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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion del marketing mix ecoldgico
y la decision de compra de los clientes de la empresa Oriflame Cosmetics S.A. en la ciudad
de Trujillo, 2019. Para tales fines se utilizé un estudio correlacional no experimental con
disefio transversal, aplicado a 384 clientes de Oriflame. La técnica fue la encuesta y los
cuestionarios constaron de preguntas para conocer el marketing mix ecologico y la decision
de compra de los clientes. Como resultados se obtuvo que el marketing mix ecolégica segin
el 56% de clientes de la empresa Oriflame Cosmetics S.A., es percibida en un nivel medio,
mientras que de acuerdo a la dimension producto ecoldgico destaca un nivel medio (56%),
en la dimension precio ecoldgico el nivel medio (57%), en la dimension promocion
ecoldgica el nivel medio (41%) y finalmente el nivel medio (47%) para la dimension
distribucion ecoldgica. Asimismo, sobre la decision de compra se ubica en un nivel medio,
segun el 51% de los clientes; asimismo, en cuanto a las dimensiones, se aprecia un nivel
medio segun el 40% para la dimensidn identificacion de la necesidad, un nivel medio segun
el 46% para la dimension bdsqueda de informacion, un nivel alto segun el 43% para la
dimension evaluacién de alternativas, un nivel medio segun el 53% para la variable decision
de compra; y finalmente, un nivel medio segun el 51% para la dimension comportamiento
postcompra. Por otro lado, se establecio una correlacion directa, de grado considerable y
estadisticamente significativa (p<.05) entre las dimensiones producto ecolégico (rho=,642),
precio ecoldgico (rho=,452), promocion ecoldgica (rho=,281) y distribucion ecoldgica
(rho=,516) con la decision de compra. Finalmente se concluyé en el analisis inferencial que
se determind una correlacion directa, de grado considerable y estadisticamente significativa

(p<.01) entre el marketing mix ecoldgico y la decision de compra (rho=,592) en la empresa.

Palabras clave: marketing mix ecoldgico, decision de compra, comportamiento post

compra.
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Abstract

The objective of the research was to determine the relationship between the ecological
marketing mix and the purchase decision made by Oriflame Cosmetics S.A. in the city of
Trujillo, 2019. For this purpose, a non-experimental correlational study with a transversal
design was used, applied to 384 Oriflame clients. The technique was the survey and the
questionnaires consisted of questions to know the ecological marketing mix and the purchase
decision of the clients. As a result, it was obtained that the ecological marketing mix
according to 56% of Oriflame Cosmetics SA customers, is perceived at a medium level,
while according to the ecological product dimension, an average level (56%) stands out in
the dimension ecological price the average level (57%), in the ecological promotion
dimension the medium level (41%) and finally the medium level (47%) for the ecological
distribution dimension. Also, on the purchase decision is located at a medium level,
according to 51% of customers; Likewise, in terms of dimensions, an average level is
observed according to 40% for the identification dimension of the need, an average level
according to 46% for the information search dimension, a high level according to 43% for
the evaluation dimension of alternatives, an average level according to 53% for the decision
to purchase decision; and finally, an average level according to 51% for the post-purchase
behavior dimension. On the other hand, a direct correlation was established, of considerable
and statistically significant degree (p <.05) between the ecological product dimensions (rho
=, 642), ecological price (rho =, 452), ecological promotion (rho =, 281). ) and ecological
distribution (rho =, 516) with the purchase decision. Finally, it was concluded in the
inferential analysis that a direct correlation was determined, of considerable and statistically
significant degree (p <.01) between the ecological marketing mix and the purchasing

decision (rho =, 592) in the company.

Keywords: ecological marketing mix, purchase decision, post purchase behavior.
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. Introduccion

A medida que la contaminacion ecoldgica siga creciendo, sera un factor importante en
la cotidianeidad de los pobladores; el mayor problema que enfrenta la sociedad actual es el
motivo por el cual las compafias han ofrecido sus productos y servicios para que sean
similares a la comunidad. En este contexto (Santesmases, 2000), gener6 un nuevo tipo de
mercadeo, llamado marketing ecoldgico o mercadeo verde, que se define como: Mercadeo
de envases y botellas que son poco tdxicas 0 menos contaminantes que lo comdn, mas
duraderos, contienen materiales desechables y pueden reciclarse, o su produccion permitira
menos dafos a los recursos naturales y baja contaminacion del medio ambiente. También es
necesario para un nuevo tipo de consumidor que esté preocupado por el medio ambiente y
elija un producto organico. En el mundo hay muchas compafiias que han estado involucradas
en este nuevo desarrollo de mercadeo ecoldgico, donde las personas estan preocupadas por
la contaminacién ambiental actual. Segin este tipo de cliente, las empresas también
enfrentan grandes desafios para la ubicacion del producto o servicio. Las empresas necesitan
saber cudles son las necesidades que se adaptan a un mercado cambiante. Sin embargo, no
solo las empresas tienen que conformar su negocio y dirigirlas hacia el desarrollo sostenible
y el bienestar de las partes interesadas de la empresa. Se sugiere que las reformas en los
paises distribuidores deben considerar los productos de disefio de impacto ambiental
disponibles, trabajar para reducir el desperdicio creado y aumentar los materiales
desechables en el producto al final de su ciclo de vida, asi como en la mejora del
procedimiento ecoldgico de los componentes residuales inevitables (Calomarde, 2000, p.
48).

Mundialmente, el agotamiento de recursos de un ser humano, ha tomado el terreno al
borde de la destruccion, que también sigue creciendo por el alto consumismo. A partir de
esto, los consumidores tienden a elegir productos sostenibles, y lo menos perjudicial para
los seres humanos y el entorno particular, ya que las empresas de todas las industrias cambian
la forma en que producen, transmiten y atraen a los consumidores con sus productos, que
son cada vez mas ecologicos. Después de eso, se ha observado la presencia del marketing
ecoldgico o verde. Esto puede considerarse en particular como productos verdes de

marketing, pero implica una variedad de cambios en el marketing, el precio, la distribucion



y la promocion. Comenzd en la perspectiva clasica 4P y para integrar aspectos ecoldgicos
(Serna, 2014).

En el Perd en los ultimos afios, la preocupacion por la contaminacion ambiental ha
aumentado. Una investigacion realizada en 2009 por el Public Opinion Institute - PUCP
(I0P, 2009) mostré que: el 89% en Lima considera la atencion ambiental como un tema muy

importante. El 96% informa que el ambiente ha sido destruido a lo largo de los afios.

Asimismo, en el contexto de la realidad local, Oriflame es una organizacion
transnacional que se dedica a elaborar y comercializar mercaderia de belleza y cosméticos.
La mencionada empresa destaca porque en los ultimos tiempos, uno de sus principales
objetivos ha sido implementar y desarrollar estrategias del marketing ecoldgico, para el
cuidado del medio ambiente, considerando los cambios subitos que se estdn manifestando a
nivel mundial. No obstante. aunque Oriflame si utiliza el marketing mix ecolégico como una
estrategia de mercado para posicionarse y obtener mayor competitividad, entre las
dificultades que se vivencian es que estas estrategias en la elaboracion y venta de productos,
no se promociona de manera adecuada a los consumidores, sea ya por una falta de
capacitacion al personal o por la carencia de recursos publicitarios acordes a los objetivos
organizacionales. Estas caracteristicas mencionadas, podrian tener una relacién importante
con la decision de compra que el cliente potencial tiene en la compra de productos de belleza,
por tanto, tomando en cuenta la informacion presentada anteriormente, el objetivo del
estudio es determinar la relacion del marketing mix ecoldgico en la decision de compra de

los clientes de la empresa Oriflame Cosmetics S.A en la ciudad de Trujillo en el afio 2019.

De acuerdo a lo antes mencionado, se determinaron como principales trabajos previos a
Nicolalde y Rugel (2014). En su tesis denominada: “Plan de marketing ecoldgico para
disminuir el impacto ambiental de la Universidad Politécnica Salesiana, sede Guayaquil
(Ecuador)”. El objetivo principal es difundir la conciencia ecologica de la comunidad en la
Universidad Politécnica de Salesianos, para desarrollar planes de marketing ecoldgico para
cuidar el medioambiente. La metodologia que utilizaron se generé en tecnologia,
herramientas y utilidades que les permitieron acceder a la informacién y cumplir los
objetivos presentados en el estudio. Entre los métodos que se tuvieron en cuenta, la encuesta
se dirigio a los usuarios de la escuela. Salesiana Politécnica y la entrevista para la comunidad
universitaria, docentes, alumnos y directivos. Los participantes fueron afiliados, estudiantes

registrados y autoridades que trabajan en la organizacion y recibieron una muestra de 358



personas para su revision. Como resultado, los planes de marketing ecoldgico dentro de la
Universidad apuntaron a proporcionar formas, estrategias y pautas que marcan el inicio del
proceso de transformacion con la ayuda de todos los equipos participantes, el crecimiento y

la superacion (p. 8).

Villegas (2013) en su investigacion: “Marketing Ecoldogico: Propuesta para mejorar la
sustentabilidad de cuatro PYMES de los sectores industrial, comercio y servicios, de la
ciudad de Xalapa, Veracruz. Con el objetivo de crear una idea de mercadeo ecolégico, se
enfoca en mejorar la sostenibilidad de las MYPES empresas en la ciudad de Xalapa,
Veracruz. El estudio fue descriptivo del tamafio de la muestra y solo se realiz6 una encuesta
de cuatro pequefas y medianas empresas destacadas en los sectores industrial, comercio y
de servicios, utilizando la encuesta y la reutilizacion de datos. En la metodologia, el disefio
fue propositivo y es la forma en que las PYMES pueden aplicar sus esfuerzos para mejorar
la sostenibilidad con una base de responsabilidad social y métodos del mercado ambiental.
Finalmente, los resultados fueron elaborados, con bases tedricas y empiricas, junto con una

descripcidon de estos y recomendaciones para los mejores resultados (p. 91).

Berrios, Iturrizaga y Pardavé (2017) en su informe de grado: EI marketing ecolégico y
su relacién con el comportamiento de los consumidores de la empresa KFC de la ciudad de
Huanuco, 2015 — 2016. El objetivo de este estudio es conocer la relacidn entre el marketing
ecologico y el comportamiento del consumidor en la empresa KFC, ciudad de Huanuco. El
estudio fue una relacion luminosa entre el método de investigacion, ya que hizo posible
describir la relacion entre el mercadeo ecolégico y el comportamiento del consumidor en la
empresa de la ciudad de KFC en Huanuco, los tipos de investigacion que estaban dentro de
su alcance, fue un microcontrol investigado por KFC en Huanuco; por su origen, habia un
caracter mixto, ya que utilizan principalmente datos recopilados por cientificos y datos
secundarios recopilados por terceros y para otros fines. El disefio de la investigacion no se
intentd porque no habia manipulacion de datos. Concluyeron que el marketing ecolégico es
beneficioso para el comportamiento del consumidor y que lo satisface para comprar
productos que se acompafian de empaques y empaques ecoldgicos, ya que responden a la
preservacion y cuidado del medio ambiente (p.17).

