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Resumen

La presente investigacion se desarroll6 con el objetivo de determinar la relacion
entre el marketing verde y la decision de compra de los clientes de la corporacion
Kontiki SAC. La metodologia empleada fue de tipo aplicada, con un enfoque
cuantitativo y disefio no experimental, transversal, correlacional. La estadistica
inferencial demostré una correlacién positiva moderada entre la variable Marketing
verde y la Decisién de compra, con un coeficiente de 0.602, asimismo existe una
correlacion positiva moderada entre las dimensiones producto y distribucion verde
con respecto a la variable decision de compra, con un coeficiente de 0.402 y 0.611
respectivamente, en cambio se obtuvo una correlacion positiva baja entre las
dimensiones Precio y promocion con un coeficiente de 0.297 y 0.345
respectivamente. Las conclusiones indican que, aunque la estrategia esta teniendo
un impacto en la decisibn de compra, es necesario ajustarla para lograr mayor
eficacia en su aplicacion, por ello, es importante pensar en campafas de relaciones

publicas utilizando los medios sociales.

Palabra clave: Marketing verde, ventajas competitivas, decisiéon de compra.



Abstract

This research determines the relationship between green marketing and the
purchase decisions of the customers of the corporation Kontiki SAC. The
methodology had a quantitative approach and a non-experimental, cross-sectional,
and correlational design. The inferential statistics showed a moderate positive
correlation between the green marketing variable and the purchase decision, with a
coefficient of 0.602; likewise, there is a moderate positive correlation between the
product and green distribution dimensions concerning the purchase decision
variable, with a coefficient of 0.402 and 0.611, respectively; on the other hand, a low
positive correlation was obtained between the price and promotion dimensions with
a coefficient of 0.297 and 0.345, respectively. The conclusions indicate that,
although the strategy is having an impact on the purchase decision, it is necessary
to adjust it to achieve greater effectiveness in its implementation; therefore, it is

significant to think about public relations campaigns using social media.

Keywords: Green marketing, competitive advantages, purchasing decision.



I. INTRODUCCION

La poblacién urbanistica de Cusco esta creciendo anualmente por lo que es
necesario crecer empresarialmente con las necesidades que aparecen en el rubro
urbanistico. Por los problemas ambientales que se esta teniendo en la actualidad,
hay una mayor prioridad en el planeta por adquirir y utilizar productos que sean
respetuosos con el medio ambiente, por ello es mas usual sacar al mercado

productos eco amigables.

A nivel internacional, segun lzagirre (2021) en un articulo realizado en
Estonia dio a conocer que el green marketing debe ser visto como una herramienta
gue abarca todo el proceso de consumo. Esto implica tener en cuenta no solo la
produccion sino también la compra de productos, su uso, su disposicion y la

reincorporacion de los residuos al ciclo productivo.

En Indonesia se dio a conocer, que las estrategias de marketing ecologico
tienen un efecto positivo en las compras verdes ya que sus productos ecoldgicos
son menos contaminantes y cuidan el ecosistema (Muafi et al., 2020). Asi mismo,
una investigacion en china lleg6 a la conclusion de que las actividades de marketing
verde tienen un impacto directo al promover valores, actitud de consumo y
construccion de normas éticas personales. A través del marketing verde, los
consumidores pueden ser convencidos de reconocer la crisis ambiental e

involucrarse en este tema (Amaya et al., 2022).

Segun Manonghko y Kambey (2018) en un articulo realizado en indonesia
(Sudan) con el propdsito de examinar como la implementacion de componentes de
marketing ambiental (producto, precio, distribucion y promocion) influyen en las
personas cuando estan dispuestas a comprar, llevando a la conclusion de que el
marketing ecolégico tiene un impacto importante en el deseo de los compradores
de consumir productos organicos. Significa que cuanto mayor sea el valor del
marketing verde, mayor sera el interés de los clientes por comprar productos

organicos.

A nivel nacional, Segun Salas (2018) explico cédmo el desarrollo de la politica
ecolégica contemporanea se ha visto influido debido a la inquietud del gobierno, las

empresas Y los ciudadanos por la preservacion del medio ambiente. La aparicion,



el desarrollo y el uso del marketing ecolégico en el mundo empresarial han
beneficiado a las empresas que lo han hecho, generando nuevos deseos de los
consumidores y dandoles una ventaja competitiva del tipo ambiental tales como,
eco eficiencia, sostenibilidad y reputacién, liderazgo en costos ambientales y
ecobranding. Asi mismo, debido a las numerosas ventajas que ofrece a las
empresas que lo utilizan, el marketing ecoldgico se ha ido popularizando
progresivamente en los Ultimos afios. También sugiere que el cliente ecoldgico
debe conocer los requisitos para que un producto sea considerado ecoldgico o no,
de ahi la importancia de las variables del marketing ecoldgico.

La realidad problematica durante los ultimos afios de la empresa KONTIKI SAC
gue se encuentra dentro del rubro de produccion de ladrillos ecolégicos en el distrito
de San Jeronimo - Cusco, estuvo aplicando algunas estrategias de marketing verde
empiricamente con el fin de mejorar las ventas de los ladrillos ecolégicos. Sin
embargo, estas estrategias han dado pocos resultados, debido al desconocimiento
sobre las caracteristicas ecoldgicas del producto de los clientes potenciales, asi
como también desconocen el compromiso ambiental de la empresa, dicho
desconocimiento y poca promocion genera que la organizacion no se posicione a
pesar de contar con ciertas ventajas competitivas ya que actualmente existen una
gran cantidad de ladrilleras artesanales gracias al boom de la construccion que
atraviesa la ciudad. Sin embargo, por la falta de control y fiscalizacion de las
agencias de proteccion ambiental en la ciudad, han incrementado la creacion de
empresas ladrilleras ilegales e informales, donde ninguna de estas empresas

cuenta con instrumentos de gestion ambiental.

Se manifesto6 la necesidad de profundizar en el trabajo de investigacion, y
por ende el problema general es: ¢ Como el Marketing verde (MV) se relaciona con
la decision de compra (DC) de ladrillos ecoldgicos de la organizacion KONTIKI
SAC, Cusco en el afio 2022? Respecto a los cuatro problemas especificos se tiene
los siguientes: ¢Qué relacidén existe entre el producto verde y la DC de ladrillos
ecolégicos de la organizacion KONTIKI SAC, Cusco en el afio 20227?; ¢ Qué relacion
existe entre el precio verde y la DC de ladrillos ecologicos de la organizacién
KONTIKI SAC, Cusco en el afio 2022?; ¢Qué relacion existe entre la promocién

verde y la decision de compra de ladrillos ecolégicos de la organizacion KONTIKI



SAC, Cusco en el afio 2022?; ¢ Qué relacion existe entre la distribucion verde y la
decision de compra de ladrillos ecoldgicos de la organizacion KONTIKI SAC, Cusco
en el afio 2022?

En relacién a la justificacion de la investigacion, segtin Naupas et al. (2018)
el valor tedrico de una investigacion debe mencionar la relevancia de investigar un
problema en el proceso de desarrollar una teoria cientifica, lo que indica si el estudio
permite realizar una innovacion cientifica haciendo un balance del problema a
investigar; explicar si se utilizara para refutar resultados o ampliar un modelo teérico
de otras investigaciones. De esta forma, el objetivo de esta investigacion fue
establecer la relacion entre el marketing verde (MV) y la decisién de compra (DC)
Analizar el comportamiento de las variables que son objeto de investigacion y

ofrecer sugerencias para investigaciones futuras.

La justificacion practica; para Bernal (2010) propone estrategias para ayudar
a resolver un problema que al aplicarse contribuiran a resolverlo. En consecuencia,
los resultados obtenidos de la investigacion ayudaran a plantear estrategias para
solucionar los problemas existentes que atraviesa la organizacion KONTIKI SAC,

asi como para otras empresas con similar situacion.

La justificacibn metodoldgica busca que a través del uso determinado de
técnicas e instrumentos de investigacion sirvan para préximas investigaciones
(Naupas et al.,2018). En consecuencia, el objetivo de esta investigacion fue utilizar
un método cuantitativo y un ambito descriptivo correlacional para dar respuesta a

las preguntas planteadas mediante instrumentos verificados.

La justificacion social; la presente investigacién tuvo un alcance social y
empresarial ya que los resultados generaran estrategias aplicables para distintas
empresas que deseen utilizar adecuadamente el marketing verde, (Hernandez et
al.,2014).

El principal objetivo de este estudio fue: Establecer la relacion entre el MV y
la DC de ladrillos ecoldgicos de la corporacion KONTIKI SAC, Cusco en el afio
2022; y los objetivos especificos fueron: Determinar la relaciébn que existe entre el
producto verde y la DC de ladrillos ecoldgicos de la empresa KONTIKI SAC, Cusco

en el afio 2022; Determinar la relaciébn que existe entre el precio verde y la DC de



ladrillos ecoldgicos de la empresa KONTIKI SAC, Cusco en el afio 2022; Determinar
la relacion que existe entre la promocion verde y la DC de ladrillos ecoldgicos de
la empresa KONTIKI SAC, Cusco en el afio 2022; Determinar la relacion que existe
entre la distribucion verde y la DC de ladrillos ecoldgicos de la empresa KONTIKI
SAC, Cusco en el afio 2022.

La hipétesis del trabajo fue; el (MV) tiene relacién con la (DC) de ladrillos
ecoldogicos de la empresa KONTIKI SAC, Cusco en el afio 2022; asi también las
cuatro hipétesis especificas: El producto verde se relaciona significativamente con
la DC de ladrillos ecoldgicos de la empresa KONTIKI SAC, Cusco en el afio 2022;
El precio verde se relaciona significativamente con la DC de ladrillos ecolégicos de
la empresa KONTIKI SAC, Cusco en el afio 2022; La promocion verde se relaciona
significativamente con la DC de ladrillos ecoldgicos de la empresa KONTIKI SAC,
Cusco en el afio 2022; La DV se relaciona considerablemente con la DC de ladrillos

ecologicos de la empresa KONTIKI SAC.



II. MARCO TEORICO

En esta seccidn se analizaron los siguientes estudios nacionales: Cabrera (2019)
Mediante una investigacion transversal - cuantitativa con disefio experimental, con
110 consumidores de la firma Galera como muestra, busc6 conocer la asociacion
entre la DC y MV o ecolégico en clientes de la empresa mencionada, sus resultados
demostraron una clara relacion entre la DC y el MV de los consumidores, asi como
una relaciéon directa entre los aspectos de (PRECIO V), (PRODUCTO
V),(PROMOCION V) y (DISTRIBUCION V) del marketing ecologico y las
dimensiones de la decision de compra (p < 0.01), Segun los encuestados, el costo
de los productos verdes, su promocion con herramientas de marketing que permitan
difundir las propiedades ecoldgicas y su distribucion en puntos de venta que
protejan el medio ambiente, son factores importantes en el momento de tomar una

DC de productos a través de los procedimientos de decision de compra.

Arqueros (2020) efectud un investigacion cuantitativa, utilizé un disefio
transversal y no experimental en 105 clientes de Toyota, en Truijillo con la finalidad
de establecer la conexion entre el MV y DC en los consumidores de Toyota en el
afio 2020 el cual concluy6 que con un valor de correlacion de 0,711 y un nivel de
significacion de 0,000, se establecido que existe una asociacion directa entre el
marketing ecologico y las caracteristicas de DC. Obteniendo un valor de relacion
de 388 con un nivel de significacion de 000, Ademas, se establecié una débil
correlacion positiva entre la variable DC y la dimensién producto ecoldgico. La
dimension de precios ecolégicos también muestra una asociacion débilmente
positiva con la variable de DC, con un valor de correlacién de 389 y un nivel de
significacion de 0,000. Con un valor de correlacién de 0,818 y un nivel de
significaciéon del 000, existe también una fuerte asociacion positiva entre la
dimension plaza ecolégica y la variable DC. Y, por dltimo, con un valor de
correlaciéon de 0,209 y un nivel de significacion de 0,000, la variable de decision de
compra y la dimension de promocion ecoldgica tienen una relacion débilmente

positiva.

Monge (2022) en su estudio analizé la combinacion de marketing verde,

satisfaccion y factores individuales y situacionales. Actitudes del consumidor y



disposicién a comprar productos organicos en la metropoli moderna de Lima. Este
estudio se caracteriza por ser explicativo, transversal y carece de experimentacion.
El grupo objetivo del estudio fueron los consumidores de productos organicos de
18 afios en adelante que residian en la zona metropolitana de Lima. Como muestra
se distribuyeron un total de 367 encuestas para esta encuesta, de las cuales 265
fueron encuestas validas. Los resultados mostraron que los productos verdes
(correlacion 0.178 y sig. < 0.05), los precios verdes (correlacién 0.207 con sig. <
0.05), los lugares verdes, la satisfaccion del consumidor (correlacion 0.213 y sig. <
0.05), la perspectiva del consumidor estaba muy influida por sus conocimientos
sobre cuestiones ecolégicas y de salud, hacia la disposicion de comprar productos
organicos. Por otro lado, las dimensiones de promocion verde (correlacion de 0.089
y Sig. 0.151) y plaza verde (correlacion 0.113 y sig. 0.066) no han influido
positivamente en la disposicion de los consumidores a comprar productos

organicos.

Diaz y Valencia (2022) realizaron una investigacion para examinar el vinculo
del marketing sostenible y la (DC) de los usuarios de Total Stop Fire Corporation.
Esta investigacion empled un disefio cuantitativo y carece de experimentacion
correlacional-transversal, la muestra fue de 200 clientes. La fiabilidad del
instrumento se evalud utilizando las pruebas Alfa de Cronbach y Omega de
McDonald, con una puntuacion de 0,91 para el marketing ecoldgico y de 0,92 para
la decision de compra. De igual forma, los productos organicos tuvieron una
correlacion promedio en las DC con un coeficiente de correlacion positivo del 58%,
lo que demuestra que esta estrategia influyd en las decisiones de compra utilizando
productos verdes. El coeficiente medio de correlacion positiva del precio ecoldgico
es del 48,8%, lo que confirma que el precio ecolégico tiene una correlacion media
en la (DC) de los compradores. El coeficiente medio de correlacion positiva para la
promocién ecoldgica es del 47,9%, lo que indica que existe una asociaciéon media
entre la promocion ecolégica y las elecciones de compra de los consumidores, por
ultimo, existe un coeficiente medio de correlaciéon positiva entre el MV vy las
elecciones de compra de los consumidores con un 48,7% de las elecciones de
compra, lo que indica un vinculo moderado entre estos factores. Como resultado,

se determina que el marketing ecolégico es una estrategia creativa y respetuosa



con el medio ambiente que puede impulsar la reputacion de la marca, atraer a
nuevos consumidores e influir en sus decisiones de compra, al tiempo que genera

mayores ingresos para las empresas.

Entre los estudios internacionales, Diaz y Moya (2016) llevaron a cabo una
investigacion de tipo cuantitativo-descriptivo utilizando una muestra de 130
personas mayores con la finalidad de conocer el vinculo de las estrategias de
mercadeo verde implementadas por organizaciones del rubro tecnoldgico en la DC
de los consumidores adultos mayores de nivel socioeconémicos 3, 4,5y 6, de la
ciudad de Bogota, y por ende en el proceso de construccion de valor de marca
(Brand equity), hallando el siguiente resultado: existe una asociacién considerable
entre la percepcion de la responsabilidad medioambiental de una marca y su
seleccidon en un proceso de eleccion de compra, con una correlacion positiva que
oscila entre 0,000 y 0,015 segun la marca. Esto demuestra que la conciencia de
marca verde tiene un impacto en la decision de compra por parte de los clientes y
se concluye que el marketing verde crea valor agregado de dos maneras, colabora
a que las empresas puedan crear ventajas que las hacen tan dinamicas y
competitivas en el mercado actual ademas de permitirles desempefiar un papel

social, intentando contribuir al desarrollo de una sociedad mejor.

Mahmound (2018) investigd sobre el impacto de aplicar estrategias del
marketing verde mediante: la planificacion de precios, productos, publicidad y
distribucion, sobre la intencién de compra, en Sudan. Llevo a cabo un estudio de
naturaleza cuantitativa. - descriptiva, incluye una muestra de 417 personas de
posgrado (MBA) con una lista de todas las universidades del Estado de Jartum que
ofrecen programas de posgrado, arrojando los siguientes resultados: i) existe una
correlacidon significativa entre elementos del marketing ecoldgico y DC del
consumidor, relacién entre producto verde e intencion compra (p<0.01, 3=0.196),
hay una relacion positiva entre el precio verde y la intencién compra (p<0.05,
3=0.119), hay una relacion positiva entre lugar verde e intencion compra (p<0.01,
3=0.183) y hay una buena relacion entre distribucién verde e intencidbn compra
(p<0,01, 3=0,314). Esta investigacion demuestra que cuatro formas de mezcla de
marketing verde (producto ecoldgico, precio ecoldgico, lugar ecolégico y promocion

ecolégica) tienen una relacion positiva significativa con la DC.



Jouzdani y Esfahani (2020) investigaron los elementos influyentes en la (DC)
de los clientes de productos ecologicos. Se utilizd un estudio de naturaleza
cuantitativa. y una estrategia correlacional. Seleccionaron aleatoriamente 383
miembros de la poblacién estadistica compuesta por todos los compradores y
consumidores que viven en Isfahan, Iran. Segun los datos descriptivos de la
investigacion, el grueso de los participantes son mujeres de entre 20 y 29 afios. Asi
mismo, concluyeron que la proteccion ambiental con un coeficiente de ruta de 0.47
afecta las decisiones de compra verde, la responsabilidad ambiental con un
coeficiente de trayectoria de 0,66 afecta las decisiones de compra verde, la
experiencia de producto verde con un coeficiente de ruta de 0,50 afecta las
decisiones de compra verde, las marcas amigables con el medio ambiente con un
coeficiente de 0.39 afectan las decisiones de compra verde, finalmente, la
aceptacion social con un coeficiente de 0,53 afecta la decision de compra verde.
Por lo tanto, recomiendan que las empresas y organizaciones eco amigables
alienten a comprar y usar productos ecolégicos al diferenciar los productos
ecolégicos de otros productos y fijarles un precio adecuado, promoviendo los

beneficios del uso de estos.

