de acuerdo
a las caracteristicas que presentan. La escala de Likert es un método que emplea
una escala de calificacion de actitudes y opiniones, en donde hay cinco puntos de
escala y se le asigna un valor a cada punto, para obtener un resultado (Sanchez
et al., 2018, p.62). Para la elaboracion de este trabajo de investigacion se emple6
la escala de Likert en donde calificacion es: Nunca (1), Casi nunca (2), A veces
(3), Casi siempre (4) Siempre (5).

Definicién conceptual de la decisién de compra.
Es el proceso de toma de decisiones en el cual se clasifica en dos etapas, en la
primera etapa los clientes buscan las alternativas més relevantes, en la segunda
etapa se evalian los productos a detalle, finalmente el usuario decide si va a
comprar el producto (Song et al., 2021, p.1).

Definicion operacional de la (DC).
Es la conceptualizacion de la variable que se esta investigando en ella se determina
las dimensiones de la variable de estudio (Quintana, 2021, p.3); ademas, es una
herramienta clave para tener informacion clara del objetivo de estudio; la cual se
realiza después de la busqueda de informacion en los articulos en donde se
determina las dimensiones. La DC, se operacionalizo en base a la informacion
obtenida de fuentes confiables, luego se pasé a determinar las dimensiones, las
cuales explican mejor a la variable. Las dimensiones de la DC son cuatro: Factor
cultural, evaluacién post compra, factor psicoldgico, factor personal.

Indicadores.
Los indicadores son conocidas como las caracteristicas especificas que se extrae
de una subvariable, las cuales son entendibles y medibles (Naupas et al., 2018,
p.258); asimismo, son elementos determinados de una dimension y indican la
realidad medible de una variable de investigacion, para llegar a los indicadores se
empieza identificando las variables y las dimensiones, cabe resaltar que algunos
indicadores son mas objetivos que otros (Arias y Covinos, 2021, p.55). En el trabajo
se detallaron los indicadores los cuales son: Las costumbres, valores, tradiciones,
cultura, satisfaccion del cliente, insatisfaccion del cliente, comportamiento,
motivacion, percepcion, aprendizaje, compra por Impulsos, estilo vida, situacion

econdmica, personalidad y gustos individuales.
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Escala de medicion.
Es una unidad de medida que intercambia simbolos y nimeros, para identificar los
elementos en estudio, es un proceso donde se realiza comparaciones cuantitativas,
con relacion a las caracteristicas de un elemento y asi saber cuantas veces este
patrén se repite o esta incluido en el contenido (Sanchez et al., 2018, p.62);ademas,
la escala de medicion ordinal se representa de menor a mayor en investigaciones
cuantitativas y se emplea para identificar los subtemas de la variable (Arias y
Covinos, 2021, p.57). Para este estudio se usé la escala ordinal de Likert
considerando la valoracién de: Nunca (1), Casi nunca (2), A veces (3), Casi siempre
(4) Siempre (5).

3.3 Poblacion muestray muestreo

Poblacion.
Es el grupo de personas que el investigador determina para realizar su estudio
asimismo la poblacion se puede determinar bajo caracteristicas y parametros.
(Moreno et al., 2018, p.185); ademas, se determina segun las caracteristicas y
parametros que el investigador considere adecuado para un estudio (Orbea, 2021,
p.3); asimismo, en la poblacion finita se conoce al detalle la cifra de sujetos que
son parte de un universo, la cual es facil poder determinar (Arias y Covinos, 2021,
p.113). Para el proyecto, la poblacién de estudio fue de 416 clientes quienes
compraron productos en la empresa de seguridad industrial.

Criterios de inclusion.
Consisten en determinar las caracteristicas y parametros para los elementos de
estudio las cuales establece el investigador; ademas, los criterios de inclusién son
los rasgos que los investigadores determinan a los elementos de estudio (Carrillo
et al., 2018, p.4). Para la realizacion del trabajo de investigacion los criterios de
inclusion que se consideraron fueron que las personas cumplan con la mayoria de
edad a partir de los 18 afios, varones y mujeres que sean consumidores de la
organizacion, que hayan realizado la compra de productos al menos una a dos
veces.

Criterios de exclusion.
Son las caracteristicas o cualidades que tiene un estudio la cual no lo hace elegible
para una investigacion, puede ser segun su edad, estatus, condicion, etc. (Diaz et

al., 2022, p.1); por lo tanto, en el trabajo de investigacién no se tomo en cuenta a
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los clientes menores de 18 afos con capacidad de compra de la empresa Total
Stop Fire.

Muestra.
Se define como la porcién representativa de una poblacion la cual se extrae y tiene
caracteristicas o cualidades similares al elemento en estudio (Condori, 2020, p.3);
asimismo, una muestra probabilistica se conceptualiza como un subgrupo
representativo de una poblacion, la cual tienen la misma probabilidad de ser
seleccionados por un investigador (Arias y Covinos, 2021, p.118); por lo tanto, la
muestra se obtuvo de la extraccion probabilistica, mediante la formula de poblacion
finita, teniendo como resultado un total de 200 clientes de la empresa, esto se
visualizara en el (anexo B).

Muestreo.
Es un instrumento que se emplea para realizar el andlisis de la muestra y su
seleccion, con el objetivo de que este represente mejor al objetivo en estudio y se
emplea cuando los elementos de estudio son grandes (Arias y Covinos, 2021,
p.114). Asimismo, en el muestreo probabilistico los elementos de estudio tienen la
probabilidad de ser seleccionadas y se pueden elegir de acuerdo a los criterios del
investigador, por lo que se emplean datos numéricos o estadisticos cuando los
elementos de estudios son personas (Laza, 2019, p.106). El muestreo aleatorio
simple se da cuando se sabe con exactitud el tamafo de la poblacion que sera
estudiada, ademas se conoce como una herramienta para hallar el tamafio de la
muestra, donde las personas en estudio tienen la misma probabilidad de ser
elegidas (Sanchez et al., 2018, p.93). En tal sentido, en esta investigacion se
desarroll6 el tamafio de la muestra de forma probabilistica aleatoria simple, ya que
la poblacion de estudio es finita, por la cual se obtuvo un total de 200 clientes de la
empresa, quienes seran encuestados (anexo B).
3.4Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.
Se basa en la busqueda de informacién para que el investigador, cuente con
informacién de contenido veridico y creible; asimismo, tiene como objetivo brindar
una respuesta a la problemaética en estudio (Mendoza y Avila, 2020, p.52); por lo
tanto, el instrumento de apoyo permite al investigador recoger informacion
confiable y clara a través de encuestas, cuestionarios y ficha de registro, las cuales

pueden variar de acuerdo al enfoque de la investigacién. Por consiguiente, en la
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investigacion se utiliz6 como técnica de recoleccion de datos la encuesta y el
cuestionario como instrumento con la escala de Likert en donde el instrumento
contiene un total 40 preguntas, con 20 preguntas por cada variable.

Técnicas.
Es el instrumento empleado por los investigadores para el recojo y analisis de datos
en un estudio, las cuales son las encuestas, entrevistas y la observacion
participativa (Sanchez et al., 2018, p.120); por lo tanto, la técnica que se utiliz6 para
el estudio, fue la encuesta para los clientes de la organizacion de seguridad
industrial, para recoger datos y analizar las opiniones de los clientes.

Instrumentos.
Es la herramienta que utiliza el investigador para el recojo de informacién, es parte
importante de la técnica de recoleccién, tales como la guia, cuestionario, prueba o
test (Sanchez et al., 2018, p.78); ademas, el cuestionario es un instrumento para
recoger informacion, conformada por preguntas realizadas por cada indicador, se
rige a un orden, donde las respuestas tienen un valor del uno al cinco (Arias y
Covinos, 2021, p.82); en tal sentido, en la investigacion se utilizo la encuesta, fue
dirigida a los clientes de la organizacion en estudio, con relacion al instrumento se
utilizé dos cuestionarios, para la primera variable MV con cuatro dimensiones y
catorce indicadores y para la segunda variable DC cuatro dimensiones quince
indicadores, los cuestionarios fueron enviados mediante la herramienta Google
form, a los clientes de la organizacidn de seguridad industrial para el estudio (anexo
C).

Validez.
Es un método que mide la validez y calidad del cuestionario de una variable, la cual
permite al investigador obtener resultados claros y puntuales (Villasis et al., 2018,
p.420). Por lo tanto, en un trabajo de investigacion cuantitativa se mide la variable
en estudio, para luego lograr la validacion del cuestionario por expertos en el tema
a investigar, el cual debe tener un contenido claro, especifico y coherente para ser
validado. En el estudio, se enviaron los instrumentos de la recoleccién de datos a
dos especialistas de la facultad de la escuela de administracion de la Universidad

Cesar Vallejo, para la validacion, las cuales se observan en el (anexo D).
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Confiabilidad.

Se define como la medida que garantiza la exactitud y firmeza de informacion que
se recauda de los instrumentos de recoleccion de datos, ademés es importante
tomar en cuenta que a medida que la investigacion tenga mayores items, se
aumentard el factor de fiabilidad y error serd menor, la fiabilidad se presenta en
forma de correlaciones (Medina y Verdejo, 2020, p.277); por otro lado, el alfa de
Cronbach es un indicador empleado en la estadistica que sirve para corroborar el
nivel de confiabilidad, se puede expresar en términos de correlaciones -1 a +1, las
veces que se aplica la fiabilidad el resultado debe ser el mismo (Sanchez et al.,
2018, p.16); por lo tanto, este instrumento debe cumplir con los criterios o
caracteristicas de fiabilidad y obtener los mismos resultados por continuas veces
gue se realice la investigacion, con el objetivo de que se obtenga una informacion
mas veridica y confiable.

En la investigacion se midié la confiabilidad, con el programa SPSS.v.25,
empleando una prueba piloto de 58 encuestados a través el alfa de Cronbach, el
cual tuvo como resultado ,913 para la variable MV y ,925 para la variable DC, las
cuales son superiores a 0,70; en base a ello se puede afirmar que los instrumentos
son altamente fiables, del mismo modo se volvid aprobar la fiabilidad con el
programa Jamovi 2.2.5; mediante el test de omega de McDonald, la cual dio el
mismo resultado confirmando por segunda vez la fiabilidad del instrumento, las
cuales se observan en el (anexo E).

3.5 Procedimiento

Es un conjunto de etapas en el cual el investigador describe los pasos que realiza
en una investigacion (Sanchez et al., 2018, p.105); por lo tanto, en la investigacion
se obtuvo la aprobacion de la empresa Total Stop Fire que se eligié para ser
nuestra unidad de estudio; asimismo; se plantearon dos variables, la primera fue
marketing verde, se analiz6 mediante un cuestionario de la escala Likert,
conformado por cuatro dimensiones, catorce indicadores y veinte items; ademas,
para la segunda variable decision de compra compuesta por cuatro dimensiones,
qguince indicadores y veinte items.La recoleccion de datos se dio en el mes de
setiembre y octubre del afio 2022, con la colaboracion de los clientes de la
empresa de seguridad industrial; de modo que, para el manejo de informaciéony la

realizacion de la encuesta se emple6 Google forms, Excel y SPSS los cuales
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fueron empleados para facilitar y obtener tablas y figuras para la unidad de analisis
descriptiva e inferencial.

3.6 Método de analisis de datos

Se refiere a que el investigador emplea datos e informacion ya sea de caracter
cuantitativo o cualitativo para el analisis, interpretacion o lectura, acorde al enfoque
de su investigacién o algun uso informativo (Pefia, 2017, p.30); ademas, en una
etapa del proceso de investigacion, la cual analiza datos numéricos, en ella se
emplea métodos estadisticas descriptivas e inferenciales, con el fin de interpretar
los resultados obtenidos (Naupas et al., 2018, p.141). En la investigacion se analiz6
los datos que se obtuvieron a través de la encuesta que se realiz6 a los clientes de
la empresa de seguridad industrial, en el analisis de resultados se emple6 el
programa SPSS.v.25, donde se obtuvieron las tablas y figuras para el analisis
descriptivo e inferencial de la variable MV y DC.

La estadistica descriptiva o estadistica de primer nivel, la cual se encarga de
describir y detallar los diferentes de datos que son de analisis, como las medidas,
operaciones, con el objetivo de poder demostrar al individuo una perspectiva clara
de la relacidén que tienen los datos, como se distribuyen y la forma de presentarlo,
las cuales pueden ser paramétricas y no paramétricas (Sanchez et al., 2018, p.63).
En el andlisis descriptivo de la investigacion se ingreso la informacion a la base de
datos, con el método de baremos, por lo que se obtuvo el resultado de las tablas
de frecuencia y los histogramas de la variable MV y la DC; asimismo se realiz6 el
mismo procedimiento para las dimensiones MV con la DC y en base a ello deducir
las posturas de los clientes de la empresa estudiada.

La prueba de normalidad es la prueba estadistica que sirve para evaluar los
datos de la muestra; asimismo, el test Kolmogorov Smirnov también conocida como
prueba K-S, se utiliza para comprobar si es que los datos siguen una distribucion
normal (DN) o se alinean; asimismo se aplican al tamafio para muestras mayores
o iguales a 50 elementos (Sanchez et al., 2018, p.107); ademas, para las variables
cuantitativas que no se alinean o no siguen una DN se utilizara el coeficiente de
correlaciéon del estadigrafo de Rho spearman (Flores et al., 2017, p.369). Por lo
tanto, en la investigacion se empled la prueba de Kolmogorov Smirnov, donde se

observo que parcialmente esta fuera de la campana de Gauss, por lo que no sigue
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una DN, en base a ello se empleo el coeficiente de correlacion de Rho de spearman
para la relacion de las dos variables.

Asimismo, la estadistica inferencial conocida como estadistica de segundo
nivel, se utiliza para hacer estimaciones en base a las relaciones de semejanzas o
diferencias de las poblaciones en estudio empezando por la muestra, puede
presentarse de forma paramétrica y no paramétrica (Sanchez et al., 2018, p.63);
por lo tanto, para el andlisis de datos numéricos que se alcanzaron de los
cuestionarios, se utilizé el programa estadistico SPSS.v.25, el cual nos ayudd a
traducir la informacién numeérica y ver el nivel correlacion de las variables como MV
y la DC; ademas, en el analisis de datos inferencial se probo la hipotesis general y
especifica, mediante el estadigrafo de Rho de Spearman, para pruebas no
parameétricas permitiendo sacar conclusiones de los resultados y responder a los
objetivos que se plantearon en la presente investigacion.

3.7 Aspecto éticos

Como aspecto ético, cabe mencionar que el siguiente proyecto de investigacion fue
aprobado por la entidad estudiada; ademas, en lo que respecta al contenido de la
tesis, se acepta las condiciones del autor de manera de manera clara y precisa,
todos los articulos, libros, tesis, han citado por los autores de manera adecuada,
respetando los derechos de los autores. Asimismo, el contenido que se redacto en
el trabajo de investigacion, es propio de los autores del proyecto, basados en los
conocimientos adquiridos durante el analisis de las diferentes investigaciones, con
relacion a la encuesta realizada en el trabajo de investigacion. Los autores de este
trabajo se comprometen a respetar la confiabilidad de la informacién de los
encuestados, guardando los datos para fines educativos.

Con respecto a las reglas de responsabilidad de la prestigiosa Universidad
Cesar Vallejo, se sefala que se cumplir con a) El respeto a los autores de las
fuentes donde se declara la originalidad de las citas de este proyecto de
investigacion; b) El cumplimiento preciso de los principios de la ética profesional; c)
Cumplimiento de valores y principios éticos de los investigadores para su propio
beneficio; d) Contar con la autorizacion de la empresa para poder recolectar los
datos y finalmente e) El cumplimiento de los diferentes protocolos establecidos por

la universidad presente.
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Por lo tanto, la universidad Cesar Vallejo con relaciéon a sus actividades y
normas dio a conocer que todos los trabajos de investigacion, tesis y proyectos
deben estar condicionados a que pasen por un software llamado Turniti, el cual
mide el nivel de similitud. Asimismo, se estipulo que los trabajos no deben superar
la similitud del 25%, con la finalidad de que el trabajo sea veridico y real, propio del
autor, para que este trabajo de investigacion, en un periodo de tiempo sirva como
referencia para futuras investigaciones.

La bioética es una disciplina que utiliza principios normativos neutros para
los trabajos de investigacion las cuales se enfocan en cuatro principios éticos mas
importantes como la no maleficencia, beneficencia, justicia y autonomia (Cambra
et al., 2021, p.85); ademas, la no maleficencia se basa realizar una investigacion
gue no ocasione o cause dafios fisicos o psicolégicos a los encuestados, es decir
gue antes de realizar la investigacion se debe realizar un analisis de los posibles
peligros, riesgos y beneficios; asimismo los hallazgos del estudio no deben ser
inciertos o no reales; del mismo modo; por otro lado, la beneficencia es uno de los
principios éticos la cual se basa en garantizar el bienestar de las personas asimismo
procurar que la investigacion sea beneficiosa, es decir que la investigacion no debe
ser perjudicial para las personas que formen parte del proyecto de investigacion por
lo que se debe garantizar y velar el bienestar de los encuestados (Mann et al., 2021,
p.3).