Garcia, Mallqui y Palacios (2017) en su tesis: “Consumo socialmente Responsable: La
decision de compra de productos de belleza y cuidado personal a partir del conocimiento de

practicas sustentables de Natura Cosméticos. Esta investigacion busca determinar qué



parametros afectan la decisién de compra de Natura Cosméticos, para ser responsable de las
actividades que realiza la compafiia, ya que la investigacion que hizo fue un enfoque mixto,
tanto cuantitativo como cualitativo. EI monto del resultado muestra que la etiqueta de precio
que mira a los productos de responsabilidad social afecta una variable al estimar el costo y
la decision de compra, de modo que estos resultados sean consistentes con los parametros
cualitativos que se entrevistaron. Los consumidores describen lo que Natura esta haciendo

con respecto a los servicios ambientales, si parece importante para ellos (p.33).

De la Cruz (2015) en su estudio titulado: La responsabilidad Social empresarial del
programa reciclame, cumple tu papel de Kimberly y Clark Perd y el comportamiento de
compra de las mujeres en el distrito independencia 2015. El objetivo principal es determinar
si existe un vinculo significativo entre el Programa de Responsabilidad Social de Kimberly
Clark y el comportamiento de compra de 201 mujeres de 44 afios en el distrito de
Independencia. Usé un disefio para un ensayo que no fue experimental, transversal porque
no hubo tratamiento de pardmetros y los datos se recopilaron al mismo tiempo, el estudio
fue una relacion cualitativa descriptiva del método de investigacion. La poblacién fue
tomada de INEI aplicando una receta de la muestra obtenida por 156 personas que debe
hacer su investigacion. Los instrumentos utilizados fueron documentos, encuestas,
informacion estadistica y asistencia a conferencias. Concluyeron que "en una muestra no hay
conexién entre el programa de responsabilidad social, recicleme, cumpla su rol de Kimberly

Clark Peru y compre el comportamiento de mujeres de 20 a 44 afios. (p. 34).

Serna (2014) en su informe de investigacion: “El Marketing Ecologico y su influencia
en la creacion de imagen de marca del producto agua cielo de la empresa AJE de los
segmentos A y B. Los Olivos, en el afio 2014”. El objetivo principal es descubrir la relacion
entre la vanguardia y el entorno de mercado y los incentivos de la marca publicitaria para
lograr que el consumidor obtenga el producto y luego transferir un concepto ambiental que
le permita reconocer a CIELO como una marca comercial que se relaciona con el medio
ambiente, es descriptivo, explicativo. El disefio fue correlacionado, el método de
investigacion ha sido similar a la encuesta, las herramientas de recoleccién de datos fueron
cuestionarios. El pablico objetivo consistio en 384 personas en Los Olivos, Lima-Pera.
Concluyo que los problemas ambientales ahora estan cada vez mas cubiertos por la cobertura
de los medios, que es la causa de los seres humanos, lo que lleva a respuestas inevitables de

varias industrias (p.12).



La investigacion que realizé Prado (2011) consumidores verdes y sus motivaciones para
la compra ecoldgica, realizado en la ciudad de Lima a través de un estudio cualitativo con
un grupo de consumidoras que tenian preferencias por productos ecoldgicos, utilizando un
modelo de Valores, Creencias y Normas, concluye que los consumidores comienzan a
comprar productos organicos en la seccion de alimentos y luego aumentan su consumo en
ropa organica y cuidado personal, lo que demuestra que este ultimo es el enfoque principal
en la salud y cree que cuando se usan productos que contienen sustancias no organicas,

causan alergias (p. 10).

Manay (2017) en su tesis denominada el green marketing relacionado con las ventajas
competitivas del producto ecolépices de la empresa Faber-Castell en el C.E 3003 San
Cristobal, Rimac, 20177, fue desarrollado con el objetivo de determinar la relacién entre el
area del mercado verde y la competividad del producto ambiental de Faber-Castell en San
Cristobal, Rimac, 2017. Para el estudio, se definieron 203 padres. Se realiz6 con una muestra
aleatoria estratificada simple con un examen final de 133 padres que consiste en la clase
original en las mafianas y los descansos de la tarde divididos por 6 habitaciones cada uno.
Cada cuestionario se utilizd a fin de conocer las percepciones que responden a los problemas
y objetivos del estudio. Las estadisticas se utilizaron para procesar los datos, que analizaron
informacion estadistica descriptiva e inferencial. Concluy6 una relacion r = 0.799 entre el
mercado verde y la ventaja competitiva. Con respecto al significado p = 0.000, lo que
significa que p es menor que 0.05, lo que indica que el contexto es significativo, la hipotesis

nula se rechaza y la segunda hipotesis se acepta.

Véasquez (2017) en su investigacion: “En su tesis titulada Estrategias de marketing y la
decision de compra de bebidas saludables en la poblacion de nuevo Chimbote”. En general,
su objetivo era conocer la relacion entre los métodos de mercado variable y la decision de
comprar bebidas vigorosas. El disefio de investigacion que utiliz6 fue de correlacion
transversal porque queremos comprobar si existe un vinculo entre estas dos variables. Fue
fundado por todos los residentes de Nuevo Chimbote segun la informacion del INEI, y para
una muestra necesaria, se aplicéd la formula y se llamé a 383 personas. Los métodos
utilizados fueron el cuestionario. Finalmente, llegd a la conclusion de que una mejor
estrategia de marketing serd la decisién de comprar bebidas saludables y que existe una

relacion significativa entre dos variables (p. 34).



Castro (2016) realiz6 su informe: “Marketing ecologico como estrategia para la
comercializacién de productos de cuidado personal en mujeres entre 20 a 30 afios de los
distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2016. El objetivo es confirmar las
practicas de mercadeo ecoldgico que se aplican al mercadeo de productos personales para
mujeres de 20 a 35 afios en la ciudad de Trujillo. El tipo de disefio utilizado para el estudio
no es una descripcion experimental del diametro. La poblacion fue examinada para mujeres
de 20 a 30 afios de edad, ubicados en los distritos de Trujillo Victor Larco y pertenecientes
a NSE AB que cuida de su cuidado personal. Poblacion total: 76,622 mujeres, la tecnologia
de recoleccion de datos ha sido encuestada. Los principales hallazgos son: ser adecuados en
la venta de productos de belleza para mujeres de 20 a 30 afios. Los métodos de mercadeo
ecologico de Victor Larco Herrera Trujillo son para conectar con el producto en un entorno
ambiental, un producto, promover el uso de piezas de repuesto para reducir el uso de
empaques y gestion de residuos y campafias de educacion para identificar los simbolos
ecoldgicos y el consumidor ecoldgico es principalmente una mujer, consume mas cremas a
menudo, compra en folletos productos de informacion ecologica a través de asesores de
ventas, pero cree que lo mejor Su fuente de informacion tendria una television. El principal
incentivo para comprar son los compuestos naturales de estos productos y creo que la
principal barrera para comprar estos productos es que no estan disponibles en diferentes

tiendas como productos "normales” (p.16).

Avalos (2014) en su estudio: Relevancia de la aplicacion de estrategias de marketing
ecoldgico en la toma de decision de compra de los consumidores jovenes de productos
cosmeéticos en la ciudad de Trujillo. Su objetivo era definir la importancia de aplicar métodos
para este nuevo marketing ecoldgico para consumidores y se eligid el area de la cosmética 'y
la belleza. Se quiso identificar si los clientes buscan no solo sus propios intereses, sino el
cuidado ambiental. Por lo tanto, el siguiente estudio identificé la importancia de aplicar el
negocio comercial de cosméticos ecolégicos de las compafiias de Trujillo. Los resultados
mostraron que la compafia de cosméticos de Trujillo no tiene una idea clara de qué es el
marketing organico, por lo que no enfatiza la aplicacion de los métodos de mercado
ecoldgico que utilizan. Ademas, la mayor cantidad de consumidores reconocen un tipo de
cosmético que utiliza este tipo de estrategia. Esta informacion se obtuvo en relacion con

entrevistas y encuestas solicitadas para la muestra Trujillo, La Libertad, Perd.



Asimismo, en cuanto a los fundamentos tedricos, sobre el marketing mix, Kotler (2003)
sefiala que el marketing es un procedimiento de indole administrativo y social en el que los
participantes y grupos de personas adquieren lo que les hace falta, crear e intercambiar bienes
y valores con otros. Hoy en dia es necesario entender el marketing, no en el sentido antiguo
para estar en venta, sino en un nuevo sentido para satisfacer las necesidades del cliente. Si
el mercado comprende las necesidades del consumidor, desarrolla productos que ofrecen un
mayor valor, les otorga el precio adecuado, y los distribuye y presenta de manera efectiva,

estos productos se venderan facilmente (Rivera y De Garcillan, 2012, p.5).

Mas adelante, surgié un nuevo término, el marketing mix ecoldgico, que de acuerdo a
Calomarde (2000) afirma que el mercadeo verde es una forma de concebir e implementar
términos comerciales con el objetivo de ser adecuado para las partes involucradas, la
comunidad y la naturaleza a través del desarrollo, evaluacion, distribucién y promocion de
bienes, servicios o ideas para otras necesidades de las partes, ayudando asi a preservar y
mejorar el medio ambiente, promover la sostenibilidad y el desarrollo a nivel social y
econdémico (p. 22). Fraj y Martinez (2004) creen que hoy, segun la informacién contenida
en el Informe sobre el Medio Ambiente Mundial 2001, las empresas estan preocupadas por

reducir el impacto contaminante y la minimizacion de la contaminacion ambiental.

Ademas, la industria ha hecho lo necesario para incrementar las mejoras ambientales,
para que los interlocutores econdmicos y sociales sean conscientes de que el comportamiento
irresponsable que genera la sostenibilidad de las generaciones futuras podria desafiar su
desempefio en el mercado entre 40 y 80 consumidores evaluados mas que la calidad de los
productos ofrecidos por las empresas. Sin ser conscientes del dafio que hicieron al arrojar
dichos desechos a las generaciones futuras de 90 consumidores, comenzaron a tener nuevas
tendencias en productos de consumo y de la mejor calidad, y que pueden reutilizarse y no
tanto impacto ambiental (Vidal, 2013, p.86).

Segln Fraj y Martinez (2004) menciona que hoy en dia, todos los seres humanos son
conscientes del cambio social que se estan dando con el pasar del tiempo. El rapido
desarrollo que la mayoria de los paises viene experimentando, esta provocando que los
consumidores se adapten a las constantes innovaciones que se van generando tanto en la

actividad econémica como social. (p.64).



Segun Calomarde (2000), los estados se encuentran en un nivel en el que primero deben
saber qué necesitan los consumidores hasta que se realice la adquisicion y qué marketing es
mejor cuando se decide la compra de una marca en particular. Asimismo, se hace uso de
fuentes que permitan satisfacer necesidades, para que al adquirirlas, permanezcan en la
mente de los consumidores como experiencias. Si es seguro volver a reaccionar, sera
necesario proporcionar informacion sumatoria que iniciara el proceso de evaluacion de las

posibles mejoras.

En los productos ecoldgicos, los beneficios ofrecidos por el consumidor se posponen
con el tiempo y generalmente son més altos en la escala de Maslow. Las preocupaciones y
el respeto por el ambiente natural producen beneficios prominentes a medio o largo plazo,
ya que el dafio debido a la falta de proteccion ambiental no es inmediato en muchos casos
(p. 25). De acuerdo con Calomarde (2000), la opcidn de compra de acciones se caracteriza
por el hecho de que cuando se ha establecido la estimacion, la intencion es comprar una

compray se evalla el tiempo dedicado a la busqueda fisica del producto / marca.