Segun Wu y Liu (2022) en un articulo publicado en Corea dio a conocer que
algunas empresas a menudo ocultan y descuidan informacién de sus productos,
embellecen demasiado sus comportamientos ecoldgicos, e incluso fabrican
comportamientos de proteccion ambiental. Al adoptar estos medios, los
consumidores tienen una impresion favorable sobre los productos, que son aptos
para comprarlos. Asi mismo, menciona que el auge de greenwash conducira a los
consumidores a dudar de las ideas verdes de la marca lo que lleva al publico
consumidor a desconfiar aun méas de todas las ideas verdes del mercado. Por lo
tanto, este articulo sostiene que las empresas siempre deben preocuparse sobre
las reacciones emocionales de los consumidores y que estos no sean resultados

unilaterales en la promocion de sus productos ecolégicos.

Gaibor y Salazar (2022) utilizaron la investigacion de campo para analizar el
impacto del MV en la eleccion de aquellos que adquieren productos alimenticios
organicos en el area metropolitana en Quito con el fin de desarrollar estrategias

efectivas y practicas en el futuro. Un estudio mixto ya que por el lado cuantitativo



se centra en la recopilacién de datos y por el lado cualitativo, tiene el propdsito de
comprender la relacion entre las variables cualitativas y su comportamiento en un
determinado entorno, para determinar creencias y relaciones con una muestra de
600 personas pertenecientes a la PEA (poblacion econémicamente activa). Por
tanto, la conclusion es que el impacto del marketing ecolégico ha afectado
considerablemente a las decisiones de compra de los clientes de alimentos

ecologicos.

Cardona et al. (2017) en su articulo, ofrecieron un modelo de estrategias
ecoldgicas direccionadas a las tendencias del marketing verde y también considera
al marketing verde como una estrategia empresarial que tiene como objetivo
comercializar bienes y servicios relacionados con el medio ambiente. Para ser
sostenibles, las empresas deben innovar con sus productos y permitir un consumo
de impacto reducido en respuesta a las exigencias de los clientes. También
menciond que en materia de comunicacion se debe agregar un mensaje para
aumentar la conciencia ambiental y crear una cultura ambientalmente responsable

gue permita a la empresa presentarse como una empresa sustentable y ecologica.

Chamorro (2001) definio el marketing verde desde una perspectiva social y
empresarial; la primera consiste en el conjunto de iniciativas implementadas por las
empresas sin fines de lucro con el objetivo de fomentar o impulsar entre los
ciudadanos ideas y comportamientos que sean favorables para el medio ambiente.
y diversos agentes sociales y economicos; el objetivo de esta definicion es educar
en temas eco amigables con el ambiente, Promover conductas favorables para el
medio ambiente, transformar practicas que puedan dafar el entorno natural y
modificar valores en ese sentido. Desde la perspectiva empresarial, Se describe
como un procedimiento que implica la ejecucion, el disefio y la supervision de una
estrategia en relacion con los productos, los precios, la promocion y la distribucion,
con el propdsito de cumplir con los criterios siguientes: satisfaccion del cliente,
consecucion de Impulsar comportamientos que beneficien al medio ambiente,
cambiar practicas que puedan causar dafio al entorno natural y fomentar una

modificacion de valores hacia esa misma direccion.

Segun Dubey (2008), el marketing ecoldgico engloba todas las acciones que

producen y apoyan los intercambios comerciales destinados a satisfacer los deseos



humanos minimizando al mismo tiempo los dafios medioambientales. Esta
definicibn combina muchos de los componentes estandar de la definicion de
marketing. Segun Lorenzo (2002), Toda empresa que opera en la sociedad tiene la
misma responsabilidad hacia ella. Si los articulos o prestaciones de una compafiia
causan dafo al medio ambiente, es necesario reducir o eliminar ese dafio. Con
base en su deber social, la empresa debe encontrar un equilibrio entre las
demandas de sus clientes y el cuidado por los intereses y el bienestar de la

comunidad en su totalidad, tanto actualmente como en el porvenir.

La teoria relacionada con la variable Marketing verde del presente trabajo de
investigacion es la teoria de las 4 PS del “Marketing mix” (MM) de Jerome McCarthy
qguien segun Bellmut y Deltoro (2005) usa como base el trabajo realizado por Neil
Borden quien lo nombro inicialmente como “el mezclador de ingredientes
(Marketing mix), segun Galarza et al., 2021, esta teoria se refiere a un enfoque
holistico para la gestion de marketing, que involucra varios elementos
interconectados que una empresa debe considerar al desarrollar su estrategia de
marketing. Borden acufi6 el término "marketing mix" en 1964 en su articulo "The
Concept of the Marketing Mix", donde describi6é una lista de 12 elementos claves
gue una empresa debe combinar para lograr el éxito en sus esfuerzos de marketing,
gue presente una opcidn mas atractiva e influya en la decision de compra. Los
elementos originales del marketing mix propuestos por Borden son conocidos
actualmente como las "4Ps" del marketing: Producto, Precio, Plaza (Distribucién) y
Promocién, propuesta de McCarthy en 1960. Estos elementos representan las
decisiones que una empresa debe tomar para disefar y ejecutar una estrategia de

marketing efectiva.
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Figura 1
4 “P's” del Marketing Mix segun McCarthy

DISTRIBUCION
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establecimientos
Territorios de venta
Niveles de inventario

Transporte
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Calidad
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Publicidad

Venta personal

Estilos

Envasado
Garantia Promocion de ventas
Nivel de servicio Relaciones publicas

Otros servicios

PRECIO
Formas de pago

Nivel de
descuento

Nota: Adaptado de Auge y declive del Marketing — Mix, Evolucién y debate sobre

el concepto, por Economics and Business Journal, 2005.

En relacion al "marketing verde", también conocido como marketing
sostenible o marketing ambiental, se refiere a la estrategia y practicas de marketing
gue se centran en promover productos y servicios respetuosos con el medio
ambiente. Esto implica considerar el impacto ambiental de los productos, su
produccion y su ciclo de vida, y comunicar estas caracteristicas de manera efectiva
a los consumidores que valoran la sostenibilidad. En el contexto del marketing mix,
la inclusion del marketing verde implica adaptar los elementos tradicionales para
enfocarse en la sostenibilidad y la responsabilidad ambiental tales como: Producto
verde, segun Kubicki (2023) es la dimension por excelencia del marketing mix y
comprende aquel bien que fabrica la empresa con el propdsito de atender las
demandas de sus clientes, donde el desarrollo y promocion de productos
respetuosos con el medio ambiente, que utilizan materiales sostenibles, tienen

menor huella de carbono y pueden ser reciclados o reutilizados facilmente.
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Precio sostenible: Segun Espinal (2012) mencionado por Galarza (2021) el
precio en el marketing mix es determinada por el producto al momento de ofrecerlo
al mercado para que los consumidores de una empresa tengan acceso, la
aplicacion en el ambito del marketing ecolégico considera los costos ambientales
en la fijacién de precios y la creacién de estrategias de precios que incentiven la
compra de productos mas sostenibles.

Distribucion sostenible: segun Galarza et al., 2021 comprende las
actividades de la empresa para que su producto llegue al consumidor, asi mismo
en el ambito ecoldgico se debe evaluar y optimizar las cadenas de suministro y
distribucién para minimizar el impacto ambiental, reduciendo emisiones y

desperdicios.

Promocion ambiental: Comunicar de manera transparente y creible las
caracteristicas ambientales de los productos, enfocandose en educar a los

consumidores sobre los beneficios sostenibles.

Experiencia del cliente sostenible: Considerar como los procesos de compra
y consumo pueden ser mas amigables con el medio ambiente y cdmo proporcionar
evidencia fisica de los esfuerzos sostenibles de la empresa. La teoria del marketing
mix de Borden ofrece un marco sdlido para incorporar estrategias de marketing
verde dentro de los elementos tradicionales, permitiendo a las empresas abordar la

sostenibilidad de manera integral en todas sus actividades de marketing.

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2013) donde el Marketing sustentable
es la aplicacion del marketing y la planificacion estratégica. En consecuencia, esta
variable trata de satisfacer los requisitos de los clientes concienciados con el medio
ambiente, minimizando al mismo tiempo el impacto en las generaciones futuras
(consumidores y empresas) Hernandez y Lépez (2012). Asi mismo, estos autores
mencionan, el precio, al producto, la promocién y la plaza como principales

dimensiones del marketing mix verde (Monge, 2022)

Producto verde: segun Queirds y Abreu (2003) un producto ecoldgico es
aquel que tiene una caracteristica distintiva cuando se produce de forma
ecolégicamente responsable, para Arseculeratne y Yazdanifard (2014) un producto

se considera ecoldgico si su método de fabricacion es beneficioso para el medio
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ambiente (Herndndez y LOpez, 2012), causando menos dafios a lo largo de su
existencia (Calomarde, 2000). Asimismo, Kinoti (2011) deben cumplirse varias
caracteristicas para que un producto pueda denominarse ecoldgico tales como: i)
El producto debe ser reciclable; ii) Disminucién de materiales de empaquetamiento
y embalaje; y, por ultimo, iii) El producto debe contar con mayor durabilidad, tener
la capacidad de ser reparado y desechado sin perjudicar el medio ambiente. Por su
parte Kontic y Bijeskovic (2010) consideran que un producto ecolégico es aquel que
debe satisfacer las necesidades de los consumidores identificando su compromiso
ambiental. El objetivo ambiental de los productos verdes es disminuir el uso de
recursos y contaminantes a lo largo del proceso de fabricacién al tiempo que
considera la conservacion de recursos limitados (Deshpande, 2011).

Precio verde: Segun Calomarde (2000) y Lorenzo (2002) este considera el
indicador general del valor que el consumidor aporta al producto; ademas, es una
variable imperativa porque es la encargada de generar ingresos para la empresa
(Padhy y Vishnoi, 2015) y la eleccion de compra del consumidor (Miquel y Bigné,
1997 y Lorenzo, 2002). Segun Chockalingam e Isreal (2016), cuando existe un
mercado potencial que esta dispuesto a pagar un precio superior por un producto
ecoldgico, despierta el interés de los comercializadores por desarrollar nuevos
bienes y satisfacer nuevas necesidades. Queirds y Abreu (2003) afirman que a
medida que el producto evoluciona a lo largo de su ciclo de vida, se debe
implementar una estrategia de marketing ecoldgico, los gastos disminuiran en
comparacion con los rivales, lo que justificard un precio mas elevado. En cambio,
Kontic y Biljeskovic (2010) por su parte, opinan que el costo de los productos
ecolégicos debe reflejar un valor adicional equivalente a su calidad, justificando asi
su precio. Los consumidores, segun Rajeshkumar, 2012 citado por Monteiro, 2015
estan dispuestos a pagar un precio siempre que el producto tenga un valor afiadido
comparable. Por su parte, Calomarde (2000) afiade que el precio ecolégico puede
mantenerse constante siempre que el mensaje promocional sea digerido
eficazmente al cliente objetivo, lo que implica la presencia de un vinculo precio-

promocién ecoldgico.

Promocién verde: La comunicacion ecoldgica debe dar informacién a los

clientes existentes y potenciales acerca de las caracteristicas ambientalmente
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amigables de los productos y las ventajas medioambientales, pero también debe
dar la imagen de una empresa dedicada, activa y conocedora de las
preocupaciones medioambientales (Calomarde, 2000). Los clientes deben ser
capaces de distinguir un producto respetuoso con el medio ambiente de otro que
no lo es. En consecuencia, Huang et al. (2014), sostienen que las empresas deben
utilizar la marca ecolégica como medio de comunicacion, como la publicidad, la
propaganda y los anuncios, con el objetivo de comunicar a sus clientes acerca de
las cualidades ecoldgicas de sus productos (Dash y Padhy, 2012), ademas, segun
los autores, indican que si un articulo no posee esa etiqueta ecolégica puede
fracasar en el mercado; por tanto, la promocién del producto debe hacer hincapié
en que sus componentes no dafian el medio ambiente Rajeshkumar, 2012 citado
por Monteiro, 2015. Deshpande (2011) la promocidn ecologica debe fomentar un
estilo de vida ecologico entre los clientes y ofrecer una imagen de marca respetuosa

con el medio ambiente.

Plaza verde: Segun Ozturkoglu (2016) los proveedores, las vias de
distribucion y los distribuidores que intervienen en él deben ser conscientes del
medio ambiente para que sus acciones influyan lo menos posible en él. Segun
Hamann (2013) hay que desarrollar un "sistema de distribucion inversa para que la
basura pueda reincorporarse al proceso de produccion como insumo principal.
Ademas de lo anterior, Shah, 2011 (citado por Salas, 2018) afiade que un
mecanismo de distribucion fisica adecuado desde el punto de vista medioambiental
debe tener en cuenta los siguientes factores: ElI transporte debe ser
energéticamente eficiente, el combustible utilizado por los métodos de transporte
debe contener bajos niveles de azufre y debe utilizarse gas natural, dispersando
los mayores volumenes de produccion por mar y ferrocarril. Los autores Dash y
Padhy (2012) piensan que puede describirse con respecto a la gestién logistica,
con el fin de disminuir la contaminacién durante el transporte. Del mismo modo,
Deshpande (2011) sugiere que es necesario analizar la administracion y la
unificacion de la red de abastecimiento para disefiar y ejecutar técnicas que tengan
un impacto bajo o nulo en el medio ambiente. Por ultimo, Kontic y Biljeskovic (2010)
sugieren que los vendedores coloquen sus articulos en el mercado local a través

de la segmentacion de un nicho.
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De acuerdo con Giacomello (2012) las empresas hoy en dia tienen la
preocupacion e interés de aplicar politicas sociales y ambientales con el fin de
generar ciertas ventajas, es asi que este autor desarrolla las cuatro estrategias
competitivas de tipo ambiental, mostrada en la siguiente figura:

Figura 2

Estrategias Competitivas de tipo ambiental

Eco eficiencia

Sostenibilidad y

reniitacian

Liderazgo en costos
amhientaleg

Estrategias
competitivas Ecobranding (Marca

. ecologica)
ambientales \

Nota: Adaptado de “L'innovazione ambientale come fattore strategico: Un'analisi nel

settore del mobile-arredo” por Giacomello, 2012, Universita Ca Foscari Venezia.

La estrategia de eco eficiencia consiste en la reduccion de costes y el
impacto ambiental, mediante el constante perfeccionamiento de los procedimientos
internos. de las empresas, lo que implica reducir el uso de materia primas mediante
una continua mejora de los procesos internos tales como, la reduccién de la energia
utilizada, la adopcion de préacticas ecoldgicas, la reduccién de los residuos
producidos, la reduccion de emisiones contaminantes y el uso de una logistica mas
eficiente. Asi mismo, la estrategia de sostenibilidad y reputacion, dicha estrategia
se basa en la diferenciacion de una organizacién frente a la competencia al seguir
el cumplimiento voluntario de estdndares ambientales tales como certificaciones
EMA o ISO. Asimismo, considera que el aspecto ambiental también es una
herramienta de comunicacion para auto promocionarse ya que el publico debe ser

debidamente sensibilizado para modificar su forma de comprar.

La estrategia de marca ecologica (Ecobranding), consiste precisamente en
cobrar mas por productos que respetan el medio ambiente, algo asi como un precio

Premium y una remodelacién de la empresa en nichos de mercado. Dicha
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estrategia le da gran importancia al eco disefio y la comunicacion de la marca,
sensibilizando a su vez a los consumidores sobre los beneficios medioambientales,
asi como también proteger a la organizacion de una posible imitacion. Giacomello
(2012) considera que para generar ventaja competitiva a traves de la estrategia de
ecobranding se debe tomar en cuenta tres requisitos: i) El consumidor debe estar
dispuesto a pagar mas, para solventar el costo adicional por la diferenciacion
ecoldgica; ii) La organizacion debera proporcionar informacién fiable sobre el
desempeio ambiental del producto o servicio y iii) La empresa debe lograr una
diferenciacion dificil de imitar mediante una marca ecoldgica, utilizada como una
barrera importante la entrada de la competencia. La tactica de liderazgo en los
costos ambientales, es considerada complicada de aplicar Giacomello (2012) ya
gue, la empresa procurara disminuir sus costos sin perjudicar el medio ambiente,
asi mismo esta estrategia requiere mucha inversion en desarrollo e investigacion el
cual sera solventado con un grupo de consumidores que quieran pagar un precio
alto (Salas, 2018).

Du Plessis et al. (1991) como cito en Hester (2014) definié a la variable DC
como aquel proceso integrado por diferentes etapas donde el consumidor
antecede, determina y sigue para la adquisicion de un bien (producto o servicio)
gue satisfagan sus necesidades, en 1998 surge el modelo de decision de compra
segun Henry Assael quien menciono que el consumidor inicia con el reconocimiento

de la necesidad, hasta satisfacer dicha necesidad.

Assael (1998) como se citd en Manzuoli (2005) el consumidor inicia la
busqueda de informacion con la que procedera a ejecutar una evaluacion de las
marcas para luego decidir si adquiere el producto o desiste de comprar, seguido a
ello hara una evaluacion pos compra. Su modelo contempla cinco pasos descritos

en la siguiente figura:
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Figura 3

Modelo de Decision de compra
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Nota. Adaptacion de Una vision renovadora sobre el proceso de decision de
compra, Revista electronica FCE, 2005.