La autonomia es la capacidad de poder decidir libremente en funcién a la
razon, es decir las personas que participen en la investigacion, estan en la libertad
de decidir si contindan siendo parte del estudio, pueden retirarse en el momento
gue ellos decidan; ademas, la justicia es el principio moral que rige a una sociedad,
donde el ser humano tiene la capacidad de defender lo que piensa, en base a sus
derechos o leyes; asimismo, para el desarrollo del trabajo de investigacion, se
trabajo con criterio y equidad para cada punto desarrollado, logrando un producto

Optimo para presentar (Ontano, et al., 2021, p.13).
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IV. RESULTADOS

4.1 Estadistica descriptiva
Tabla 1

Estadistica descriptiva de la variable marketing verde

Marketing verde

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 60 30,2 30,2 30,2
Regular 97 48,7 48,7 78,9
Optimo 42 21,1 21,1 100,0
Total 199 100,0 100,0

Figura l

Histograma descriptivo de la variable marketing verde

Frecuencia

Deficiente Regular Optimo

Marketing verde

Nota: De acuerdo a la tabla 1 y la figura 1 los resultados estadisticos descriptivos
para la variable marketing verde. Del 100% de los encuestados, el 48.7% afirmo
gue el marketing verde es regular, 30.2% afirmaron que el marketing sostenible es
deficiente. Sin embargo, el 21.1% sefialaron que el marketing verde es 6ptimo en

la empresa Total Stop Fire S.A.C.
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Tabla 2

Estadistica descriptiva de la dimensién producto verde

Producto verde

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Deficiente 55 27,6 27,6 27,6
Regular 99 49,7 49,7 77,4
Optimo 45 22,6 22,6 100,0
Total 199 100,0 100,0

Figura 2

Histograma descriptivo de la dimension producto verde

Frecuencia

Deficiente Regular Optimo

Producto verde

Nota: De acuerdo a la tabla 2 y la figura 2 los resultados estadisticos descriptivos
para la dimension producto verde. Del 100% de los encuestados, el 49.7% coincidio
en afirmar que el producto verde es regular; ademas, el 27.6% afirmaron que el
producto verde es deficiente. Sin embargo, el 22.6% sefalaron que el producto

verde es 6ptimo en la empresa Total Stop Fire S.A.C.
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Tabla 3

Estadistica descriptiva de la dimension precio verde

Precio verde

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Deficiente 41 20,6 20,6 20,6
Regular 88 44,2 44,2 64,8
Optimo 70 35,2 35,2 100,0
Total 199 100,0 100,0

Figura 3

Histograma descriptivo de la dimension precio verde

Frecuencia

Deficiente Regular Optimo

Precio verde

Nota: De acuerdo a la tabla 3 y la figura 3 los resultados estadisticos descriptivos
para la dimension precio verde. Del 100% de los encuestados, el 44.2% coincidio
en afirmar que el precio verde es regular; ademas, el 35.2% afirmaron que el precio
verde es 6ptimo. Sin embargo, el 20.6% sefialaron que el precio verde es deficiente

en la empresa Total Stop Fire S.A.C.
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Tabla 4

Estadistica descriptiva de la dimension promocion verde

Promocion verde

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Deficiente 41 20,6 20,6 20,6
Regular 92 46,2 46,2 66,8
Optimo 66 33,2 33,2 100,0
Total 199 100,0 100,0

Figura 4

Histograma descriptivo de la dimension promocién verde

Frecuencia

Deficiente Regular Optimo

Promocion verde

Nota: De acuerdo a la tabla 4 y la figura 4 los resultados estadisticos descriptivos
para la dimensién promocion verde. Del 100% de los encuestados, el 46.2%
coincidio en afirmar que el precio es regular. Ademas, 33.2% afirmaron que el
precio verde es optimo. Sin embargo, el 20.6% sefialaron que la promocion verde

es deficiente en la empresa Total Stop Fire S.A.C.
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Tabla 5
Estadistica descriptiva de la dimensién distribucién verde

Distribucion verde

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Deficiente 53 26,6 26,6 26,6
Regular 70 35,2 35,2 61,8
Optimo 76 38,2 38,2 100,0
Total 199 100,0 100,0

Figura 5

Histograma descriptivo de la dimension distribucion verde

Frecuencia

Deficiente Reqular Optimo

Distribucion verde

Nota: De acuerdo a la tabla 1 y la figura 1 los resultados estadisticos descriptivos
para la dimensién distribucion verde. Del 100% de los encuestados, el 38.2%
coincidio en afirmar que la distribucion verde es oOptimo; ademas, el 35.2%
afirmaron que la distribucion verde es regular. Sin embargo, el 26.6% sefalaron
que la distribucién verde es deficiente en la empresa Total Stop Fire S.A.C.
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Tabla 6

Estadistica descriptiva de la variable decision de compra

Decision de compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido  Bajo 29 14,6 14,6 14,6
Medio 112 56,3 56,3 70,9
Alto 58 29,1 29,1 100,0
Total 199 100,0 100,0

Figura 6

Histograma descriptivo de la variable decision de compra

Frecuencia
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Nota: De acuerdo a la tabla 6 y la figura 6 los resultados estadisticos descriptivos

para la variable decision de compra. Del 100% de los encuestados, el 56.3 %

afirmaron que la decision de compra es media; ademas, el 29.1% sefalaron que la

decision de compra es alta. Sin embargo, el 14.6% indicaron que la decision de

compra es baja en la empresa Total Stop Fire S.A.C.
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4.2 Prueba de normalidad
Tabla 7

Hipotesis para la prueba de normalidad

HO . Sig.> 0,05 La data sigue una distribucién normal.
Ha . Sig.=<0,05 La data no sigue una distribuciéon normal.
Figura 7

Grafico de normalidad para la variable marketing verde y decision de compra

Histograma Histograma
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Nota. De acuerdo a lo observado en la figura 7, los datos correspondientes a la

variable marketing verde muestran que parcialmente estan ubicados fuera de la
campana de Gauss; por lo tanto, se puede concluir que data de la variable MV no
sigue una distribucion normal. En el caso de la variable DC, también se observé
gue parcialmente la base de datos no sigue una distribucion normal. La informacién
obtenida sera corroborada a través del test de normalidad Kolmogorov-Smirnov
para muestras superiores a 50 elementos.

Tabla 8

Prueba de normalidad para la variable marketing verde y decision de compra

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing verde ,249 199 ,000 ,805 199 ,000
Decisién de compra ,298 199 ,000 , 786 199 ,000
Producto verde ,252 199 ,000 ,807 199 ,000
Precio verde ,229 199 ,000 ,802 199 ,000
Promocién verde ,237 199 ,000 ,804 199 ,000
Distribucién verde ,248 199 ,000 , 793 199 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: De acuerdo a la figura 7 y la tabla 7 sobre el test de normalidad para evaluar
si la data de las variables MV y DC; ademas, de las dimensiones producto verde,

precio verde, promocién verde y distribucién verde, siguen una distribucion normal.
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Como la muestra es de 200 elementos el test elegido para el analisis corresponde
a los autores Kolmogorov — Smirnov, el cual dio como resultado el Sig. 0.000 <
0.05; por lo tanto, se puede concluir que la data no sigue una distribucion normal,
tal como se presenta en el grafico 7. A partir de los resultados se ha definido el
estadigrafo que se aplico en la prueba de hipétesis general y especificas, la cual
esta referida al estadigrafo de Rho de Spearman, para las pruebas no paramétricas,
segun los autores (Flores et al., 2017, p.369).

4.3 Estadistica inferencial

Tabla 9

Niveles de correlacién bilateral.

Especificaciones Niveles
-0.91a-1.00 Correlacién negativa perfecta.
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte.
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable.
-0.11 a-0.50 Correlacién negativa media.
-0.01a-0.10 Correlacién negativa débil.

0.00 No existe correlacion.

+0.01 a +0.10 Correlacién positiva débil.

+0.11 a +0.50 Correlacién positiva media.

+0.51 a +0.75 Correlacién positiva considerable.
+0.76 a +0.90 Correlacién positiva muy fuerte.
+0.91 a +1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuente: Tomado de la Metodologia de la Investigacion. Hernandez y Mendoza (2018).

Nota: En la tabla nueve de los niveles de correlacion para el estadigrafo Rho de
Spearman para los datos negativos que tienen valores de -0.01 a -1.00; indican una
correlacién negativa, esta puede ser perfecta, muy fuerte, considerable, media y
débil; ademas, cuando se presenta un valor de 0.00; indica que no existe
correlacion; por otro lado, cuando los datos son de +0.01 a +1.00, indican una
relacion positiva puede ser correlacion deébil, media, considerable, muy fuerte y

perfecta.
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Prueba de hipotesis general
Ho : No existe relacion significativa entre el marketing verde y la decision
de compra del cliente en la empresa Total Stop Fire.
Ha : Existe relacion significativa entre el marketing verde y la decision de
compra del cliente en la empresa Total Stop Fire.
Tabla 10

Prueba de hipotesis general

Tabla cruzada entre el marketing verde y decisién de compra

% del total
Decisién de compra
Bajo Medio Alto Total Correlacion
Marketing Deficiente 11,6% 18,1% 0,5% 30,2% Rho Spearman
verde Regular 2,5% 31, 7% 14,6% 48,7% ,570
Optimo 0,5% 6,5% 14,1% 21,1% Sig. (Bilateral)
Total 14,6% 56,3% 29,1% 100,0% ,000°

Nota: De acuerdo a la tabla 1, en el cruce de las variables marketing verde y
decision de compra, se obtuvo los siguientes resultados. Cuando el marketing verde
es deficiente, la decision de compra es bajo al 11,6%. Ademas, si el marketing
ecoldgico es regular, la decision de compra es media al 31,7%. En el caso si el
marketing sostenible es 6ptimo, la decision de compra es alta en el cliente al 14,1%.

La correlacion obtenida entre las variables marketing ecolégico y decision de
compra mediante el estadigrafo Rho de Spearman alcanzo el nivel de correlacion
positiva considerable de ,570 y un Sig. (bilateral)=,001; el cual indica el rechazo de
la hipotesis nula y la aceptaciéon de la hipotesis alterna; asimismo, se puede
certificar que la relacion entre las variables es directamente proporcional, es decir;
si la variable marketing verde se incrementa, también lo har& la decisién de compra
del cliente, basado en la curva positiva incremental.

Decision: Serechazala hipétesis nula, basado en el valor del sig. (Bilateral)=
,000 < 0,05 y se acepta la relacidn entre las variables de estudio al nivel del 57,0%
de correlacion; es decir, la estrategia aplicada en la empresa través del marketing
verde, manifiesta una relacion positiva considerable con la decision de compra del
cliente; por lo tanto, la organizacion deberia reforzar las estrategias ecoldgicas,
para influir en la decisibn de compra de los clientes, obtener mayores ventas y

rentabilidad.
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Prueba de hipdtesis especifica 1
Ho : No existe relacidn significativa entre el producto verde y la decision
de compra del cliente en la empresa Total Stop Fire.
Ha : Existe relacién significativa entre el producto verde y la decisién de
compra del cliente en la empresa Total Stop Fire.
Tabla 11

Prueba de hipétesis especifica producto verde y variable decisiébn de compra

Tabla cruzada entre el producto verde y decision de compra

% del total
Decision de compra
Correlacion
Bajo Medio Alto Total
Producto verde Deficiente  12,1% 14,6% 1,0% 27,6% Rho Spearman
Regular 2,0% 35,2% 12,6% 49,7% ,588
Optimo 0,5% 6,5% 15,6% 22,6% Sig. (Bilateral)
Total 14,6% 56,3% 29,1% 100,0% ,000°

Nota: De acuerdo a la tabla 2, en el cruce de la dimension producto verde y la
variable decision de compra (DC), se obtuvo los siguientes resultados. Cuando el
producto verde es deficiente, la decision de compra es bajo al 12,1%; ademas, si el
producto verde es regular, la decision de compra es media al 35,2%. En el caso si
el producto verde es Optimo, la decision de compra es alta en el cliente al 15,6%.

La correlacion obtenida entre la dimension producto verde y la variable
decision de compra, basado en Rho Spearman alcanzo el nivel de ,588 positiva
considerable y un Sig.(bilateral)=,001; el cual indica el rechazo de la hipotesis nula
y la aceptacion de la hipoétesis alterna; ademas, se puede afirmar que la relacion
entre la dimensién y la variable es directamente proporcional; es decir si la
dimension producto verde se incrementa, también lo hara la variable decision de
compra, basado en la curva incremental.

Decision. Se rechaza la hipétesis nula, basado en el valor del Sig. (bilateral)=
,000 <,005y aceptar la relacion entre la dimension y la variable en estudio al 58,8%
de correlacién; es decir, la estrategia aplicada en la empresa Total Stop Fire S.A.C
a través del marketing verde, manifiesta una relacion positiva considerable con la
decision de compra; por lo tanto, la organizacion deberia fortalecer la estrategia del

producto ecolégico, para captar la atencién de los clientes e influir en la DC.
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Prueba de hipétesis especifica 2
Ho : No existe relacion significativa entre el precio verde y la decision de
compra del cliente en la empresa Total Stop Fire.
Ha : Existe relacién significativa entre el precio verde y la decisién de
compra del cliente en la empresa Total Stop Fire.
Tabla 12

Prueba de hipétesis especifica precio verde y variable decision de compra

Tabla cruzada entre el precio verde y decision de compra

% del total
Decision de compra
Bajo Medio Alto Total Correlacion
Precio verde Deficiente 8,0% 11,1% 1,5% 20,6% Rho Spearman
Regular 5,5% 30,7% 8,0% 44.,2% ,488
Optimo 1,0% 14,6% 19,6% 35,2% Sig. (Bilateral)
Total 14,6% 56,3% 29,1% 100,0% ,000°

Nota: De acuerdo a la tabla 3, en el cruce de la dimension precio verde (PV) y la
variable decision de compra (DC), se obtuvo los siguientes resultados. Cuando el
PV es deficiente, la DC es bajo al 8,0%; ademas, si el precio verde es regular, la
decision de compra es media al 30,7%. En el caso si el precio verde es Optimo, la
decision de compra es alta en el cliente al 19,6%.

La correlacion obtenida entre la dimension PV y la DC basado en Rho de
Spearman alcanzo el nivel ,488 positiva media y un Sig. (bilateral)= ,001; el cual
indica el rechazo de la hipoétesis nula y la aceptacion de la hipétesis alterna;
ademas, se afirma la relacién entre la dimension y la variable, la cual es
directamente proporcional; es decir, si la dimension PV se incrementa, también lo
haré la DC, basado en la curva positiva incremental.

Decision. Aceptar el rechazo de la hipétesis nula, basado en el valor del sig.
(bilateral)= ,000 < ,005 y aceptar la relacion entre la dimension y la variable en
estudio al nivel 48.8% de correlacion; es decir, la estrategia aplicada en la empresa
de seguridad industrial, a través del marketing verde, manifiesta una relacion
positiva media con la DC del cliente; por lo tanto, la organizacion deberia replantear
las estrategia de PV para influir en la DC y obtener mayor demanda de los productos

y mejor rentabilidad.
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Prueba de hipdtesis especifica 3
Ho : No existe relacion significativa entre la promocion verde y la decision
de compra del cliente en la empresa Total Stop Fire.
Ha : Existe relacién significativa entre la promocion verde y la decision de
compra del cliente en la empresa Total Stop Fire.
Tabla 13
Prueba de hipétesis especifica promocion verde y variable decision de compra

Tabla cruzada entre el promocion verde y decisiéon de compra

% del total
Decision de compra
Bajo Medio Alto Total Correlacion
Promocioén verde Deficiente 7,5% 12,6% 0,5% 20,6% Rho Spearman
Regular 6,0% 29,6% 10,6% 46,2% 479
Optimo 1,0% 14,1% 18,1% 33,2% Sig. (Bilateral
Total 14,6% 56,3% 29,1% 100,0% ,000°

Nota: De acuerdo a la tabla 4, en el cruce de la dimension promocion verde (PV) y
la variable decision de compra (DC), se obtuvo los siguientes resultados. Cuando
la PV es deficiente, la DC es bajo al 7,5%; ademas, si la promocién verde es regular,
la decision de compra es media al 29,6%. En el caso si la promocion verde es
Optima, la decision de compra es alta en el cliente al 18,1%.

La correlacion obtenida entre la dimension PV y la variable DC mediante el
estadigrafo Rho de Spearman alcanzo el nivel de ,479 positiva media y un Sig.
(bilateral)=,001; el cual demuestra el rechazo de la hipétesis nula y la aceptacion
de la hipétesis alterna; ademas, se puede afirmar que la relacidn entre la dimension
y variable es directamente proporcional, es decir si la dimension PV incrementa,
también lo hace la variable DC, basado en la curva positiva incremental.

Decision: Se rechaza la hipotesis nula, basado en el valor del sig. (Bilateral)=
,000 < 0,05 y se acepta la relacion entre la dimension PV y la variable DC al nivel
del 47,9% de correlacién; es decir, la estrategia aplicada en la empresa través de
la PV, muestra una relacion positiva media con la DC; por lo tanto, la organizacion
deberia reforzar la estrategia de la PV, para incentivar el consumo de productos

ecoldgicos e influir en la DC.
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Prueba de hipoétesis especifica 4
Ho : No existe relacion significativa entre la distribucion verde y la decision
de compra del cliente en la empresa Total Stop Fire.
Ha : Existe relacion significativa entre la distribucion verde y la decision de
compra del cliente en la empresa Total Stop Fire.
Tabla 14
Prueba de hipétesis especifica distribucion verde y variable decision de compra

Tabla cruzada entre la distribucion verde y decision de compra
% del total

Decision de compra Correlacion
Bajo Medio Alto Total
Distribuciéon verde  Deficiente 8,0% 18,1% 0,5% 26,6% Rho Spearman
Regular 6,0% 20,1% 9,0% 35,2% ,487
Optimo 0,5% 18,1% 19,6% 38,2%  Sig. (Bilateral
Total 14,6% 56,3% 29,1% 100,0% ,000°

Nota: De acuerdo a la tabla 5, en el cruce de la dimension distribucion verde (DV)
y la variable decision de compra (DC), se obtuvo los siguientes resultados. Cuando
la distribucion ecoldgica es deficiente, la DC es bajo al 8,0%; ademas, si la DV es
regular, la decision de compra es media al 20,1%. En el caso si la distribucion verde
es optimo, la decision de compra es alta en el cliente al 19,6%.

La relacion obtenida entre la dimensiéon DV y la variable DC en Rho de
Spearman obtuvo el nivel de ,487 positiva media y un Sig. (bilateral)=,001; por lo
cual se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipoétesis alterna; asimismo, se
puede certificar que la correlacion entre las variables es directamente proporcional,
es decir; si la dimension DV se incrementa, la DC también lo hara, basado en la
curva positiva incremental.