El plan se estd debilitando con el tiempo, siendo tan apropiado para los productos
orgénicos como para otros productos, ya que estan sujetos a la participacién en la decision

de compra (Carmona, 2010).

La manera de trabajar en precio al comprar productos organicos es otro problema en
cada caso. Ante una investigacion que sugiere que clientes pagan mas por un producto
respetuoso con el medio ambiente. El producto inusual es también un inhibidor, generando
beneficios del mismo producto que agrega un punto de vista ecoldgico al producto (Villalba,
2005).

La inexactitud del producto es un problema que tendra implicancia en la distribucion de
productos ambientales. Esta es una nueva tendencia, requiere tiempo para su aprobacién con
los sistemas de distribucidn, que son reacios a los cambios que pueden afectar su posicion
(Raful y Juchem, 2007). Segin Calomarde (2000) las actitudes de los consumidores se
pueden diferenciar por distintas maneras de como actlan y los comportamientos y las

opiniones son parametros que definen los tipos de consumidores segin sus percepciones.

Las actitudes evolucionan a lo largo del tiempo a través del proceso de aprendizaje y
tanto las familias como los grupos sociales a los que pertenecemos, recibieron informacion,

experiencia y personalidad (p. 28-29).



De las dimensiones del marketing mix ecoldgico, la primera es el producto ecoldgico,
gue segun Calomarde (2000), menciona la necesidad de comenzar la mejora continua y el
desarrollo tecnologico continuo de acuerdo a la conceptualizacion de lo que significa el
producto ecol6gico. No existe un producto ecoldgico en si mismo, sino en términos de
comportamiento ambiental a lo largo de su vida util, analisis de las materias primas que lo
producen, todo su proceso de produccion, su utilizacién, los restos ocasionados en su
comercializacién y su eliminacion y reciclaje o desecho. Entonces, el producto ecoldgico
genera las actividades que los productos organicos, pero el dafio que causa el medio ambiente
tiene menos efectos en su ciclo de vida (Silva, 2011, p. 57). Cuyos indicadores a considerar
son: Minimizacion de la contaminacién por uso y produccién, servicio al cliente de
asesoramiento en uso ecologico, fabricacion de productos reciclables y ahorradores de
energia. Segun Calomarde (2000), en la medida en que son necesarios para los
consumidores, cambiaran la cantidad de productos existentes que se han pensado (p. 59).
Presenta diversos beneficios desde el marketing. EI comienzo de la idea es promover una
transformacion constante de productos ecologicos basados en todo el ciclo de vida: gasto de
energia, materia prima, produccion, colocacion y agotamiento y concepcion de desechos de
uso (p. 64). Se trata de remodelar y comunicar de manera uniforme reduciendo y valorizando

los materiales de embalaje (p.73).

La segunda dimension es el precio ecoldgico, que segun Calomarde (2000) como
herramienta de marketing, se usa ampliamente a fin de que se genere una influencia a corto
plazo. No obstante, las operaciones a corto plazo no son faciles con los productos organicos,
ya que los tipos de beneficios afectan el medio ambiente, que generalmente es a largo plazo,
por lo que sus operaciones no son inmediatas (p. 85). Cuyos indicadores a considerar son:
Costes ecologicos directos del producto y costes ecoldgicos indirectos del producto. Segun
el autor los componentes son: Percepcion del consumidor, el valor del consumidor es un
equilibrio entre la utilidad percibida y el esfuerzo por realizar su compra; producto y precio
de la carrera: los productos ecolégicos estan apenas aislados en la fecha de compra, por lo
que los consumidores comparan los productos equivalentes disponibles para ellos (Turcut,
2011); costo de los productos organicos: debido a su importancia, los financiamientos y

costos de produccion y comercializacion. (p. 90).

La tercera dimension es la promocion ecoldgica, que segun Calomarde (2000),

desarrolla comunicaciones destinadas a comunicar los atributos ecoldgicos y los beneficios



de los productos, convencer a los consumidores a fin de que compren y, en ultima instancia,
recordarles a los consumidores informacion relevante sobre el producto para mantenerlo
activo. (pp. 87-91). Cuyos indicadores a considerar son: Publicidad de concienciacion
ecoldgica, venta personal, promocion de ventas y relaciones publicas. Segun el autor, el rol
comunicativo es una influencia positiva en la conducta presente y futura de los consumidores
potenciales. EI cambio de comunicacion en el marketing organico radica en hacer que la
informacion sobre estos temas sea practica, sin acciones incorrectas que resuelvan el
problema, pero que no vayan a la solucién para lograrlo. Para este fin, la comunicacion debe
referirse no solo al mensaje de comportamiento ecoldgico de los bienes, sino que debe ser
un enfoque de los asuntos relacionados con el comercio en si y su relacion con el medio
ambiente. Tiene por objetivo la estimulacion de la demanda, para que se comercialicen. Se
debe cumplir dos objetivos especificos: informar a sus clientes sobre el medio ambiente y
establecer y mantener la credibilidad ecolégica del producto y de la empresa (p.112 - 114).

Finalmente, la cuarta dimension es la distribucién ecoldgica, que Segin Calomarde
(2000), la utilidad crea tiempo, ubicacion y propiedad. La primera, porque la distribucion
hace que la mercaderia sea disponible para el cliente en el momento que lo necesite. Otro,
lugar de utilidad, se crea con la distribucion con la presencia de suficientes lugares de venta
cerca del lugar donde el consumidor necesita el producto. A nivel ecoldgico, la distribucién
tiene un elemento fundamental, que es permitir el envio del producto para su reutilizacion y
los contenedores para su reciclaje. La distribucidn cubre todas las etapas en la fabricacion,
uso y peérdida de productos, lo que hace que sea muy importante respaldar la relacion entre
los participantes en la vida util del producto (Rico, 2011, p. 130). Cuyos indicadores a
considerar son: Fomento de la redistribucion, canales de distribucién ecoldgicos y
distribucion ecoldgica en el punto de venta. Segun Calomarde (2000), en este caso, la
reutilizacion del producto tiene una variedad de efectos, desde el disefio hasta la reutilizacién
de los sistemas de recoleccion y distribucion del producto. Desde la perspectiva del canal,
es logistico normal (p.137).

Por otro lado, en cuanto a la decisién de compra, el comportamiento del consumidor, en
primer lugar, Blackwell, Miniard y Engel (2002) en su Libro Comportamiento del
consumidor aduce que: son aquellas acciones que los individuos desarrollan al adquirir,
consumir y disponer de servicios y productos. Tradicionalmente se pregunta por qué el

consumidor compra, ya que de esta manera para el mercadélogo serd mas facil identificar
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las razones que a los consumidores los impulsa a adquirir dichos productos; adquirir, €s
cuando lleva al consumidor a realizar la compra, requiere de buscar informacion
relacionadas a las caracteristicas y las elecciones de los productos que desean adquirir;
consumir, se refiere a donde, cuando, como y bajo a que situaciones utilizan los productos
los consumidores; disponer, es como los consumidores se deshacen del producto y del
empaque, desde este punto los analistas analizan el comportamiento del consumidor desde

un punto ecoldgico. (p. 6)

Schiffman y Wisenblit (2015). En su libro menciona que el proceso de decision del
consumidor consta de tres fases: Fase de entrada; considere dos factores que influyen en las
decisiones de los consumidores: las primeras acciones de mercado que incluyen producto,
precio y promocion y, en segundo lugar, los factores sociales que son amigos, familias,
categorias sociales, partidos culturales y subculturales. Este modulo envia informacion sobre
empresas y derechos culturales sociales de los consumidores; procedimiento del curso;
enfatiza las necesidades del consumidor al tomar decisiones. Los factores psicoldgicos son
aquellos que influyen en como la informacién del curso toma en cuenta lo que el consumidor
necesita; fase de salida; consiste en dos proyectos después de la decision de que el

comportamiento de conversion y la evaluacion posterior lo hacen (p.20).

Kotler, Armstrong, Camara y Cruz (2004) sostienen que la necesidad del ser humano es
la base del marketing moderno, son clave para la supervivencia, la rentabilidad y el
crecimiento de las unidades en un mercado que es bastante competitivo, dada la capacidad
de identificar lo que no es satisfactorio. Los consumidores que los dejan fuera de la
competencia y para satisfacer las diferentes necesidades que los consumidores esperan cada
dia (p. 38).

Las dimensiones de la decision de compra son, en primera instancia, la identificacion
de la necesidad, la que segun Solomon (2013), es necesario identificar la necesidad del
consumidor cuando surgen problemas, los cuales deben abordarse y resolverse de inmediato,
el problema debe identificarse entre ideales y necesidades, este punto es fundamental en el
reconocimiento. La decision de compra primero proviene del reconocimiento de la necesidad
0 el deseo de satisfacer, puede ser de inanicion, refugio, sed, etc. Los analistas de mercado
intentan identificar diversas situaciones y recopilar informacion del cliente en este proceso.
Cuyos indicadores son elementos cuya funcion es de identificar la necesidad ya sea por:

Estimulos internos - Estimulos externos - Problema.
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Solomon (2013) plantea que el estimulo interno surge de necesidades que se producen
con la motivacion o las necesidades diarias de las personas, tales como: hambre, sed, frio,
etc. (p.142). Entonces podemos confirmar que se necesita un estimulo interno, el deseo de
mas énfasis. Menciona que el estimulo externo es la necesidad también es escuchar
incentivos externos. (p.142). Estos estimulos externos son causados por los sentidos, por
escuchar, sentir, ver, etc. Toma de decisiones por parte de los consumidores. Solomon (2013)
aduce que los problemas, los actores del mercado, estan ensefiando a los consumidores a
hacerse una idea de las necesidades y problemas que surgen y cémo guiar al consumidor
hacia el producto. Los problemas mas comunes surgen tanto en el vendedor como en el
comprador, y generan retroalimentacion por parte de los especialistas en marketing,
centrandose en las necesidades de cada individuo para intentar satisfacer satisfactoriamente

las necesidades de cada individuo (p.142).

La segunda dimension es la basqueda de informacion, que se trata de la tarea del cliente
es encontrar informacion sobre los productos que desean adquirir, ya sea a través de la
experiencia, la recomendacion o el uso de algin tipo de forma de comprender mejor el
producto y sus caracteristicas (Solomon, 2013). Sus indicadores son: los elementos
perceptibles de informacidn buscan una dimension que: Producto Satisfactorio - Fuentes de
informacion - Impulso. Solomon (2013) sefiala que el producto satisfactorio es un producto
adecuado, que la persona probablemente lo compre. (p.142). Segun lo que dicen, un producto
aceptable es el que cumple con todas las perspectivas al comprar. Impulso: EI impulso, méas
gue nada, da una idea de lo que es la retroalimentacion de un comprador o cliente sobre un

producto.