En cuanto al nacimiento de la necesidad o reconocimiento de la lealtad
segun Kotler y Armstrong (2015) el individuo reconoce la necesidad en funcion a
un problema, donde identifica un grado de insatisfaccion por ende, nace desde una
necesidad de una persona de manera mas interna influenciado por ciertos
estimulos externos, respecto a la busqueda de informacion, Mufioz (2013) afirma
gue es necesario ofrecer informacién adicional al consumidor, para que este a su
vez inicie con el proceso de evaluacion en relacion a los beneficios esperados, por
ello las empresas deben preocuparse en analizar el tipo de necesidades que tienen
sus consumidores los mismos que evaluaran las alternativas que tienen, en este
aspecto Kotler y Armstrong (2015) sostienen que dicha evaluacion depende del
consumidor de forma individual y la situacion especifica de compra donde realizan
analizan y piensan de manera légica sobre lo que se va a consumir, la evaluacion
depende de tres variables tales como: i) Reconocimiento del producto (marca)
donde el consumidor los relaciona de acuerdo a sus propias necesidades; ii) Actitud
ante un estimulo de acuerdo a la satisfaccibn que espera de un determinado
producto; iii) El grado de confianza del consumidor al momento de realizar una

evaluacion sobre un producto.

Por ultimo esta la decisidén o intencion de compra el cual es la ultima etapa
después de haber realizado la evaluacion, segun Kotler y Armstrong (2015), en este

apartado, el comprador realiza la adquisicion, eligiendo sobre la marca, el importe,
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donde, cudndo y como pagar; sin embargo, algunos factores, como el lapso de
tiempo, el precio, la no habitualidad y la no disponibilidad, influyen negativamente
en la intencién final de compra. La felicidad o descontento que cause el producto
una vez adquirido y utilizado determinard el comportamiento post-compra; esto

indica que, si el producto se ajusta a las expectativas del

comprador, éste volvera a comprarlo e incluso a promocionarlo (Kotler y
Armstrong, 2015).
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1. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

3.1.1 Tipo de investigacion

En cuanto al propésito, este estudio fue de tipo aplicada, considerando los
objetivos y las preguntas formuladas. Este estudio tuvo un alcance descriptivo
correlacional dado que se describié el comportamiento de las variables y su
interrelacion (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

3.1.2 Disefio de investigacion

El disefio fue no experimental dado que no se alteraron las variables, y
transversal, ya que se aplicé a lo largo de un periodo de tiempo determinado.
Ademas, fue utilizado un enfoque cuantitativo, ya que los resultados se midieron,
utilizando una ciencia formal como la estadistica, para analizar y comprender datos

numeéricos (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

Figura 4

Disefio de Investigacion

MV DONDE:
/ i M = MUESTRA
M R MV = MARKETING VERDE (V1)
\ T DC = DECISION DE COMPRA (V2)
DC R = RELACION ENTRE AMBAS VARIABLES

3.2 Variables y operacionalizacion
Variable 1. Marketing verde

Definicion Conceptual: EI marketing ecolégico, segun Chamorro (2001), fue
definida como un procedimiento para aplicar, planificar y administrar una estrategia
de precios, productos, promocion y distribucion que atienda las demandas de los
clientes y simultaneamente logre alcanzar las metas de la empresa y tener el menor

efecto medioambiental negativo.
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Definiciébn Operacional: La variable fue medida a través de un cuestionario
distribuido a los consumidores de KONTIKI SAC y sus dimensiones de las 4P's del
marketing ecologico: Precio Verde, Producto Verde, Promocién Verde vy

Distribucién Verde

Definicién dimension 1: PRODUCTO VERDE, considerado ecoldgico cuando
realiza la misma funcion que un producto convencional y, al mismo tiempo, tiene un

impacto ambiental reducido a lo largo de su ciclo de vida (Calomarde, 2000).

Indicadores: Marca ecologica, caracteristicas ecoldgicas, calidad ecoldgica,

asesoramiento en el uso ecolégico.

Definiciéon dimension 2: PRECIO VERDE, fue considerado como una medida

amplia del valor que el cliente otorga al producto (Calomarde, 2000; Lorenzo, 2002).

Indicadores: Costes directo del producto, costes indirectos del producto, precio

justo, diferenciacion en precios ecoldgicos

Definicion dimension 3: PROMOCION VERDE, la "promocion” o "comunicacion
ecoldgica" donde los clientes del producto ecoldgico, tanto actuales como
potenciales, deben ser informados de sus caracteristicas y ventajas
medioambientales a través de la comunicacion ecolOgica; pero, ademas, debe
transmitir una imagen de organizacion dedicada, comprometida y conocedora de

las preocupaciones medioambientales (Calomarde, 2000).

Indicadores: Publicidad fisica y virtual ecolOgica, venta personal, promocion de

ventas, relaciones publicas

Definicion dimension 4: DISTRIBUCION VERDE, puede definirse en términos de
gestion logistica, con el fin de disminuir la contaminacién durante el transporte
(Dash y Padhy 2012), gestion de la cadena de abastecimiento, y la integracion
puede abordarse con el fin de crear y ejecutar métodos que tengan un impacto bajo

o nulo en el medio ambiente (Deshpande 2011).
Indicadores: Fomento de la redistribucion, canales de distribucién ecoldgicos.

Escala de medicion: Fue ordinal compuesta por cinco (5) alternativas jerarquicas,

en base a los datos: nunca, casi nunca, algunas veces, casi siempre y siempre.
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Variable 2: DECISION DE COMPRA

Definicién Conceptual: Du Plessis et al. (1991) define a la variable decision de
compra, como aquel proceso integrado por diferentes etapas que el consumidor
antecede, determina y sirve para la compra de un servicio o producto que cumplan

con satisfacer sus necesidades.

Definicién Operacional: La variable decision de compra fue aquel comportamiento
adquirido en el proceso de adquisicion de ladrillos ecoldgicos que satisfagan las
demandas de los clientes de la corporacion KONTIKI SAC. Sera medido a través

de un cuestionario de acuerdo a sus dimensiones

Definicion dimension 1: IDENTIFICACION DE LA NECESIDAD, segun Kotler y
Armstrong (2015) nace desde la necesidad de una persona de manera mas interna

influenciado por ciertos estimulos externos
Indicadores: Problema, estimulos internos, estimulos externos.

Definicion dimension 2: BUSQUEDA DE INFORMACION, Mufioz (2013) afirma

gue es necesario ofrecer informacion adicional al consumidor
Indicadores: Analisis interno, analisis externo.

Definicion dimension 3: EVALUACION DE LAS ALTERNATIVAS, Kotler y
Armstrong (2015) sostienen que dicha evaluacion depende del consumidor
particular y de las circunstancias Unicas de compra en las que examina y piensa

racionalmente sobre lo que va a consumir.
Indicadores: Decision compensatoria, decisibn ho compensatoria

Definicion dimensién 4: DECISION DE COMPRA, segun Kotler y Armstrong
(2015), en este paso, el consumidor realiza la compra, eligiendo sobre la marca, el

importe y donde, cuando y como pagar.
Indicadores: Opinion propia, opinidn externa.

Definicion dimensién 5: COMPORTAMIENTO POSTCOMPRA, este dependera

del placer o infelicidad que genere el producto después de comprado y utilizado;
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esto indica que, si el producto satisface las expectativas, el consumidor lo volvera
a comprar e incluso lo promocionara (Kotler y Armstrong, 2015).

Indicadores: Expectativas del consumidor, satisfaccion, rendimiento del producto,

disonancia cognitiva.

Escala de medicién: Fue ordinal compuesta por cinco (5) alternativas jerarquicas,

en base a los datos: nunca, casi nunca, algunas veces, casi siempre y siempre.

3.3 Poblaciéon, muestray muestreo

3.3.1 Poblacién

"La poblacion fue la distribucion de un grupo segun lugar, tiempo y situacion”,
escriben Hernandez, Fernandez y Baptista (2014). En consecuencia, la poblacion
para la presente investigacion esta formada por 67 clientes de la empresa KONTIKI
SAC para el afio 2022.

Respecto a los criterios de inclusion: se eligié a clientes de la empresa
KONTIKI SAC del afio 2022, entre varones y mujeres de edades de 18 afios a 60
afios. En cuanto a los criterios de exclusion, se excluyeron a aquellos clientes de

afos anteriores al 2022 de la corporacion KONTIKI S.A.C.

3.3.2 Muestra

Subconjunto de una determinada poblacion o universo del cual fueron
recogidas y utilizaron datos para ahorrar tiempo y recursos, y para ello es necesario
definir las unidades de muestreo y analisis después de haber delimitado la
poblacién para generalizar resultados y determinar parametros (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2014). Por lo tanto, la muestra estd compuesta por 54
clientes de la corporacion KONTIKI S.A.C, determinados mediante la formula del
tamafio de la muestra para estimar una proporciéon de una poblacion finita (ver

anexo 03).

3.3.3 Muestreo
Ya que cada participante de la muestra es seleccionado con igual
probabilidad, en esta investigacion se empled el muestreo probabilistico aleatorio

simple (Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2014).
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3.3.4 Unidad de anélisis

Segun Hernandez, Ferndndez, y Baptista (2014) la Unidad de analisis son
también denominados como casos o0 elementos, por ello para esta investigacion se
centra en el cliente de la empresa KONTIKI SAC, 2022.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Al realizar una investigacion, deben considerarse los métodos, técnicas y
herramientas como elementos que proporcionan los hechos empiricos de la
investigacion, donde los métodos reflejan el camino de la investigacion, las técnicas
forman un conjunto de herramientas para llevar a cabo el método y la herramienta
contiene recursos o medios que facilitan la investigaciéon. El uso de las técnicas de
recoleccion de datos es la etapa de investigacion y transformacion de datos que
tiene como objetivo resaltar informacion util, recomendaciones y conclusiones

(Hernandez y Duana 2020).

Se utilizaron tanto la encuesta como el cuestionario y técnicas, formando
parte del mismo instrumento que consta de 39 preguntas cerradas, distribuidas en
5 opciones tomando en cuenta la escala de Likert, con las siguientes valoraciones:
Nunca, Casi Nunca, Algunas Veces, Casi Siempre y Siempre, tal como se muestra

en la tabla 1 (ver anexo de tablas).

La validez se refiere a qué tan bien una herramienta mide la variable que
esta disefiada para probar, mientras que la confiabilidad se refiere a qué tan bien
una herramienta o instrumento proporciona hallazgos confiables y consistentes

(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

La validez fue determinada mediante las valoraciones de tres expertos: Dr.
Henry Huamanchumo Venegas, Dr. Teodoro Carranza Estela y Dr. Yasser Abarca
Sanchez (ver tabla 2 en anexos), y la fiabilidad, mediante el alfa de Cronbach, el
cual resulta 0,872 para ambas variables, en el caso de la segunda variable fue de

0.805 y para la primera variable el resultado fue 0.781 (ver anexo).
3.5 Procedimientos

Para recopilar datos en este estudio actual primero se procedio con el envio

de una carta solicitando la autorizacién dirigida a la corporacion KONTIKI S.A.C,
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ubicado en la ciudad del Cusco y buscar la cooperacién de los consumidores de la
empresa mencionada y a la vez obtener el permiso para aplicar el cuestionario y

encuestar a los clientes.
3.6 Método de analisis de datos

Fue importante tener en cuenta dos cosas al analizar datos cuantitativos: en
primer lugar, los modelos estadisticos no representan la realidad y, en segundo
lugar, los resultados numéricos siempre se interpretan en un contexto determinado

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

Se llevé a cabo el procesamiento de los datos utilizando el programa
informatico SPSS version 21, utilizando tablas estadisticas bien estructuradas, se
recopilaron, evaluaron e interpretaron los resultados del proceso. Para la
presentacion, se utilizé Microsoft Excel. Las cifras y tablas ayudaron a generar
conclusiones y recomendaciones adecuadas. Se utilizO el método de analisis
estadistico chi-cuadrado y el coeficiente Rho de Spearman para correlacionar estas

variables y ver si existe relacion entre ellas.
3.7 Aspectos éticos

Desde el punto de vista ético de la Investigacion la Universidad de Cesar Vallejo
(2020) tuvo en cuenta al examinar los factores evaluativos a nivel nacional y se
evaluaron los siguientes principios en funcion de las caracteristicas de esta
investigacion: i) Autonomia, ya que los participantes de la investigacion tienen
derecho a participar o retirarse cuando lo deseen; ii)Beneficencia, debido a que la
presente investigacion busca el bienestar y beneficio del participante (encuestado);
iii) Trato justo y equitativo de los participantes de la investigacion; iv) Se respeto la
no maleficencia, de igual manera la salud corporal y emocional de quienes

participen en esta investigacion.

En cuanto a los aspectos éticos internacionales segun Delclos (s.f.) se
consideran tres principios éticos basicos, de acuerdo al informe de Belmont, i)
Respeto a las personas, en el proceso de recojo de informacién se traté a los
encuestados como seres autdnomos y se protegio aquellas personas vulnerables,

ya que su participacion fue de manera voluntaria; ii) Beneficencia, la presente
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investigacion no causa dafio alguno a las personas involucradas (encuestados) por
lo contrario busca maximizar los beneficios; iii) Justicia, a lo largo de todo el
desarrollo de este investigacion actual se ofrecid un trato justo donde los beneficios
se distribuyeron de manera equitativa. Asi mismo, es importante mencionar a la
American Psychological Association (2010) que cre6 un estilo y modelo que sirven
de guia a los investigadores para una correcta y adecuada citacién y referenciacion
gue debe ser usado por los investigadores con el fin de respetar las ideas de otras
personas que han sido tratadas en investigaciones actuales. Por eso mismo, este
estudio considera una adecuada citacion y referenciacién de distintos trabajos de
investigacion haciendo el uso de los formatos para cada citacion de las normas
APA.
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IV. RESULTADOS

En el presente capitulo se muestra el analisis descriptivo, donde se detallaron los
resultados obtenidos de las encuestas realizadas a un total de 54 clientes de la

empresa Kontiki S.A.C.
4.1. Estadistica descriptiva

Figura 5

Gréficos descriptivos de la variable MV
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Nota: La figura muestra los graficos descriptivos de la variable MV, de acuerdo a

la valoracion de los clientes de la empresa Kontiki SAC.

Tanto en la tabla 3 ubicado en el anexo de tablas como en la figura 5 se pudo
observar que el 48.1% de los clientes le dio una valoracién regular a la aplicacion
de Marketing verde, mientras que el 33.3% considera que la aplicacion aun es
deficiente y por otro lado el 18.5% considera 6ptimo la aplicaciéon de Marketing

verde en la empresa Kontiki SAC para el afio 2022.
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Figura 6

Gréficos descriptivos de la Dimension producto verde
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Nota: La figura muestra los graficos descriptivos de la dimension producto verde,

de acuerdo a la valoracion de los clientes de la empresa kontiki SAC.

Tanto en la tabla 4 (ver anexo de tablas) como en la figura 6 se pudo
observar que el 61.1% de los clientes le dio una valoracion regular al producto
verde, mientras que el 27.8% considero que el producto verde es Optimo y por otro
lado el 11.1% considero que deficiente el producto verde que la empresa Kontiki
SAC ofrece.

Figura 7

Graficos descriptivos de la Dimension precio verde
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Nota: La figura muestra los gréaficos descriptivos de la dimensién precio verde, de

acuerdo a la valoracion de los clientes de la empresa kontiki SAC.
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Tal como se observa en la tabla 5 (ver anexo de tablas) y en la figura 7, del
100% de clientes encuestados. El 48.1% considero que el precio verde de los
ladrillos ecolégicos que ofrece la empresa Kontiki SAC son regulares, en cambio el
37.0% considero que el precio verde es deficiente y por otro lado el 14.8% asumio

como 6ptimo el precio verde.

Figura 8

Gréficos descriptivos de la Dimension promocion verde
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Nota: La figura muestra los graficos descriptivos de la dimension promocién verde,

de acuerdo a la valoracion de los clientes de la empresa Kontiki SAC.

Tal como se observa en la tabla 6 ubicado en anexo de tablas y la figura 8,
del 100% de clientes encuestados. El 50% considero que la promocion verde de
los ladrillos ecoldgicos que ofrece la empresa Kontiki SAC son regulares, en cambio
el 22.2% considero que la promocion verde es deficiente y por otro lado el 27.8%

asumioé como oOptima la promocion verde.
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Figura 9

Gréficos descriptivos de la Dimension distribucion verde
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Nota: La figura muestra los graficos descriptivos de la dimension distribucion verde,

de acuerdo a la valoracion de los clientes de la empresa kontiki SAC.

Tal como se observa en la tabla 7 (ver anexo de tablas) y la figura 9, del total

de clientes encuestados. El 42.6% considero que la distribucion verde de los

ladrillos ecoldgicos que ofrece la empresa Kontiki SAC son deficientes, en cambio

el 31.5% considero que la distribucion verde es regular y por otro lado el 25.9%

asumio como optima la distribucién verde.

Figura 10

Graficos descriptivos de la variable DC
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Nota: La figura muestra los graficos descriptivos de la variable DC, de acuerdo al

criterio de los consumidores de la organizacion kontiki SAC.
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Tanto en la tabla 8 (ver anexo de tablas) como en la figura 10 se puede
observar que el 38.9% de los clientes afirmd que su DC es media, mientras que el
31.5% sefialo que la DC es baja y por otro lado el 29.6% considero que su DC es
alta con respecto a los ladrillos ecoldgicos que ofrece la empresa Kontiki SAC.