Decision: Se rechazala hipétesis nula, basado en el valor del sig. (Bilateral)=
,000 < 0,05 y se acepta la relacion entre la dimension DV y la DC al nivel del 48,7%
de correlacion; es decir, la estrategia aplicada en la empresa través de la dimensién
DV, manifiesta una relacion positiva media con la DC; por lo tanto, la empresa
deberia replantear la estrategia de distribucidén sostenible, optimizando el transporte

ecoldgico para diferenciarse de la competencia e influir en la DC.
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V. DISCUSION

En el capitulo de discusion esta relacionada con la contrastacion de los resultados
obtenidos mediante el analisis estadistico descriptivo e inferencial, se utilizo los
antecedentes internacionales y nacionales para corroborar con los resultados
encontrados, las cuales se seleccionaron bajo parametros rigurosos, sobre la
variable MS y la DC con sus dimensiones; también , se realiz6 el analisis de las
definiciones conceptuales para poder llegar a una conclusion, en base a los
objetivos que se plantearon en la investigacion realizada.

El objetivo general planteado fue determinar la relacion entre el marketing
verde y la decision de compra de los clientes en una empresa de seguridad
industrial. Los resultados descriptivos sefialaron que el 48.7% afirmaron que el
marketing verde es regular, el 30.2% indicaron que es deficiente y el 21.1%
certificaron que es Optimo; por otro lado, el 56.3% de los consumidores
encuestados, afirmaron que la decision de compra es de nivel medio, el 29.1%
sefalaron que es alto y el 14.6% manifestaron que es bajo. Asimismo, se evidencio
gue existe una correlacion positiva considerable de ,570; el cual se realiz6 mediante
el estadigrafo de Rho de Spearman, con un sig. bilateral de ,001. En base a los
resultados, se entiende que el marketing verde es una estrategia aceptada
regularmente por los clientes en la empresa se seguridad industrial, considerando
gue el resultado alcanzado es menor al promedio porcentual; asimismo, en la
decision de compra, el resultado es superior al promedio porcentual, desde la
perspectiva del cliente.

En el resultado descriptivo de este estudio se evidencio que existe una
relacion positiva considerable, determinando que la decision de compra es
dependiente del marketing verde. Por lo tanto, la empresa deberia reforzar las
estrategias del MS para captar la atencién de los compradores e influir en la DC,
con la finalidad de obtener mayor rentabilidad y contribuir con el medio ambiente.

Las evidencias son respaldadas con la teoria de Chin et al., (2018), quienes
definen el (MV) como las actividades que realiza una compafiia para disefar,
impulsar, establecer precios y distribuir productos eco amigables, con el fin de
contribuir con el cuidado entorno ambiental, de modo que el MV se emplea como
una técnica para el desarrollo ambiental. En el caso de la decision de compra se

sustenta en la teoria de Tang y Zhu (2019) La DC es conocida como un proceso
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completo y especifico que tiene diversos factores que intervienen en la adquisicion
y eleccion de un producto. Como se puede visualizar las definiciones tedricas estan
orientadas a contribuir con el cuidado del medio ambiente e influir en la decision de
compra, a través de las actividades en favor del ecosistema, elaborando productos
con disefios sostenibles, determinando precios accesibles y una distribucion
optima, para llamar la atencion de los consumidores y promover el consumo
ecoldgico.

Lo sefialado tiene relacion con el antecedente desarrollado por Arqueros et
al. (2022), quien investigo el marketing ecologico y la decisién de compra, teniendo
como resultado una correlacién positiva considerable de ,711; con la prueba
estadistica de Rho Spearman y un sig. bilateral de ,001 resultado que indica que, a
mayor ejecucion de las estrategias del MV, mayor sera la DC de los compradores.
Respaldando la postura tedrica de Hamann (2007) quien afirma que el marketing
verde es una practica que se basa en contribuir con el cuidado del medio ambiente
mediante estrategias ecoldgicas, influyendo en la decisién de compray la conducta
gue tiene un cliente para complacer sus gustos y preferencias Du Plessis et al.
(1991); por lo que se concluye, que la empresa deberia fortalecer las estrategias
del marketing verde para obtener mayor rentabilidad, marcando la diferencia frente
a sus competidores. colaborando con el cuidado del entorno sostenible e intervenir
en la decision de compra de los clientes.

Para reforzar lo sefialado, se recurre al antecedente nacional de Bonilla y
Lahuanampa (2020) quienes realizaron una investigacion del marketing mix
sostenible y la decision de compra en la organizacion Oriflame cosmetics S.A,
obteniendo como resultado una correlacion positiva considerable de ,579; un sig.
bilateral de ,001 confirmando que la decision de compra tiene dependencia positiva
considerable del ME. El resultado resalta la teoria de Flores y Yapuchura, (2019)
guienes indican que el MV es una estrategia que incrementa la conciencia ecolégica
por parte de los consumidores y reduce la contaminacion del medio ambiente,
influyendo en el comportamiento de compra de los compradores cuando realizan la
exploracion, uso y la evaluaciéon de un producto; asimismo, la DC depende mucho
de los factores psicologicos Solomon (2017). Se deduce que la empresa debe

reforzar las estrategias del marketing sostenible, en cuanto al producto, precio
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promocion y distribucion, debido a que son factores fundamentales que intervienen
en el proceso de DC del consumidor.

En conclusion, se ha probado la relacion entre el marketing ecolégico y la
decisién de compra en la investigacion desde la perspectiva del andlisis estadistico
y tedrico; de modo que, cuando se realiza la comparacion con los antecedentes se
corrobora que existe concordancia con las opiniones de los encuestados por lo que
son reforzados y confirmados por las bases tedricas mencionados en los
antecedentes. Por lo tanto, las organizaciones deben fortalecer y poner en practica
el ME, como una estrategia innovadora para diferenciarse de la competencia,
obtener mayores ventas y aceptacion en el mercado para influenciar en la DC de
los clientes con el fin de fidelizarlos.

El primer objetivo especifico planteado fue identificar la relacion entre
producto verde y la DC en la empresa. Los resultados descriptivos indicaron que el
49.7% afirmaron que el producto verde es regular, el 27.6% sefalaron que es
deficiente y el 22.6% indicaron que es optimo. Por otro lado, el 56.3% de los
consumidores, afirmaron que la decision de compra es de nivel medio, el 29.1%
sefalaron que es alto y el 14.6% sefalaron que es bajo; ademas, se evidencio, una
correlacion positiva considerable de ,588; mediante el estadigrafo Rho Spearman
y un sig. bilateral de ,001. De acuerdo, a los resultados se percibe que el producto
verde es una estrategia aceptada regularmente por los clientes en la empresa de
seguridad industrial, se evidencio que el resultado alcanzado es menor al promedio
porcentual. En el caso de la segunda variable DC, el resultado es superior al
promedio porcentual, desde la perspectiva del cliente.

En el resultado descriptivo que se realizd, se demostré que existe una
correlaciéon positiva considerable, demostrando que la decision de compra en los
clientes es dependiente del producto verde. De modo que la empresa deberia
reforzar la estrategia del producto verde, considerando los envases y empaque
reciclables, los insumos ecoldgicos para innovar y diferenciarse de los productos
tradicionales, con el fin captar clientes potenciales y mediar en su DC.

Las evidencias son sustentadas con la teoria de Chen et al., (2022), quienes
definen que el PV es un objeto con atributos ambientales que utiliza menos recursos
contaminantes y tiene la finalidad de aportar con el cuidado del medio ambiente,

evitando la acumulaciéon de desechos contaminantes. En el caso de la decision de

48



compra se sustenta en la teoria de Song et al., (2021) es la etapa de toma de
decisiones el cual se clasifica en dos etapas, en la primera etapa los usuarios
buscan las alternativas mas relevantes, en la segunda etapa evaltan los productos
a detalle, finalmente el comprador decide si va a afectar una compra. Como se
puede visualizar en el marco teorico la estrategia esta orientada a apoyar con la
proteccion del medio ambiente, reduciendo los efectos contaminantes, empleando
materiales reciclables y reutilizables, lo cual hace diferente a una empresa captando
la atencion de los clientes, con la finalidad de intervenir en el proceso de toma de
decisiones del comprador al momento de efectuar una compra.

Le sefialado tiene relacion con el antecedente desarrollado Jouzdani y
Esfahani (2020), quien investigo los factores que afectan las decisiones de compra
de compradores de Productos verdes. Obteniendo como resultado una correlacion
positiva media de 0.50; con la prueba estadistica r de pearson y un sig. bilateral de
,001, el resultado que sefiala que, a mayor empleo de las estrategias del PV, mayor
sera la DC en los clientes, respaldando la postura teorica de Kollmuss y Agyeman
(2002), quien afirmo que el producto verde es un bien de calidad que se destaca
por contribuir con el medio ambiente y utilizar materia prima menos contaminante
influenciando la DC y el comportamiento del usuario, donde se ve atraido por los
atributos del producto Azzal e Israr (2012); por lo tanto, se deduce que la
organizacion deberia fortificar las estrategia del producto verde, empleando materia
prima ecoldgica, envases reutilizables y disefios llamativos para la comercializacion
de sus productos, con el propésito de no contaminar el medio ambiente y al mismo
tiempo intervenir en la DC del comprador, captando su atencién, logrando su
preferencia por encima de la competencia.

Para complementar lo indicado, se recurre al antecedente internacional de
Esmaeilpour y Bahmiary (2017), quien realizo la investigacion sobre el producto
verde y la decisiébn de compra, alcanzando una relacion positiva media de ,13 con
la prueba estadistica de r de Pearson y un sig. bilateral de ,048. Afirmando que la
DC de los compradores tiene una dependencia media del PV. El resultado resalta
la teoria del autor Kamble (2007), quien afirma que el producto verde esta
elaborado con materiales e ingredientes que no dafian el entorno ambiente, que
son de facil uso, reciclables y reutilizables también influye en la DC del cliente ya

gue ellos toman en cuenta los aspectos ecoldgicos, los precios y calidad antes de
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elegir un producto Ranaee y Yaru (2013). Se deduce que la organizacion debe
fortalecer las estrategias en cuanto al producto verde empleando, disefiando
productos con envases reciclables y llamativos, con el objetivo de influenciar en la
DC del publico objetivo, para obtener mayores ganancias y fidelizar a los clientes.

En conclusion, se ha comprobado la relacién entre el producto verde y la DC
en la investigacion realizada, desde la perspectiva de los andlisis estadisticos y las
teorias de los autores; sin embargo, al comparar los resultados del estudio con los
antecedentes se demostré que los resultados se relacionan pero son diferentes,
puesto que la investigacion se realizd6 en diferentes contextos y diferentes
organizaciones, pero es alineado y reforzado con los sustentos teoricos aludidos
de ambos antecedentes; por lo tanto, toda organizacién deberia reforzar la
estrategia del PV en sus empaques, embaces reutilizables y materia prima
ecoldgica; asimismo, las empresas deberian elaborar sus productos con recursos
gue no dafien el ecosistema del planeta, ya que los clientes se ven influenciadas
por las caracteristicas ecolédgicas de un producto tomando en cuenta el contexto y
la realidad.

El segundo objetivo especifico planteado fue identificar la relacién entre el
precio verde y la decision de compra del comprador en la empresa de seguridad
industrial. En los resultados descriptivos, el 44.2% afirmaron que el precio verde es
regular, el 35.2% indicaron que es 6ptimo y el 20.6% sefialaron que es deficiente.
Por otro lado, el 56.3% de los clientes, afirmaron que la decision de compra es de
nivel medio, el 29.1% sefalaron que es alto y el 14.6% manifestaron que es bajo;
ademas, se demostro que existe una correlacion de ,488; con el estadigrafo de Rho
Spearman y un sig. bilateral de ,001. En base a los resultados se percibe que el
precio verde es una estrategia aceptada regularmente por los clientes, considerado
gue el resultado alcanzado es menor al promedio porcentual, asimismo, en la
decision de compra, el resultado es superior al promedio porcentual, desde la
perspectiva del consumidor.

En el resultado descriptivo se probd que existe una correlacion positiva
media del precio verde, determinando que la decision de compra es dependiente
del PV, por lo tanto, la empresa deberia intensificar sus estrategias en base al
precio sostenible, con el objetivo de mediar en la DC de los clientes y obtener

mayores ganancias, ventas y rentabilidad.
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Las evidencias se sustentaron con las teorias de Mukonza y Swarts (2020),
quienes definen el PV como un valor econdmico del producto ecolégico que se esta
comercializando, dependiendo del proceso y el tiempo en el que se elabora el
producto sostenible. Por otro lado, la DC se sustenta con la teoria de Nekmahmud
y Fekete (2020), se define como una etapa de compra del cliente en base a sus
intereses; asimismo, existen dos aspectos que intervienen en la eleccion de un
producto, como aspectos intrinsecos que son los valores, las costumbres y los
aspectos extrinsecos como los atributos, la calidad y el precio del producto. Como
se puede observar las definiciones tedricas estan direccionadas a comercializar los
productos sostenibles a un costo accesible y al alcance de los clientes, con la
finalidad de influir en la DC de los consumidores.

Lo sefalado tiene concordancia con el antecedente nacional realizado por
Villaverde (2018), quien investigo el PV y la DC en la bioferia, obtuvo una
correlacion positiva media de ,299; a través de la prueba estadistica en Rho
Spearman y un sig. bilateral de ,002 resultado que indica a mayor implementacion
de la estrategia del PV, mayor sera la DC. Complementando con la teoria del autor
Rajeshkumar (2012), quien afirma que el PV es el valor econdmico que se asigna
a un producto ecoldgico, dependera del valor agregado y la calidad del producto, la
cual influye en el comportamiento y DC del consumidor al adquirir bienes que ofrece
una organizacion Armstrong (2010). Se deduce que empresa deberia reforzar las
estrategias del precio ecoldgico, proponiendo precios mas accesibles acorde al
mercado y al alcance de los clientes, con el objetivo de intervenir en la DC, ya que
ellos se dejan llevar facilmente por los estimulos, los descuentos, precios bajos y
ofertas.

Para reforzar lo sefialado, se recurre al antecedente internacional Lestary y
Radi (2019), quienes investigaron el PV y la DC la cual alcanz6 una correlacion de
,16; con la prueba estadistica de r de Pearson y un sig. bilateral de ,01186
confirmando que la decision de compra tiene dependencia media del precio verde.
El resultado se fundamenta con la teoria de Voss (1991), afirmé que el PV es el
valor de un bien ecologico la cual se determina por la materia empleada en el
proceso de produccion, influyendo en el proceso de toma de decisiones del cliente;
asimismo, en esta intervienen los factores culturales, sociales y psicologicos segun,

Engel et al. (1995); por lo tanto, se infiere que la empresa debe intensificar las
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estrategias del precio verde y tomar en cuenta los descuentos, las ofertas, los
factores culturales, sociales, psicoldgicos las cuales influyen en la DC.

En conclusion, se ha comprobado la relacion entre el PV y la DC, desde la
perspectiva del analisis estadistico y conceptual. Sin embargo, cuando se compara
los antecedentes se muestra que existe un grado de relacion positiva media, es
decir no tiene impacto relevante, pero es respaldado con las definiciones teéricas
de los dos antecedentes; por lo tanto, toda organizacién deberia reforzar las
estrategias del PV para influir en la DC, considerando los factores culturales,
sociales y psicoldgicos para determinar el precio del producto, debido a que los
usuarios tienen en cuenta descuentos y ofertas para efectuar una compra.

El tercer objetivo especifico planteado fue identificar la relacién entre la
promocion verde (PV) y la decision de compra (DC) en la empresa. En los
resultados descriptivos sefialaron que el 46.2% afirmaron que la promocién verde
es regular, el 33.2% afirmaron que es Optima y el 20.6% sefalaron que es
deficiente. Por otro lado, el 56.3% de los consumidores, manifestaron que la DC es
de nivel medio, el 29.1% afirmaron que es de nivel alto y el 14.6% manifestaron que
es de nivel bajo; también se evidencio una correlacion positiva media de ,479 con
el estadigrafo de Rho Spearman y un sig. bilateral ,001. Con relacién a los
resultados se percibe que la PV es una estrategia aceptada regularmente por los
clientes en la empresa de seguridad industrial, se evidencio que el resultado
alcanzado es inferior al promedio porcentual. En el caso de la decision de compra,
el resultado es superior al promedio porcentual, desde la perspectiva del cliente.

En el resultado descriptivo se evidencid que la correlacion obtenida es de
nivel positiva media, por la cual se determiné que la DC en los clientes es
dependiente de la PV. De modo que la empresa deberia reforzar la estrategia de
promocion verde, para tener mas acogida en el mercado, realizando promociones
con mensaje ecoldgicos y publicidad atractiva y asi influir en la decision de compra.

Las evidencias son sustentadas con la teoria de Mukonza y Swarts, (2020),
guienes afirmaron que la PV es una estrategia efectiva que sirve para crear
conciencia, brindar informacion, trasmitir mensajes eco amigables y recordarle al
publico objetivo su compromiso que tiene con el medio ambiente. En el caso de DC
se sustenta en la teoria segun el autor Rajeh (2022), quien define que es la accién

de elegir un producto o servicio que ofrece una empresa a todos sus clientes, donde
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los factores como actitudes, percepcion, creencias y status social influyen en la
adquisicion de un producto. Como se puede observar las definiciones tedricas,
estan orientadas a fomentar el consumo de productos ecoldgicos, para generar una
percepcion positiva e influir en la DC mediante anuncios y mensajes eco amigables.

Lo sefialado tiene relacion con el antecedente nacional desarrollado por
Cabrera (2019), quien investigo la PV y la DC en la organizacién la Galera,
obteniendo un resultado de correlacion positiva media de ,269; con una prueba
estadistica de Rho Spearman y un sig. bilateral de ,001 resultado que manifiesta
que, a mayor PV, mayor sera la DC. Sustentando la postura teérica de Calomarde
(2000), quien afirm6 que la PV es una estrategia del marketing ecolégico que se
basa en realizar publicidad y anuncios verdes, para comunicar y convencer a los
clientes que compren productos ecos amigables; con el objetivo de influir en el
proceso de DC, teniendo en cuenta los beneficios, utilidad y precios. Shifman y
Lazar (2010), se deduce que la organizacion deberia intensificar la estrategia de
promocion verde, para promover el consumo de productos eco amigables,
mediante los anuncios publicitarios, brindando informacion adecuada de los
beneficios, la utilidad y el precio del producto sostenible para influir en la DC y
contribuir con el cuidado del medio ambiente.