La tercera dimension es la evaluacién de alternativas, que Solomon (2013) afirma que
una evaluacion de alternativas se basa en fuentes que deben ser objetivas y claras para que
el mensaje satisfaga la necesidad de informacion sobre el producto, que difiere segin la
fuente, el comprador y el producto. (p.143). Esta informacién debe llegar a los clientes de
manera clara y precisa con respecto al producto, ya sea en caracteristicas, presentaciones,
aumentos de precios, asi como en la ubicacion del producto, asi como en los medios como
television, redes sociales, radio. De este modo, los clientes obtendran todo tipo de
informacion sobre lo que quieren comprar. Una estimacion de los beneficios es la opcion
que se presenta cuando se realiza la compra mientras se buscan otras instrucciones. Las

investigaciones han demostrado que los consumidores que recopilan informacion sobre
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productos ayudan a tener una idea positiva o negativa. El proceso utilizado en la decision de
compra no debe ser necesariamente el mismo ya que algunos viajes tienen orientacion
intelectual. Esto significa que el consumidor se vuelve sabio y consciente (Solomon, 2013,
p. 143). Sus indicadores son: Elementos destacados en la profundidad de evaluacion de las

opciones que son los siguientes: Decision de compra, actitudes hacia la marca, atributos.

La cuarta dimension es la decision de compra, ya que cuando se compra un producto, el
consumidor se llena de opiniones diferentes para cada marca, pero los consumidores deciden
realizar otras revisiones como: decidir el producto, decidir el proveedor, decidir es una
accion temporal y, finalmente, el método de pago. Por otro lado, las compras diarias no
precisan de muchas elecciones (Solomon, 2013). Sus indicadores son factores prominentes
para determinar la decision de compra que: Influencia del vendedor - Actitud de los demés

- Factores Situacionales Inesperados.

Finalmente, la quinta dimension es el comportamiento post compra, que segin Solomon
(2013), la quinta dimension esta después de la compra: se basa en la apreciacion personal
después de que la compra se realiza sobre la base de la satisfaccion adecuada. Sus
indicadores son elementos detectables de la dimension conductual de Post que: Rendimiento

del producto - Expectativas del consumidor - Disonancia cognitiva.

Segun la problemaética mencionada y los postulados teéricos referidos, se formulé como
problema ¢qué relacidn existe entre el marketing mix ecol6gico y la decision de compra de

los clientes de la empresa Oriflame Cosmetics S.A. en la ciudad de Trujillo, 2019?

Para la justificacion, se consideraron los criterios de Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014): Este estudio presenta datos reales que permitira dar a conocer a la empresa Oriflame
Cosmetics. S.A, el concepto de marketing ecoldgico y la importancia de las estrategias de
marketing mix. Asi también incentivar al consumo de productos que tengan un impacto
ecologico que beneficien al consumo de las personas y la sociedad Asimismo, esta
investigacion busca determinar la relacion del marketing mix ecolégico en la decision de
compra de los productos de la empresa Oriflame Cosmtecs S.A. Esto puede ser muy util para
que la empresa aplique nuevas estrategias de marketing y asi aumente sus ventas con nuevas
estrategias de marketing. Asi también, se justifica por su valor tedrico, ya que la elaboracion
de este trabajo es conducente a la generacion de nuevos conocimientos sobre las variables

en cuestion, a fin de que se compruebe si las teorias existentes sobre el marketing mix
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ecoldgico y la decision de compra descritas, se corroboran de acuerdo a las caracteristicas
contextuales de los clientes de la empresa Oriflame en Trujillo. A partir del presente estudio,
se tendrd un impacto en la sociedad, ya que se podran implementar mejoras para la
promocidn de los productos de Oriflame, permitiendo que en el mercado laboral se posicione
una empresa que utiliza herramientas para el cuidado del medioambiente. Finalmente, la
presente investigacion sera un antecedente de estudio para futuras investigaciones

interesadas en ampliar el conocimiento cientifico de las variables en cuestion.

El objetivo general fue determinar la relacion del marketing mix ecolégico y la decision
de compra de los clientes de la empresa Oriflame Cosmetics S.A. en la ciudad de Trujillo,
2019 y para dar cumplimiento a dicho objetivo, se propuso: Identificar el marketing mix
ecoldgico de la empresa Oriflame Cosmetics S.A. en la ciudad de Trujillo, 2019; Identificar
el nivel de la decision de compra de los cliente de la empresa Oriflame Cosmetics S.A. en la
ciudad de Trujillo, 2019; establecer la relacion entre las dimensiones del marketing mix
ecoldgico y la decision de compra de los clientes de la empresa Oriflame Cosmetics S.A. en
la ciudad de Trujillo, 2019; disefiar una propuesta sobre marketing mix ecoldgico para la

empresa Oriflame Cosmetics S.A. en la ciudad de Trujillo, 2019.

Finalmente, la hipdtesis alternativa fue existe relacion directa entre el marketing mix
ecoldgico y la decision de compra de los clientes de la empresa Oriflame Cosmetics S.A. en
la ciudad de Trujillo, 2019; mientras que la hipotesis nula fue no existe relacion directa entre
el marketing mix ecoldgico y la decision de compra de los clientes de la empresa Oriflame
Cosmetics S.A. en la ciudad de Trujillo, 2019.
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1. Método

2.1. Tipoy disefio de investigacion

2.1.1. Tipo

Es cuantitativo, ya que los resultados se midieron, analizaron e interpretaron de manera
numeérica, utilizando para ello ciencias formales como la estadistica (Hernandez, Fernandez
y Baptista, 2014).

2.1.2. Disefio

No experimental: Se visualizaron los efectos tal como se dan en un contexto comuin.
También porque no se tuvo un control sobre las variables (Hernandez, Fernandez y Baptista,
2014).

Transversal: se midieron los datos en un unico tiempo, se describieron variables y se
analizaron la interrelacion en un momento determinado, es decir, se recolectaron datos en
un tiempo unico (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

Correlacional: En esta investigacion se establecié la correlacion entre las variables
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

Esquema:

0

Ox

Q0 - «—

M: Muestra
Ox: Observacion del marketing mix ecologico.
Oy: Observacion de la decision de compra.

r: relacion de las variables.
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2.2.

Operacionalizacién de variables

Tabla 1.
Matriz de operacionalizacion dela variable marketing mix ecologico.

. Definicion Definicion . : . Escala de
Variable . Dimensiones Indicadores o
Conceptual Operacional medicion
Calomarde (2000) La variable - Minimizacién de la
menciona que es una marketing mix contaminacion por uso y
forma de concebir e  ecoldgico serd produccion.
implementar medida mediante la - - Servicio al cliente de
L . - Producto ecologico . L
términos informacion que se asesoramiento en uso ecoldgico.
comerciales con el obtendra de los - Fabricacion de productos
o objetivo de ser clientes de la reciclables y ahorradores de
=1 adecuado para las empresa Oriflame energia.
% partes involucradas, Cosmetics S.A., - Costes ecologicos directos del
S la comunidad y la para el cual se producto.
X naturaleza a través utilizara el Precio ecoldgico - Costes ecoldgicos indirectos del .
S ; Ordinal
= del desarrollo, instrumento del producto.
S evaluacion, cuestionario, - Publicidad de concienciacion
R, distribucion y valorado a través ecoldgica.
g promocion de de una escalatipo  Promocion ecoldgica - Venta personal

bienes, servicios o Likert.

ideas para otras
necesidades de las
partes, minimizando
el impacto ambiental

(p. 22).

Distribucion ecoldgica

- Promocion de ventas

- Relaciones publicas

- Fomento de la redistribucion
- Canales de distribucion
ecoldgicos

- Distribucion ecoldgica en el
punto de venta.
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Decision de compra

Solomon (2013)
define la decision de
compra como un
comportamiento del
consumidor cuando
busca, utiliza, evalla
y elimina servicios y
productos para la
satisfaccion de
necesidades. Motivo
por el cual se debe
realizar una
informacién sobre el
qué y porqué, asi es
como los clientes
toman las decisiones
(p.228).

Sera medida a
través de un
cuestionario, a fin
de obtener las
puntuaciones
sobre la decisién
de compra de los
clientes de
Oriflame
Cosmetics S.A.,
valoradas a través
de una escala tipo
Likert.

Identificacion de la necesidad

Busqueda de informacion

Evaluacion de las alternativas

Decisién de compra

Comportamiento postcompra

Problema

Estimulos internos
Estimulos externos

Impulso

Producto satisfactor

Fuentes de informacién
Decision de compra
Actitudes hacia las lineas
cosméticas

Atributo

Influencia del vendedor
Actitud de los demas
Factores situacionales inesperados
Expectativas del consumidor
Rendimiento del producto
Disonancia cognitiva

Ordinal

Nota: Dimensiones e indicadores de Marketing Ecol6gico propuestas por Calomarde (2000) y dimensiones e indicadores de Decision de compra propuestas por Solomon

(2013).
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2.3. Poblacién, muestra y muestreo

2.3.1. Poblacién

Estuvo conformada por los clientes de la organizacion Oriflame Cosmetics. S.A.,

considerandose una poblacidn infinita o desconocida.

2.3.2. Muestra
Por tratarse de una poblacion infinita, se seleccionaron a 384 clientes a partir de la

férmula siguiente:

z%pq 196 x 0.50 x 0.50
d? s 0.052

n = 384 clientes.
En donde:
n = Muestra.
d = Error de muestreo = 0.05
z = Nivel de confianza = 1.96
p = Proporcion de éxito = 0.5

g = Proporcién de fracaso =0.5

Criterios de Seleccion:

Criterios de inclusion:

- Clientes frecuentes de ambos sexos mayores de 18 afios que quieran participar
voluntariamente de la investigacion.

Criterios de exclusion:

-Clientes no frecuentes de ambos sexos mayores de 18 afios que no quieran ser participes de

la investigacion.
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2.3.3. Unidad de analisis
Cliente de la empresa Oriflame Cosmetics S.A.

2.4.  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
2.4.1. Técnica:

Encuesta.

2.4.2. Instrumentos

Cuestionario

Validez y confiabilidad:

Se efectud la validez de contenido a través del juicio de tres expertos para determinar la
validez y Alfa de Cronbach para la confiabilidad del instrumento, a través de una prueba
piloto aplicada a 35 clientes frecuentes de empresas del mismo rubro, en donde se obtuvo un
alfa de .86 para el Cuestionario de Marketing Mix Ecolégico y .94 para el Cuestionario de
Decision de Compra, valores que al evaluarse segun los parametros de Vellis (1991),
corresponden a una confiabilidad Muy buena y Elevada, respectivamente.

2.5. Procedimiento

En primera instancia se procedid a aplicar el cuestionario a los clientes de la empresa,
previo consentimiento de su parte, garantizandoles la salvedad de sus identidades,
cumpliendo asi con el criterio ético de investigacion. Cabe destacar que la aplicacion del
cuestionario, se ejecutd a lo largo de dos semanas y fue recogida la muestra de clientes,
conforme se acercaban a Oriflame. Luego se elabor6 la base de datos en el software Microsoft
Excel, en donde se efectuaron las codificaciones de los cuestionarios, para posteriormente
ser exportados al software SPSS v. 25, para su respectivo tratamiento descriptivo e

inferencial, en donde se obtuvo la representacion grafica a través de tablas.
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2.6. Método de analisis de datos

Se inicié el andlisis de datos verificando que los cuestionarios estén correctamente
llenados, sin tener ninguna enmendadura ni borrén, que las pruebas tengan todas las
respuestas; luego se pasé a codificar cada pareja de cuestionarios en forma correlativa de
modo que cuando se cred la base de datos en Excel se realiz6 un vaciado de datos mas exacto.
Luego de contar con la base de datos se utilizaron medidas de frecuencias simples y
absolutas, asi como medidas porcentuales, para identificar cada una de las variables de
estudio. En tanto que de la estadistica inferencial, se procedié a procesar los datos mediante
el programa del SPSS V.24. Para evaluar la normalidad de los datos, se utilizo el método de
Kolmogorov Smirnov (KS), en donde se estim6 una distribucién no normal, motivo por el
cual se utilizo el coeficiente de correlacion de Spearman, a fin de obtener las correlaciones

entre las variables y sus dimensiones.