4.2. Pruebade normalidad

Debido a la muestra (54 clientes) se realizé la prueba de normalidad
mediante el test de normalidad Kolmogorov-Smirnov utilizado para muestras
superiores a 50 elementos, segun Tapia y Cevallos (2021) dicha prueba de bondad
es ampliamente utilizada con el fin de probar la normalidad de los datos muéstrales,
donde:

HO: La distribucion de datos no presenta una distribucion normal (Sig. < 0,05)

H1: La distribucion de datos presenta una distribucion normal (Sig. > 0,05)

(ver tabla 9 en anexo de tablas). De acuerdo a la tabla 10 ubicado en anexo de
tablas donde se observa los resultados del estadistico de prueba Kolmogorov-
Smirnov se apruebala HO y se rechaza H1. Como se muestran la variable MV 'y DC
tienen un valor de significancia de (P<0.05), dicho valor demuestra que las
distribuciones de sus datos no muestran una distribucion normal, por ende, se
aplicaron pruebas no paramétricas, como es el caso del estadigrafo Rho de

Spearman.
4.3. Estadistica inferencial
Prueba de hipotesis general

HO: No existe relacion entre el MV y la DC de ladrillos ecolégicos de la organizacion
Kontiki SAC, Cusco en el afio 2022.

H1: Existe relacion entre el MV y la DC de ladrillos ecoldgicos de la empresa Kontiki
SAC, Cusco en el afio 2022.

En la tabla 11 ubicada en anexos se evidencia los resultados de la
correlacién entre la variable MV y DC, con un coeficiente de correlacion de 0.602,
lo cual demuestra que hay una correlacion positiva moderada y también es

significativa con un valor de 0.000. Por lo tanto, se aprueba la H1 y se rechaza HO.
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Prueba de Hipotesis especifico 1

HO: El producto verde no se relaciona con la DC de ladrillos ecolégicos de la
organizacion Kontiki SAC, Cusco en el afio 2022
H1: El producto verde se relaciona significativamente con la DC de ladrillos

ecoldgicos de la organizacion Kontiki SAC, Cusco en el afio 2022

En la tabla 12 (ver anexo de tablas) se muestra los resultados de la
correlacion entre la Dimension Producto verde y Decision de compra, con un
coeficiente de correlacion de 0.402, lo cual demuestra que hay una correlacion
positiva moderada y también es significativa con un valor de 0.003. Por lo tanto, se
aprueba la H1 y se rechaza HO.

Prueba de Hipotesis especifico 2

HO: El precio verde no se relaciona con la DC de ladrillos ecolégicos de la
organizacion Kontiki SAC, Cusco en el afio 2022
H1: El precio verde se relaciona significativamente con la DC de ladrillos ecoldgicos

de la organizacién Kontiki SAC, Cusco en el afio 2022.

En la tabla 13 presentada en anexo se muestra los resultados de la
correlacion entre la Dimensidn Precio verde y Decision de compra, con un
coeficiente de correlacion de 0.297, lo cual demuestra que hay una correlacion
positiva baja y también es significativa con un valor de 0.029. Por lo tanto, se

aprueba la H1 y se rechaza HO.

Prueba de Hipotesis especifico 3

HO: La promocion verde no se relaciona con la DC de ladrillos ecoldgicos de la
empresa Kontiki SAC, Cusco en el afio 2022
H1: La promocién verde se relaciona significativamente con la DC de ladrillos

ecolégicos de la empresa Kontiki SAC, Cusco en el afio 2022

En la tabla 14 (ver anexo de tablas) se observa los resultados de la

correlacién entre la Dimensién Promocion verde y DC, con un coeficiente de
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correlacion de 0.345, lo cual demuestra que hay una correlacion positiva baja y
también es significativa con un valor de 0.011. Por lo tanto, se aprueba la H1 y se
rechaza HO.

Prueba de Hipoétesis especifico 4

HO: La distribucién verde no se relaciona con la DC de ladrillos ecol6gicos de la
empresa Kontiki SAC, Cusco en el afio 2022
H1: La distribucion verde se relaciona considerablemente con la DC de ladrillos

ecologicos de la empresa Kontiki SAC, Cusco en el afio 2022

En la tabla 15 ubicado en anexo de tablas se observa los resultados de la
correlacion entre la Distribucion verde y Decision de compra, con un coeficiente de
correlacion de 0.611, lo cual demuestra que hay una correlacién positiva moderada
y también es significativa con un valor de 0.000. Por lo tanto, se apruebala H1y se
rechaza HO.
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V. DISCUSION

En cuanto a la discusion de la investigacion, se procurd encontrar respuesta al
problema como a los objetivos planteados; entre las dos variables estudiadas en la
empresa Kontiki SAC.

El objetivo general fue determinar la relacion entre el Marketing verde (MV)
y la Decision de compra (DC) de ladrillos ecolégicos de la organizacion KONTIKI
SAC, Cusco en el afio 2022. El resultado obtenido de la correlacién entre la variable
MV y DC, mediante coeficiente de correlaciéon de Rho de Spearman es 0.602, lo
cual demuestra que hay una correlacion positiva moderada con una significancia
claves aplicadas por una empresa permitira el logro del éxito en sus esfuerzos de
marketing, y asi mismo se presentara como una opcién mas atractiva que influya

en la decision de compra.

Dichos elementos originales del marketing mix propuestos por Borden son
conocidos actualmente como las "4Ps" del marketing: Producto, Precio, Plaza y
Promocidén desarrollado por McCarthy. Esto concuerda con el trabajo de Mahmound
(2018), investigd sobre el impacto de aplicar estrategias del marketing verde
mediante: la planificacion de precios, productos, publicidad y distribucion, sobre la
intencién de compra, en Sudan y se hallé6 que existe una correlacion significativa
entre elementos del marketing ecoldgico y DC del consumidor, relacién entre
producto verde e intenciéon compra (p<0.01, 3=0.196), relacidon positiva entre el
precio verde y la intencion compra (p<0.05, 3=0.119), relacion positiva entre lugar
verde e intencién compra (p<0.01, 3=0.183) y relacion entre distribucion verde e
intencién compra (p<0,01, 3=0,314). Esta investigacion demuestra que las cuatro
formas de mezcla de marketing verde tienen una relacion positiva significativa con
la DC. Como resultado, al realizar la comparacion con los precedentes, se confirma
gue existe concordancia, que se ven reforzadas y validadas por los fundamentos

tedricos mencionados en los precedentes.

El primer objetivo especifico planteado fue determinar la relacion que existe
entre el producto verde y la decisiobn de compra de ladrillos ecoldgicos de la
empresa KONTIKI SAC, Cusco en el aio 2022. Los resultados descriptivos

indicaron que el 61.1% de los clientes le dio una valoracién regular al producto
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verde, el 27.8% considera que el producto verde es 6ptimo y el 11.1% considera
como deficiente el producto verde. Asi mismo, se demostrd una correlacion positiva
media de 0.402; con el estadigrafo de Rho Spearman y un sig. Bilateral de 0.003.
Segun los resultados, esta claro que hay una correlacidén positiva moderada. Las
evidencias son sustentadas por Kubicki (2023) quien menciona que el producto
verde es la dimensidn por excelencia del marketing mix y comprende aquel bien
que fabrica la empresa con el fin de satisfacer la necesidad de sus clientes, asi
como el desarrollo y promocion de productos respetuosos con el medio ambiente,
gue utilizan materiales sostenibles, tienen menor huella de carbono y pueden ser

reciclados o reutilizados facilmente.

Arseculeratne y Yazdanifard (2014) consideran que un producto es tomado
como ecoldgico si su método de fabricacion es beneficioso para el medio ambiente.
En esa misma linea Kotler y Armstrong (2015) consideran que la decision de
compra del individuo esta sujeto al reconocimiento de la necesidad en funcién a un
problema, donde identifica un grado de insatisfaccion, por ende, nace desde una
necesidad de una persona de manera mas interna influenciado por ciertos
estimulos externos, respecto a la busqueda de informacion. Lo sefialado tiene
relacion con Mahmound (2018) quien investigd sobre el impacto de aplicar
estrategias del marketing verde tales como: fijacion de precios, producto, promocion
y distribucién, sobre la intencién de compra, en Sudan. Arrojando como resultado

una relacion entre producto verde e intencién compra (p<0.01, 3=0.196).

En conclusion, se ha demostrado que la relacion entre el producto ecolégico
y la DC en el estudio se ha establecido desde el punto de vista del analisis
estadistico y de las teorias de los autores; asi mismo, al comparar los resultados
del estudio con los de investigaciones anteriores, se ha comprobado que los
resultados estan relacionados y que también estd en consonancia con los

fundamentos tedricos y se ve reforzada por ellos.

El segundo objetivo especifico planteado fue identificar la relacion entre el
precio verde y la decision de compra del comprador en la empresa KONTIKI SAC.
En los resultados descriptivos, el 48.1% afirmaron que el precio verde es regular,
en cambio el 37.0% considera que el precio verde es deficiente y por otro lado el

14.8% asume como 6ptimo el precio verde. En cuanto a la correlacién, se obtuvo
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una correlacion media positiva de 0,297 mediante el estadistico Rho Spearman y
un nivel de significacion bilateral de 0,029. Segun los resultados, esté claro que el
"precio verde" es una tactica que los clientes aceptan con poca frecuencia, asi como
a la hora de decidir si realizan o no una compra, lo que demuestra que la decision
de compra depende débilmente del Precio Verde. Las evidencias se sustentaron
segun Galarza et al.,, 2021 consideran que el precio en el marketing mix es
determinado por el producto al momento de ofrecerlo al mercado para que los
consumidores de una empresa tengan acceso. Asi mismo Calomarde, 2000 y
Lorenzo, 2002 mencionan que cuando se habla de precios es considerado como
una medida amplia del valor que el cliente otorga al producto. En ese sentido Kotler
y Armstrong (2015) sustentan que la felicidad o descontento que cause el producto
una vez adquirido y utilizado determinara el comportamiento post-compra; esto
indica que, si el producto se ajusta a las expectativas del comprador, éste volvera

a comprarlo e incluso a promocionarlo.

Lo sefialado tiene concordancia con Diaz y Valencia (2022) quienes
realizaron una investigacion para examinar la relacion del marketing sostenible y la
(DC) de los usuarios de Total Stop Fire Corporation. Llegando a la conclusion de
gue el coeficiente medio de correlacion positiva media del precio ecologico es del
48,8%, lo que confirma que el precio ecoldgico tiene una correlacion con la (DC) de
los clientes. En conclusidn, la relacion entre el Precio ecoldgico y la (DC) se ha
confirmado desde el punto de vista del analisis estadistico y conceptual. Sin
embargo, se muestra una correlacion positiva media al comparar los antecedentes,
lo que indica que no tienen una influencia significativa pero si apoyan las

definiciones y los antecedentes.

El tercer objetivo especifico planteado fue identificar la relacion entre la
promocién verde y la decision de compra en la empresa KONTIKI SAC. En los
resultados descriptivos sefialaron que el 50% afirman que la promocién verde es
regular, en cambio el 22.2% considera que la promocién verde es deficiente y el
27.8% asume como Optima la promocién verde. Asi como también, se demostré
una correlacion media positiva de 0,345 en el estadistico Rho Spearman, junto con
una sig. bilateral de 0,011, y que las (DC) de los clientes se ven influidas débilmente

por la promocion ecoldgica. Las evidencias son sustentadas segun Calomarde
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(2000) quien menciona que la "promocion” o "comunicacion ecoldgica" es donde
los clientes del producto ecoldgico, tanto actuales como potenciales, deben ser
informados de sus caracteristicas y ventajas medioambientales a través de la
comunicacion ecoldgica; pero, ademdas, debe transmitir una imagen de
organizacion dedicada, comprometida y conocedora de las preocupaciones
medioambientales. Lo sefialado tiene relacion con Cabrera (2019) el cual buscé
conocer la asociacién entre la promocion verde y DC en clientes de la empresa
Galera, sus resultados demostraron una clara correlacion positiva media de 269;
con una prueba estadistica de Rho Spearman y un sig. 001 resultado que
manifiesta que, a mayor promocién mayor seré la (DC). En conclusién, la relacion
entre la (PV) y la (DC) en la investigacion se verificoO desde el punto de vista del

analisis estadistico y de las definiciones tedricas.

El cuarto objetivo especifico planteado fue identificar la relacién entre la
distribucion verde (DV) y la decision de compra (DC) en la empresa KONTIKI SAC.
En los resultados descriptivos indicaron que el 42.6% afirmaron que la DV son
deficientes, el 31.5% considera que la distribucion verde es regular y el 25.9%
asume como Optima la distribucion verde; Por otro lado, se demostré una
correlacion positiva significativa de 0,611 con el estadistico Rho Spearman y un
nivel de significacion bilateral de 0,000, lo que demuestra que el (DC) depende de

la distribucion verde.

Las evidencias son respaldadas por Galarza et al., 2021 quien menciona que
la distribucién o plaza dentro del marketing mix comprende las actividades de la
empresa para que su producto llegue al consumidor, asi mismo en el ambito
ecoldgico se debe evaluar y optimizar las cadenas de suministro y distribucién para
minimizar el impacto ambiental, reduciendo emisiones y desperdicios. Lo sefialado
tiene relacion con lo hallado por Arqueros (2020) quien realiz6 un estudio
cuantitativo utilizando un disefio transversal y no experimental en 105 clientes de
Toyota en Trujillo con la finalidad de establecer la conexion entre el MV y DC con
el fin de determinar el vinculo entre el MV y DC en los consumidores de Toyota en
el afio 2020. Llegando a la conclusion de que existe también una asociacion positiva
entre la dimension distribucion ecolégica y la variable DC, con un valor de

correlaciéon de 0,209 y un nivel de significacién de 0,000.
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En resumen, se ha demostrado la conexidén entre distribucién ecoldgica y
(DC) a través del andlisis estadistico y las definiciones tedricas. Ademas, al
comparar los resultados con los antecedentes, se evidencia que existe una cierta
correlacion en la expresion de los encuestados y se respalda con la base teérica

de los antecedentes.
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VI. CONCLUSIONES

Primero: Se logré6 cumplir con el objetivo general, demostrando un vinculo

Segundo:

significativo entre el Marketing verde (MV) y la decisién de compra (DC)
de ladrillos ecoldgicos dentro de la empresa Kontiki S.A.C; debido a una
correlacion positiva considerable de ambas variables, este resultado
demuestra que las estrategias aplicadas empiricamente mediante las
dimensiones del marketing verde han tenido relacién considerable con
la decisiébn de compra de los clientes de dicha empresa. Por lo tanto,
esta investigacién coincide con los resultados obtenidos de otros
estudios en cuanto a la relacion de ambas variables, y que se debe
mejorar y profundizar en la aplicacion de las estrategias del marketing
verde para tener un mayor impacto en la decision de compra de sus
clientes.

En esa perspectiva, también se logré el primer objetivo llegando a
demostrar un vinculo significativo y considerable entre el producto verde
y la (DC) de ladrillos ecologicos dentro de la empresa, ademas se
observo que el porcentaje (61,1%) de los clientes consideran que el
producto ecoldgico es regular en su mayoria por desconocimiento de las
caracteristicas ecologicas del producto. Donde los resultados resaltan
gue se debe de ajustar las estrategias del producto verde para lograr una

gran eficacia en su aplicacion en la decision de compra.

Tercero: Ademas, se logro el segundo objetivo llegando a demostrar un vinculo

Cuarto:

significativo y considerable entre el precio verde y la (DC) de ladrillos
ecoldgicos dentro de la empresa; debido a una correlacion significativa,
ademas el andlisis estadistico reflej6é que el mayor porcentaje de clientes
(48.1%) consideran que el precio ecoldgico es regular, esto quiere decir
gue aun no asocian el precio del producto con sus bondades ecoldgicas.
Donde los resultados resaltan que las estrategias del precio verde que
la organizacion ha realizado llegan a tener un impacto positivo, pero aun
deben ser ajustadas y mejoradas para que tengan mayor impacto en la
decision de compra de sus clientes.

En esa perspectiva, en cuanto al tercer objetivo especifico, llegando a

demostrar un vinculo significativo y considerable entre la promocién
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Quinto:

verde y la (DC) de ladrillos ecolégicos dentro de la empresa; debido a
una correlacion significativa, ademas el andlisis estadistico reflejé que el
mayor porcentaje (50%) de los clientes considera que la promocién de
los ladrillos ecoldgicos se da de manera regular. Donde los resultados
resaltan que las estrategias de la promocion verde que la organizacion
ha realizado llegan a tener un impacto considerable, pero no como
deberia sery por ello es necesario ajustar las estrategias para lograr una
gran eficacia en su aplicacion.

En cuanto al cuarto objetivo especifico, se llegd a demostrar un vinculo
significativo y considerable entre distribucion verde y (DC) de ladrillos
ecologicos dentro de la empresa; debido a una correlacion significativa,
ademas el analisis estadistico reflejo que el mayor porcentaje (42,6%)
de los clientes consideran que la distribucion ecoldgica es insuficiente.
Donde los resultados resaltan que las estrategias de la distribucion verde
gue la organizacion ha realizado llegan a tener relacion con la DC, pero
también deberia ajustarse dicha estrategia para un mayor impacto y

mejores resultados.
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VIl. RECOMENDACIONES

Las siguientes sugerencias se implementaron para el estudio.

Primero: Se recomienda al gerente de la empresa KONTIKI S.A.C que desarrolle a

Segundo:

Tercero:

mayor profundidad las estrategias del marketing verde y ya no de
manera empirica, mediante campafas publicitarias centradas en
practicas sostenibles. Estas campafias deben resaltar las practicas
ecologicas y el compromiso ambiental de la empresa. Es esencial
mantener a los clientes informados sobre los beneficios de elegir
productos de la empresa, incluyendo informacién detallada sobre los
materiales utilizados, la eficiencia energética y las certificaciones
ecoldgicas.