Para complementar lo sefialado se alude al antecedente internacional de Tan
et al. (2019), quienes investigaron sobre la PV y la DC en una empresa, alcanzando
una correlacion positiva media de ,181; con la prueba estadistica de analisis de
regresion multiple y un sig. unilateral de ,01 afirmando que la DC tiene una
dependencia media de la promocion ecologica. Para complementar lo indicado, se
recurrio a la teoria de Alden et al. (1999), quienes afirmaron que la publicidad verde
es una herramienta estratégica que sirve para poder comunicar y promocionar la
imagen de una marca, con el fin de captar clientes e influir en la DC, en donde el
cliente evalla los atributos, calidad, empaque, beneficios sociales y ambientales de
un producto kalafatis et al. (1999), se infiere que la empresa debe reforzar las
estrategias de promocién verde, apoyandose en las herramientas digitales,
brindando informacion de los beneficios ambientales, para influir de forma positiva
en la DC.

En conclusién, se comprobd la relaciéon entre la PV y la DC en la

investigacion, desde la perspectiva de analisis estadistico y las definiciones
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tedricas. Sin embargo, cuando se compara con los antecedentes se corrobora que
existe cierto grado de relacion con los criterios de los encuestados, los cuales son
reforzados por las bases teoricas, que se mencionaron en los antecedentes. Por lo
tanto, las organizaciones deben reforzar la estrategia de promocién verde, para
realizar campafias publicitarias exitosas y que el producto sea mas conocido por lo
clientes, posicionandose en la mente de consumidores e influir en la DC, para que
la organizacién logre sus objetivos a través de la estrategia ecoldgica, debe reforzar
constantemente la PV dandole un valor agregado, diferenciandose de las demas
promociones que las organizaciones realizan.

El cuarto objetivo especifico planteado fue identificar la relacion entre la
distribucién verde (DV) y la decision de compra (DC) en una empresa de seguridad
industrial. En los resultados descriptivos indicaron que el 38.2% afirmaron que la
DV es oOptima, el 35.2% afirmaron que es regular y el 26.6% sefialaron que es
deficiente; por otro lado, el 56.3% de clientes, afirmaron que la DC es de nivel
medio, el 29.1% afirmaron que es de nivel alto y el 14.6% manifestaron que es de
nivel bajo; ademas, se demostro que existe una correlacion positiva media de ,487;
mediante el estadigrafo de Rho Spearman y sig. bilateral de ,001. En base a los
resultados se percibe que la distribucion verde es una estrategia aceptada de forma
optima en la empresa estudiada, considerando que el resultado obtenido es menor
al promedio porcentual, En el caso de la DC, el resultado es superior al promedio
porcentual, desde la perspectiva del cliente.

En el resultado descriptivo se evidencia que la correlacion obtenida es
positiva media, demostrando que le DC es dependiente de la DV; de modo que la
organizacion deberia reforzar las estrategias de la distribucion verde, para optimizar
el transporte, reducir los impactos ambientales y asi e influir en la DC.

Las evidencias son respaldadas con las teorias de Agustini et al., (2021) quienes
afirman que la DV es una estrategia que se relaciona con la gestion logistica con el
objetivo de reducir los efectos contaminantes del transporte como las emisiones de
huella de carbono; ademas se encarga de administrar los canales de distribucién.
Por otro lado, la DC se sustenta en la teoria de Yeo et al., (2022) quienes afirmaron
gue es el proceso de la toma de decisiones que atraviesa un cliente para adquirir
un producto en base a sus necesidades y deseos. Se puede observar que las

definiciones tedricas estan direccionadas a reducir los impactos negativos del
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medio ambiente, empleando correctamente los recursos y tener una mejor gestion
de los canales de distribucion, para influir en la DC, la cual se corroboré con la
evaluacion estadistica manifestada.

Lo sefialado tiene relacion con el antecedente nacional desarrollado por
Gordillo (2021), quien investigo la DV y la DC en una empresa de productos
organicos, obteniendo una correlacion positiva media de ,42; con la prueba
estadistica Rho Spearman y un sig. unilateral de ,001; resultado que manifiesta
gue, a mayor ejecucion de la DV, mayor sera la DC. Respaldando la postura teérica
de Bhalerao y Deshmukh (2015), quienes afirman que la distribucion ecolégica es
el proceso involucrado con el transporte ecolégico, optimizando los recursos desde
el fabricante al consumidor influyendo en la DC, la cual consiste en seleccionar,
evaluar el producto en base a sus deseos y necesidades donde intervienes los
factores psicolégicos Rodriguez (2014). Se infiere que la empresa deberia
intensificar las estrategias de la DV mejorando el proceso de la cadena de
suministros, el transporte y el almacenamiento, para optimizar los recursos de la
distribucion ecoldgica, reduciendo la contaminacién del medio ambiente e influir en
la DC.

Para reforzar lo sefialado, se recurre al antecedente internacional Kaur et al.,
(2022), quien investigo que la DC esta relacionada con la DV en una empresa
alcanzando una correlacion de ,21; con la prueba estadistica Rho Spearman y un
sig. unilateral de ,01 confirmando que la decisién de compra tiene una dependencia
media de la DV. El resultado que es respaldado con la teoria de Shil (2022) quien
planteo que la DV es el proceso logistico, la cual reduce la huella de carbono y
reducir las emisiones de transporte, en el momento adecuado para contribuir con
el cuidado del medio sostenible, del mismo modo en la DC de los consumidores,
en la cual consiste elegir un producto en base a sus criterios ambientales y los
valores Barbero et al. (2012). Se infiere que la empresa deberia reforzar la
estrategia de DV, optimizando la gestion logistica desde el punto de salida hasta el
punto de entrega de la gestion, marcando la diferencia y su influencia en la DC de
los consumidores

En conclusion, se ha demostrado la relacion entre la DV y la DC, desde la
perspectiva del andlisis estadistico y las definiciones tedricas; asimismo, cuando se

contrastan los resultados con los antecedes se comprueba, que existe un grado de
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relacion en la manifestacion de los encuestados y es reforzado con los sustentos
tedricos de ambos antecedentes; por lo tanto, toda organizacion deberia reajustar
la estrategia de distribucién ecoldgica, para reducir los impactos negativos
ambientales y optimizar el transporte, con la finalidad de diferenciarse e influir en la
decision de compra.
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VI. CONCLUSIONES
La conclusién es un apartado que va al final de una investigacién y es conocida

como una etapa en donde se finaliza el estudio, con contenidos relevantes,

sintetizados y se incluyen los resultados de una investigacion (Sanchez et al., 2018,

p.35). Considerando la teoria realizada, se inici6 a escribir en el capitulo de

conclusiones la informacion mas relevante de las variables estudiadas; asimismo,

se tomo6 en cuenta el orden de los objetivos planteados, resumiendo lo mas
importante.

1. Los resultados obtenidos en la estadistica descriptiva univariada sobre el
objetivo general que se planted, fue determinar la relacién entre el marketing
sostenible (MV) y la decisién de compra (DC) de los compradores en la empresa
Total Stop Fire; sefiala, que el 48.7% afirmaron que es regular; debido a que
son clientes que han realizado sus compras con mas frecuencia y conocen
sobre las estrategias que la organizacion aplica; sin embargo, el 51.3% de los
usuarios desconocen las estrategias del MV, considerando que son
consumidores que han realizado esporadicamente una compra. En el caso de
la variable DC el 56.3% manifestaron que es de nivel medio, resultado que
indica un efecto significativo en los consumidores, que adquieren productos y
conocen medianamente las estrategias del MV. En los resultados inferenciales
se obtuvo un coeficiente de correlacion positiva considerable de 57%,
confirmando que el MV tiene una relacion media con la DC. Las evidencias
manifiestan que, si bien la estrategia estd generando influencia en la DC, se
necesita reajustar las estrategias sostenibles, para llegar a una alta efectividad
en su aplicacion; de modo que, se deberia considerar campafas publicitarias,
mediante redes sociales para informar a los clientes sobre las estrategias
ecoldgicas que se esta aplicando. En conclusién, las evidencias sustentadas
por los autores teoricos afirman que el marketing ecoldgico es una estrategia
innovadora que se orienta en el cuidado del entorno ecolégico, con el fin de
captar la atencion de los clientes e influir en la DC ; por lo tanto, la organizacion
deberia crear en el corto plazo sus redes sociales en (TikTok, Instagram y
Facebook) administrado por el gerente continuamente y contando con un
soporte tecnoldgico suficiente para optimizar la conexion, presentacion de la

informacion, capacidad de respuesta y la seguridad de informacién.
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2. Los resultados obtenidos en la estadistica descriptiva univariada, sobre el
objetivo especifico que se planted, fue identificar la relacion entre el producto
verde (PV) y la DC en la empresa Total Stop Fire; sefiala, que el 49.7%
afirmaron que es regular, debido a que son consumidores que han realizado sus
compras con mas frecuencia y conocen sobre las estrategias del producto verde
gue la organizacién aplica; sin embargo, el 50.3% de los clientes desconocen
sobre la estrategia del PV, considerando que son clientes que han realizado
esporadicamente una compra. En el caso de la variable decision de compra el
56.3% manifestaron que es de nivel medio, resultado que indica un efecto
significativo en los consumidores, que adquieren productos y conocen
medianamente la estrategia del PV. En los resultados inferenciales se obtuvo
un coeficiente de relacion positiva considerable de 58%, afirmando que el
producto ecoldgico tiene una relacion media en la DC. Las evidencias muestran
gue, si bien la estrategia esta generando influencia en la DC por medio del
producto verde, se necesita reajustar la estrategia para llegar a una alta
efectividad en su aplicacion; de modo que, se deberia considerar una mejor
atencion al cliente en la tienda al momento de que el elija un producto y efectie
su compra; asimismo, brindar informacion detallada sobre el producto ecologico;
a través de campafas publicitarias, en redes sociales para captar la atencion
del cliente. En conclusion, las evidencias sustentadas por los autores tedricos,
afirman que el producto ecoldgico esta disefiado con materiales biodegradables
orientado a reducir los impactos ambientales negativos, con el objetivo de
apoyar en la proteccion del ecosistema y atraer la atencién del compradores e
intervenir en la DC; por lo tanto, la empresa deberia capacitar a su personal de
ventas, en corto plazo para que realice una buena atencion al cliente y se brinde
una informacion idénea acerca del producto ecoldgico, el jefe de recursos
humanos debe programar un plan de capacitacién y posterior a ello guiar al
personal como deberia realizar sus funciones. En cuanto a las campafas
publicitarias, deben ser supervisado por el responsable del contenido en internet
(Content manager) quien debe monitorear constantemente el contenido acerca
del producto, que sera publicado en redes sociales, cuya informacién sea
relevante, persuasiva y de esa manera el cliente pueda conocer sobre el

producto.
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3. Los resultados obtenidos en la estadistica descriptiva univariada sobre el
objetivo especifico que se planted, fue identificar la relacién entre el precio verde
(PV) y la decisién de compra (DC) de los compradores en la organizacion Total
Stop Fire; sefiala, que el 44.2% consideraron que es regular, debido a que son
consumidores que han realizado sus compras con mas frecuencia, que estan
dispuestos a pagar mas por el PV y conocen de las estrategias que la
organizacion aplica; sin embargo, el 55.8%, de los clientes desconocen de las
estrategias del PV y no estan de acuerdo con el precio estimado, considerando
gue son usuarios que han realizado esporadicamente una compra. En el caso
de la variable DC el 56.3% manifestaron que es de nivel medio, resultado que
indica un efecto significativo en los consumidores, que adquieren productos y
conocen medianamente la estrategia del precio ecoldgico y estan dispuesto a
pagar el costo del producto. En los resultados inferenciales se obtuvo un
coeficiente de correlacion positiva media de 48.8%, confirmando que el precio
sostenible tiene una relacion media en la DC de los clientes. Las evidencias
manifiestan que, si bien la estrategia esta generando influencia en la DC, se
necesita reajustar la estrategia ambiental, para llegar a una alta efectividad en
su aplicacion; de modo que se deberia mediar el costo del producto sostenible;
ademas, se deberia brindar informacion detallada sobre los descuentos y
ofertas de un producto ecoldgico. En conclusién, las evidencias sustentadas por
los autores tedricos afirman que el precio verde es una estrategia del MV, que
se enfoca en mediar el valor econémico de un producto ecolégico, orientada a
influir en el proceso de DC, con la finalidad de generar mayores ganancias y
aportar con el medio ambiente; por lo tanto la empresa deberia estimar precios
mas atractivos, accesibles a mediano plazo, realizado por el administrador,
guien debe determinar el costo de venta del bien, en base a la competencia y
las fluctuaciones del mercado; ademas, se deberia incentivar la compra con
descuentos, ofertas por la adquisicién de productos; asimismo, la informacién
se deberia publicar en la pagina web y redes sociales realizada por el gerente
de ventas y el supervisor de contenido, para captar la atencién y que el puablico
objetivo esté dispuesto a pagar el precio del producto sostenible.

4. Los resultados que se obtuvieron en la estadistica descriptiva univariada sobre

el objetivo especifico que se planted, fue identificar la relacion entre la
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promocion verde (PV) y la decision de compra (DC) en la empresa de seguridad
industrial; sefala, que el 46.2% afirmaron que es regular; debido a que son
clientes que han realizado sus compras con mas frecuencia y conocen acerca
de las estrategias ecoldgicas que la entidad aplica; sin embargo, el 53.8%,
desconocen las estrategia de promocién verde, considerando que han realizado
esporadicamente una compra. Para la variable DC el 56.3% manifestaron que
es de nivel medio, resultado que indica un efecto significativo en los
consumidores, que adquieren productos y conocen medianamente las
estrategias de promocion verde. En los resultados inferenciales se tuvo un
coeficiente de correlacion positiva media de 47.9% confirmando que la PV tiene
una relacion media con la DC de los clientes. Las evidencias manifiestan que,
si bien la estrategia esta generando influencia en la DC, se necesita reajustar la
estrategia sostenible para llegar a una alta efectividad en su aplicacion; de modo
gue se deberia considerar campanfas publicitarias mas dinamicas e innovadores
mediante redes sociales, para fomentar, concientizar y motivar la compra de
producto ecoldgicos. En conclusion, las evidencias sustentadas por los tedricos
afirmaron que la PV, se orienta a fomentar y persuadir el consumo de productos
ecoldgicos e influir en la DC, con el uso de herramientas digitales; por lo tanto,
la empresa deberia crear en corto plazo contenido atractivo, publicaciones
novedosas con mensajes eco amigables, que persuadan la compra del cliente,
mediante las redes sociales como (Pinteres business, Instagram, Facebook y
Tik Tok) y la pagina de Wix, administrado por el gerente continuamente y
contando con el apoyo del analista web, para monitorear el contenido en redes
y pagina web.

Los resultados que se obtuvieron en la estadistica descriptiva univariada sobre
el objetivo especifico que se planted, fue identificar la relacion entre la
distribucion verde (DV) y la decision de compra (DC) de los clientes en la
empresa Total Stop Fire; sefiala, que el 38.2% afirmaron que es 6ptimo, debido
a que son clientes que han realizado sus compra con mas frecuencia y conocen
sobre las estrategias que la organizacion aplica; sin embargo, el 61.8% de los
clientes desconocen la estrategia de DV, considerando que son clientes que han
realizado esporadicamente una compra. En el caso de la variable DC el 56.3%

manifestaron que es de nivel medio, resultado que indica un efecto significativo
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en los consumidores que adquieren productos, realizan pedidos y conocen
medianamente las estrategias de distribucién verde. En el resultado inferencial
se obtuvo un coeficiente de correlacion positiva media de 48.7%, confirmando
gue la DV tiene una relacion media con la DC. Las evidencias manifiestan que,
si bien la estrategia esta generando influencia en la DC, por medio de la DV se
necesita replantear la estrategia ecoldgica para llegar a una alta efectividad en
su aplicacion; de modo que se deberia considerar un control y seguimiento en
los canales de distribucion; asimismo, al almacenamiento se debe dar un uso
Optimo para reducir el consumo de energia, para que la gestion logistica sea
mas efectiva y producente; ademas, deberia brindarse informacion en las redes
sociales, acerca de cémo la empresa optimiza el transporte y que cuenta con
un almacenamiento ecoldgico, para captar la atencion de los clientes e influir en
la DC. En conclusion, las evidencias sustentadas por los autores tedricos
afirman que la DV es una estrategia que esta orientada al uso eficiente de los
recursos, la optimizacion del transporte y el almacenamiento. minimizando los
impactos ecoldgicos y la reduccién del consumo de energia; por lo tanto, la
empresa deberia realizar un seguimiento a los canales de distribucion, como las
rutas que seguira el transportista desde su punto de salida hasta el punto de
entrega al cliente final, ejecutado por el supervisor del area logistica, para un
mejor control de transporte de la empresa; ademas, darle un uso eficiente al
almacenamiento ecoldgico, para optimizar el uso de energia y tener un espacio
con criterios mas ecolégicos; asimismo, se deberia informar como la empresa
optimiza los canales de distribucion y como emplea adecuadamente su
almacenamiento para no generar impactos negativos al medio ambiente,
mediante las plataformas digitales como (Instagram, Facebook y Tik Tok) la cual
debe ser monitoreado por el supervisor de contenido, antes de ser publicado en
la red social, para mejorar la idea que tienen los usuarios acerca de la
organizacion y de esa forma influir en la DC.