2.7.  Aspectos éticos

Para la presente investigacion se consideraron como aspectos éticos la confidencialidad
de la informacion la recaudacion de los datos, asi como el uso del consentimiento informado
para los clientes. Asimismo, para el procesamiento de los datos, se respetaron los
procedimientos metodoldgicos y estadisticos que garantizaron el trato veridico de los datos.
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I11. Resultados

Objetivo especifico 1: Identificar el marketing mix ecolégico de la empresa Oriflame
Cosmetics S.A. en la ciudad de Trujillo, 2019.

Tabla 3.1.
Nivel del marketing mix ecoldgico de la empresa Oriflame Cosmetics S.A. en la ciudad de
Trujillo, 2019.

_ Alto Medio Bajo Total
Variables
f % f % f % f %
Marketing mix ecoldgico 110 29 214 56 60 15 384 100
Producto ecoldgico 101 26 215 56 68 18 384 100
Precio ecoldgico 89 23 219 57 76 20 384 100
Promocion ecoldgica 96 25 159 41 129 34 384 100

Distribucion ecologica 141 37 180 47 63 16 384 100

Nota: Cuestionario sobre Marketing Mix Ecoldgico aplicado a clientes de la empresa Oriflame Cosmetics S.A.
en la ciudad de Trujillo, 2019.

En la tabla 3.1 se observa que la variable marketing mix ecoldgica segin el 56% de clientes
de la empresa Oriflame Cosmetics S.A., es percibida en un nivel medio, lo cual significa que
los clientes perciben que la empresa implementa acciones comerciales adecuadas para las
partes involucradas, minimizando el impacto ambiental. Asimismo, de acuerdo a la
dimensién producto ecoldgico destaca un nivel medio (56%), en la dimensidén precio
ecologico el nivel medio (57%), en la dimensidén promocién ecologica el nivel medio (41%)
y finalmente el nivel medio (47%) para la dimensidn distribucion ecoldgica, lo cual indicaria
que los clientes de Oriflame tienen una tendencia a percibir una adecuada gestion del

marketing mix de la empresa.
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Objetivo especifico 2: Identificar el nivel de la decision de compra de los cliente de la
empresa Oriflame Cosmetics S.A. en la ciudad de Trujillo, 20109.

Tabla 3.2.

Nivel de decision de compra de los cliente de la empresa Oriflame Cosmetics S.A. en la
ciudad de Truijillo, 2019.

_ Alto Medio Bajo Total

Variables
f % f % f % f %

Decision de compra 108 28 194 51 82 21 384 100

Identificacion de la necesidad 128 33 154 40 102 27 384 100

Busqueda de informacién 128 33 177 46 79 21 384 100

Evaluacion de las alternativas 165 43 137 36 82 21 384 100

Decision de compra 123 32 202 53 59 15 384 100

Comportamiento postcompra 98 26 196 51 90 23 384 100

Nota: Cuestionario sobre Decision de Compra aplicado a clientes de la empresa Oriflame Cosmetics S.A. en la
ciudad de Trujillo, 2019.

En la tabla 3.2. se observa que de acuerdo a la evaluacion de la variable decision de compra
se ubica en un nivel medio, segun el 51% de los clientes de Oriflame Cosmetics S.A, lo cual
indicaria que la decision de compra de los clientes cuando buscan, utilizan, evaltian los
productos que oferta la empresa, satisfacen de forma regular sus necesidades. Asimismo, en
cuanto a las dimensiones, se aprecia un nivel medio segun el 40% para la dimension
identificacion de la necesidad, un nivel medio segun el 46% para la dimension busqueda de
informacion, un nivel alto segin el 43% para la dimension evaluacion de alternativas, un
nivel medio segun el 53% para la variable decision de compra; y finalmente, un nivel medio
segun el 51% para la dimension comportamiento postcompra, lo cual indicaria que los

clientes tienen una tendencia a comprar los productos que comercializa Oriflame.
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Objetivo especifico 3: Establecer la relacion entre las dimensiones del marketing mix
ecolégico y la decision de compra de los clientes de la empresa Oriflame Cosmetics S.A.
en la ciudad de Trujillo, 2019.

Tabla 3.3.
Correlacion entre las dimensiones del marketing mix ecoldgicas y la decisién de compra de

los clientes de la empresa Oriflame Cosmetics S.A. en la ciudad de Trujillo, 2019.

Marketing mix ecoldgico Decision de compra
Dimension Rho de Spearman p N
Producto ecoldgico ,642** ,000 384
Precio ecoldgico ,452** ,000 384
Promocién ecoldgica ,281* ,012 384
Distribucion ecologica ,516* ,000 384

p: Significancia
N: Tamafio de muestra
**p<.05

En la tabla 3.3 se muestra una correlacion directa, de grado considerable y estadisticamente
significativa (p<.05) entre las dimensiones producto ecoldgico, precio ecoldgico, promocion
ecologica y distribucion ecoldgica con la decision de compra, dicha interpretacion es porque
los clientes con una percepcion del producto ecoldgico, precio ecoldgico, promocion
ecoldgica y distribucion ecoldgica adecuados también decidiran comprar de los productos

gue comercializa la empresa Oriflame Cosmetics S.A. en la ciudad de Trujillo, 2019.
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Contratacion de hipotesis de investigacion.
Tabla 3.4.
Correlacion entre el marketing mix ecoldgico y la decision de compra de los clientes de la

empresa Oriflame Cosmetics S.A. en la ciudad de Trujillo, 2019.

) Decision de compra
Variable

Rho de Spearman p N
Marketing mix ecoldgico ,592* ,000 384

p: Significancia
N: Tamafio de muestra
*p<.01

En la tabla 3.4. se muestra una correlacion directa, de grado considerable y estadisticamente
significativa (p<.01) entre el marketing mix ecoldgico y la decision de compra, dicha
interpretacion es porque los clientes con una buena percepcion del marketing mix ecolégico
practicado por la empresa Oriflame Cosmetics S.A, también decidirdn comprar de los
productos que comercializa la empresa Oriflame Cosmetics S.A. en la ciudad de Truijillo,
2019.

Por tanto, se acepta la hipdtesis alternativa y se rechaza la hipotesis nula de investigacion.
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IV. Discusion

Inicialmente, se observé que la empresa Oriflame utilizaba el marketing mix ecologico
como una estrategia de mercado para posicionarse y obtener mayor competitividad, entre las
dificultades que se evidenciaron es que estas estrategias en la elaboracion y venta de
productos, no se promocionaba de manera adecuada a los consumidores, sea ya por una falta
de capacitacién al personal o por la carencia de recursos publicitarios acordes a los objetivos
organizacionales. Estas caracteristicas mencionadas, podrian haber tenido una relacion
importante con la decisién de compra que el cliente potencial tiene en la compra de productos
de belleza, por tanto, tomando en cuenta la informacidn presentada anteriormente, se propuso
determinar la relacion del marketing mix ecoldgico en la decision de compra de los clientes

de la empresa Oriflame Cosmetics S.A en la ciudad de Trujillo.

En la tabla 3.1 se observa que la variable marketing mix ecologico segun el 56% de
clientes de la empresa Oriflame Cosmetics S.A., es percibida en un nivel medio, mientras
que de acuerdo a la dimension producto ecoldgico destaca un nivel medio (56%), en la
dimensidn precio ecoldgico el nivel medio (57%), en la dimension promocion ecoldgica el
nivel medio (41%) y finalmente el nivel medio (47%) para la dimension distribucion
ecoldgica. De acuerdo a los resultados se puede sefialar que los clientes de Oriflame perciben
de manera adecuada cada uno de los elementos que conforman, siendo percibidos de una
manera regular, con una tendencia a aumentar. Los resultados se confirman con los de Garcia,
Mallqui y Palacios (2017), quien en su estudio concluyo que los consumidores describen lo
que Natura esta haciendo con respecto a los servicios ambientales, pareciendoles importante
para ellos (p.33). Como resultado, se obtuvo que en que las PYMES aplican esfuerzos para
mejorar la sostenibilidad con una base de responsabilidad social y métodos del mercado

ambiental.

Asimismo, es importante destacar que segun Calomarde (2000), los estados se encuentran
en un nivel en el que primero deben saber qué necesitan los consumidores hasta que se realice
la adquisicion y qué marketing es mejor cuando se decide la compra de una marca en
particular. Asimismo, se hace uso de fuentes que permitan satisfacer necesidades, para que
al adquirirlas, permanezcan en la mente de los consumidores como experiencias. Si es seguro

volver a reaccionar, sera necesario proporcionar informacién sumatoria que iniciara el

25



proceso de evaluacion de las posibles mejoras. Entonces, el producto ecolégico genera
actividades de los productos organicos, pero el dafio que causa al medio ambiente tiene

menos efectos en su ciclo de vida (Silva, 2011, p. 57).

Por tanto, de acuerdo a los resultados encontrados, se puede corroborar la informacion de
los atributos del producto y su publicidad, constituyendo un adecuado método para no evadir
el impacto ambiental que generan las por organizacionales para que su imagen corporativa
se vea fortalecida, como un factor importante para ser responsables socialmente. Segun lo
obtenido, resulta esencial que los vendedores informen a los clientes de los atributos para el

cuidado del medio ambiente de los productos, desde su fabricacion hasta su distribucion.

El comienzo de la idea es promover una transformacién constante de productos ecolégicos
basados en todo el ciclo de vida: gasto de energia, materia prima, produccion, colocacion y
agotamiento y concepcion de desechos de uso. Se trata de remodelar y comunicar de manera

uniforme reduciendo y valorizando los materiales de embalaje.

En latabla 3.2. se observa que de acuerdo a la evaluacion de la variable decision de compra
se ubica en un nivel medio, segun el 51% de los clientes de Oriflame Cosmetics S.A.;
asimismo, en cuanto a las dimensiones, se aprecia un nivel medio segun el 40% para la
dimensién identificacion de la necesidad, un nivel medio segun el 46% para la dimension
busqueda de informacion, un nivel alto segin el 43% para la dimension evaluacion de
alternativas, un nivel medio segun el 53% para la variable decision de compra; y finalmente,

un nivel medio segun el 51% para la dimension comportamiento postcompra.

Estos resultados se revalidan segun lo que menciona Schiffman y Wisenblit (2015), quien
sefiala que el proceso de decision del consumidor consta de tres fases: Fase de entrada;
considere dos factores que influyen en las decisiones de los consumidores: las primeras
acciones de mercado que incluyen producto, precio y promocion y, en segundo lugar, los
factores sociales que son amigos, familias, categorias sociales, partidos culturales y
subculturales. Este mddulo envia informacion sobre empresas y derechos culturales sociales
de los consumidores; procedimiento del curso; enfatiza las necesidades del consumidor al
tomar decisiones. Los factores psicolégicos son aquellos que influyen en cémo la

informacion del curso toma en cuenta lo que el consumidor necesita; fase de salida; consiste
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en dos proyectos después de la decision de que el comportamiento de conversion y la

evaluacion posterior (p.20).