Ademas, se recomienda al gerente de la empresa KONTIKI S.A.C
diversificar la linea de productos para incluir una variedad de ladrillos y
materiales de construccion con enfoque ecoldgico. Esto podria abarcar
ladrillos fabricados con materiales reciclados o mediante técnicas de
produccion de bajo impacto ambiental. Resaltar las caracteristicas
ecoldgicas y los beneficios de estos productos, en términos de eficiencia
energética, durabilidad y su contribucién a la sostenibilidad, es esencial
para atraer a los clientes hacia opciones mas sostenibles.

Respecto al precio verde en la decision de compra, se recomienda al
gerente de la empresa KONTIKI S.A.C que desarrolle una estrategia de
fijacion de precios que refleje el valor afiadido de los productos
ecolégicos, como los ladrillos. Esto implica tener un plan integral con
informacion completa sobre los costos y los beneficios que estos
productos verdes proporcionan. La transparencia es clave, incluyendo
un desglose claro de cdmo los ladrillos ecoldgicos pueden contribuir a la
eficiencia energética de los edificios, lo que se traduce en reduccion de
costos operativos a largo plazo. Proporcionar ejemplos concretos de
cdmo estos productos pueden mejorar la durabilidad y vida util de las
construcciones, generando ahorros a largo plazo para los clientes,

resulta fundamental.
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Cuarto: En relacion con la promocion verde en la decision de compra, se
recomienda al gerente de la empresa KONTIKI S.A.C innovar en la
presentacion de productos mediante materiales promocionales fisicos
como folletos y catalogos. Esta estrategia tiene el potencial de impactar
positivamente en la percepcién de los productos ecologicos y el
compromiso ecoldgico de la empresa. Estos materiales deben ser
utilizados para resaltar los aspectos sostenibles de los productos y cémo
contribuyen a un estilo de vida mas respetuoso con el medio ambiente.

Quinto:  Asimismo, en lo referente a la distribucién verde en la decision de compra,
se recomienda al gerente de la empresa KONTIKI S.A.C que implemente
una estrategia de distribucion que garantice el facil acceso y la
disponibilidad de productos sostenibles para los clientes. Esto podria
incluir establecer alianzas estratégicas con distribuidores, habilitar
ventas en linea, ofrecer capacitacion a los distribuidores, mejorar los
puntos de distribucion y realizar una promocion efectiva de los productos
verdes en dichos canales. Esta estrategia puede desempefiar un papel

vital en la eleccidn de los clientes por opciones mas sostenibles.
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Marketing verde y su relacion con la decisién de compra de ladrillos ecoldgicos dela empresa KONTIKI SAC, Cusco,

Anexo 01: Matriz de consistencia

2022

Formulacién del problema

Objetivos

Hipotesis

Técnica e Instrumento

Problema general

¢,Coémo el Marketing Verde
se relaciona con la decision
de compra de ladrillos
ecologicos de la empresa
KONTIKI SAC, Cusco en el
afio 20227

Problemas especificos

¢, Qué relacion existe entre el
producto verde y la decision
de compra de ladrillos
ecoldgicos de la empresa
KONTIKI SAC, Cusco en el
afio 20227

¢, Qué relacion existe entre el
precio verde y la decision de
compra de ladrillos
ecolégicos de la empresa
KONTIKI SAC, Cusco en el
afio 20227

¢, Qué relacion existe entre la
promocion verde y la

Objetivo general

Determinar la relacion entre el
Marketing verde y la decision
de compra de ladrillos
ecologicos de la empresa
KONTIKI SAC, Cusco en el afio
2022.

Objetivos especificos
Determinar la relacion que
existe entre el producto verde y
la decision de compra de
ladrillos  ecoldgicos de la
empresa KONTIKI SAC, Cusco
en el afio 2022

Determinar la relacion que
existe entre el precio verde y la
decision de compra de ladrillos
ecolégicos de la empresa
KONTIKI SAC, Cusco en el afio
2022

Determinar la relacion que
existe entre la promocion verde
y la decision de compra de

Hipotesis general

El Marketing verde tiene
relacion con la decisién de
compra de ladrillos
ecoldgicos de la empresa
KONTIKI SAC, Cusco en el
afo 2022.

Hipotesis especifica

El producto verde se
relaciona

significativamente con la
decision de compra de

ladrillos ecolégicos de la
empresa KONTIKI  SAC,
Cusco en el afio 2022

El precio verde se relaciona
significativamente con la
decision de compra de
ladrillos ecolégicos de la

empresa KONTIKI  SAC,
Cusco en el afio 2022
La promocién verde se

relaciona

Técnica
Encuesta

Instrumentos

Cuestionario
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decisibn de compra de | ladrillos ecolégicos de la | significativamente con la
ladrillos ecologicos de la | empresa KONTIKI SAC, Cusco | decision de compra de
empresa KONTIKI SAC, | en el afio 2022 ladrillos ecologicos de la
Cusco en el afio 2022? empresa KONTIKI  SAC,
Cusco en el afio 2022
Determinar la relacion que
existe entre la distribucion
¢, Qué relacion existe entre la | verde y la decision de compra
distribucion verde y la | de ladrillos ecologicos de la | La distribucion verde se
decision de compra de | empresa KONTIKI SAC, Cusco | relaciona

ladrillos ecologicos de la | en el afio 2022 significativamente con la
empresa KONTIKI SAC, decision de compra de
Cusco en el afio 20227 ladrillos ecolégicos de la

empresa KONTIKI SAC,
Cusco en el afio 2022

Disefio de investigacion Poblacién y muestra Variables y dimensiones
Xipl'o q Poblacion Variables |Dimensiones
icada
g N1: 67 clientes de la empresa . Producto Verde
Nivel descriptivo- KONTIKI SAC. Marketing Prec:lo.\,/erde
Correlacional Transversal Verde Promocion verde
Muestra Distribucion Verde
Disefio PR :
No experimental M1: 54 clientes de la empresa , Identlflcau.on de Ia‘rleceS|dad
KONTIKI SAC. Decisién de Busqueda de informacion
Enfoque compra Evaluacion de las alternativas
Cuantitativo Decision de compra
Comportamiento postcompra




Anexo 02: Matriz de Operacionalizaciéon de variables

Escala de
Variable Definicién Conceptual Definicién Operacional  |Dimensiones Indicadores Medida
Marca ecoldgica
e Caracteristicas ecoldgicas
Chamorro  (2001) define al Producto Verde e Calidad ecolégica
marketing verde, como unlLa variable Marketing Verde es e Asesoramiento en el uso ecoléaico
proceso de implantacion,| el proceso de aplicacion las 9
planificacion y control de unal 4P's: Producto Verde, Precio Costes directo del product
politca de producto, precio| Verde, Promocién Verdey ° 0s es_ |re_c 0 del producto
promocién y distribucién que|  Distribucion Verde de la Preci q e Costes indirectos del producto
permita conseguir la satisfaccion| empresa KONTIKI SAC y se recio verde e Precio justo
Variable 1: (de las necesidades de los medira mediante un e Diferenciacion en precios ecolédgicos
Marketing [clientes, lograr los objetivos de la)  cuestionario a los clientes.
Verde organizacion y que el proceso e Publicidad fisica y virtual ecolégica
genere el minimo impacto e Venta personal
ambiental. Promocion verde e Promocién de ventas
e Relaciones publicas Ordinal
e Fomento de la redistribucion
Distribucion Verde Canales de distribucién ecoldgicos
_ o Identificacién de la Problema
Segun Du Plessis et al. (1991)La variable decisién de compra necesidad Estimulos internos
define a la variable decision dee(sj aq_u_(cejl complortamlentg Estimulos externos
Variable [FOMPra: como_aguel procesode i id Drilos
b. integrado por diferentes Etapasecolc')gicos que satisfagan las Busqueda de informacién | e An{ill!s!smterno
Decision de ~ [qué e! consurmdor antecede,necesidades de los clientes de Analisis externo
compra determina y sigue  para laja empresa KONTIKI SAC.

adquisicion de un producto o
servicio que cumplan con
satisfacer sus necesidades.

Sera medido a través de un
cuestionario de acuerdo a sus
dimensiones.

Evaluacion de las
alternativas

Decision compensatoria
Decision no compensatoria

Decision de compra

Influencia del vendedor
Actitud de los demas
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Comportamiento
postcompra

Expectativas del consumidor
Satisfaccion

Rendimiento del producto
Disonancia cognitiva

Disefio de investigacion

Tipo
Aplicada

Nivel descriptivo-Correlacional Transversal
Disefio
No experimental

Enfoque
Cuantitativo
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Anexo 03: Formula de muestra

TAMANO MUESTRAL PARA ESTIMAR UNA PROPORCION - POBLACION FINITA
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Anexo 4: Tablas

Tabla 1

Principios — Escala de Likert

Nunca Casi Nunca Algunas Casi siempre Siempre
Veces
1 2 3 4 5
Tabla 2
Resultado de la validacion segun expertos
Expertos Nivel académico alcanzado Resultados
Dr. Henry Huamanchumo Venegas  Doctor en Administracion Aplicable
Dr. Yasser Abarca Sanchez Doctor en Administracién Aplicable
Dr. Teodoro Carranza Estela Doctor en Administracion Aplicable
Tabla 3

Descripcion estadistica de la variable de MV

Marketing verde

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 18 33.3 33.3 33.3
Regular 26 48.1 48.1 81.5
Optimo 10 18.5 18.5 100.0
Total 54 100.0 100.0

Tabla 4

Descripcién estadistica de la dimension producto verde

Producto verde

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Deficient 6 11.1 111 111
e
Regular 33 61.1 61.1 72.2
Optimo 15 27.8 27.8 100.0
Total 54 100.0 100.0
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Tabla 5
Descripcion estadistica de la dimensién precio verde

Precio verde

Porcentaje
Porcentaje acumulad
Frecuencia Porcentaje valido 0
Valido Deficiente 20 37.0 37.0 37.0
Regular 26 48.1 48.1 85.2
Optimo 8 14.8 14.8 100.0
Total 54 100.0 100.0
Tabla 6
Descripcion estadistica de la dimension promocion verde
Promocion verde
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 12 22.2 22.2 22.2
Regular 27 50.0 50.0 72.2
Optimo 15 27.8 27.8 100.0
Total 54 100.0 100.0
Tabla 7
Descripcion estadistica de la dimension distribucion verde
Distribucion verde
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 23 42.6 42.6 42.6
Regular 17 315 31.5 74.1
Optimo 14 25.9 25.9 100.0
Total 54 100.0 100.0
Tabla 8
Descripcién estadistica de la variable DC
Decision de compra
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
valido Bajo 17 31.5 315 315
Medio 21 38.9 38.9 70.4
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Alto 16 29.6 29.6 100.0

Total 54 100.0 100.0

Tabla 9

Hipotesis para la prueba de normalidad

HO: La distribucién de datos no presenta una distribucion normal Sig < 0.05

H1: La distribucién de datos presenta una distribucion normal Sig > 0.05
Nota: HO (Hipétesis nula) y H1 (Hipotesis alternativa)

Tabla 10
Prueba de normalidad (Variable MV y DC)

Kolmogorov - Smirnov
Estadistico gl  Sig.

5
Marketing Verde 014 3 0.01
5
Decision de compra 0.125 3 0.035
Tabla 11
Correlacion entre MV y DC
Decision de
compra
Rho de Spearman Marketing verde Coeficiente de correlacion 0.602**
sig.(bilateral) 0
N 54
Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral)
Tabla 12
Correlacion entre Producto verde y DC
Decisiéon de
compra
Rho de Spearman Producto verde  Coeficiente de correlacion 0.402**
sig.(bilateral) 0.003
N 54
Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral)
Tabla 13
Correlacién entre Precio verde y DC
Decisién de
compra
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Rho de Spearman Precio verde Coeficiente de correlacion 0.297**
sig.(bilateral) 0.029
N 54
Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral)

Tabla 14
Correlacion entre Promocion verde y DC
Decision de
compra
Promocioén
Rho de Spearman verde Coeficiente de correlacion 0.345*
sig.(bilateral) 0.011
N 54
Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral)
Tabla 15
Correlacion entre Distribucion verde y DC
Decision de
compra
Rho de Spearman  Distribucién verde  Coeficiente de correlacion 0.611**
sig.(bilateral) 0
N 54

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral)
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Anexo 05: Alfa de Cronbach
Tabla 16

Alfa de cronbrach de ambas variables

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
872 39

Tabla 17
Alfa de cronbrach de primera variable

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
, 781 17

Tabla 18
Alfa de cronbrach de segunda variable

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,805 17
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Anexo 06: Instrumento de recoleccién de datos

CUESTIONARIO — MARKETING VERDE

Instrucciones: Estimados sefores, el presente cuestionario, tiene como finalidad encontrar el grado

de relacién que tiene el marketing verde, en la decisién de compra de los clientes de la empresa
KONTIKI SAC, Cusco 2022. Para este fin se pide de favor llenar el presente cuestionario, asegurando
el anonimato y reserva de los datos recabados. Marque la opcidon que mejor se cife a su opinién,

con un aspa (X).

1: Nunca 2: Casi nunca 3: A veces 4: Casi siempre 5: Siempre
N° de i Alternativas
. Items
item 1‘2‘3‘4‘5
Dimension: Producto Verde
1 Usted considera que la empresa Kontiki SAC elabora ladrillos que no contaminan el
medio ambiente.
5 Considera que los ladrillos que produce y comercializa la empresa Kontiki SAC,
destacan porque son reciclables después de su uso.
3 Considera que la empresa Kontiki SAC utiliza diversos insumos ecoldgicos en la
fabricacién de los ladrillos.
4 Usted considera que los ladrillos ecoldgicos que produce la empresa Kontiki SAC son
de buena calidad
5 Considera que la empresa Kontiki SAC, le informa y asesora acerca del uso correcto

de los ladrillos ecoldgicos antes de la utilizacidn del producto.

Dimensidn: Precio verde

Considera que la empresa Kontiki SAC invierte dinero en el uso de materia prima que

6
genere un menor impacto medioambiental.

2 Usted Considera que la empresa Kontiki SAC se preocupa por reducir costos por
alquiler de su local, el uso de energia eléctrica y agua.

g Considera que los ladrillos ecoldgicos que produce la empresa Kontiki SAC tiene un
precio justo.

9 Considera que el precio de los ladrillos ecoldgicos que produce la empresa Kontiki SAC

son los mas econdmicos del mercado.

Dimension: Promocion verde

Usted considera que la publicidad por medios impresos (folletos) de la empresa

10 Kontiki SAC informa los beneficios ecoldgicos de sus ladrillos y su compromiso con el
medio ambiente.

11 Considera que la publicidad virtual de la empresa Kontiki SAC transmite los
beneficios ecolégicos de sus ladrillos y su compromiso con el medio ambiente.

1 Usted considera que los vendedores de la empresa Kontiki SAC brindan una
adecuada informacidén de las caracteristicas ecoldgicas de sus ladrillos.

13 Considera que la empresa Kontiki SAC brinda promociones accesibles a sus clientes.

14 Usted considera que la preocupacion de la empresa Kontiki SAC por el cuidado del

medioambiente le permite tener confianza en los ladrillos que vende.
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Dimension: Distribucion Verde

15 Considera que la empresa Kontiki SAC tiene implementado un sistema para la
devolucion de ladrillos después de que usted usé el producto.
16 Usted considera que la empresa Kontiki SAC tiene implementado un sistema para el
reciclaje de los ladrillos después de que usted usoé el producto.
17 Considera que el transporte y embalado de los ladrillos ecoldgicos de la empresa
Kontiki SAC son los mas adecuados.
CUESTIONARIO — DECISION DE COMPRA
Instrucciones: Estimados sefiores, el presente cuestionario, tiene como finalidad encontrar el grado
de relacion que tiene el marketing verde, en la decisién de compra de los clientes de la empresa
KONTIKI SAC, Cusco 2022. Para este fin se pide de favor llenar el presente cuestionario, asegurando
el anonimato y reserva de los datos recabados. Marque la opcidén que mejor se cifie a su opinidn,
con un aspa (X).
1: Nunca 2: Casi nunca 3: Aveces 4: Casi siempre 5: Siempre
N° de ; Alternativas
) Items
item

1 23] a]5s

Dimension: Identificacion de la necesidad

Le resulta complicado decidir lacompra; pues, lo ofrecido estd dirigido a un cliente

1
de mayor poder adquisitivo.

5 Considera usted que sus necesidades personales lo motivan a comprar los ladrillos
ecoldgicos ofrecidos por la empresa Kontiki SAC

3 Considera que su estado de animo le estimula a realizar la compra de ladrillos
ecoldégicos de la empresa Kontiki SAC.

4 Considera que la empresa Kontiki SAC cuenta con promociones que facilitan su
decisién de compra.

5 Usted considera que toma en cuenta las opiniones de sus amistades, al momento

de elegir el producto.

Dimensidn: Busqueda de informacion

Considera que cuando compra un producto, lo hace mas pensando en la solucién

6
que genera o en el precio.

7 Usted considera que cuando compra los ladrillos ecolégicos lo hace porque le
gusta el producto.

8 Considera que la empresa Kontiki SAC le ofrece ladrillos de buena calidad y de
acuerdo a sus necesidades.

9 Usted confia en que la empresa Kontiki SAC cumple con lo que promete al ofrecer
los ladrillos ecoldgicos.

10 Considera que la empresa Kontiki SAC le informa detalladamente de las
caracteristicas de los ladrillos ecoldgicos.

1 Usted se informa de las caracteristicas de los productos a través de las redes

sociales, television, la pagina web antes de adquirirlos.