En el proceso sistematico de la investigacion se visualizd limitaciones,
basicamente de caracter metodoldgico, relacionado con la participacion de los
clientes para responder el cuestionario de forma rapida en el momento
solicitado, mediante la herramienta de Google form, que se realiz6 de forma

virtual y asi obtener su opinion, respecto al marketing y la DC en la organizacién
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estudiada, de modo que las encuestas enviadas a los clientes, se demoraron
muchas horas en llenar, retrasando el trabajo de los investigadores, para

realizar el analisis de datos descriptivos; asimismo, en el estudio.
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VIl. RECOMENDACIONES
En la investigacion las recomendaciones se desarrollan con informacion

complementaria a la conclusion, basandose en el analisis de resultados; asimismo
las recomendaciones pueden basarse en la metodologia de la investigacion
(Pefa,2017, p.150). Para el estudio se plasmaron las siguientes recomendaciones.
1. Para generar un impacto positivo sobre el marketing verde en los clientes, se
debe canalizar las estrategias en la decision de compra. Todas las
organizaciones deben dar a conocer las actividades y estrategias ecolégicas,
gue realizan en favor del medio ambiente, dentro de ello se hace mencién a los
beneficios y atributos innovadores de los productos sostenibles; a través de,
campaias publicitarias en las plataformas virtuales, debido a que son
compradores poco habituales y desconocen las estrategias del marketing
sostenible y las practicas de Responsabilidad social ambiental. Para ello la
organizacion debe crear redes sociales (Tik tok, Instagram, Facebook), en el
cual se incluya a todos los clientes y compradores que consumen los productos
comercializados por la empresa, donde se publigue toda la informacion
pertinente de sus practicas ecoldgicas, para que estén enterados sobre el
precio, producto, promocion y distribucion, generando un interés para influenciar
en su DC, a través de una publicidad mas practica, llamativa y novedosa,
empleando folletos, catalogos, banners digitales en las redes sociales. Cuando
se aplica la estrategia de marketing verde, debe comunicarse a los clientes, las
actividades y practicas ecologicas que realiza la entidad, para influir en su
decision de compra de forma trascendente, dado que el MV se relaciona
significativamente con la DC. En la trasmision de la informacién, se debe tener
en cuenta algunos factores intervinientes, como el desconocimiento de las
estrategias ecoldgicas y factores psicolédgicos relacionados con la percepciéon y
motivacion de compra. Para ello, los administradores de los canales de
comunicacion con el usuario deben revisar diariamente sobre la visualizacion
de la informacion en las redes y retroalimentar constantemente los contenidos
gue se presentan en las plataformas. Para ello, se debe contar con personal
especializado en el disefio del soporte tecnoldgico suficiente para optimizar la
conexion, presentacion de la informacion, capacidad de respuesta y la

seguridad de informacion; priorizando el mantenimiento trimestral por el experto
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en redes. Cabe recalcar que las redes deben contar con un buzén de
sugerencias para que los clientes y consumidores puedan recomendar algunas
mejoras sustantivas que beneficien la retroalimentacién de la comunicacion
hacia ellos.

Para generar un impacto positivo sobre el producto verde en los clientes, se
debe canalizar las estrategias en la decision de compra. Todas las
organizaciones deben informar a sus clientes sobre sus practicas ambientales;
también las caracteristicas, atributos ecolégicos que tiene un producto y los
recursos ecolégicos empleados en su elaboracion, mediante campafas
publicitarias en redes sociales y en una pagina web; asimismo, el personal de
ventas debe brindar informacion correcta acerca de producto en la tienda,
debido a que son compradores poco habituales que desconocen la informacion
y las estrategias del producto verde. Para ello la organizacion debe crear
contenido atractivo de sus productos con mensajes ecoldégico en sus redes
sociales como (Tik Tok, Instagram y Facebook) y en la pagina web; ademas,
debe capacitar al personal de ventas, para un correcta atencion en el cual se
trasmita la informacion a todo su publico, tanto como clientes y compradores
gue adquieren los productos que comercializa la empresa; de modo que, se
publique todos los contenidos pertinentes, en cuanto al producto ecolégico,
atributos, materiales, envases, empaquetado ecolégico; del mismo modo, debe
brindar informaciéon por parte del personal de ventas para influenciar en su
decision de compra, mediante publicidad, post publicitarios con fines
ambientales, que se publicara en las redes sociales que estan en tendencia.
Cuando se aplica la estrategia de producto verde, debe brindarse informacion
completa sobre los insumos, recursos, empleados en la elaboracion para llamar
la atencién del consumidor y generar mayor demanda de forma trascendente
dado que el producto verde se relaciona significativamente con la DC. En
trasmision de la informacion se debe tener en cuenta algunos factores
intervinientes, como el desconocimiento de los materiales sostenibles
empleados en la elaboracion de los productos y la percepcién en cuanto al
producto por los clientes con compras esporadicas. Para ello, el jefe de recursos
humanos debe proyectar un plan de capacitacién, para capacitar al personal de

ventas, posterior a ello monitorear las actividades que realiza el personal de

64



ventas y en base a ello se deberia realizar una retroalimentacién a los
trabajadores, para que los clientes reciban una buena atencidbn y una
informacion idénea acerca del producto; por otro lado, se debe contar con un
experto en redes como el responsable de contenido en internet (Content
manager) para que realice el control de calidad cada dos semanas de los
contenidos que seran publicados en las redes sociales acerca de los atributos,
beneficios, materiales, envases, empaquetado ecolégico que posee un producto
para no contaminar el medio ambiente. Cabe recalcar que se debe implementar
encuestas de satisfaccion del comprador, en donde él pueda dar su apreciacién
en cuanto a la empresa y el servicio brindado por el personal de ventas;
asimismo, se debe habilitar una opcion de sugerencias en las redes sociales,
donde el cliente pueda manifestar su punto de vista en cuanto al contenido y se
haga una comunicacion mas dinamica con el cliente.

Para generar un impacto positivo sobre el precio verde en los clientes, se debe
canalizar las estrategias en la decision de compra (DC). Todas las
organizaciones deben dar a conocer a su publico objetivo, el compromiso que
tiene con el medio ambiente, los beneficios, la calidad, los insumos empleados
para el producto sostenible; asimismo, se deberia mediar los precios de los
productos, mediante la determinacion de precios accesibles y campafas
publicitarias, debido a que son compradores poco habituales que desconocen
las estrategias ecoldgicas y no estan dispuestos a pagar el valor determinado
de un PV. Para ello la organizacion debe comercializar sus productos a costos
accesibles; asimismo, para fidelizar a los clientes se deberia brindar ofertas y
descuentos por la compra de dos a mas productos; ademas, toda la informacion
del producto, entre ellas la oferta, promocién, descuentos, beneficios se
deberian publicar en las redes sociales, para que los clientes estén informados
sobre las novedades del PV y estén dispuestos a pagar el costo que se estime
para el producto ecolégico; a traves, de la fijacion de precios segun el mercado,
las fluctuaciones; por otro lado, el contenido de la publicidad debe contener toda
la informacion del producto, como el precio y los descuentos, para ser publicada
en las redes sociales como (Instagran, Tik tok y Facebook). Cuando se aplica la
estrategia del precio verde, debe brindarse una informacion clara acerca del

producto, para que paguen el precio determinado sin importar su costo y de esa
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manera influir en la DC trascendentemente, dado que el precio sostenible, se
relaciona significativamente con la DC. En la mediacion de precios y en la
trasmision de informacion se debe tener en cuenta algunos factores
intervinientes, como el desconocimiento de los beneficios, caracteristicas, la
calidad del producto ecoldgico; por otro lado, la no disposicion de pagar precios
elevados y la falta de conciencia ecoldgica por parte del publico objetivo. Para
ello el administrador de la empresa debe mediar el valor econémico de los
productos ecoldgicos constantemente en base a los costos del PV de la
competencia y las fluctuaciones del mercado, como también se deberia ofrecer
descuentos y ofertas a los clientes que compran mas de dos productos, para
ello el gerente de ventas debe determinar de qué maneray frecuencia se van a
brindar los descuentos y ofertas; por otro lado, el supervisor de contenido, debe
monitorear la informacion, constantemente antes de ser publicado en las redes
sociales, verificando los disefios, colores, mensajes ecoldgicos y que el mensaje
llegue a todos los clientes, con una presentacion atractiva, para influenciar en la
decision de compra, cabe recalcar que la empresa deberia realizar una
evaluacion post compra, para saber cuanto estan dispuestos a pagar un
producto, mediante una encuesta via telefonica.

Para generar un impacto positivo sobre la promocién verde en los clientes, se
debe canalizar las estrategias en la decision de compra (DC). Todas las
organizaciones deben realizar campafas publicitarias para informar, sobre las
actividades, las practicas medioambientales y la informacion acerca de los
productos sostenibles que la empresa comercializa, mediante las redes sociales
y plataformas digitales; debido a que son compradores poco habituales que
desconocen la informacion de las actividades que realiza la empresa y los
productos ecoldgicos que comercializa. Para ello la empresa debe realizar
publicidad en sus redes sociales que estan en tendencia como (Pintererest
business, Instagram, Facebook y Tik tok) para brindar informacion al publico en
general tanto como clientes fidelizados y compradores casuales, en el cual la
publicidad debe diferenciarse de otras marcas en cuanto al contenido, mensaje
con la finalidad de crear conciencia y persuadir a los clientes a consumir
productos ecologicos ; a través de anuncios, banners digitales y campafas

publicitarias con fines ambientales, para comunicar las practicas
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medioambientales que realiza la empresa y promover el consumo de productos
ecoldgicos. Cuando se aplica la estrategia de promocion verde, debe trasmitirse
el mensaje de forma clara y puntual para influir en la DC de los consumidores,
dado que la promocién verde se relaciona significativamente con la decisién de
compra. En el momento de publicar el contenido en las redes sociales se debe
tener en cuenta algunos factores intervinientes, como el desconocimiento de las
estrategias ecoldgicas que la organizacion emplea para no dafar el medio
ambiente y la percepcion de los clientes en cuanto a la marca, la falta de
conciencia ecolégica de los clientes. Para ello, el supervisor de contenido
deberia monitorear y pasar un control de calidad semanalmente, a todos los
contenidos que seran publicados en las redes sociales, pagina web y la
informacion que no cumpla con los estandares, se debe descartar para ser
mejorada; por otro lado, se debe contar con el analista web quien hara
seguimiento de las visualizaciones de la pagina web; ademas, monitoreara los
likes y comentarios, para medir la efectividad de las campafias publicitarias,
cabe recalcar que se debe tomar en cuenta las opiniones que los clientes, que
realizan en el buzon de sugerencias de las redes sociales, para realizar una
retroalimentacion y mejorar la interaccion con los clientes.

Para generar un impacto positivo sobre la distribucion verde en los clientes, se
debe canalizar la estrategia en la decision de compra. Todas las organizaciones,
deben dar a conocer las actividades de RSE que realiza y como contribuye con
el cuidado del medio ambiente mediante camparfias publicitarias; asimismo, se
deberia tener un mejor control de las rutas que realiza el transporte; a través de
un monitoreo del supervisor de logistica, como también el almacenamiento debe
ser optimo para reducir el consumo de energia, mediante la optimizacién de
instalaciones con criterios ecolégicos; debido a que son compradores
esporadicos que desconocen la informacion de las estrategias de distribucion
verde que aplica. Para ello la empresa deberia informar de manera detallada y
puntual sobre los canales de distribucion, el almacenamiento ecoldgico que
emplea, en favor del medio ambiente en las redes sociales como (Tik tok,
Instagram y Facebook), con la finalidad de dar a conocer acerca de la
optimizacion de transporte, el uso eficiente del almacenamiento; ademas, se

deberia monitorear los canales de distribucion para optimizar el transporte
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ecoldgico, en cuanto al almacenamiento de los productos, deberia usarse
recursos que no contaminar el medio ambiente, generando un interés para influir
en su decision de compra, a través, de una publicidad mas practica empleando
post publicitarios, banner digitales e infografias, para después publicarlo en las
redes sociales que estan a la vanguardia; ademas, se deberia realizar una mejor
gestion de los canales de distribucién y el almacenamiento para reducir los
impactos ambientales y contribuir con el medio ecoldgico. Cuando se aplica la
estrategia de distribucion verde, debe comunicarse a los clientes el uso eficiente
de los recursos en cuanto a los canales de distribucion que emplea la empresa;
ademas, debe usarcé eficientemente el transporte y el almacenamiento para
influir en la DC de forma trascendente, dado que la distribucién sostenible se
relaciona significativamente con la DC del cliente. Al momento de realizar
publicidad, un control de los canales de distribucién y el uso eficiente del
almacenamiento se debe tener en cuenta algunos aspectos intervinientes, como
el desconocimiento de las estrategias de distribucion verde, el uso inadecuado
del almacenamiento y la falta de seguimiento a las rutas del trasporte. Para ello,
el supervisor del area de logistica deberia realizar un seguimiento, mediante el
GPS a los canales de distribucion, es decir en cuanto tiempo llega el
transportista a su destino final y la ruta que esta tomando, ademas, el operario
de logistica deberia optimizar los espacios, mediante la clasificacion de
productos por fecha de vencimiento, almacenar los articulos segun el tamafio,
tiempo de entrega, ubicar las cajas en las estanterias y descartar los articulos
obsoletos dejando un ambiente orden y acondicionado, como también se
deberia aprovecha la energia solar como fuente de luz, para reducir el consumo
de energia. Por otro lado, el supervisor de contenido deberia monitorear la
informacion que sera publicada en Instagram, Facebook y Tik Tok con relacion
a la distribucion verde. Cabe recalcar que se debe tomar en cuenta las
sugerencias de los clientes, en las redes sociales, para realizar una
retroalimentacion.

Para futuras investigaciones sobre el marketing verde relacionadas con la
decision de compra se recomienda amplificar la muestra, para reducir el sesgo
gue se deduce en muestras censales y no probabilisticas, también se

recomienda considerar instrumentos de recoleccién de datos que ya estén
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validados y sean reconocidos, por los investigadores, con la finalidad de reducir

sesgos y obtener informacion relevante, veridica y confiable.
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Anexo A

ANEXOS

Matriz de operacionalizacion de la variable marketing verde

Variable Definicion Deflnlt_:lon Dimensiones Indicadores Items Esca_la_ple
conceptual operacional medicién
Segun el autor (Chin :Enrrll\:)a\t/sa?érsmclables y reutilizables é - i
et al., 2018). El i - .
marketing verc)ie se La vsr@ble d Producto verde  Proceso productivo y 5-6 )
define las ma:neg-?g verde empaquetado Ordinal
actividades que be medira Mayor calidad 7
X tomando en Precio de venta 8 Escalade
realiza una empresa cuenta su .
e . Costo econdmico 9 Likert
ara disefiar
o p ' producto verde, Precio verde .
° impulsar, establecer B Ingresos destinados a causas 10
= . ’ -, precio verde, ; 1. Nunca
[ precios y distribuir - d ambientales 5> Cosi
o productos eco Promocion verde Diferenciacién de marca 11 - Lasl
= amigables, con el Y dIStr.IbUCIOH Promocién verde —concientizacion ecolégica 1213 Zunca
X objetivo de Verde; cadauna Informacion detallada 14y C;/Seices
g contribuir con el de ellas consus Publicidad verde 15-16 siempre
cuidado del medio indicadores Transporte eficiente 7 5 Siempre
ambiente, de modo espectivos a Almacenamiento verde 1819
que el MV se travesdela o Proveedores verdes 20
emplea como una escala ordinal Distribucion
técnica para el dellalb. verde
desarrollo ambiental
(p.264).
Matriz de operacionalizacion de la variable decisiéon de compra
Variable Definicion Defm'(.:'on Dimensiones Indicadores items Esca_la_fie
conceptual operacional medicion
Segun el autor Costumbres 1-2
(Song et al, Valores 3
2021). La Lavariable Factor cultural - “Tpaiciones 45
decision de decision de Cultura 6 Ordinal
c%r;z;ao d:stomlz compra se medira Evaluacion post Satisfaccion del cliente 7-8
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de decisiones en  cyenta sus compra Comportamiento 10-11 Escalade
el cual S€  dimensiones — Likert
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factor cultural, A
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etapas, en la g ouacion post Factor psicologico A dizai 14-15 - Nunca
primera  etapa fact prendizaje - 2. Casinunca
— los clientes ~COMPra factor Compra por Impulsos 16 3. Aveces
Decision de compra buscan lns ?S|fologlco y | Estilo vida 17 4. Casi
; . actor personal, - — — .
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relevantes, en la  cada unade ellas  Factor personal - —5o o aligad 19 5. Siempre
segunda etapa CONSUS Gustos individuales 20
se evalian los indicadores
productos a respectivos a
detalle, través de la
finalmente el escala ordinal del
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va a comprar el
producto (p.1).




Anexo B

Tamarfo de la muestra

N.Z%.p.q

n

TEX(N-1)+E2p.q

400x1.96%x0.5x0.5

n

Donde:

= 0.052(416 — 1) + 1.962x0.5x0.5

Muestra n(n
Poblacion N | 416
Significancia | z | 1.96
Exito p |05
Fracaso g |05
Error E? | 0.005




Anexo C

Cuestionario de la variable marketing verde
CUESTIONARIO SOBRE LA VARIABLE NIVEL DEL MARKETING VERDE

Estimado/a participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de la
Universidad César Vallejo; los datos recopilados son an6nimos, seran tratados de forma
confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si ()
NO () doy mi consentimiento para continuar con la investigacion que tiene por objetivo
“Determinar la relacion entre el marketing verde y la decisién de compra de los clientes en
la empresa Total Stop Fire”. Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente
investigacion se publiquen a través del repositorio institucional de la Universidad César

Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta, puede enviarla al correo:
Kdiazti@ucvvirtual.edu.pe / bhvalenciav@ucwvirtual.edu.pe

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre

Siempre

1 2 3

4

VARIABLE MARKETING VERDE

Dimensién

Indicadores

Producto verde

Envases reciclables y reutilizables

1 La empresa emplea envases reciclables

2 La empresa emplea envases reutilizables

Innovacién

3 La empresa emplea productos con criterios ecolégicos

4 La empresa comercializa productos ecolégicos innovadores

Proceso productivo y empaquetado

5 Es importante que la empresa emplee materia prima ecolégica

6 La empresa emplea bolsas ecolégicas

Mayor calidad

7 | La empresa comercializa productos de calidad

Precio
verde

Precio de venta

8 | Es importante pagar mas por un producto ecoldgico

Costo econémico

9 | La empresa ofrece sus productos a costos econémicos

Ingresos destinados a causas ambientales

10 | Es importante que la empresa destine dinero a causas ambientales

Promocion verde

Diferenciacién de marca

11 | La empresa se diferencia de otras marcas

Concientizacion ecolégica

12 | Es importante crear conciencia ecoldgica

13 | La empresa es reconocida por sus campafias sociales

Informacién detallada

14 | La empresa brinda informacién clara de sus productos

Publicidad verde

15 | La publicidad ecolégica llama su atencién

16 | La empresa realiza publicidad ecolégica

Distribucion
verde

Transporte efectivo

17 | Es importante que la empresa emplee un transporte ecolégico

Almacenamiento verde

18 | Es importante que la empresa cuente con instalaciones eco amigables

19 | Es importante que la empresa cuente un espacio para el recojo de productos

Proveedores verdes

20 | Es importante que la empresa cuente con proveedores ecoldgicos
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Cuestionario de la variable decision de compra
CUESTIONARIO SOBRE LA VARIABLE DE DECISION DE COMPRA

Estimado(a)

Mediante el presente cuestionario se esta realizando un estudio Con la finalidad de
“Determinar la relacion entre el marketing verde y la decisién de compra de los clientes en
la empresa Total Stop Fire”. Le solicitamos responder con sinceridad al siguiente
cuestionario, la informacién obtenida seré utilizada para fines exclusivamente académicos.