Por tanto, Oriflame, los atributos de los productos y su distribucion, tienen un significado
importante en la decision de compra de los clientes. Ademas, cabe destacar que los problemas
mas comunes surgen tanto en el vendedor como en el comprador, y generan
retroalimentacidn por parte de los especialistas en marketing, centrandose en las necesidades

de cada individuo para intentar satisfacer.

Asimismo, en la tabla 3.3. se muestra una correlacion directa, de grado considerable y
estadisticamente significativa (p<.05) entre las dimensiones producto ecoldgico, precio
ecoldgico, promocién ecoldgica y distribucion ecoldgica con la decision de compra, dicha
interpretacion es porque los clientes con una percepcion del producto ecoldgico, precio
ecoldgico, promocion ecoldgica y distribucion ecoldgica adecuados también tendran una
mejor decision de compra de los productos vendidos por la empresa Oriflame Cosmetics S.A.
en la ciudad de Trujillo, 2019. Los resultados son ratificados con los de Vasquez (2017),
quien concluy6 que cuando ocurra una mejor estrategia de marketing, sera mejor la decision
de compra, ya que su relacion es significativa, en cuanto a las caracteristicas ecoldgicas de
un producto y el comportamiento de compa de los clientes (p. 34). Asimismo, con los de
Manay (2017), quien concluyo una relacion r = 0.799 entre el mercado verde y la ventaja
competitiva. Con respecto al significado p = 0.000, lo que significa que p es menor que 0.05,
lo que indica que el contexto es significativo, la hipdtesis nula se rechaza y la segunda

hipdtesis se acepta.

Por tanto, de acuerdo a los resultados encontrados, cabe destacar que de acuerdo a la
manera en como las empresas se encarguen de gestionar el marketing ecoldgico, desde la
fabricacion del producto hasta su promocion y distribuciéon, es un factor importante para que
se manifieste una decision de compra en los clientes potenciales, debido a que éstos analizan
las caracteristicas positivas del producto en funcion a la responsabilidad social que tiene la

empresa con el medio ambiente, como un favor decisivo en el momento de comprar.

En la tabla 3.4 se muestra una correlacion directa, de grado considerable y

estadisticamente significativa (p<.01) entre el marketing mix ecoldgico y la decision de
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compra, dicha interpretacion es porque los clientes con una buena percepcion del marketing
mix ecologico practicado por la empresa Oriflame Cosmetics S.A, también veran
incrementada su decision de compra para con los productos que esta ofrece. Dichos
resultados se corroboran con los de Berrios, lturrizaga y Pardavé (2017), quienes concluyeron
que el marketing ecologico es beneficioso para el comportamiento del consumidor y que lo
satisface para comprar productos que se acompafian de empaques ecologicos, ya que
responden a la preservacion y cuidado del medio ambiente (p.17). Asi también con el de
Serna (2014), quien concluyo que los problemas ambientales ahora estan cada vez més
cubiertos por los medios, que es la causa de los seres humanos, lo que lleva a respuestas
inevitables de varias industrias (p.12). También Avalos (2014) mostr6 que la compafiia de
cosméticos de Trujillo no tiene una idea clara de qué es el marketing organico, por lo que no
enfatiza la aplicacion de los métodos de mercado ecoldgico que utilizan. Ademas, la mayor
cantidad de consumidores reconocen un tipo de cosmético que utiliza este tipo de estrategia.
Por tanto, de acuerdo a lo hallado, se puede inferir que en tanto una empresa se preocupe por
gestionar el marketing mix ecologico, desde el momento de la fabricacion de sus productos,
hasta su distribucion, la percepcion de los clientes sobre la mima sera positiva, generando en

su decision de compra de los productos que la compafiia ofrece.

Por tanto, se concluye el presente apartado considerando que se cumplié la hipétesis de
investigacion, dado que como ya se discutio en la tabla 3.4. existe una relacion significativa

entre las variables de estudio.

Asimismo, es importante mencionar que, de acuerdo a los resultados obtenidos, cabe la
posibilidad de efectuarse recomendaciones a otro tipo de empresas a nivel local y nacional,
para que se motiven a utilizar al marketing mix ecoldgico como una estrategia de mercado,
en tanto que se preocupen por implementar en la produccion de su mercaderia, la
minimizacién del impacto ambiental. Por tal motivo, como se ha podido demostrar, las
caracteristicas que los clientes perciben en funcién del cuidado del medioambiente de las
empresas, es un factor determinante para que se animen a comprar los productos que esta

ofrece.
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Finalmente, las limitaciones que se hallaron para el desarrollo del estudio, tienen que ver
con la aplicacién de los instrumentos, ya que no todos los clientes de Oriflame tenian la
disposicion para ser participes de la investigacion, motivo por el cual se tuvo que aplicar los
instrumentos en una mayor cantidad de dias a los previstos y principalmente se les motivo a
participar haciendo de su conocimiento la importancia del estudio como punto de partida para
que se implementen mejoras en la empresa Oriflame en cuanto al marketing mix ecolégico,

obteniéndose datos certeros.
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V. Conclusiones

5.1.Se identifico que la variable marketing mix ecoldgica segun el 56% de clientes de la
empresa Oriflame Cosmetics S.A., es percibida en un nivel medio, mientras que de
acuerdo a la dimension producto ecoldgico destaca un nivel medio (56%), en la
dimensién precio ecologico el nivel medio (57%), en la dimension promocion ecoldgica
el nivel medio (41%) y finalmente el nivel medio (47%) para la dimension distribucién
ecoldgica (Tabla 3.1).

5.2.Se identifico que de acuerdo a la evaluacion de la variable decision de compra se ubica
en un nivel medio, segun el 51% de los clientes de Oriflame Cosmetics S.A.; asimismo,
en cuanto a las dimensiones, se aprecia un nivel medio segun el 40% para la dimension
identificacion de la necesidad, un nivel medio segln el 46% para la dimension buasqueda
de informacion, un nivel alto segun el 43% para la dimension evaluacion de alternativas,
un nivel medio segun el 53% para la variable decision de compra; y finalmente, un nivel
medio segun el 51% para la dimension comportamiento postcompra (Tabla 3.2).

5.3.Se establecio una correlacion directa, de grado considerable y estadisticamente
significativa (p<.05) entre las dimensiones producto ecoldgico (rho=,642), precio
ecologico(rho=,452), promocion ecoldgica (rho=,281) y distribucion ecoldgica
(rho=,516) con la decision de compra, dicha interpretacion es porque los clientes con
una percepcion del producto ecoldgico, precio ecoldgico, promocion ecoldgica y
distribucién ecoldgica adecuados también tendran una mejor decision de compra de los
productos vendidos por la empresa Oriflame Cosmetics S.A. en la ciudad de Trujillo,
2019 (Tabla 3.3)

5.4.Se determind una correlacion directa, de grado considerable y estadisticamente
significativa (p<.01) entre el marketing mix ecoldgico y la decision de compra
(rho=,592), dicha interpretacion es porque los clientes con una buena percepcion del
marketing mix ecoldgico practicado por la empresa Oriflame Cosmetics S.A, también
veran incrementada su decisién de compra para con los productos que esta ofrece (Tabla
3.4).
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V1. Recomendaciones

Al gerente de marketing:

6.1.Gestionar el marketing mix ecolédgico de la empresa Oriflame, principalmente a través
de la aplicacion de herramientas informativas, con el fin de que todos los clientes

conozcan los atributos del cuidado ecoldgico de la empresa.

Al asesor de ventas (consultora de ventas)

6.2.Aplicar estrategias de retroalimentacion con el cliente, con el fin de recoger sus
percepciones después de su experiencia con el producto que elabora y comercializa
Oriflame, permitiendo fortalecer la fidelizacion de los clientes en funcion de su decision

de compra.

6.3.Aplicar estrategias para gestionar el marketing mix ecolégico de forma integral, a través
de herramientas del marketing que permitan acercar al cliente con Oriflame, para de esta

forma incrementar su decisién de compra.

6.4.Disefiar una propuesta de mejora para el marketing mix ecolégico para la empresa
Oriflame, a fin de que la decision que tienen los clientes de la empresa sobre la

adquisicién de sus productos, se vea incrementada sustancialmente.

6.5.Desarrollar un estudio de mercado, con el fin de conocer las preferencias de los clientes
respecto de los productos que ofrece Oriflame.

A futuros investigadores:

6.6.Realizar mayores investigaciones sobre el marketing mix ecoldgico en relacion con

otras variables como posicionamiento o fidelizacién de los clientes.
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VII. Propuesta

7.1. Generalidades
Oriflame es una empresa sueca que existe en 60 paises, incluido Peru. Se basa en productos

naturales que se venden con sus proveedores sobre la base del desarrollo de la red.

En 2012, se lanzo la linea de productos ECOBEAUTY en Perl, México, Ecuador, Colombia
y Chile con la promesa de que el 95% de sus ingredientes provienen de fuentes organicas y
renovables, provenientes de Africa y Asia, lo que ayuda a mejorar las condiciones laborales

de los productores locales. También estan embalados con materiales 100% reciclables.

Los métodos utilizados para promocionar sus productos y métodos ecolégicos son: folletos

y medios digitales.

Fuente: Google — Catélogo Oriflame

ORIFLAME a

CUIDADO DE LA PIEL MAGUILLAJE PERFUMES CUIDADO PERSONAL CABELO ACCESORIO! WELLNESS HOMBRE: Beeury EDIT

ACERCA DE ORIFLAME

Nusstra Historia

Sustentabilidad

Fuente: http://pe.oriflame.com
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7.2. Objetivo de la propuesta.

Dar a conocer a

los clientes

las actuaciones y cualidades medioambientales de la

empresa Oriflame para conseguir mayor notoriedad al respecto, y que el 80% de los

consumidores habituales conozcan

las principales caracteristicas medioambientales de

Oriflame, incrementando su percepcion sobre el producto ecoldgico, precio ecoldgico,

distribucidn ecolégica y plaza ecoldgica.

7.3. Plan operativo

Variable Objetivo Decision Descripcion De Responsable Cronograma
Acciones
Producto Imagen Desarrollar De acuerdo a los resultados, Departam  Mes de enero
Ecoldgico un estudio en el caso de ser positivos, ento de
de mercado proponer la elaboracion un marketing
cualitativo disefio més fresco de la

para conocer
la
percepcién
de la marca
en los
clientes.

marca.

Imagen

Imagen

Imagen
Ventas
Satisfaccion

Mejorar la
eficiencia
mediante
afiches
luminosos

Nuevo disefio
de contenedores
para respetar el
medioambiente

Mejorar calidad
del servicio

Merchandansing:
Instalacion de luces LED
(light-emitting diode) en
todas los establecimientos de
consultoria que Oriflame

posee.

Poner contenedores con
para poder reciclar el papel (azul),
los envases (amarillo) y la materia

organica (negro)

Capacitar a las vendedoras en
estrategias de ventas del
marketing relacional forma

trimestral.