Dimension: Evaluacion de las alternativas
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Considera usted que ante la amplia variedad ladrillos ofertados en el mercado,

12 . . .
tiene preferencia por una marca en particular.
13 Considera que al comprar los ladrillos ecoldgicos, tienen las caracteristicas que
usted esta buscando.
1 Considera que usted es un cliente leal que compra ladrillos ecolégicos de la
empresa Kontiki SAC.
Usted considera que en el caso de no encontrar stock de ladrillos ecolégicos la
15 reemplazaria por otros ladrillos que cumpla con atributos similares que

normalmente busca.

Dimension: Decision de compra

Considera que al momento de decidir adquirir ladrillos ecoldgicos, el

16
conocimiento que tiene el vendedor lo motiva a comprar.

17 Usted esta conforme con la manera de atencién del vendedor de la empresa
Kontiki SAC.

18 Considera que la compra de ladrillos ecoldgicos de la empresa Kontiki SAC ha sido

recomendada por un conocido suyo.

Dimension: Comportamiento postcompra

Considera que los ladrillos ecoldgicos que vende la empresa Kontiki SAC cumplen

19
con sus expectativas.

20 Usted considera que los ladrillos ecolégicos cumplen sus expectativas después de
comprarlos de la empresa Kontiki SAC.

2 Considera que las caracteristicas fisicas de los ladrillos ecoldgicos son similares a
los que visualiza en los folletos y videos que ofrece la empresa Kontiki SAC.

22 Usted considera que se hacen comentarios positivos de los ladrillos ecoldgicos de

la empresa Kontiki SAC.
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Anexo 06:
Evaluacidn por juicio de expertos

Respetado juez Ud. ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing verde y su
relacion con la decision de compra de ladrillos ecolégicos de la empresa KONTIKI SAC,
Cusco, 2022”, La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que
los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Henry Ismael Huamanchumo Venegas

Grado profesional: Maestria () Doctor ( x )

i _ _ Clinica () . Social

Area de formacion académica: Educativa () Organizacional ()
_ _ _ Educativa ( x ) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional: Metodologia de investigacion

Institucién donde labora: Universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en | 2 a 4 afios (

el area: Mas de 5 afios (x)

Experiencia en Investigacion

Psicométrica:(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacion: Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos

3. Datos de |la escala:

Nombre de la Prueba: Cuestionario

Autor: Andree lturriaga Vallenas

Procedencia: Cusco

Administracion:

Tiempo de aplicacion: 15-20 minutos

Ambito de aplicacion: Clientes de la empresa kontiki Sac

Significacion: El objetivo general de la presente investigacion fue determinar la

relacion entre el Marketing verde y la decision de compra de ladrillos
ecoldgicos de la empresa KONTIKI SAC, Cusco en el afio 2022.

Variable 1: Marketing verde
Dimension 1: Producto Verde
Indicadores:

Marca ecoldgica

Caracteristicas ecoldgicas

Calidad ecoldgica

Asesoramiento en el uso ecoldgico

Dimension 2: Precio verde
Indicadores:

Costes directo del producto

Costes indirectos del producto
Precio justo

Diferenciacién en precios ecoldgicos

Dimension 3: Promocion verde
Indicadores:

Publicidad fisica y virtual ecoldgica
Venta personal
Promocidn de ventas

Relaciones publicas
Dimension 4: Distribucion verde
Indicadores:

Fomento de la redistribucion
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Canales de distribucién ecoldgicos

4. Soporte tedrico_(describir en funcién al modelo tedrico):

Definicién

Es ecolégico cuando realiza la misma funcion que un producto
convencional y, al mismo tiempo, tiene un menor efecto
medioambiental a lo largo de su ciclo de vida (Calomarde,
2000). .

Cuando se habla de precios es considerado como una medida
amplia del valor que el cliente otorga al producto (Calomarde,
2000; Lorenzo, 2002).

es la "promocion" o "comunicacion ecolégica" donde los
clientes del producto ecoldgico, tanto actuales como
potenciales, deben ser informados de sus caracteristicas y
ventajas medioambientales a través de la comunicacion
ecolégica; pero, ademas, debe transmitir una imagen de
organizacion dedicada, comprometida y conocedora de las
preocupaciones medioambientales (Calomarde, 2000).

7 Subescala
Escala/AREA (dimensiones)
Producto Verde
Precio verde
Likert
Nunca
Casi Nunca
A veces Promocién verde
Casi
Siempre
Siempre
Distribucioén
Verde

puede definirse en términos de gestién logistica, con el fin de
disminuir los contaminantes durante el transporte (Dash y
Padhy 2012)

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario de Marketing verde elaborado por el Br. Andree
Iturriaga Vallenas, en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de

los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones
El item se 0 una modificacién muy grande en el uso
comprende 2. Bajo Nivel de las palabras de acuerdo con su
facilmente, es significado o por la ordenacion de estas.
decir, su 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy
sintactica especifica de algunos de los términos del
y semantica son item.
adecuadas. 4. Alto nivel El item es claro, tiene seméntica y sintaxis

adecuada.

1. totalmente en desacuerdo El item no tiene relacion ldgica con la

EPQE&%’?‘\SA (no cumple con el criterio) dimension.
i i

relacion logica
con

la dimension o
indicador que
esta

2. Desacuerdo (bajo nivel de
acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial /lejana
con la dimensién.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimension que se esta midiendo.

midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo El item se encuentra esta relacionado con

(alto nivel) la dimension que esta midiendo.
RELEVANCIA 1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
El item ?S afectada la medicién de la dimension.
esencia

0 importante, es
decir debe ser

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro
item puede estar incluyendo lo que mide
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incluido.

éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser

incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

1.

No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

2 Monderadn

4. Alto nivel

MARKETING VERDE

Dimensiones de instrumento: Producto verde, precio verde, promocion verde, distribucién verde

* Primera dimensién: Producto verde

* Objetivos de la Dimensidon: Determinar la relacion que existe entre el producto verde con la
decision de compra de los ladrillos ecolégicos de la empresa kontiki Sac.

Observaciones/

ecolégicos antes de Ia
utilizacién del producto.

Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia Recomendaciones
Usted considera que la 4 5 5
Marca e
ecolégica empresa Kontiki SAC elabora
ladrillos que no contaminan el
medio ambiente.
Considera que los ladrillos
gue produce y comercializa la
empresa Kontiki SAC, 4 5 5
Caracteristic destacan porque son
as reciclables después de su
ecoldgicas | USO.
Considera que la empresa
L o . 4 5 5
Kontiki SAC utiliza diversos
insumos ecoldgicos en la
fabricacién de los ladrillos.
Calidad Usted considera que los 4 5 5
ecolégica ladrilos  ecolégicos  que
produce la empresa Kontiki
SAC son de buena calidad
Considera que la empresa
) Kontiki SAC, le informa vy
Asesoramien | ssesora  acerca del  uso 4 5 5
to en el uso .
.. correcto de los ladrillos
ecoldgico

e Segundadimension: Precio verde

oo INVESTIGA

L AAY

ee- UCV
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Objetivos de la Dimensién: Determinar la relacion que existe entre el precio verde con la decision
de compra de los ladrillos ecoldgicos de la empresa kontiki Sac.

i Observaciones/
Indicadores Iltem Claridad | Coherencia | Relevancia | Recomendaciones
Considera que la
Costes directo | €mpresa  Kontiki  SAC 4 5 5
del producto | invierte dinero en el uso
de materia prima que
genere un menor impacto
medioambiental.
Usted Considera que la
~ Costes empresa Kontiki SAC se 4 5 5
indirectos del | prancupa  por  reducir
producto .
costos por alquiler de su
local, el uso de energia
eléctrica y agua.
Considera que los
Precio justo | ladrillos ecoldgicos que 4 5 5
produce la empresa
Kontiki SAC tiene un
precio justo.
Considera que el precio
Diferenciacion | de los ladrillos ecolégicos 4 5 5
en precios gue produce la empresa
ecoldgicos | Kontiki SAC son los mas
econdmicos del mercado.

Tercera dime

nsion: Promocioén verde

Objetivos de la Dimensién: Determinar la relacion que existe entre el promocion verde con la
decisién de compra de los ladrillos ecolégicos de la empresa kontiki Sac.

) Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia | Recomendaciones
Usted considera que la
publicidad por medios
impresos (folletos) de la 4 5 5
empresa Kontiki SAC
informa los beneficios
ecolégicos de  sus
Publicidad ladrillos y su
fisica y virtual compromiso con el
ecolégica medio ambiente.
Considera que la
publicidad virtual de la
empresa Kontiki SAC 4 5 5
transmite los beneficios
ecologicos de  sus
ladrillos y su
compromiso con el
medio ambiente.
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Venta personal

Usted considera que los
vendedores de
empresa Kontiki

la
SAC
brindan una adecuada
informacién de las
caracteristicas
de

ecologicas sus

ladrillos.

ventas

Promocidn de

la
SAC
promociones

Considera que
empresa Kontiki
brinda
accesibles a sus clientes.

publicas

Relaciones

Usted considera que la
preocupaciéon de la
empresa Kont_iki SAC
por el cuidado del
medioambiente
permite tener confianza
en los ladrillos que

le

vende.

° Cuarta dimension: Distribucion verde

° Objetivos de la Dimensién: Determinar la relacién que existe entre la distribuciéon verde con la
decisién de compra de los ladrillos ecolégicos de la empresa kontiki Sac.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia|

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Fomento de
la
redistribucidn

Considera que la empresa Kontiki SAC tiene
implementado un sistema para la devolucién
de ladrillos después de que usted uso el
producto.

Canales de
distribucion
ecologicos

Considera que la empresa Kontiki SAC tiene
implementado un sistema para la devolucion
de ladrillos después de que usted uso el
producto.

Considera que el transporte y embalado de
los ladrillos ecolégicos de la empresa Kontiki
SAC son los mas adecuados.

Dr. Henry Ismael Huamanchumo Venegas
DNI N°17968344

Lima, 24 de marzo del 2023
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Evaluacidn por juicio de expertos

Respetado juez Ud. ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing verde y su
relacion con la decisién de compra de ladrillos ecoldgicos de la empresa KONTIKI SAC,
Cusco, 2022”, La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que
los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez:

Nombre del juez:

Henry Ismael Huamanchumo Venegas

Grado profesional: Maestria () Doctor ( x)
j Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica: Educativa ( ) Organizacional ( )

Educativa ( x) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional:

Metodologia de investigacion

Institucién donde labora:

Universidad Cesar vallejo

el area:

Tiempo de experiencia profesional en

2 a 4 afos ( )

Maés de 5 afios ( x )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica: (si corresponde)

2. Propésito de la evaluacion: Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Cuestionario

Autora:

Br. Andree Iturriaga Vallenas

Procedencia: Cusco
Administracion:
Tiempo de aplicacion: 15 - 20

Ambito de aplicacion:

Clientes de la empresa kontiki Sac

Significacion:

El objetivo general de la presente investigacion fue determinar Ia
relacion entre el Marketing verde y la decision de compra de ladrillos

ecologicos de la empresa KONTIKI SAC, Cusco en el afio 2022.

\Variable 2: Decisiéon de compra
Dimension 1: Identificacion de la necesidad
Indicadores:

e Problema

e Estimulos internos

e Estimulos externos
Dimensién 2: Busqueda de informacion
Indicadores:

® Andlisisinterno

e Anadlisis externo
Dimensién 3: Evaluacion de las alternativas
Indicadores:

® Decisién compensatoria

® Decisién no compensatoria
Dimensién 4: Decision de compra
Indicadores:

e Influencia del vendedor

e Actitud de los demas
Dimensién 5: Comportamiento post compra
Indicadores:

e Expectativas del consumidor

Satisfaccion

[ J
e Rendimiento del producto
e Disonancia cognitiva

4. Soporte tedrico (describir en funcion al modelo tedrico):

o 0.0 INVESTIGA

e UCV
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Subescala

Escala/AREA (dimensiones)

Definiciéon

Responsabilidad

Segun Borgeaud (2020) la responsabilidad de los
colaboradores es la tarea de concluir con lo encargado,
desarrollar las labores solicitadas por su labor, asi como
estar al momento de sus turnos pertinentes para
desarrollar e incentivar a cumplir con las metas de la
empresa.

Productividad

Desempefio laboral

Seguln Sanchez et al. (2019) La productividad se define
como el rendimiento promedio por colaborador en un
tiempo delimitado, esta puede ser evaluada en volumen
fisico o por su valor de los bienes y servicios

(Ordinal)

Evaluacion de desempefio

Rivero (2019) menciona que_se trata de un desarrollo
organizado asi como sistematico para evaluar, medir e
incidir sobre las particularidades, acciones y resultados
vinculados al trabajo, asi como el nivel de ausencia, con
la finalidad de hallar en qué grado es rentable el 1
colaborador, de esa manera se podrd mejorar su
rendimiento posterior, asi mismo Cuesta et al. (2018)
afirma que es un procedimiento con el cual se evalla
desempefio personal de cada trabajadores ademas de
todo el rendimiento de su fuerza laboral

5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario de decision de compra elaborado por el Br.
Andree lturriaga Vallenas, en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique

cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es

Categoria Calificacién Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o ung
El item se modificacion muy grande en el uso de las palabras
comprende 2. Bajo Nivel de acuerdo con su significado o por la ordenacion

de estas.

decir, su sintactica

P 3. Moderado nivel
y semantica son

Se requiere una modificacion muy especifica de|
algunos de los términos del item.

relacion logica con  |_acuerdo)

adecuadas. 4, Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
COHERENCIA cumple con el criterio)
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con lg

dimension.

la dimensién o

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con |3

dimension que se esta midiendo.

indicador que esta

midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con Ig
nivel) dimension que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
RELEVANCIA afectada la medicion de la dimension.

El item es esencial

. 2. Bajo Nivel
o importante, es

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

decir debe ser
incluido.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos

brinde sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

2 Manderadn

4. Alto nivel
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Dimensiones del instrumento: Identificacion de la necesidad, busqueda de informacion,
evaluacion de las alternativas, decision de compra, distribucion Verde

Primera dimensién: Identificacién de la necesidad

* Objetivos de la Dimension Determinar la relacion que existe entre la Identificacion de la

necesidad con el marketing verde de la empresa kontiki Sac.

Indicadores

item Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Problema

Le resulta complicado decidir
la compra; pues, lo ofrecido
esta dirigido a un cliente de
mayor poder adquisitivo.

Considera usted que sus
necesidades personales lo
motivan a comprar los ladrillos
ecoldgicos ofrecidos por la
empresa Kontiki SAC

Estimulos internos

Considera que su estado de
animo le estimula a realizar la
compra de ladrillos ecoldgicos
de la empresa Kontiki SAC.

Estimulos externos

Considera que la empresa
Kontiki SAC cuenta con
promociones que facilitan su
decisién de compra.

Usted considera que toma en
cuenta las opiniones de sus
amistades, al momento de
elegir el producto.

* Segunda dimensién: Busgueda de informacion

* Objetivos de la Dimensién: Determinar la relacion que existe entre la busqueda de informacion con el

marketing verd

e de la empresa kontiki Sac.

Indicadores

item

Coherencial

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Considera que cuando compra un
producto, lo hace mas pensando en la
solucion que genera o en el precio.

Analisis interno

Usted considera que cuando compra
los ladrillos ecoldgicos lo hace porque
le gusta el producto.

Considera que la empresa Kontiki
SAC le ofrece ladrillos de buena
calidad y de acuerdo a sus
necesidades.

Analisis externo

Usted confia en que la empresa
Kontiki SAC cumple con lo que
promete al ofrecer los ladrillos
ecoldgicos.

Considera que la empresa Kontiki
SAC le informa detalladamente de las
caracteristicas de los ladrillos
ecologicos.

oo INVESTIGA

L AAY

o UCV
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adquirirlos.

television, la péagina web antes de

Usted se informa de las
caracteristicas de los productos a
través de las redes sociales, 4

Tercera dimensién: Evaluacion de las alternativas

* Objetivos de la Dimensién: Determinar la relacion que existe entre la evaluacion de las
alternativas con el marketing verde de la empresa kontiki Sac.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Decision
compensatoria

Considera usted que ante la amplia
variedad ladrillos ofertados en el
mercado, tiene preferencia por una
marca en particular.

Considera que al comprar los
ladrillos ecoldgicos, tienen las
caracteristicas que usted esta
buscando.

Considera que usted es un cliente
leal que compra ladrillos ecolégicos
de la empresa Kontiki SAC.

Decision no
compensatoria

Usted considera que en el caso de
no encontrar stock de ladrillos
ecologicos la reemplazaria por otros
ladrillos que cumpla con atributos
similares que normalmente busca.

Cuarta dimension: Decision de compra

* Objetivos de la Dimensidn: Determinar la relacién que existe entre la Decisiébn de compra con el
marketing verde de la empresa kontiki Sac.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Influencia del
vendedor

Considera que al momento de decidir
adquirir ladrillos ecolégicos, el
conocimiento que tiene el vendedor
lo motiva a comprar.

4

5

5

Usted esta conforme con la manera
de atencion del vendedor de la
empresa Kontiki SAC.

Actitud de los
demas

Considera que la compra de ladrillos
ecologicos de la empresa Kontiki
SAC ha sido recomendada por un
conocido suyo.

Quinta dimensién: Comportamiento post compra

* Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion que existe entre el comportamiento post

compra con el marketing verde de la empresa kontiki Sac.

Observaciones/

consumidor

Kontiki SAC cumplen con sus

Indicadores item Claridad |Coherencia [Relevancia Recomendaciones
. Considera que los ladrillos
Expectativas del .
ecologicos que vende la empresa 4 5 5
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expectativas.

Satisfaccion

Usted considera que los ladrillos
ecologicos cumplen sus expectativas
después de comprarlos de la
empresa Kontiki SAC.