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

1 2 3 4 5

VARIABLE DECISION DE COMPRA

Dimensién Indicadores [1 [2 [3 Ja ]
Costumbres
1 Realiza compras ecolégicas de forma activa
© 2 Acostumbra comprar productos en favor del medio ambiente
2 Valores
3 3 | Esta comprometido con el cuidado del medio ecolégico | | | | |
5 Tradiciones
S 4 Compra productos segun su intuicion
£ 5 Considera opiniones de terceras personas para realizar la compra
Etica
6 | Los productos que compra van acorde a sus principios | | | | |
% Satisfaccion del cliente
g 7 EvallGa la calidad del producto antes de realizar su compra
8 Es importante que los productos cumplan con sus expectativas
S Insatisfaccion
S |9 | EI mal estado de un producto le genera disconformidad. | | | | |
Sa Comportamiento
S § 10 | Los descuentos de un producto motivan su compra
wo 11 | Los productos que compra van acorde a su personalidad
Motivacion
12 | La presentacion de un producto motiva su compra | | | | |
Percepcion
13 | La primera impresion de un producto influye en su compra | | | | |
Aprendizaje

14 | Es importante conocer del producto antes de realizar su compra

Factor
psicolégico

15 | Realiza compras por recomendacion y experiencia

Compra por impulsos

16 | Los precios bajos influyen en su compra | | | | |

Estilo de vida

17 | Elestilo de vida interviene en su decisién de compra | | | | |

Situacién econémica

18 | Los precios de un producto influyen en su compra | | | | |

Personalidad

19 | El estado de animo influye en la compra de un producto | | | | |

Factor personal

Gustos individuales

20 | Las caracteristicas de un producto ecolégico intervienen en su compra | | | | |
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Docente validador 1: Validez del cuestionario marketing verde

W UNIVERSIDAD CEsar VALLEJD

DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE
MEDICION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS



UNIVERSIDAD CEsar VALLEJO

CARTA DE PRESENTACION

Sefior: Mgtr. Mary Elizabeth Lescano Melendez
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle nuestros saludos y asimismo,
hacer de su conocimiento que siendo estudiantes de la escuela de administracidén de la UCY, en
la sede de San Juan de Lurigancho, promocién 2022, requerimos validar los instrumentos con
loz cuales recogeremos la informacion necesaria para poder desarrollar el proyecto de
investigacidn.

El tiulo de tesis es: “MARKETING VERDE ¥ LA DECISION DE COMPRA EN UNA
ORGANIZACION DE SEGURIDAD INDUSTRIAL"; vy siendo imprescindible contar con la
aprobacidén de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencidn, hemos
conziderado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experencia en tema de
administracion, educacidn y/o investigacion.

El expedients de validacidn, que le hacemos llegar contiene lo siguiente:

= Carta de presentacion.

= Definiciones conceptuales de [as variables y dimensiones.
= Mafriz de operacionalizacién de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

- Protocolo de evaluacién del instrumento

Expresandole nuestros sentimientos de respeto y consideracién, nos despedimos de usted, no
sin antes agradecerle por la atencidn que dispense a la presents.

Atentamente.

.'I sl __/"
Cera— " CW
Firma - =
Katherine Diana Diaz Tito Betsabe Valencia Montafez

DN 71589232 D.M.I: 46733828



UNIVERSIDAD Cesarn VaLLEJO

Definicidn conceptual de las variables y dimensiones

Variable: Marketing verda

Se define la variable marketing verde como las actividades que realiza una empresa

para disefiar, impulsar, establecer precios y distribuir productos eco amigables, con el

objetivo de contribuir con el cuidado del medio ambiente, de modo que &l MV s& emplea

como una técnica para el desarrcllo ambiental (Chin et al., 2018, p.264).

Producto verda

Se define como una caracteristica que resalta a un producto puesto a que no
contamina al medio ambiente brindando nuevas oportunidades para innovar en el
mercado y marcar la diferencia de sus competidores (Mukonza y Swarts, 2020, p.839).

. Precio verda

Se define como el valor econdmico del producto ecoldgico que se esta
comercializando, dependerd mucho del proceso y el iempo en el que se elabora el
producto sostenible (Mukonza y Swarts, 2020, p.839).

Promocidn verda

Se define como una estrategia efectiva que sirve para crear conciencia, brindar
informacian, trasmitir mensajes eco amigables y recordarie al pdblico objetive su
compromiso que tiene con el medio ambiente (Mukonza y Swarts, 2020, p.838)

. Distribucién varda

La distribucidn verde se relaciona con la gestién logistica con el objetive de reducir
los efectos contaminantes del transporte como las emisiones de huella de carbono;
ademas se encarga de administrar los canales de distribucion (Agustini et al_, 2021,

p-3)
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UNIVERSIDAD César VALLEJO

Estimado colaborador:

A confinuacion, se |e presanta una sene de preguntas gue debera responder de aCUSd0 & sU punto de vista.
Estas serdn utilizadas en el procaso de imaestgacion, el cual busca determinar |a relacion entre & markefing

verde y |8 decision de compra de los clientes en |a empresa Total Stop Fire, San juan de Lurigancho. Los

datos saran manejados confidenclalmente

CUESTIONARIO DE LA VARIABLE MARKETING VERDE

Escala de Likert:
Mura Casi Nurca i eoes Casl Siempre Semgee
i [EM] [AY) (5] 5]
i i 3 4 5
W AFIRMACIONES ¢ AV | CN
item &
1| La empresa emplea envises recclables
2 | La empresa smplea envisas reulilizablas
3 | La empresa emplea producios con cilerics acolbocos
4 | La empresa comercaliza produclos scalbaicos mnavadoes
§ | Ex impoeriants que la smpress smales mabera prima scoldgica
B | La emgress emplea bolas ecoldgicas
T | La empresa comercaliza productos da calidad
B | Es imporianke pagar mds por un producio ecoldgicn
8 | La empresa olrece sus productos 3 coslos ecandmicos
10 | Es imporlanke que la ampresa dasline dineo 3 causas ambientales
11 | La empresa se diferenca da alras marcas
12 | Es imporiane crear conciencia scoldgica
13 | La empresa &5 reconocda por sus campanas sociales
14 | La empresa binda informacidn clara de sus producios
1§ | La publcadad ecaltgica lama su alencdn
16 | La empresa realza publicidad ecoldgica
17 | Es imporiane que |3 empress emgles un ransporl= ecoldgios
18 | Es inporlanke que |a ampresa cuenle con instalacanss soo amigables
19 | Es inporlanke que |a ampresa cuenle un espaca pard &l recojo de producles
A | Es imporianbe que |3 ampresa cognle con provesdanes coldgicos

Graclas por completar el cuestionario.
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Docente validador 1: Validez del cuestionario decision de compra.

ﬁ UMIVERSIDAD CEsAR VALLEJO

DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE
MEDICION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CARTA DE PRESENTACION

Sefior: Mgtr. Mary Elizabeth Lescano Melendez
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle nuestros saludos y asimismo,
hacer de su conocimiento que siendo estudiantes de la escuela de administracidn de la UCV, en
la sede de San Juan de Lurigancho, promocion 2022, requerimos validar los instrumentos con
los cuales recogeremos la informacidn necesaria para poder desarrollar el proyecto de
inwestigacian.

El titulo de tesis es: “MARKETING VERDE Y LA DECISION DE COMPRA EN UNA
ORGANIZACION DE SEGURIDAD INDUSTRIAL"; y siendo imprescindible contar con la
aprobacidn de docentes especializados para poder aplicar los insfrumentos en mencidn, hemos
considerado conveniente recurir a usted, ante su connotada experiencia en tema de
administracidn, educacion yio investigacion.

El expediente de validacidn, que le hacemos llegar contiene lo siguiente:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Mafriz de operacionalizacién de las varables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

- Protocolo de evaluacidn del instrumento

Expresandole nuestros sentimientos de respeto y consideracién, nos despedimos de usted, no
sin antes agradecerle por la atencidn que dispense a la presente.

Atentamentea.
o
| i{ég\;/
i — & 'r - e
q':f + _:2;,':..*:' — ﬂ
Firma Firma
Katherine Diana Dlaz Tito Batzabe Valencia Montafiez
DNl 71588232 D.N.: 46733828
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Definicién concaptual de [as variables y dimensiones

Variable: Decisién de compra

Se define la variable como el procezo de toma de deciziones en el cual se clasifica en dos

etapaz, en la primera etapa los clientes buscan las alternativas mas relevantes, en la

segunda etapa se evallan los productos a detalle, finalmente el usuario decide si v a

comprar &l producto (Song et al., 2021, p.1).

Factor cultural

Se define como un elemento impontante en la toma de decisiones de un individuo, las
cuales influyen en el comportamiento, &l modo de vivir que desarmolla una persona en
un entorno, &n base a lo que conocen y aprendieron a lo largo de su vida (Budi, et al.,
2016, p.201).

Evaluacién post compra

Se define como la valoracidn que el cliente tiene sobre el producto o servicio después
de haberlo adguirido, |02 usuarnics tienden a analizar el producto para repetir la compra
de acuerdo a su experiencia (Gordilla, 2021, p.34).

Factor psicoldgico

Se define como las actitudes, normas, conductas y habitos que sirven para describir y
entender el comportamiento de compra del cliente; asimismo, estas influyen en la DC
(Eldeeb y Mohamed, 2022, p. 806).

Factor perzonal

Se define como las caracteristicas que tiene una persona las cuales intervienen en la
decizidn de compra de los clientes, en ella influye la edad, el estilo de vida, el estatus
econdmico, los gustos o preferencias y [a personalidad de los consumidores (Arqueros.
2020, p.18).
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

CUESTIONARIQ DE LA VARIABLE DECISION DE COMPRA
Estimado colaborador:

A continuacion, 56 |a presenta una sene de pragunias que debard responder de acuando & su punto de

wista. Estas serdn utlizadas en el proceso de investigacidn, &l cual busca determinar I3 relacidn entre el
markating verde y | decisidn de compra de los clientes en la empresa Total Stop Fire, San juan de
Lurigancho. Los datos seran manejados confidenciaiments

Escala de Likert:

Nunca Casl Nunca A Veces Casl Slempre Seempre
(M} (CH) [AV) (C5) (5}

1 2 3 i ]

itom AFIRMACIORES & 5 & | CH

Fizallza compras eooldgicas de forma actia

Aposiumira oomgear producios en favor del medo ambienie

Esid compeometido con & oudado del medio eoolgiod

Comgea productos sendn 5U infuilditn

Corsider opinicmes e [Breras personas para realizar ka compra

Lt proschucing que CoMpra van aone 3 5Us i

Evala |2 cabdad del producio anfes de reallzar S0 compra

o i | e i s e —

ES imporianie que ks productos cumplan con sus expectaias

§ | El mal estado de un producto I8 genera disconlommidad

10 | Lo diescuenbos d& un producio malian SU compra

11| Lis procdhctos que compra van acorde a su persanaldad

12 | Lapeesardacion de un producio mofiva U compra

13 | La primesa imgeesion de un productn inflge en s compra

14 | Es impoelanie conocer del productn antes de realtzar su comge

15 | Resallza Compras por reoomendackin y eipenenda

16 | Lo precios bajos influyen &n su oomgra

1T | El sk de vida indsrvien & SU decision de compra

18 | Lo prescios de un producs influyen en 5u tompe

19 | El estado d dnimo infioye en & compra de un producis

20 | Lo caraciensicas o un peoducio sColigion merienin &n S compra

Graclas por complatar el cuestionario.



Docente validador 2: Validez del cuestionario marketing verde.

ﬁ UNIVERSIDAD CEsar VALLEID

DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE
MEDICION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS
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UNIVERSIDAD CeEsar VaLLEID

CARTA DE PRESENTACION

S DOr. Pablo Ramidn Carrasco Pinlado
Presents

Asunio:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIKD DE EXPERTOS.

ke e= muy gralo comunicarme con usted para expresarke noesinos saludos y asimismo,
hacer de su conocimienio que siendo esbudianies de b esouela de adminsbracdn de ks LGV, en
la sede de Ban Juan de Lungancho, promocadn 20232, requerimos validar los irstrumenios: con
oz cuales recogeremos 3 informacidn necesaria para poder desamollar & proyecio de
imvesigacidan.

El Mituly de lesis as: Marketing verde y la decisidn de compra en la organi acon de seguridad
indusirial; y siendo imprescindible contar con la aprobacién de docentes especalizados para
poder aplicar |os instrumenios en mencion, hemos considerado convenienls recurmir a usted, anke
su connolada experienca =n bema de adminisiracion, sducacion yo invesligacdn.

El papedi=nte de validacion, que ke hacemos llegar confiens lo sSiquienie:

Carta de presentacion.

Definicones concepiuales de ks variables y dimensiones.
Matriz de operacionalizacidn de las vanables

Certificado de validez de conlenido de los mstrumenios.

= Projocolo de evaluacion del insirumenio

Expresindole nuesiros s=ntimienlos de respelo y consideracion, nos despedimos de usled, no
sin ank=s agradecerle por la abencitn que dispense a la pres=nie.

Aberiamenie.
!
_ etk . - .
e = 5
Firma Fema
Kathenne Diana haz Tia Betsabe Valencia Monlafier

O.M.E T1683232 D0 46 TEIE2R



ﬁ UMIVERSIDAD César VALLEID

Definicidn conceptual de las variables y dimensiones

Variable: Marketing verde

Se diefine la variable markeding verde como las actividades gue realiza una empresa para
disefiar, impaulsar, eslablecer precios y dislribur producios eco amigables, con & objetiva
e orinbuir con & cuidadio del medio ambesnbe, de mada gue & MY 2= emplea como una
iécnica para &l desarrollo ambiental (Chin et al., 2018, p.264)

Dimen=ziones

a. Definicion del producto verde
S define como una caracteristica que resalls a un products puesio a gue na
contamina al medio ambienl= birdando nuevas coorlunidades para innovar en =l
mercada y mancar ka diferencia de sus competidores (Mukonza y Swars, 2000, pA39).

b. Definicién del precic verda
Sz define como el walor econdmico del products ecoldgico gue se oestd
comercializando, dependerd mucha del procesa y & iempa en el gue se slabors =
producta sostenible (Mukonza y Swarts, 3030, p RS,

c. Definicion de la promocitn verde
S define como una esiralega electiva que sirve para crear conciencia, brindar
informacion, frasmilir mersajes sco amigables vy recordarle al piblco objslive =
compromiso que ene con el medio ambienie (Mukonza y Swarts, 3030, p A5

d. Definicion de la distribucion verde
Se define como una esiralegia que = relaciona con k& gestitn logisica con = abjefva
de redudr los electos contaminanies del Fansporie como las emisiones de huella de
carbono; ademds se encanga de adminisirar los canales de disinbucion {Agustini ef al.,
2, p.5)
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UNIVERSIDAD CesAR VALLEJO

Estimado colaborador:

CUESTIONARIO DE LA VARIABLE MARKETING VERDE

A contireacian, s le presenta una senie de pregunias que deberd responder de acuendo & su punto de vista.
Estas seran ublzadas en el proceso de investigacdn, el cusl busca determinar i relacidn entre el marketing
verde y la decissin de compra de los clienles en la empresa Total Stop Fire, San juan de Lungancho. Los
datos serdn manejades confidenciaimente.

Escala di Liker:

Hunca
(M)

Casl Nunca
{CN}

Alaces
AV

Casl Siempre
(CE)

Slempre
(8)

1

Fi

i

AFIRMACIONES

C3

Ay

CH

La empresa emplea anvasas reciciables

La empresa emplea anvases reutilizablas

La empresa emplea producios con criterios ecolégicos

La empresa cormercialza producios ecoldgloos Innovadores

Es Imporiante gue |a empress emples matens prima ecologica

La empresa emplea bolsas ecologicas

La empresa comercialza productos de cabdad

Es Imporiants (GEEr mas por un produchy ecoldgico

La empresa ofrece sus producios 8 costos econdmicos

E.an—qmm-p-mm—i*

Es Imporiante gue |la empresa destine dinero 8 causas amblentales

—_| =
—y

La eMmpresa 88 dierencia de olras marcas

12 | Es Importante crear conclencla ecoldgica

13 | La empresa es reconocida por sus campanias socales

14 |La empress bonda informacion clara de sus productos

15 | La publicidad ecobigica liama su atencin

18 |La empresa resliza publicidad ecoldgics

17| Es importante qgue la emgress emples un ranspors ecolbgico

18 | Es Imgortante que la empresa cuente con instalaciones eco amigables

19 | Es imporante gue la empresa cuente un espaco para el recojo de producios
20 | Es imporiante gue la empresa cuente con proveedores ecoldgicos

Gracias por completar el cuestionario.
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Docente validador 2: Validez del cuestionario decision de compra.