Departam  Mes de enero
ento de
marketing

Departamen Mes de enero y

to de manera
de control semestral
de calidad

Departame  Cada 3 meses
nto de empezando en el
RR.HH. mes de enero
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Imagen
Satisfaccion

Precio Ventas

Ecoldgico

Distribucio Satisfaccion
n Ventas

Ecoldgica Imagen

Mejorar las
instalaciones de
los centros de
distribucion para
tener satisfechos a
los clientes

Utilizar
diagndsticos

Implementar
delivery

-Mejorar la decoracion de las
instalaciones, utilizando
colores llamativos y muebles
cémodos.

-Definir los costos de los
productos.

Departam  Semestralment

ento de e, empezando
calidad. el mes de
enero.
Departame  Cada 22 de
nto de abril por el Dia
finanzas de la Tierray

-Implementar el servicio Delivery Departamen Durante todo el
de los productos mediante (Glovo) to de afo.

de distribucidn por distrito.

distribucién

34



Promociiér
ECOLOGI
CA

Imagen Ventas

Imagen Satisfaccion

Dar a
conocer
las
cualidade
S
medioam
bientales
de
Oriflame

Seguir
concienci
ado al
personal
en la
necesidad
de
proteger
el
medioam
biente

- Pegatinas publicitarias
indicando la responsabilidad
ambiental de la empresa,
repartida en los productos.
-Jornadas de formacién
ambiental para el personal.
-Semana de la movilidad
sostenible:

RR.PP: Elaboracién de
eventos de puertas abiertas a
universidades y estudiantes.

Promocion de ventas: premio a la

persona que mas recicle los
envases de los productos que
vende Oriflame en el 2019.
Publicidad y promocién de
Ventas: concurso de ideas

para estudiantes

universitarios.

Publicidad y promocion de
ventas: concurso de dibujos
para nifios/as entre 5 y 12 afios,
con la participacion de sus
familias.

RR.PP: organizacion de eventos
culturales en los principales
parques de la ciudad con la
participacion de la comunidad,
previa coordinacion con la
municipalidad.

-Preparar el calendario comercial
afio 2020.

Formacion ambiental:
-reciclado de catéalogos.
-envases

Departam  Cada Dia del
ento de Nifio y del
marketing joven.

Cada Dia de La
Familia.

Diciembre 2019

Diciembre 2019

Departame Semanalmente a
nto de lo largo del afio.
calidad y

medioambi

ente
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ANEexXos

Anexo N° 1: Instrumentos de recoleccion de datos

Cuestionario sobre Marketing Mix Ecolégico

Edad:

Sexo:M () F(O )

Estimado (a) participante

El presente instrumento recoge informacion sobre su percepcion sobre el marketing mix

ecoldgico que ofrece Oriflame Cosmetics S.A. El cuestionario es anénimo, por lo tanto,

responda con honestidad. Gracias.

Instrucciones:

Responda marcando una X en la casilla correspondiente a la alternativa elegida, teniendo

en cuenta los siguientes criterios.

1

2 3 4 5

Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre

Marketing Mix Ecolégico

Minimizacion de la contaminacién por uso y produccion.

1 Considera que Oriflame elabora productos que no contaminan el medio
ambiente.
2 Cree que Oriflame fabrica sus productos utilizando materia prima que no
o - - -
= contamina el medio ambiente.
‘% Servicio al cliente de asesoramiento en uso ecolégico:
(] - - o1 -
< 3 Oriflame le informa acerca de la responsabilidad y compromiso de la
5 empresa con el cuidado del medio ambiente.
§ 4 Las consultoras de Oriflame le informan y asesoran acerca del uso correcto
o de los envases posterior a la utilizacion del producto.
Fabricacion de productos reciclables y ahorradores de energia:
5 La empresa Oriflame utiliza envases que pueden ser reciclados o se
biodegradan.
Costes ecoldgicos directos del producto:
% 6 Considera que Oriflame invierte dinero en el uso de materia prima que
~<_g genere un menor impacto medioambiental.
O
o | Costes ecolégicos indirectos del producto:
'S
[ - - - Ve s -
a7 Considera que Oriflame se preocupa por reducir el uso de energia eléctrica,

agua, papel y plasticos.
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Anexo 02: Cuestionario sobre Decisién de compra
Edad: Sexo: M () F(
Estimado (a) participante

El presente instrumento recoge informacién sobre su percepcidn sobre su decision de

compra sobre los productos que ofrece Oriflame Cosmetics S.A. El cuestionario es

anonimo, por lo tanto, responda con honestidad. Gracias.

Instrucciones:

Responda marcando una X en la casilla correspondiente a la alternativa elegida, teniendo

en cuenta los siguientes criterios.

1 2 3 4 5

Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre

Decision de compra

Identificacion de la necesidad

Problema:

1

Cuando consulta el catalogo de productos, encuentra la solucion a su
problema de qué comprar.

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

Estimulos Internos:

Busqueda de informacién

3 Sus necesidades personales lo motivan a comprar los productos ofrecidos
por Oriflame.

4 Su estado de animo le estimula a realizar la compra.

Estimulos Externos:

5 Las promociones que tiene cada producto, facilitan su decision de compra.

6 Toma en cuenta las opiniones dadas por sus amistades, para elegir los
productos.

Impulso:

7 Cuando compra un producto, lo hace mas pensando en una solucién o el uso
que en el precio.

8 Cuando un producto de Oriflame le gusta, lo adquiere al instante.

Producto satisfactor:

9

Oriflame le ofrece productos de buena calidad y para todas sus necesidades

10

Confia en que la empresa Oriflame cumple con lo que promete en sus
productos.

Fuentes de Informacion:

11

La empresa Oriflame le informa de las caracteristicas de los productos de
manera minuciosa.
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12

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

Decisién de compra:

13

Al momento de comprar los productos ofrecidos tiene en cuenta que la marca
cuide el medio ambiente.

Actitudes hacia las lineas cosméticas:

Decisién de compra

(%]
[
=
=
58]
S
2
© A - - 7
@ | 14 | Al momento de comprar algun producto de Oriflame revisa diferentes lineas
@ cosmeéticas que posee.
©
c - 7 Tac -
'S | 15 | Usted es un cliente leal a alguna linea cosmética en particular que ofrece
Q .
s Oriflame.
g | Atributo:
L
16 | Los productos visualizados en los catélogos, tienen las caracteristicas que usted
esta buscando.
Influencia del vendedor:
17 | Al momento de decidir adquirir un producto, el conocimiento que tiene el
vendedor lo motiva a comprar.
18 | Esta conforme con la manera de atencion del vendedor de la empresa Oriflame.

Actitud de los demas:

19

Compra un producto de Oriflame que ha sido recomendado por un conocido
suyo.

Factores situacionales inesperados:

20

Cuando no se hace el descuento de un producto, escoge otro.

21

Teme dar sus datos personales a la consultora de Oriflame.

Comportamiento postcompra

Expectativas del consumidor:

22

Los productos que vende la empresa Oriflame cumplen sus expectativas.

Rendimiento del producto:

23 | Los productos cumplen sus expectativas después de comprarlos de la empresa
Oriflame.
24 | Eltamafio real de los productos es similar a los que visualiza en los catélogos o

anuncios publicitarios.

Disonancia cognitiva:

25

Se hacen comentarios positivos de los productos de la empresa Oriflame.
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Anexo N° 3: Matriz De Consistencia

Tabla 10.

Matriz de consistencia logica de la investigacion.

Titulo Planteamiento Objetivos Hipotesis Variables Definicion Def|n|0|'on Dimension Indicadores Esca]g fje
del problema Conceptual Operacional es medicién
Producto - Minimizacion de la
Objetivo General Hi: Existe ecoldgico  contaminacion por
Determinar la relacion del relacion directa uso y produccion.
El marketing mix ecoldgico y la entre el - Servicio al cliente de
marketi decisiéon de compra de los clientes marketing mix La variable asesoramiento en uso
ng mix de la empresa Oriflame Cosmetics  ecoldgico y la marketing mix ecologico.
ecologi S.A. en la ciudad de Trujillo, 2019.  decision de ecoldgico seréd - Fabricacion de
coyla compra de los medida productos reciclables
decisid6  ¢Qué relacion Objetivos Especificos clientes de la Seqin Calomarde mediante la y ahorradores de
n de existe entre el O1: Identificar el marketing mix empresa (2300) ol marketing mix informacion energia.
compra  marketing mix ecoldgico de la empresa Oriflame Oriflame . g gue se obtendrd " Pprecio - Costes ecol6gicos
de los ecologico y la Cosmetics S.A en la ciudad de Cosmetics S.A ecologico ©s Una manera 4o o5 clientes 16qi directos del product
clientes  decision de Trujillo 201'9 en la ciudad .de. de concebir y ejecutar la de la empresa Feologieo Coston ecoisaicos
Jifio, 2429 - Marketing  relacion de intercambio Jaemp - Costes ecologicos
de la compra de los O2: Identificar el nivel de la Trujillo, 2019. Mix con la finalidad de aue Oriflame indirectos del Ordinal
empres  clientes de la decision de compra de los clientes ~ Ho: No existe - . adeg Cosmetics producto
- - L ecologico  sea satisfactoria, para :
a empresa de la empresa Oriflame Cosmetics  relacién directa S.A,, parael Promocién - Publicidad de
Orifla Oriflame S.A. en la ciudad de Trujillo, 2019.  entre el !as partes que en e!la cual se utilizara 16gi ienciacio
me Cosmetics S.A 03: Establecer la relacion dél marketing mix intervienen, la sociedad el instrumento ecologiea con::ller_mlauon
! A : e el <€l ecoldgica.
Cosmet en la ciudad de producto ecolégico y la decisién de  ecolégico y la { e;ze)n torno natural del - Venta personal
ics S.A.  Trujillo, 2019?  compra de los clientes de la decision de p-22). cuestionario, - Promocion de ventas
enla empresa Oriflame Cosmetics S.A. compra de los valorado a - Relaciones publicas
ciudad en la ciudad de Trujillo, 2019. clientes de la través de una Distribucid - Fomento de la
de O4: Establecer la relacion del empresa escala tipo n redistribucién
Trujillo precio ecolégico_y la decision de Oriflame Likert. ecolégica - Canales de
, 2019. compra de los clientes de la Cosmetics S.A. distribucion
empresa Oriflame Cosmetics S.A. en la ciudad de ecolégicos
en la ciudad de Trujillo, 2019. Trujillo, 20109.
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O5: Establecer la relacion de la
promocion ecoldgica y la decisién
de compra de los clientes de la
empresa Oriflame Cosmetics S.A.
en la ciudad de Trujillo, 2019.
06: Establecer la relacion de la

- Distribucion
ecoldgica en el punto
de venta.

distribucion ecoldgica y la decision
de compra de los clientes de la
empresa Oriflame Cosmetics S.A.
en la ciudad de Trujillo, 2019.

O7: Disefiar una propuesta sobre
marketing mix ecoldgico para la
empresa Oriflame Cosmetics S.A.
en la ciudad de Trujillo, 2019.

Decision
de compra

Solomon (2013) define
la decision de compra
como un
comportamiento del
consumidor cuando
busca, utiliza, evalla y
elimina productos y
servicios que esperan
satisfacer sus
necesidades. Se debe
informar que compran,
porque compran, en
dénde compran, qué
continuidad lo compran,
asi es como los clientes
toman las decisiones del
consumidor, teniendo en
cuenta el gasto de
recursos disponibles
como tiempo, dinero 'y
esfuerzo (p.228)

Serd medida a
través de un
cuestionario, a
fin de obtener
las
puntuaciones
sobre la
decision de
compra de los
clientes de
Oriflame
Cosmetics
S.A., valoradas
a través de una
escala tipo
Likert.