Rendimiento del

Considera que las caracteristicas
fisicas de los ladrillos ecolégicos son
similares a los que visualiza en los

producto folletos y videos que ofrece la
empresa Kontiki SAC.
Usted considera que se hacen
Disonancia |comentarios positivos de los ladrillos
cognitiva ecologicos de la empresa Kontiki

SAC

Dr. Henry Ismael Huamanchumo Venegas
DNI N°17968344

Lima, 24 de marzo del 2023
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Evaluacidn por juicio de expertos

Respetado juez Ud. ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing verde y su
relacion con la decision de compra de ladrillos ecolégicos de la empresa KONTIKI SAC,
Cusco, 2022”, La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que
los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Yasser Abarca Sanchez

Grado profesional: Maestria () Doctor ( x )

j Clinica ) . Social

Area de formacién académica: Educativa ( ) Organizacional ()
Educativa ( x ) Organizacional ()

/Areas de experiencia profesional:

Metodologia de investigacion -

Instituciéon donde labora:

Universidad Cesar Vallejo

el area:

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 anos (

Mas de 5 afios ( x)

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:(si corresponde)

2. Propdsito de la evaluacidén:Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos

3. Datos de |la escala:

Nombre de la Prueba:

Cuestionario

Autor:

Andree lturriaga Vallenas

Procedencia:

Cusco

Administracion:

Tiempo de aplicacion:

15-2_0 minutos

Ambito de aplicacién:

Clientes de la empresa kontiki Sac

Significacion:

El objetivo general de la presente investigacion fue determinar la relacion entre
el Marketing verde y la decision de compra de ladrillos ecoldgicos de la empresa|
KONTIKI SAC, Cusco en el afio 2022.

\Variable 1: Marketing verde
Dimensién 1: Producto Verde
Indicadores:

e Marca ecoldgica

e  Caracteristicas ecoldgicas

e Calidad ecoldgica

® Asesoramiento en el uso ecolégico

Dimension 2: Precio verde
Indicadores:

® Costes directo del producto

® Costes indirectos del producto

®  Precio justo

o Diferenciacidn en precios ecoldgicos

Dimension 3: Promocién verde
Indicadores:

®  Publicidad fisica y virtual ecoldgica
e Venta personal
e  Promocidn de ventas

®  Relaciones publicas
Dimension 4: Distribucion verde
Indicadores:

e Fomento de la redistribucion
® Canales de distribucion ecoldgicos
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‘4. Soporte teérico (describir en funcién al modelo tedérico):

Escala/AREA|

Subescala (dimensiones)

Definiciéon

Producto Verde

Es ecoldgico cuando realiza la misma funcién que un productg
convencional y, al mismo tiempo, tiene un menor efecto
medioambiental a lo largo de su ciclo de vida (Calomarde, 2000).

Cuando se habla de precios es considerado como una medida amplia|

Likert del valor que el cliente otorga al producto (Calomarde, 2000; Lorenzo,
Nunca Precio verde 2002). .
CaAsllggé‘sca es la "promocién” o "comunicacion ecolégica” donde los clientes del
Casi producto ecoldgico, tanto actuales como potenciales, deben ser
Siempre Promocién verde informados de sus caracteristicas y ventajas medioambientales 4
Siempre través de la comunicacion ecolégica; pero, ademas, debe transmitir]

una imagen de organizacion dedicada, comprometida y conocedora
de las preocupaciones medioambientales (Calomarde, 2000).

puede definirse en términos de gestion logistica, con el fin de disminuir

Distribucién Verde

los contaminantes durante el transporte (Dash y Padhy 2012)

5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario de Marketing verde elaborado por el Br.
Andree lturriaga Vallenas, en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique

cada uno de los items segln corresponda.

facilmente, es
decir, su sintactica
y semantica son

2. Bajo Nivel

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD . I—
El item se El item requiere bastantes modificaciones o una
comprende modificacion muy grande en el uso de las palabras de

acuerdo con su significado o por la ordenacién de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de algunos
de los términos del item.

relacion ldgica con
la dimension o
indicador que esta

adecuadas. 4. Alto nivel El ftem es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion logica con la dimension.
cumple con el criterio)

COHERENCIA 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana con la

El item tiene acuerdo) dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la dimension que
se esta midiendo.

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la dimension
nivel) gue esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la
RELEVANCIA medicion de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede estar
incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4, Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Imll
>

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

2 Mnderadn

4. Alto nivel

MARKETING VERDE

INVESTIGA
ucv
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Dimensiones de

instrumento:

distribucién verde

* Primera dimension: Producto verde
» Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion que existe entre el producto verde con la
decision de compra de los ladrillos ecolégicos de la empresa kontiki Sac.

Producto verde, precio verde, promocion verde,

i Observaciones/
Indicadores Iltem Claridad | Coherencia | Relevancia | Recomendaciones
_ . | Usted considera que la empresa Kontiki
Marca ecologica) SAC elabora ladrilos que no 4 5 5
contaminan el medio ambiente.
Considera que los ladrillos que produce
y comercializa la empresa Kontiki SAC, 4 5 5
Caracteristicas | destacan  porque son reciclables
ecologicas | después de su uso.
Considera que la empresa Kontiki SAC
utiliza diversos insumos ecolégicos en 4 5 5
la fabricacion de los ladrillos.
Calidad Usted considera que los ladrillos
ecologica ecologicos que produce la empresa 4 5 5
Kontiki SAC son de buena calidad
) Considera que la empresa Kontiki SAC,
Asesoramiento | o informa y asesora acerca del uso 4 5 5
en el uso . .
ecolégico correcto de ”Ios _Iladrlllos ecolégicos
antes de la utilizacion del producto.

e Segundadimensién: Precio verde

e Objetivos de la Dimensién: Determinar la relacion que existe entre el precio verde con la
decisién de compra de los ladrillos ecolégicos de la empresa kontiki Sac.

) Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia | Recomendaciones
) Considera que la empresa Kontiki
Costes directo del | goc invierte dinero en el uso de 4 5 5
producto o
materia prima que genere un menor
impacto medioambiental.
o Usted Considera que la empresa
Costes indirectos | i 5ntiki SAC se preocupa por reducir 4 5 5
del producto ;
costos por alquiler de su local, el
uso de energia eléctrica y agua.
o Considera que los ladrillos
Precio justo ecoldgicos que produce la empresa 4 5 5
Kontiki SAC tiene un precio justo.
Considera que el precio de log
Diferenciacion en [ladrillos ecoldgicos que produce la 4 5 5
precios ecoldgicos [empresa Kontiki SAC son los mas|
econdémicos del mercado.

e Terceradimension: Promocion verde

e Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion que existe entre el promocion verde con la
decision de compra de los ladrillos ecolégicos de la empresa kontiki Sac.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones
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Publicidad fisica y
virtual ecolégica

Usted considera que la publicidad por
medios impresos (folletos) de la
empresa Kontiki SAC informa los
beneficios ecoldgicos de sus ladrillos
y su compromiso con el medio
ambiente.

Considera que la publicidad virtual de
la empresa Kontiki SAC transmite los
beneficios ecolégicos de sus ladrillos
y su compromiso con el medio
ambiente.

Venta personal

Usted considera que los vendedores
de la empresa Kontiki SAC brindan
una adecuada informacién de ‘las
caracteristicas ecologicas de sus
ladrillos.

Promocién de
ventas

Considera que la empresa Kontiki
SAC brinda promociones accesibles a
sus clientes.

Relaciones
publicas

Usted considera que la preocupacion
de la empresa Kontiki SAC por el
cuidado del medioambiente le permite
tener confianza en los ladrillos que
vende.

e Cuarta dimension: Distribuciéon verde

* Objetivos de la Dimensidon: Determinar la relacion que existe entre la distribucion verde con la
decisién de compra de los ladrillos ecolégicos de la empresa kontiki Sac.

Observaciones/

Indicadores item Claridad |Coherencia| Relevancia| Recomendaciones
Considera que la empresa Kontiki
Fomento de la SAC tiene implementado un sistema 4 5 .5
redistribucion para la devolucion de ladrillos
después de que usted uso el
producto.
Considera que la empresa Kontiki
SAC tiene implementado un sistema 4 5 5
para la devolucion de ladrillos
Canales de . .
o después de que usted uso el
distribucion
L producto.
ecoldgicos -
Considera que el transporte vy
embalado de los ladrillos ecoldgicos 4 5 5

de la empresa Kontiki SAC son los
mas adecuados.

Dr. Yasser rca Sanchez

DNI N* 44857483

Cusco, 25 de marzo del 2023
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Evaluacidn por juicio de experto

Respetado juez Ud. ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing verde y su
relacion con la decisién de compra de ladrillos ecoldgicos de la empresa KONTIKI SAC,
Cusco, 2022”, La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que
los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez:

Nombre del juez:

Yasser Abarca Sanchez

Grado profesional: Maestria () Doctor (x)
j Clinica () Social ()
Area de formacién académica: Educativa ( ) Organizacional ()

Educativa ( x) Organizacional ()

/Areas de experiencia profesional:

Metodologia de investigacion

Instituciéon donde Tabora:

Universidad Cesar vallejo

el area:

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afos

Mas de 5 afios ( x )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica: (si corresponde)

3. Datos de la escala:

2. Propésito de la evaluacion: Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

Nombre de la Prueba:

Cuestionario

Autora:

Br. Andree lturriaga Vallenas

Procedencia:

Cusco

Administracion:

Tiempo de aplicacion:

15 - 20

Ambito de aplicacién:

Clientes de la empresa kontiki Sac

Significacion:

El objetivo general de la presente investigacion fue determinar la relacion
entre el Marketing verde y la decisién de compra de ladrillos ecolégicos de
la empresa KONTIKI SAC, Cusco en el afio 2022.
\Variable 2: Decisién de compra
Dimension 1: Identificacion de la necesidad
Indicadores:

e Problema

e Estimulos internos

e Estimulos externos
Dimension 2: Busqueda de informacion
Indicadores:

®  Analisis interno

e Andlisis externo
Dimension 3: Evaluacién de las alternativas
Indicadores:

®  Decisidn compensatoria

e Decisidon no compensatoria
Dimension 4: Decision de compra
Indicadores:

e Influencia del vendedor

e Actitud de los demas
Dimension 5: Comportamiento post compra
Indicadores:

®  Expectativas del consumidor

Satisfaccion

[ ]
® Rendimiento del producto
e Disonancia cognitiva

4. Soporte tedrico (describir en funcion al modelo tedrico):

Escala/AREA Subescala Definicion

oo INVESTIGA

L & 2

Ucv

(dimensiones)
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Desempefio laboral
(Ordinal)

Responsabilidad

Segun Borgeaud (2020) la responsabilidad de los colaboradores es
la tarea de concluir con lo encargado, desarrollar las labores
solicitadas por su labor, asi como estar al momento de sus turnos
pertinentes para desarrollar e incentivar a cumplir con las metas de
la empresa.

Productividad

Segln Sanchez et al. (2019) La productividad se define como el
rendimiento promedio por colaborador en un tiempo delimitado, esta
puede ser evaluada en volumen fisico o por su valor de los bienes y
servicios

Rivero (2019) menciona que se trata de un desarrollo organizado asi

como sistematico para evaluar, medir e incidir sobre las
particularidades, acciones y resultados vinculados al trabajo, asi
como £l nivel de ausencia, con la finalidad de hallar en qué grado es
rentable el colaborador, de esa manera se podrd mejorar su
rendimiento posterior, asi mismo Cuesta et al. (2018) afirma que es
un procedimiento con el cual se evalla desempefio personal de
cada trabajadores ademas de todo el fendimiento de su fuerza]
laboral

Evaluacion  de|
desempefio

5. Presentacidn de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario de decision de compra elaborado por el Br.
Andree lIturriaga Vallenas, en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique
cada uno de los items segln corresponda.

Categoria Calificacién Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las palabras de
comprende 2. Bajo Nivel acuerdo con su significado o por la ordenacién de estas.

facilmente, es

decir, su sintactica
y semantica son

3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de algunos

de los términos del item.

adecuadas. 4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.

. 1. totalmente en desacuerdo (no cumple| El item no tiene relacion I6gica con la dimension.
COHERENCIA con el criterio)
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de acuerdo) El item tiene una relacién tangencial /lejana con la

relacion logica con dimension.

la dimension o
indicador que esta

3. Acuerdo (moderado nivel) El item tiene una relaciébn moderada con la dimension que

se esta midiendo.

midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo (alto nivel) El item se encuentra esta relacionado con la dimension
gue esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la
RELEVANCIA medicion de la dimension.

El item es esencial
o importante, es

2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede estar

incluyendo lo que mide éste.

decir debe ser

incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

2 Manderadn

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Identificacion de la necesidad, bausqueda de informacion,
evaluacion de las alternativas, decision de compra, distribucién Verde
Primera dimension: Identificacion de la necesidad

o 0.0 INVESTIGA
UCv
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* Objetivos de la Dimensién Determinar la relacion que existe entre la Identificacion de la

necesidad con el marketing verde de la empresa kontiki Sac.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Problema

Le resulta complicado decidir la compra; pues,
lo ofrecido esta dirigido a un cliente de mayor
poder adquisitivo.

5

5

Considera usted que sus necesidades
personales lo motivan a comprar los ladrillos
ecologicos ofrecidos por la empresa Kontiki
SAC

Estimulos
internos

Considera que su estado de animo le estimula
a realizar la compra de ladrillos ecolégicos de
la empresa Kontiki SAC.

Estimulos
externos

Considera que la empresa Kontiki SAC cuenta
con promociones que facilitan su decision de
compra.

Usted considera que toma en cuenta las
opiniones de sus amistades, al momento de
elegir el producto.

* Segundadimensién: Busqueda de informacion

* Objetivos de la Dimensién: Determinar la relacion que existe entre la blisqueda de informacién
con el marketing verde de la empresa kontiki Sac.

Indicadores

item

Claridad

Coherencial

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Considera que cuando compra un producto, lo hace
mas pensando en la solucién que genera o en el
precio.

4

5

5

Andlisis
interno

Usted considera que cuando compra los ladrillos
ecologicos lo hace porque le gusta el producto.

Considera que la empresa Kontiki SAC le ofrece
ladrillos de buena calidad y de acuerdo a sus
necesidades.

Usted confia en que la empresa Kontiki SAC cumple
con lo que promete al ofrecer los ladrillos ecoldgicos.

Analisis
externo

Considera que la empresa Kontiki SAC le informa
detalladamente de las caracteristicas de los ladrillos
ecoldgicos.

Usted se informa de las caracteristicas de los
productos a través de las redes sociales, television,
la pagina web antes de adquirirlos.

Tercera dimension: Evaluacién de las alternativas

Objetivos de la Dimensién: Determinar la relacion que existe entre la evaluacién de las
alternativas con el marketing verde de la empresa kontiki Sac.

>0

L AAY
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i Observaciones/
Indicadores Iltem Claridad | Coherencia | Relevancia |Recomendaciones
Considera usted que ante la amplia
variedad ladrillos ofertados en el mercado, 4 5 5
tiene preferencia por una marca en
Decision .
.| particular.
compensatoria g -
Considera que al comprar los ladrillos
ecologicos, tienen las caracteristicas que 4 5 5
usted esté buscando.
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Considera que usted es un cliente leal que

Decisién no

compensatoria

reemplazaria por otros ladrillos que cumpla
con atributos similares que normalmente
busca.

compra ladrillos ecolégicos de la empresa 4 5 5
Kontiki SAC.

Usted considera que en el caso de no

encontrar stock de ladrillos ecolégicos la 4 5 5

Cuarta dimensién: Decision de compra

* Objetivos de la Dimensién: Determinar la relacion que existe entre la Decision de compra con el
. _marketing verde de la empresa kontiki, Sac.

Observaciones/

Indicadores ftem Claridad |Coherencia |Relevancia |[Recomendaciones
Considera que al momento de decidir adquirir
ladrillos ecolégicos, el conocimiento que tiene 4 5 5

Influencia del | el vendedor lo motiva a comprar.

vendedor |Usted estd conforme con la manera de

atencion del vendedor de la empresa Kontiki 4 5 5
SAC.

Actitud de los Con§id.era que la compra. .de Iadril!os
ecolégicos de la empresa Kontiki SAC ha sido 4 5 5

demas

recomendada por un conocido suyo.

Quinta dimensién: Comportamiento post compra

* Objetivos de la Dimensidn: Determinar la relacién que existe entre el comportamiento post
compra con el marketing verde de la empresa kontiki Sac.

; Observaciones/
Indicadores Item Claridad |[Coherencial Relevancia |Recomendaciones
_ Considera que los ladrillos ecolégicos que
Expectativas del | yende la empresa Kontiki SAC cumplen con 5 5
cor.lsum|dor sus expectativas.
Usted considera que los ladrillos ecolégicos
Satisfaccion | cumplen sus expectativas d_e_spués de 5 5
comprarlos de la empresa Kontiki SAC.
Considera que las caracteristicas fisicas de
o los ladrillos ecoldgicos son similares a los 5 5
Rendimiento del . . .
roducto gue visualiza en los folletos y videos que
P ofrece la empresa Kontiki SAC.
. . Usted considera que se hacen comentarios
Disonancia itivos de los ladril l6gicos de | 5 5
itival positivos de los ladrillos ecoldgicos de la
cogni empresa Kontiki SAC

Dr. Yasser

DNI N® 44857483

rca Sanchez

Cusco, 25 de marzo del 2023
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Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez Ud. ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing verde y su
relacion con la decision de compra de ladrillos ecolégicos de la empresa KONTIKI SAC,
Cusco, 2022”, La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que -
los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Estela Teodoro Carranza

Grado profesional: Maestria () Doctor ( x )

i ] ] Clinica () Social

Area de formacién académica: Educativa ( ) Organizacional ()
Educativa ( x ) Organizacional ()

/Areas de experiencia profesional: Metodologia de investigacion

Instituciéon donde Tabora: Universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 anos

el area: Mas de 5 afios ( x)

Experiencia en Investigacion

Psicométrica:(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacién:Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba: Cuestionario

Autor: Andree lturriaga Vallenas

Procedencia: Cusco

Administracion:

Tiempo de aplicacion: 15-20 minutos

Ambito de aplicacion: Clientes de la empresa kontiki Sac

Significacion: El objetivo general de la presente investigacion fue determinar [a relacion entre

el Marketing verde y la decisién de compra de ladrillos ecolégicos de la
empresa KONTIKI SAC, Cusco en el afio 2022.