ﬁ UNIVERSIDAD Cesar VaLLelo

DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE
MEDICION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS



UMIVERSIDAD CEsar WaLLEID

CARTA DE PRESENTACKN

Sefior Oir. Pablo Ramén Carrasco Pnkado
Present=

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMEMNTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Me == muy grato comunicarme con usied para expresarks nuoesinos saludos v asimismo,
hacer de su conocimienio gue siendo estudianies de la escuela de adminstracdn de la LICY, en
la sede de San Juan de Lungancho, promoccn 2022, requerimos validar los irstrumenios con
los cuales recogeremo=s k3 informacidn necesaria para poder desamollar & proyecio de

El fiula de tesis es: Marketing verde y la decisson de compra en la organizacon de seguridad
indusirial, y ssendo imprescndible conlar con la aprobacién de docenies especalizados para
poder aplicar |os i rstrumenios: en mencion, bemos considerado comeenienis reourmic a usbed, anbe=
su connobada experienca =n bama de adminisiracion, sducacidn wo invesligacdn.

El pxpedi=nbe de validacidn, gue k= hacemos lkegar contiens o siguienie:

= Caris de presemacitn.

=  Defnicones concepluales de ks variables y dimensiones.
= Malriz de operacionalizacidn de las vanables

= Cerlificado de validez de conlenido de los msinumenios.

= Prolooolo de evaluacion del insirumenio

Expresindole nuesiros santimienios de respeio y consideracitn, nos despadimos de usied, no
sin anies agradecerle por |a abencidn gue dispense a la pres=nie.

Al=riamente.
4
I|. -

- I:- — e — el = ! :

T . (2L

Firma Fema

Katherine Diana Diaz Tea Betsabs Valencia Monlafiez

D.M.E T1589232 DM 46T EIERR
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W UMIVERSIDAD CEsar WaLLEID

Definicidn conceptual de las variables y dimensiones

Variable: Decisitn de compra

Se define la variable como e procesa de toma de decisionss =n el cual e dasifica en
dos =lapas, en la pimera etapa los dienles buscan las allernalivas mas relevantes, enla
sagunda slapa =& evallan los productos a delalle, finalmenls o usuano decide = va a
comgprar &l praducio [Song et al., 2021, p.1)L

Dimensiones

a. Definician del factor cultural
Se define como un elementa importanie en ka ioma de decisiones de un individuo, las
cuales influyen en el comporiamienio, = moda de swvir gue desamolia una persona &n
un enlorma, &n base a lo que conocen y aprendieron a lo agoe de su vida (Budi, st al,
2016, p301).

b. Definicidn de la evaluacidn post compra
Se define como la valoracdn que el clienle fne sobre & producto o servicio adguirido,
&n la svaluacidn posteriar a la compra los usuarios enden a analizar el producto para
despuds walver compraris o rechazarlas de acuerdo a su experienca asimismo la
evaluacon posl compra inlendens en |la decision de compra ded cienbe de acuerdo a
su experiencia (Gondilla, 2021, p 34).

€. Definicién del factor psicolagico
Se define como las adtitudes, normas, conductas y habilos que sirven para descrbie
y enlender & comporiamienio de compra del dienbes; asimisma, eslas influyen en la
DT (Eldesb y Mohamed, 2022, p. S08)

d. Definicion del factor personal
Se define como las caracterislicas que Fene una persona las cuales infervienen &n la
decizidn de compra de los dienles, en alia influye ka edad, & eslio de vida, o estabus
econdmica, los gustas o preferencas ¥ la persanalidad de los consumidares: [Arquenas.
2, p g
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UNIV

ERSIDAD CESAR WALLEID

CUESTIONARIO DE LA VARIABLE DECISION DE COMPRA

Estimado colaborador:
A continuacian, 5e le presanta una sene de preguntas que deberd responder de acuerdo a su punbs de
vista, Estas serdn ublizadas en el proceso de investigacian, el cual busca determinar la relacidn entre &l
marketing verde v la decisidn de comgpra de los clientes en la emprasa Total Stop Fire, San juan de
Lungancho. Los datos serdn mansjados confidencialmante.

Escals de Likert:
Wunca Casl Munca A\Veces Casl Sempre Seempre
1L (CM) [AV) (C&) (5)
1 z 3 L] i
AFIRMACIONES CE| AV | CH

Reslzs COMPras ecMogicas de forma activa

Acostumbra comprar producios en favor del medio amblente

Estd comprometido con el culdado del medio ecoldgico

Compra producios seqin su infulcidn

Conaldera opiniones o8 lercaras pErsonas ara realizar la compra

Los producios que cOmpra van atorde a sUs principlos

Evahia la cabdsd del producio anbes de realzar sU compra

ES Imporiants gue |05 producios cumplan oo 805 expectativas

£l mal egtado de un producio le genera disconiormadad

Log degcuentos de un produchl maolvan su compra

Los producios gue compra van scorde a su personabdad

La presantacadn de un producty mobhva suU compra

La pnmera Impresidn de un producto influye &n su compra

Es iImporante conocer 08l producto antes de nealizar su compra

Realza compras por recemendacidn y expenencia

Log preceos bajos Influyen en sU CHMErE

El egblo de Welia Inbersens en su decesion de compra

Los precios de un producto influyen en su compra

El estado de dnimo influye en la compra de un producto

Ewmwmmhwm—ﬂmm“mm“uu-‘i¥

Lag caracterisbicas de un produclo ecolomco ntenienan en U compra

Gracias por completar el cuestionario.




Anexo E

Fiabilidad del instrumento para la variable marketing verde

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items

,913 20

Nota. De acuerdo al analisis del test de Alpha de Cronbach, para los 20 elementos,
se obtuvo un valor superior ,070 = ,913; por lo tanto, se puede afirmar que el
instrumento que mide la variable marketing verde altamente fiable.

Fiabilidad del instrumento por reactivo para la variable

Item-Total Statistics

Scale Mean if  Scale Variance if Corrected Item- Cronbach's

Item Deleted Item Deleted Total Correlation  Alpha if Item
Deleted

La empresa emplea envases reciclables 73,00 136,632 567 ;909
La empresa emplea envases reutilizables 72,88 134,459 ,681 ,906
La empresa emplea productos con criterios ecoldgicos 72,93 135,399 ,695 ,906
La empresa comercializa productos  ecoldgicos 72,95 136,681 ,666 ,907
innovadores
Es importante que la empresa emplee materia prima 72,21 140,202 481 911
ecoldgica
La empresa emplea bolsas ecoldgicas 72,66 137,177 ,548 ,909
La empresa comercializa productos de calidad 72,34 135,949 ,623 ,907
Es importante pagar mas por un producto ecolégico 72,33 143,908 ,363 ,913
La empresa ofrece sus productos a costos econémicos 72,62 139,748 454 912
Es importante que la empresa destine dinero a causas 72,31 137,656 ,504 911
ambientales
La empresa se diferencia de otras marcas 72,48 136,500 ,611 ,908
Es importante crear conciencia ecolégica 71,88 142,354 427 912
La empresa es reconocida por sus camparfias sociales 72,59 138,738 ,551 ,909
La empresa brinda informacién clara de sus productos 72,38 136,976 ,628 ,907
La publicidad ecolégica llama su atencién 72,45 136,462 ,620 ,908
La empresa realiza publicidad ecoldgica 72,66 135,774 ,678 ,906
Es importante que la empresa emplee un transporte 72,28 141,291 461 911
ecolégico
Es importante que la empresa cuenta con instalaciones 72,45 135,094 633 ,907
eco amigables
Es importante que la empresa cuenta con un espacio para 72,17 140,672 453 912
el recojo de productos
Es importante que la empresa cuente con proveedores 72,02 140,193 ,563 ,909
ecolbgicos
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Fiabilidad del instrumento para la variable decision de compra

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

,925 20

Nota. De acuerdo al analisis del test de Alpha de Cronbach, para los 20 elementos,
se obtuvo un valor superior ,070 = ,925; por lo tanto, se puede afirmar que el
instrumento que mide la variable decisiobn de compra altamente fiable.

Fiabilidad del instrumento por reactivo para la variable

Item-Total Statistics

Scale Mean Scale Variance Corrected Cronbach's
if Item if tem Deleted Item-Total Alpha if Item
Deleted Correlation Deleted
Realiza compras ecolégicas de forma activa 73,66 141,423 ,564 ,922
Acostumbra comprar productos en favor del medio 73,45 144,462 ,486 ,923
ambiente
Estd comprometido con el cuidado del medio 73,17 141,198 ,598 ,921
ecologico
Compra productos segln su intuicion 73,69 140,639 ,506 ,924
Considera opiniones de terceras personas para 73,83 143,268 ,402 ,926
realizar la compra
Los productos que compra van acorde a sus 73,12 141,757 ,607 ,921
principios
Evalla la calidad del producto antes de realizar su 72,91 139,799 757 ,919
compra
Es importante que los productos cumplan con sus 72,81 140,823 ,629 ,921
expectativas
El mal estado de un producto le genera 72,97 139,016 ,645 ,920
disconformidad
Los descuentos de un producto motivan su compra 73,36 139,884 ,580 ,922
Los productos que compra van acorde a su 73,10 138,901 ,678 ,920
personalidad
La presentacion de un producto motiva su compra 73,17 140,636 ,610 ,921
La primera impresién de un producto influye en su 73,31 141,200 ,568 ,922
compra
Es importante conocer del producto antes de 73,02 137,280 ,660 ,920
realizar su compra
Realiza compras por recomendacion y experiencia 73,38 141,889 ,523 ,923
Los precios bajos influyen en su compra 73,55 139,585 ,626 ,921
El estilo de vida interviene en su decisiéon de compra 73,21 139,360 ,687 ,919
Los precios de un producto influyen en su compra 73,38 137,678 , 711 ,919
El estado de animo influye en la compra de un 73,62 142,134 ,5632 ,923
producto
Las caracteristicas de un producto ecolégico 73,24 141,871 ,582 ,922

intervienen en su compra




Fiabilidad del instrumento para la variable marketing verde
Scale Reliability Statistics

Cronbach'sa McDonald's w

scale 0.913 0.914

Nota. De acuerdo al analisis mediante en el test de Alpha de Cronbach para los 20
reactivos evaluados, se obtuvo un valor superior ,070 = ,913. Para comprobar la
fiabilidad se analiz6 con el test Omega de McDonald, obteniendo un valor superior
,070 = ,914; por lo tanto, se puede concluir que el instrumento que mide la variable

marketing verde es altamente fiable.

Fiabilidad del instrumento con Alpha de Cronbach y Omega de McDonald’s

Item Reliability Statistics

if item dropped

sd item-rest correlation Cronbach's a McDonald's w
A 1.092 0.567 0.909 0.910
B 1.060 0.681 0.906 0.907
C 0.986 0.695 0.906 0.907
D 0.947 0.666 0.907 0.908
E 0.978 0.481 0.911 0.912
F 1.087 0.548 0.909 0.911
G 1.050 0.623 0.907 0.909
H 0.878 0.363 0.913 0.915
I 1.066 0.454 0.912 0.913
J 1.132 0.504 0.911 0.912
K 1.034 0.611 0.908 0.909
L 0.899 0.427 0.912 0.913
M 0.973 0.551 0.909 0.910
N 0.978 0.628 0.907 0.909
0] 1.023 0.620 0.908 0.909
P 0.986 0.678 0.906 0.907
Q 0.927 0.461 0.911 0.913
R 1.089 0.633 0.907 0.909
S 0.993 0.453 0.912 0.913
T 0.854 0.563 0.909 0.910
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Correlation Heatmap

-
b 44
R Bearson 40,42
] Correlation A9 4AH 35
P P N | 28392035
C. -1.0 -0.5 04 a5 1.0 5T .3P . 450.30.55
I+ .53.570.10.50.1 @.43
M AD 4DTD 293D .18.27
L 20,49 .3D.19.310.40.1 .51
K 448 38 60 495D .19 .440.08.26
J A8.29.28 .09.38.290.40.380.60.37

| ADED2E 19491028 .13.2D.0T.12
H 55 .02.3D.170.110.30.20.28 26.10.09.34
c 293D .270.5D.38.4D .470.50.50 .38 .20 24 .43
F 0.60.09.39 4D.30.08.28 304D 485 29 .310.30.24
E .08.21.25.19.49.29 280 .30.210.40.30 29 .3D.39.47
o AD.50.40.25.30 46.3D.00.39.39.30 4D .39 4D 48.29
C 55.39.30.2848 480.50.135.50.39.30.55 .19 .450.30. 21
=] 620,930,458 403D 4T 20.40.19.30.30.30.48 38 40,29, 38
A 63.560.120.40 270.2 0.34 20.30.20.30.40.10.35 .19.50.34. 21

TR OUQL O MNIENVI OB A

Nota. La figura muestra los indices de correlacion entre los items del instrumento
gue mide la formacion de competencias, los cuales manifiestan correlaciones
Pearson mayores {0,5:1,0]; por lo tanto, se puede afirmar que la constancia interna

del instrumento, es altamente fiable.



Fiabilidad del instrumento para la variable decision de compra
Scale Reliability Statistics

Cronbach'sa McDonald's w

scale 0.925 0.928

Nota. De acuerdo al andlisis mediante en el test de Alpha de Cronbach para los
20 reactivos evaluados, se obtuvo un valor superior ,070 = ,925. Para comprobar la
fiabilidad se analiz6 con el test Omega de McDonald, obteniendo un valor superior
,070 = ,928 por lo tanto, se puede concluir que el instrumento que mide la variable

decisién de compra es altamente fiable.

Fiabilidad del instrumento con Alpha de Cronbach y Omega de McDonald’s

Item Reliability Statistics

if item dropped

sd item-rest correlation Cronbach's a McDonald's w
U 0.960 0.564 0.922 0.925
\Y, 0.859 0.486 0.923 0.926
w 0.927 0.598 0.921 0.924
X 1.112 0.506 0.924 0.926
Y 1.114 0.402 0.926 0.928
Z 0.878 0.607 0.921 0.924
AA 0.823 0.757 0.919 0.921
AB 0.909 0.629 0.921 0.923
AC 0.999 0.645 0.920 0.923
AD 1.039 0.580 0.922 0.925
AE 0.963 0.678 0.920 0.922
AF 0.946 0.610 0.921 0.924
AG 0.970 0.568 0.922 0.925
AH 1.083 0.660 0.920 0.923
Al 0.992 0.523 0.923 0.926
AJ 0.990 0.626 0.921 0.924
AK 0.926 0.687 0.919 0.922
AL 0.992 0.711 0.919 0.922
AM 0.959 0.532 0.923 0.926
AN 0.904 0.582 0.922 0.924

38



Correlation Heatmap

Al
A
AL Pearscn
Al Cormrelation
Al B
Al -0 -05 040 05 1.0 0.3030 2D 50 .33
AH 384069 44 23 42
AG 50.30 4% 4D 5D.3D .28
AF 5058 440,30 .39 .39 38
AE 290.40 49 20.49 .53 6D 3D.38
AD 28 58 4% 30 .260.60.280.60.360.3
AC 3040 4041000 30.560,60.58 1D .33
AB 5830 40 40 30 60 .30 33 5D 40 29 61
AR 4T.50.5D 41.79 .30 449.68 450.3 0.5
z 5D.38 .43 40.50 3419 48 270.40 48 30 .310.4
Y 38 200.08.39 403D .20 .29 19 .3D.3D 240,40 28 05
¥ 34 29 34 20 29 33 48 28 34 24 2D 38 .39 49 29 35

W AP 1B 4D 48 2D .28.500.20. 10 420.30 2850 4D 38 58
248 30.08 .30 .3D0.38 .13 20.38 2D .16 .160.40 18 38 2B .50 44

A4 45 2D 45 4D 34 3D 28 40 .380.10 .24 30 3D 3D 38 40.41
"y
SIXH LT POOLEOR PR E RIS

1

Nota. La figura muestra los indices de correlacion entre los items del instrumento
gue mide la formacion de competencias, los cuales manifiestan correlaciones
Pearson mayores {0,5:1,0]; por lo tanto, se puede afirmar que la constancia interna

del instrumento, es altamente fiable.



ANEXO F
Autorizaciéon de la empresa
DIRECTIVA DE INVESTIGACION N° 001-2022-VI-UCV
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD
EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales
Nombre de la organizacion: 20507073931
TOTAL STOP FIRE S.A.C
Nombre del Titular o Representante legal:
ZAPATA DIOSES MAX
Nombres y Apellidos DNI:
ZAPATA DIOSES MAX 09572220

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f” del Cdédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo [x], no autorizo [ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

Marketing verde y la decision de compra en una organizacion de seguridad industrial.

Nombre del Programa Académico:

Escuela profesional de Administracion

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
Diaz Tito Katherine Diana 71589232
Valencia Montafiez Betsabe Hortensia 46733828

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio Institucional de la
UCV, la misma que serd de acceso abierto para los usuarios y podra ser referenciada en futuras
investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al
autor (a) del estudio.

Limay Fecha: 11 de junio del afio 2022 —

Firma: o Stxg_

TMAX ZAPATA DIOSES—
CERENTE GEMNERAL

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 72, literal “ f 7 Para difundir o publicar los resultados de un
trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se llevé a cabo el estudio, salvo el
caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacidn, para que se difunda la identidad de la insti tucién.
Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o tesis, no se debera incluir la deno minacién de la organizacion,
pero si sera necesario describir sus caracteristicas.
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Autorizacién del consentimiento informado en la aplicacion de los instrumentos

CONSENTIMIENTO INFORMADO “CUESTIONARIO”

Estimado/a participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de
la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos, seran tratados
de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma
voluntaria; Si (x) NO ( ) doy mi consentimiento para continuar con la investigacion
gue tiene por objetivo “Determinar la relacion entre el marketing verde y la decisién
de compra de los clientes en la empresa Total Stop Fire”. Asimismo, autorizo para
gue los resultados de la presente investigacion se publiquen a través del repositorio
institucional de la Universidad César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo:

Kdiazti@ucvvirtual.edu.pe / bhvalenciav@ucvvirtual.edu.pe

TOTAL STOP FIRE S.