\Variable 1: Marketing verde
Dimensién 1: Producto Verde
Indicadores:

e  Marca ecoldgica
e  Caracteristicas ecoldgicas

e Calidad ecoldgica

® Asesoramiento en el uso ecoldgico
Dimension 2: Precio verde
Indicadores:

® Costes directo del producto

® Costes indirectos del producto

® Precio justb

e Diferenciacidn en precios ecoldgicos

Dimension 3: Promocion verde
Indicadores:

®  Publicidad fisica y virtual ecoldgica
e Venta personal
e  Promocidn de ventas

®  Relaciones publicas
Dimension 4: Distribucion verde
Indicadores:

e Fomento de la redistribucion
® Canales de distribucion ecoldgicos

4. Soporte tedrico (describir en funcion al modelo teorico):

|Esca|a/AREA| Subescala (dimensiones) Definicion
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Producto Verde

Es ecoldgico cuando realiza la misma funcion que un producto
convencional y, al mismo tiempo, tiene un menor efecto
medioambiental a lo largo de su ciclo de vida (Calomarde, 2000).

Likert
Nunca

Precio verde

Cuando se habla de precios es considerado como una medida
amplia del valor que el cliente otorga al producto (Calomarde, 2000;
Lorenzo, 2002).

Casi Nunca
A veces
Casi
Siempre
Siempre

Promocion verde

es la "promocion” o "comunicacion ecologica” donde los clientes del
producto ecoldgico, tanto actuales como potenciales, deben ser
informados de sus caracteristicas y ventajas medioambientales a
través de la comunicacion ecolégica; pero, ademas, debe transmitir
una imagen de organizacion dedicada, comprometida y conocedora
de las preocupaciones medioambientales (Calomarde, 2000).

Distribucién Verde

puede definirse en términos de gestién logistica, con el fin de
disminuir los contaminantes durante el transporte (Dash y Padhy
2012)

5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario de Marketing verde elaborado por el Br.
Andree lturriaga Vallenas, en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique
cada uno de los items segln corresponda.

facilmente, es

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se o modificacion muy grande en el uso de las palabras
comprende 2. Bajo Nivel de acuerdo con su significado o por la ordenacién de

estas.

decir, su sintactica
y semantica son

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion logica con

adecuadas. 4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
COHERENCIA cumple con el criterio)
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de acuerdo)| El item tiene una relacién tangencial /lejana con la

dimensién.

la dimensiono
indicador que esta

3. Acuerdo (moderado nivel) El item tiene una relacién moderada con la

dimensién que se esta midiendo.

midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo (alto nivel) | El item se encuentra esta relacionado con la
dimensién que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea afectada
RELEVANCIA la medicién de la dimension.

El item es esencial
0 importante, es

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
estar incluyendo lo que mide éste.

decir debe ser
incluido.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4, Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple

con el criterio

2. Bajo Nivel

2 Mnderadn

4. Alto nivel

MARKETING VERDE

Dimensiones de instrumento: Producto verde, precio verde, promocion verde,

distribucién verde
* Primeradimens

i6n: Producto verde

* Objetivos de la Dimensidn: Determinar la relacion que existe entre el producto verde con la
decision de compra de los ladrillos ecolégicos de la empresa kontiki Sac.
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] Observaciones/
Indicadores Iltem Claridad | Coherencia | Relevancia |Recomendaciones
Marca Usted considera que la empresa Kontiki
ecologica SAC elabora ladrillos que no contaminan el 4 4 4
medio ambiente.
Considera que los ladrillos que produce y
comercializa la empresa Kontiki SAC, 4 4 4
Caracteristica | destacan porque son reciclables después
s ecolégicas | de su uso.
Considera que la empresa Kontiki SAC
utiliza diversos insumos ecolégicos en la 4 4 4
fabricacién de los ladrillos.
Calidad Usted considera que los ladrillos ecolégicos
ecolégica |que produce la empresa Kontiki SAC son 4 4 4
de buena calidad
. Considera que la empresa Kontiki SAC, le
Asesoramient informa y asesora acerca del uso correcto 4 4 4
oen (?I USO 1 de los ladrillos ecologicos antes de la
ecologico L
utilizacién del producto.

e Segundadimension: Precio verde
e Objetivos de la Dimensidn: Determinar la relacion que existe entre el precio verde con la
decision de compra de los ladrillos ecolégicos de la empresa kontiki Sac.
) Observaciones/
Indicadores Iltem Claridad | Coherencia | Relevancia | Recomendaciones
Costes directo del Considera que la empresa Kontiki SAC
0stes directo A€l invierte dinero en el uso de materia prima 4 4 4
producto -
que genere un menor impacto
medioambiental.
Costes indirect Usted Considera que la empresa Kontiki
0stes INAITECIoS | g A se preocupa por reducir costos por 4 4 4
del producto . .
alquiler de su local, el uso de energia
eléctrica y agua.
o Considera que los ladrillos ecolégicos que
Precio justo L .
produce la empresa Kontiki SAC tiene un 4 4 4
precio justo.
. s Considera que el precio de los ladrillos
Diferenciacién en L. .
. ecoldgicos que produce la empresa Kontiki 4 4 4
precios , L
. SAC son los més econdémicos del mercado.
ecologicos
e Terceradimension: Promocion verde
e Objetivos de la Dimension: Determinar la relacién que existe entre el promocion verde con la
decisién de compra de los ladrillos ecolégicos de la empresa kontiki Sac.
i Observaciones/
Indicadores Item Claridad [CoherenciaRelevancia Recomendaciones
Usted considera que la publicidad por medios
impresos (folletos) de la empresa Kontiki SAC 4 4 4
Publicidad |informa los beneficios ecoldgicos de sus
fisicay [ladrillos y su compromiso con el medio
virtual ambiente.
ecologica | Considera que la publicidad virtual de la
empresa Kontiki SAC transmite los beneficios 4 4 4
ecologicos de sus ladrillos y su compromiso
con el medio ambiente.
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Usted considera que los vendedores de la
Venta empresa Kontiki SAC brindan una adecuada 4 4 4
personal |. L . -
informacién de las caracteristicas ecologicas
de sus ladrillos.
Promocion | Considera que la empresa Kontiki SAC brinda
de ventas |promociones accesibles a sus clientes. 4 4 4
Usted considera que la preocupacion de la
Relaciones | empresa Kontiki SAC por el cuidado del 4 4 4
publicas | medioambiente le permite tener confianza en
los ladrillos que vende.
* Cuarta dimensién: Distribucion verde

* Objetivos de la Dimension: Determinar la relacion que existe entre la distribucion verde con la
" decision de comptra de los ladrillos ecolégicos de la empresa kontiki Sac.” '

i Observaciones/
Indicadores Iltem Claridad [Coherencia|Relevancia|Recomendaciones
Considera que la empresa Kontiki SAC tiene
Fog)eng) de la| jmplementado un sistema para la devolucion 4 4 4
redistribucion de ladrillos después de que usted usé el
producto.
Considera que la empresa Kontiki SAC tiene
implementado un sistema para la devolucién 4 4 4
Canales de ) ) .
R de ladrillos después de que usted usé el
distribucién
ecologicos producto.
9 Considera que el transporte y embalado de
los ladrillos ecolégicos de la empresa Kontiki 4 4 4
SAC son los mas adecuados.

DN
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Evaluacidn por juicio de expertos

Respetado juez Ud. ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing verde y su
relacion con la decisién de compra de ladrillos ecoldgicos de la empresa KONTIKI SAC,
Cusco, 2022”, La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que
los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez:

Nombre del juez:

Estela Teodoro Carranza

Grado profesional: Maestria () Doctor (x)
j Clinica () Social )
Area de formacién académica: Educativa ( ) Organizacional ()

Educativa ( x) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional:

Metodologia de investigacion

Instituciéon donde Tabora:

Universidad Cesar vallejo

el area:

Tiempo de experiencia profesional en

2 a4 afios (
Mas de 5 afios ( x )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica: (si corresponde)

2. Propésito de la evaluacion: Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Cuestionario

Autora:

Br. Andree lturriaga Vallenas

Procedencia:

Cusco

Administracion:

Tiempo de aplicacion:

15 - 20

Ambito de aplicacién:

Clientes de la empresa kontiki Sac

Significacion:

El objetivo general de la presente investigacion fue determinar la
relacion entre el Marketing verde y la decision de compra de
I;\éjzrglps ecoldgicos de la empresa KONTIKI SAC, Cusco en el afio
Variable 2: Decisién de compra
Dimensidén 1: Identificacién de la necesidad
Indicadores:
Problema
Estimulos internos
Estimulos externos
Dimensién 2: Busqueda de informacion
Indicadores:
Analisis interno
Andlisis externo
Dimensién 3: Evaluacién de las alternativas
Indicadores:
Decisidon compensatoria
Decision no compensatoria
Dimensién 4: Decisién de compra
Indicadores:
Influencia del vendedor
Actitud de los demas
Dimensién 5: Comportamiento post compra
Indicadores:
Expectativas del consumidor
Satisfaccion

Rendimiento del producto
Disonancia cognitiva

4. Soporte tedrico (describir en funcion al modelo tedrico):

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definiciéon
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Desempefio laboral
(Ordinal)

Responsabilidad

Segun Borgeaud (2020) la responsabilidad de los colaboradores es
la tarea de concluir con lo encargado, desarrollar las labores
solicitadas por su labor, asi como estar al momento de sus turnos
pertinentes para desarrollar e incentivar a cumplir con las metas de
la empresa.

Productividad

Segln Sanchez et al. (2019) La productividad se define como el
rendimiento promedio por colaborador en un tiempo delimitado, esta
puede ser evaluada en volumen fisico o por su valor de los bienes y
servicios

Evaluacion de
desempefio

Rivero (2019) menciona que se trata de un desarrollo organizado asi
como sistematico para evaluar, medir e incidir sobre las
particularidades, acciones y resultados vinculados al trabajo, asi
como £l nivel de ausencia, con la finalidad de hallar en qué grado es
rentable el colaborador, de esa manera se podrd mejorar su
rendimiento posterior, asi mismo Cuesta et al. (2018) afirma que es
un procedimiento con el cual se evalla desempefio personal de
cada trabajadores ademas de todo el fendimiento de su fuerza]
laboral

5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario de decisidon de compra elaborado por el Br.
Andree lturriaga Vallenas, en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique
cada uno de los items segln corresponda.

Categoria Calificacién Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o und
El item se modificaciéon muy grande en el uso de las palabras
comprende 2. Bajo Nivel de acuerdo con su significado o por la ordenacion de

facilmente, es
decir, su sintactica
y semantica son

estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

adecuadas. 4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
. 1. totalmente en desacuerdo (no Elitem no tiene relacion.ogica con la dimension.
COHERENCIA cumple con el criterio)
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de|El item tiene una relacion tangencial /lejana con |3

relacién logica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con laj
dimensién que se esta midiendo.

midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo (alto nivel)| El item se encuentra esta relacionado con Id
dimensién que esta midiendo.
RELEVANCIA 1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea afectadd

El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser
incluido.

la mediciéon de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4, Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente

2. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

2 Mnderadn

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Identificacion de la necesidad, basqueda de informacion,
evaluacion de las alternativas, decision de compra, distribucién Verde

Primera dimensién: Identificacion de la necesidad
* Objetivos de la Dimensién Determinar la relacion que existe entre la Identificacion de la
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necesidad con el marketing verde de la empresa kontiki Sac.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencial

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Problema

Le resulta complicado decidir la compra;
pues, lo ofrecido estéa dirigido a un cliente de
mayor poder adquisitivo.

4

4

4

Considera usted que sus necesidades
personales lo motivan a comprar los ladrillos
ecologicos ofrecidos por la empresa Kontiki
SAC

Estimulos
internos

Considera que su estado de animo le
estimula a realizar la compra de ladrillos
ecologicos de la empresa Kontiki SAC.

Estimulos
externos

* Segun

Considera que la empresa Kontiki SAC
cuenta con promociones que facilitan su
decisién de compra.

Usted considera que toma en cuenta las
opiniones de sus amistades, al momento de

elegir el producto.

da dimensién: Busqueda de informacion

* Objetivos de la Dimension: Determinar la relacién que existe entre la bisqueda de informacion
con el marketing verde de la empresa kontiki Sac.

Indicadores

item

Claridad

Coherencial

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Considera que cuando compra un producto, lo
hace mas pensando en la solucién que genera

0 en el precio.

4

4

4

IAndlisis
interno

Usted considera que cuando compralos ladrillos

ecologicos lo hace porque le gusta el producto.

Considera que la empresa Kontiki SAC le ofrece
ladrillos de buena calidad y de acuerdo a sus

necesidades.

Usted confia en que la empresa Kontiki SAC
cumple con lo que promete al ofrecer los ladrillos

ecoldgicos.

Analisis
externo

Considera que la empresa Kontiki SAC le
informa detalladamente de las caracteristicas de

los ladrillos ecoldgicos.

Usted se informa de las caracteristicas de los
productos a través de las redes sociales,

television, la pagina web antes de adquirirlos.

Tercera dimension: Evaluacién de las alternativas

* Objetivos de la Dimension: Determinar la relacién que existe entre la evaluacion de las
alternativas con el marketing verde de la empresa kontiki Sac.

Observaciones/

Indicadores item Claridad |Coherencia |Relevancia Recomendaciones
Considera usted que ante la amplia variedad
ladrillos ofertados en el mercado, tiene 4 4 4
Decision . .
compensatori preferencia por una marca en particular.
pa Considera que al comprar los ladrillos
ecologicos, tienen las caracteristicas que 4 4 4
usted esté buscando.
85
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Considera que usted es un cliente leal que

a

con atributos similares que normalmente
busca.

compra ladrillos ecolégicos de la empresa 4 4 4
Kontiki SAC.
Usted considera que en el caso de no
Decision no | encontrar stock de ladrillos ecoldgicos la 4 4 4
compensatori| reemplazaria por otros ladrillos que cumpla

Cuarta dimensién: Decision de compra

* Objetivos de la Dimensién: Determinar la relacion que existe entre la Decision de compra con el
marketing verde de la empresa kontiki Sac.

i Observaciones/
Indicadores Iltem Claridad |[Coherencia |Relevancia |Recomendaciones
Considera que al momento de
decidir adquirir ladrillos ecolégicos, 4 4 4
. el conocimiento que tiene el
Influencia del .
vendedor lo motiva a comprar.
vendedor y
Usted esta conforme con la manera
de atencion del vendedor de la 4 4 4
empresa Kontiki SAC.
Considera que la compra de ladrillos
Actitud de los | ecolégicos de la empresa Kontiki 4 4 4
demas SAC ha sido recomendada por un
conocido suyo.

Quinta dimensién: Comportamiento post compra

° Objetivos de la Dimensiéon: Determinar la relacidon que existe entre el comportamiento post compra
con el marketing verde de la empresa kontiki Sac.

; Observaciones/
Indicadores Item Claridad |Coherencia |Relevancia Recomendaciones
. Considera que los ladrillos ecolégicos que
Expectativas L
. vende la empresa Kontiki SAC cumplen con 4 4 4
del consumidor .
Sus expectativas.
Usted considera que los ladrillos ecolégicos
Satisfaccion |cumplen sus expectativas después de 4 4 4
comprarlos de la empresa Kontiki SAC.
Considera que las caracteristicas fisicas de
Rendimiento |los ladrillos ecoldgicos son similares a los 4 4 4
del producto | que visualiza en los folletos y videos que
ofrece la empresa Kontiki SAC.
. . Usted considera que se hacen comentarios
Disonancia " . L
coanitiva positivos de los ladrillos ecolégicos de la 4 4 4
9 empresa Kontiki SAC
Lima, 14 de junio del 2023
MEZA ESTELA

[ CLADOALTE

DNI N° 08014894
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COﬂPOR—\CION

i‘«}.
CONSOLID

"Afio de la unidad, la paz y el desarrollo”

LA GERENCIA DE LA COORPORACION KONTIKI S.A.C, SUSCRIBE LA
PRESENTE:

CONSTANCIA

A, ANDREE ITURRIAGA VALLENAS identificado con D.N.. N° 70523965
quien realizara el aplicado de instrumento de evaluacion (encuesta) a 54
clientes de la empresa KONTIKI SAC. Para la investigacion (tesis), titulado:
‘MARKETING VERDE Y SU RELACION CON LA DECISION DE COMPRA DE
LADRILLOS ECOLOGICOS DE LA EMPRESA KONTIKI SAC, CUSCO, 2022",

Se expide la presente, a solicitud del interesado para los fines que estime
conveniente.

Cusco, 26 de mayo del 2023
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la Facultad de ciencias empresariales y Escuela Profesional de administracion
de la Universidad César Vallejo, autorizo, la divulgacion y comunicacién publica
de mi Tesis, titulada: “Marketing verde y su relacion con la decision de compra
de ladrillos ecologicos de la empresa KONTIKI SAC, Cusco, 2022, en el
Repositorio Institucional de la Universidad César Vallejo
(http://repositorio.ucv.edu.pe/), segun lo estipulada en el Decreto Legislativo
822, Ley sobre Derecho de Autor, Art. 23y Art. 33.
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Cusco, 12 de junio del 2023
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