GERENTE GENEHAL


mailto:Kdiazti@ucvvirtual.edu.pe%20/
mailto:bhvalenciav@ucvvirtual.edu.pe

Protocolo para la revision de los proyectos de investigacion por parte del comité de
ética en investigacion

Ficha de evaluacién de los proyectos de investigacion

Titulo del proyecto de Investigacion: Marketing verde y la decision de compra en una
organizacion de seguridad industrial.
Autor/es: Diaz Tito Katherine Diana y Valencia Montafiez Betsabé Hortensia
Escuela profesional: Administracion

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Lima, Pera

Criterios de evaluacion | Alto | Medio | Bajo | No precisa

I. Criterios metodolégicos

1. El proyecto cumple con el
esquema establecido en la | Cumple

. No cumple | -----
guia de productos de | totalmente
investigacion.
L blacién/ La poblacion/

2. Establece  claramente la at' _ pOt il participantes
poblacién/participantes de la parficipantes no estan | -----
investigacion RN GEVEIETE claramente

9 ' establecidos .
establecidos

. Criterios éticos

1. Establece claramente los I:?S aspec;tc,)s Ijgs aspec;rgs
aspectos éticos a seguir en la eticos estan elicosno estan
investigacion claramente claramente

9 ' establecidos establecidos

2. Cuenta con documento de
autorizacion de la empresa 0 | Cuenta con dNO cuenta con \
institucién (Anexo 3 Directiva | documento dgg?dn;;négte ngcesarioes
de Investigacion N° 001-2022- | debidamente .

suscrito
VI-UCV).

3. Ha incluido el item del H incluid | NG ha incluid
consentimiento informado en el | & NCUIAO €1 0 hainciido ) .
. . item el item
instrumento de recojo de datos.

bl gtr. b acha Huarmdan Roberto
Presidente

Dira

Ramos Farrofidan Emema
WErdsrmboe
Vocal 1

Dr. Fermandez Bedoya
Wictor Hugo
Wice pres idente

Mgtr. Huasrmani Palizo
Framk Dswid
Wocal 22 (opcicomnal)

42




Protocolo para la revision de los proyectos de investigacion por parte del comité de
ética en investigacion

Dictamen del Comité de Etica en Investigacion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Facultad de Ciencias
Empresariales, deja constancia que el proyecto de investigacion titulado “Marketing verde
y la decision de compra en una organizacion de seguridad industrial”, presentado por los
autores Diaz Tito Katherine Diana y Valencia Montafiez Betsabe Hortensia, ha sido
evaluado, determinandose que la continuidad del proyecto de investigacion cuenta con un

dictamen: favorable ( ) observado( ) desfavorable( ).

15, de JUNIO de 2022

Mgtr. Macha Huaman Roberto
Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Facultad de Ciencias Empresariales



Anexo G

Base de datos de la variable marketing verde y decisién de compra

- T S AT S S I R R

= T -t Se S = S0 = 53 to o2 = = oo o

- [N Sy e S e o MR e

= T =t S e S e I e T e IS G

4 - S N S T T e T TS T S
= = s e 2 IS R IS S 53

> A e e A e T o> > > T - e > = > e - B e

- e o e e ca o e oo o L e - o cu e e T > o o> o> o> e

e e e ]

{
55
444

[}

?

DECISION DE COMPRA

P e S P e e e T T
i w > e T e A e T M > e > T > T e s T > - - o> - ]
1 €D D CE o - €D D T O3 - O O S €D €5 O8O O €3 OB O O e Ol S O €D o S e - 8 > e
i e i e e o e e e a e e e o e e e e e e S e e e > e e ]
Jo =S s = === TS STT=ESE T E s T oS s = e
{ T T T T TN TN
R e e T R T I VRSN
e e i e S T
R e O T B o e e e
i S ST e T e e e A Sy SO R M S SEae~
R R
boasa s achranie e A A s L T e e
~,,z.-:;emg.':9_>e><—,2.!.-e~ge;o_se§=ﬂ=~._$.-:2 R
==
=
= B B T T P T
4 a2
-~ e S - T e e i T e T £ S e e e e e T T
-] - — —— —_———r— —_ e =
_— - € CE D T T S - T 5 Cd M T D T D T T S T - CE T E5 e e 5 M T € - -
] B € > - € - - Cu TS LS - €5 T CE WD €D - 5 T Td Ch T T - €3 T T T €5 O - - € > o
=)
= D LI I SO L S S e s SN D S TN N P D
== e e e e e e A AL e e T e e € .
‘S‘ e T e A e e T TR e e e e R S e e R e e e e e e e e e e
1 e s o
e e i e e e e e e O e e e e e e e e .
— = e T e S S S S T S S S S e e e S TS
e a8 N AR AN N S R i i N
B R
e = e i e ea s e s T e e e e e e o> e e e e e s e
T T
BRE RGN S A
|
2} ﬁ EEEEEEEEEEE === === === -=;':::
- e B e e e R e E S e R s R e RS B EEEEEEE SN

W)

Respuestas de formulario



Anexo H

MATRIZ DE EVIDENCIAS INTERNAS (PRODUCTO DE LA ESTADISTICA)
Tesis: Marketing verde y la decisiébn de compra en una organizacion de seguridad

industrial

Objetivos de la investigacion:

OG= Determinar la relacion entre el marketing verde y la decisién de compra de los
clientes en la empresa de seguridad Industrial.

OE;= Identificar la relacién entre el producto verde (DX1) y la decisién de compra
(DY) del cliente en la empresa.

OE>= Identificar la relacion entre el precio verde (DX2) y la decisién de compra (DY)
del cliente en la empresa

OE3= Identificar la relacién entre la promocion verde (DX3) y la decisién de compra
(DY) del cliente en la empresa

OE.= Identificar la relacion entre la distribucion verde (DX4) y la decision de compra
(DY) del cliente en la empresa

Hipotesis general Teorias autor principal Resultados
V_anabl_e'l . ./ . Variable / Dimension Variable / Dimension - .
Dimension Hlpotg.f)ls X) ) Descriptivos Inferenciales
especifica
Existe  relacion | El marketing verde es | La  decision  de | Sobre el
Marketing | significativa entre | definido como las | compra es conocida | marketing verde, | Rho Spearman
verdey | el marketing y la | actividades que | como un proceso | € 48.7% afirmo | Correlacion=0,570
decisién de | decision de | realiza una empresa | completo y especifico | 9Ue s regulgr, el | Sig. (Bilateral)
compra compra del para disefar, que tiene diversos 30.?% afirmo es | =0,001
cliente en la | impulsar, establecer factores que deficiente, el
empresa  Total | precios y distribuir 21.1% como

Stop Fire. productos €co intervienen  en  la dptimo.

amigables, con el | @dquisicionyeleccion | gopre 4 decision
objetivo de contribuir | de un producto (Tang | ge  compra, el

con el cuidado del | Y Zhu, p.376). 56.3 % afirmo es
medio ambiente, de de nivel medio, el
modo que el MV se 29.1% afirmé que
emplea como una es nivel alto, el
técnica  para el 14.6% sefald que
desarrollo  ambiental es de nivel bajo.
(Chin et al., 2018,

p.264).

Producto | Existe  relacion | El producto verde es | Es el proceso de | Sobre el producto | Rho Spearman
verdey | significativa entre | unobjeto con atributos | toma de decisiones | verde el 49.7%

decision de | el producto verde | ambientales que | en el cual se clasifica | afirmo es regular | Correlacion=0,588
compra |y la decision de | utiliza menos recursos | €n dos etapas, en la | el, 27.6% afirmo
compra del | contaminantes y tiene | Primera etapa los | que es deficiente, Sig. (Bilateral)=
cliente. la finalidad de aportar | clientes buscan las | o  226% s | o1
con el cuidado del | alternativas mas | aptimo. '
medio ambiente, relevantes, en la

segunda etapa se

evitando la evallan los productos
acumulacion de P

a detalle, finalmente
desechos

el usuario decide siva
a comprar el producto




contaminantes (Chen

(Song et al., 2021,

et al, 2022, p.1). p.1).
Precio Existe  relacion | EI precio verde se | La  decision de | Sobre el precio | Rho Spearman
verde y significativa entre | define como el costo | compra se define | verde, el 44.2%
decisién de | el precio verde y | econémico del | como una etapa de | afirmo que es Correlacién=0,488
compra | la decision de | producto  ecoldgico | compra del cliente, en | regular el 35.2%
compra del | que se esta | base a sus intereses; | afirmo que es Sig.
cliente. comercializando, asimismo,  existen | gptimo y el 20.6% (Bilateral)=0,001
dependiendo del | dos aspectos que | 4firmo es
proceso y el tiempo en | INtervienen en  1a | geficiente.
el que se elabora el eleccion del producto,
producto  sostenible gomo aspectos
intrinsecos que son
(Mukonza y - Swarts, los valores, las
2020, p.839) costumbres 'y los
aspectos extrinsecos
como los atributos, la
calidad y el precio del
producto
(Nekmahmud y
Fekete, 2020, p.7).
Promocion | Existe  relacion | La promocion verde | la decisidén de compra | Sobre promocion | Rho Spearman
vede y significativa entre | se define como una | es la accién de elegir | verde el 46.2%
decision de | la promocién | estrategia efectiva que | un producto o servicio | afirmo que es | Correlacion= 0,479
compra verde 'y la|sirve para crear | que ofrece  una | regular, el 33.2%
decision de | conciencia,  brindar | empresa a todos sus | afirmo que es | gjg.
compra del | informacion, trasmitir | clientes, donde los | optimo, el 20.6% | (Bilateral)=0,001
cliente. mensajes eco | factores como | sefialo que es
amigables y | actitudes, deficiente.
recordarle al publico | percepcion,
objetivo su | creencias y status
compromiso que tiene | social influyen en la
con el medio ambiente | compra  de  un
(Mukonza y Swarts, | producto (Rajeh,
2020, p.839) 2022, p.2).
Distribucion | Existe  relaciéon | La DV se relaciona | La  decision  de | Sobre la | Rho Spearman
verde y significativa entre | con la gestion logistica | compra es el proceso | distribucion verde,
decision de | el la distribucion | con el objetivo de | de la toma de | el 38.2% coincidid | Correlacién = 0,487
compra | verde y la| reducir los efectos | decisiones que pasa | que es dptima, el
decision de | contaminantes  del | un cliente  para | 3529 afirmo que | jg, (Bilateral)
compra del | transporte como las | @dquirir un producto | es regular, el =0.001
cliente. emisiones de huella | 8" base @ sUS | 26 g9 sefialo que
de carbono; ademas | necesidades Y| es deficiente.
se encarga  de deseos (Yeo et al,
administrar los 2022, p.3)
canales de

distribucion  (Agustini
etal., 2021, p.5)
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MATRIZ DE EVIDENCIAS EXTERNAS (PRODUCTO DE LOS

ANTECEDENTES)
Autor Hipotesis general / Teorias Resultados
Hipétesis especifica Variable / Dimension (X) Variable / Dimension (Y) Inferenciales
Arqueros et al. | Existe relacion directa | EI marketing verde es una | La decisién de compra es | Rho Spearman
(2020) entre el Marketing | practica que se basa en | conocida como el desarrollo
Hipétesis verde y la decision de | contribuir con el cuidado del | de la conducta que tiene un | Correlacién =
general compra de los clientes | medio ambiente mediante las | cliente para complacer sus | (.711
Marketing de Toyota, Trujillo — | actividades ecolégicas | gustos o preferencias por lo
verde 2020. (Hamann, 2007) que analiza un producto antes Sig (unilateral)
de comprarlo (Du Plessis et 0_060
al., 1991).
Bonilla y | Existe relacién directa | El marketing verde es una | La decisién de compra es el | R de Pearson
Lahuanampa entre el marketing mix | estrategia que incrementa la | comportamiento de  los
(2020) ecologico y la decision | conciencia — ecoldgica por | consumidores cuando | Correlacion =0,579
Hipotesis de compra de los | parte de los consumidores y | realizan  la  busqueda,
general clientes de la empresa | reduce la contaminacion del | utilizacion y la evaluacion de Sig (bilateral)
Marketing Oriflame ~ Cosmetics | medio ambiente  Segun | los servicios y/o productos 00(')0
verde S.A. en la ciudad de | (Floresy Yapuchura, 2019) que se espera cumpla conla |
Truijillo, 2019 satisfaccion de la necesidad,
la decision al comprar
también dependera de la
parte psicoldgica (Solomon
2017)
Jouzdani y | La experiencia con | El producto verde es un bien | La decision de compra, es el | rde Pearson
Esfahani productos  ecoldgicos | de calidad, la cual se destaca | comportamiento real de un
(2020) afecta las decisiones | por contribuir con el medio | cliente, para adquirir un | Gorrelacion = 0.50
Hipotesis de compra de | ambiente y utilizar materia | producto, donde el cliente se
especifico 1 productos ecoldgicos. prima menos contaminante. | ve influenciado por los Sig.  (unilateral)=
producto Seguln (Kollmuss y Agyeman, | factores  psicoldgicos y 0 061
verde 2002) personales. Segun Azzal e |

Israr (2012)

Esmaeilpour y
Bahmiary
(2017)
Hipotesis
especifico 1
producto
verde

El cuidado de los
productos  ecoldgicos
tiene un  impacto
positivo significativo en
la decision de compra
de los clientes de
comprar un producto
ecoldgico.

El producto verde esta
elaborado con materia prima
que no dafia el medio
ambiente, la cual puede ser
facilmente  reciclada y
reutillizada. Segun (Kamble,
2007)

La decision de compra es
tener en cuenta aspectos
ecoldgicos, criterios, precios
antes de decidir una compra.
Ademas, comprar verde, es
reducir el impacto ambiental
en el momento correcto,
aumentando la productividad
de los recursos. Segun
Ranaee y Yaru (2013)

r de Pearson
Correlacion =0.13

Sig.
(unilateral)=0,048

Villaverde
(2018)
Hipotesis
especifico 2
Precio verde

El Precio verde de los
productos influye
significativamente en la
decision de compra de
productos  ecoldgicos
en la bio feria de
Miraflores

El precio de venta o valor
econoémico que se le asigna a
un producto ecolégico la cual
dependera mucho del valor
agregado y la calidad del
producto. (Rajeshkumar
,2012)

La decision de compra es el
comportamiento que tiene el
consumidor al adquirir bienes
y servicios, que involucran
estimulos que ofrece una
organizacion (Armstrong,
2010).

Rho Spearman

Correlacion =
0.299

Sig.
(unilateral)=0.002

Lestary y Radi

El precio verde tiene un

El precio verde es el valor de

La decision de compra es

r de Pearson

(2019). efecto significativo en | un bien o servicio ecoldgico, | un proceso de toma de
Hipétesis la decision de compra | la cual se determina por los | decisiones por parte de 10S | Correlacion = 0.16
especifico 2 recursos utilizados y su | clientes, esta influenciada por
Precio verde proceso de  produccion. | los  factores  culturales, Sig. (unilateral)=
Segun, (Voss,1991). sociales y ecoldgicos. Segun, '
(Engel, et al. 1995).

p (0.01186) < 0.05.
Cabrera (2019) | Relacion entre las | La promocion verde es una | La decision de compra es el | Rho Spearman
Hipotesis dimensiones del | estrategia del marketing | proceso de toma de
especifico 3 marketing ecoldgico y | ecoldgico que se basa en | decisiones del cliente la cual




Promocion las dimensiones de la | realizar publicidad y anuncios | se ~ vincula  con el | Correlacién =
verde decision de compra en | verdes que tienen la finalidad | comportamiento de compra | 0,269
los clientes de la | de comunicary convencer a | ya que los consumidores
empresa Galera, 2019. | los clientes a fin de que | evallan los  beneficios, | Sig. (unilateral)=
compren un producto eco | ganancias, precios, donde | 0.001
amigable, asimismo | conseguirlo, solo asi podra
recordarles a los clientes la | tomaruna decision de compra
informacion relevante sobre el | (Shifman y Lazar 2010)
producto (Calomarde,2000)
Tan et al | Lapreocupaciondelos | La publicidad verde, es una | La decisién de compraes una | Andlisis de
(2019) consumidores jévenes | herramienta estratégica que | etapa en donde el cliente | regresion mltiple
Hipétesis sobre la publicidad | sirve para poder comunicar y | evalua los atributos, calidad,
especifico 3 ecologica se asocia | promocionar la imagen de la | empaque de un producto 0 | Correlacién =
Promocion positivamente con la | marca, para captar clientes. | servicio, en lacual intervienen | 0.181
verde decision de compra de | Segun segun (Alden et | los beneficios sociales y
productos ecoldgicos. | al.,1999) ambientales ; ; -
(kalafatis et al, 1999) f'g:é%”"atera') u
Gordillo (2021) | Existe relacion | La distribucion  ecologica | El proceso de compra es la | Rho Spearman
Hipotesis significativa entre la | conocida como logistica | serie de actividades que
especifico 4 dimension plaza | verde es el proceso | realizan las personas al | Gorrelacion = 0.42
Distribucion ecoldgica del | involucrado en la | momento de seleccionar,
verde marketing mix | transferencia de productos | evaluar, comprar y utilizar S . _
o . - ig.  (unilateral)=
ecolégico con el | del productoral consumidorla | productos y/o servicios, con la 0.001
Proceso de decision de | cual tiene como finalidad | finalidad de satisfacer sus | ™
compra y sus | reducir los impactos | deseos y necesidades en las
dimensiones en | ambientales (Bhalerao y | que estdn involucrados
consumidores Deshmukh,2015) procesos mentales y
Millennialls de emocionales.  (Rodriguez,
productos organicos de 2014, p.99)
los distritos de Trujillo y
Victor Larco Herrera en
el afio 2020.
Kaur et al | La distribucion verde | La distribucion verde es el | En la segunda teoria Barbero | Rho Spearman
(2022) impacta proceso logistico, el cual se | et al., (2012), afirma que la
Hipétesis significativamente  la | basa en reducir la huella de | decision de compra, es la | Correlacion = 0.21
especifico 4 decision de compra | carbono 'y reducir las | accion de comprar un
Distribucion ecolégicas de los | emisiones de transporte, enel | producto ecoldgico, donde S . a
: : : . ig.  (unilateral)=
verde consumidores momento adecuado, para | influye la actitud ambiental y 0.01

contribuir con el cuidado del
medio ambiente. Segun
(Shil, 2022)

los valores del cliente.
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