Identificaci  Problema
onde la Estimulos internos
necesidad Estimulos externos
Busqueda  Impulso
de Producto satisfactor
informaci6  Fuentes de
n informacion
Evaluacién Decision de compra
de las Actitudes hacia las
alternativa  lineas cosméticas
S Atributo
Decision Influencia del
de compra  vendedor
Actitud de los demas
Factores situacionales
inesperados
Comporta  Expectativas del
miento consumidor
postcompr  Rendimiento del
a producto

Disonancia cognitiva

Nota: Dimensiones del marketing mix ecoldgico de Caomarde (2000) y para decision de compra las dimensiones de Solomon (2013)
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Anexo N° 4: Fichas técnicas de los instrumentos

Ficha técnica Marketing mix ecologico

Nombre original: Cuestionario sobre Marketing mix ecoldgico

Autoras: Lali Avalos Lopez y Maria Elena Ramirez Garcia.

Procedencia: Universidad Ceésar Vallejo, Trujillo, Perd.

Administracion: Individual o colectiva.

Duracion: Aproximadamente 20 minutos.

Aplicacion: Sujetos mayores de 18 afios de ambos sexos.

Puntuacion: Calificacion manual.

Significacion: Producto ecoldgico, precio ecoldgico, promocion ecoldgica, distribucion

ecologica.

Usos: En la investigacion.

Materiales: Cuestionario compuesto por 17 items.

45



Ficha técnica Decisién de compra

Nombre original: Cuestionario sobre Decision de compra.

Autoras: Lali Avalos Lopez y Maria Elena Ramirez Garcia.

Procedencia: Universidad César Vallejo, Trujillo, Perd.

Administracion: Individual o colectiva.

Duracion: Aproximadamente 20 minutos.

Aplicacion: Sujetos mayores de 18 afios de ambos sexos.

Puntuacion: Calificacion manual.

Significacion: Identificacion de la necesidad, busqueda de informacién, evaluacién de

alternativas, decision de compra y comportamiento postcompra.

Usos: En la investigacion.

Materiales: Cuestionario compuesto por 25 items.
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Anexo N° 5: Validez de los instrumentos
Validez de contenido por criterio de jueces del Cuestionario de Marketing Mix
Ecoldgico

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, ﬁmr At gueows ot lare . titular
del DNI  N° " (IFLE 2O de  profesion
M—- P P ejerciendo
ar,rualnmnte como Dewedsy o Caries Aﬂﬁaw#‘“ , en la
Institucion  (Avivpnsrdect  Poyacts ool e

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion al
personal que labora _ en -

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las
siguientes apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEFTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de ftems /’
Amplitnd de contenido i
Redaccion de bos iiems e
Claridad y precision 4
Pertinencia I

En Chimbote, alos (@  dias del mes de  MOWamefic de) 20/

Firma



CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, __ioldo Goballao _Hijica , titular
del DN w0 A0S BHE0E . de profesién

Sconoriishg : ejerciendo
actualmente como _ Docente , en la

Institucion __ Univicsidad Cdsac Volkiso

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion al

personal que labora en

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las
siguientes apreciaciones,

DEFICIENTE | ACEPTABLE | BUENO | EXCELENTE |
Congreencia de liems —
Amplitud de contenido —
Redaccitn de los ftems —
Claridad y precisién —
F—— —
En Trujillo, alos 4§  dias del mesde  NoVigmbre del
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CON DE VAL N

Yo, %m‘s& U\‘w j\o% __, titular

del DNI N 032 ., de  profesion

MINMISTEAD R | gjerciendo
actualmente como BG C@m , en la
Institucidn \J. L\

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion al
personal que labora en

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las
siguientes apreciaciones.

[ DEFICIENTE | ACEPTABLE | BUENO | EXCELENTE

Congruencia d Tiems _

Amplited de contenido —
| Redaccidn de Jos fems I

Claridad v precisidn -

Petienca |
-

En Chimbote, a los fj dias del mes de AD O, del

irma
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Validez de contenido por criterio de jueces del Cuestionario de Decision de Compra

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, ﬂmr /ﬁf.r;gm}: =TI  titular

del  DNI N° (FFL & 20 de  profesion

-]

H’MEHM . gjerciendo
actualmente como Deiceloy ot G Ackoniibaass e la
Institucion  Auirnsrdect  Pavacts ool _gonle

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacién al
personal que labora _ en -

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las
siguientes apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEFTABLE BUEND EXCELENTE

Congruencia de ftems

Amplitud de contenido

Redaccion de bos ftems

Claridad v precision

IR

Pert .

En Chimbote, alos (¢  dias del mesde M@wamefoe del 20/¥

Firma



CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, _ Woldo Cotallao Mijica . titular
del DN w0 A0S BHE0E . de profesién

Sconoriishg : ejerciendo
actualmente como _ Docente , en la

Institucion __ Univicsidad Cdsac Volkiso

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion al

personal que labora en

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las
siguientes apreciaciones,

DEFICIENTE | ACEPTABLE | BUENO | EXCELENTE |
Congreencia de liems —
Amplitud de contenido —
Redaccitn de los ftems —
Claridad y precisién —
F—— —
En Trujillo, alos 4§  dias del mesde  NoVigmbre del
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CON DE VAL N

Yo, %m‘s& U\‘w j\o% __, titular

del DNI N 032 ., de  profesion

MINMISTEAD R | gjerciendo
actualmente como BG C@m , en la
Institucidn \J. L\

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion al
personal que labora en

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las
siguientes apreciaciones.

[ DEFICIENTE | ACEPTABLE | BUENO | EXCELENTE

Congruencia d Tiems _

Amplited de contenido —
| Redaccidn de Jos fems I

Claridad v precisidn -

Petienca |
-

En Chimbote, a los fj dias del mes de AD O, del

irma
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Anexo N° 6: Confiabilidad de los instrumentos mediante Alfa de Cronbach

Tabla 3.

Confiabilidad del Cuestionario de Marketing mix ecoldgico.

Subescalas Alfa de N de items  Media DE
Cronbach

Producto ecoldgico .84 5 40.19 7.56

Precio ecoldgico .87 2 39.77 6.42

Distribucion ecoldgica .89 4 51.64 7.60

Promocién ecoldgica .84 6 46.22 7.58

Total .86 17 177.82 29.16

Nota: Prueba piloto.
En la tabla 3 se muestra que el coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach obtuvo un
valor de .86 para el cuestionario total, considerada como una confiabilidad muy buena

segun los criterios De Vellis (1991).
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Tabla 4.

Confiabilidad del Cuestionario de Decision de compra.

Subescalas Alfa de N de items Media DE
Cronbach

Identificacion de la necesidad .96 6 42.20 7.56
Busqueda de informacion .85 6 40.76 6.42
Evaluacion de alternativas 90 4 41.40 7.60
Decision de compra .84 5 42.26 7.58
Comportamiento postcompra .89 4 38.58 6.12
Total 94 25 205.2 35.28

Nota: Prueba piloto.

En la tabla 4 se muestra que el coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach obtuvo un
valor de .94 para el cuestionario total, considerada como una confiabilidad elevada segun
los criterios De Vellis (1991).



Anexo N° 7: Escala de valoracion del Alfa de Cronbach

Tabla 5.

Interpretacion de las escalas del coeficiente Alfa de Cronbach.

Valor Alfa de Cronbach

Apreciacion

[0,95a + >
[0,90-0,95>
[0,85-0,90>
[0,80-0,85>
[0,75-0,80>
[0,70-0,75>
[0,65-0,70>
[0,40-0,65>

[0,00-0,40>

Muy elevada o Excelente
Elevada

Muy buena

Buena

Muy respetable
Respetable
Minimamente aceptable
Moderada

Inaceptable

Nota: De Vellis (1991)
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Anexo N° 8: Base de datos de la prueba piloto.
Marketing mix ecologico

ite ite ite ite ite ite ite ite ite ite ite ite ite ite ite ite ite

ETO mMm m m m m m m m m m

SuUJ

14 15 16 17

9 10 11 12 13

8

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23
24
25
26
27

28
29
30
31

32

33
34

35
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Decision de compra

it

e

it

e

it

e

it it it it it it
JE e e e e e e

SuU

ite ite ite ite fte ite ite ite ite

TOMmMMMMmMmMMmMMmMMmMTmMmMmMmMMmMmMMmMmMTMmMmMTMmMmMTmMmMTImMmMTImMmMTImMmMTIMmMTMmMmTMmSmm

ite ite ite ite ite ite ite

1 2 3 45 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25

2154552545 33335553113 4 4 45

S
1
2
3
4
5
6
7
8
9

215555254555 45135533 251555

343 43 44344 4 3 3 2 2 4 4 4 4 3 2 4 4 3 4

4 3515 443445 2 3 2 1 4 4 4 3 3 3 4 4 5 4

345554453335 4133535353323

5451335334133 213 34415515 23

3155545545 42355555 33253425

4 2535333341 43 2 1 45 43 3 4 4 4 4 4

4 3 33 44 4455 3 4 3 3 4 45 43 3 3505 45

10 4 3 3 4 3 3 43 44 3 5 4 4 2 4 4 4 4 2 2 4 4 2 3

11 5 2 4 4 4 3 3 45 4 2 5 3 2 1 45 4 4 3 4 5 5 4 4

12 4 3 45 4 4 3 3 44 2 3 3 3 4 45 4 3 2 4 4 4 5 4

13 51 3 442 45543 2 3 2 455511555 5 4

14 313 4435545 3 32 3 45543 25555 3

15 4 2555 4534414151332 33222114

16 3 3 4443 4334143 213533353 3 3 4

17 4 2 4 3 4 4 4 2 4 3 2 4 3 2 2 45 3 4 3 5 3 4 3 4

18 5 3 3 442 355413 2 415 4 43 2 4 3 3 45

19 3 2 43 433333422 31334333 4 4 2 3

20 3 2 3 4545543 43 2 2 3 4 455 3 3 3 4 3 4

21 4 4 4 4 3 3 3 443 4 3 4 3 4 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4

22 3 2 42 5555443 3 35 3 4 444 3 2 4 4 4 3

23 3 3 33334533 3 43 4 4 3 4442 1 3 3 3 3

24 2 3 2 3 442343 2 4334432 3323324

25 4 2545 3554555 3455 45 4 2 2 5 4 45

26 4 353335344352 23 45 43 2 3 4 4 4 4

27 4 2 4 32 25445 45 2 3 455532 25555

28 313 2 2 2 43343 412 3 4442 11 4 4 4 4

29 4 2 415555 44 4 3 3 42 33352 1355 4

30 4 2 42 445344 4 4 2 4 4 455 333 44 4 4

31 4 3 443 33334 4 4 3 4 4 3 4 43 2 1 4 4 45

32 33423333332 31223323 32 43 3 3

33 3333333333333 333333333344

34 3 33333333333 3333334333 443

35 3 2 4 4444433 32 3 42 3 3 35 3 2 3 4 4 4
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Anexo 9: Pruebas de normalidad.

Tabla 6.
Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov del marketing mix ecolégico los clientes

de la empresa Oriflame Cosmetics S.A. en la ciudad de Trujillo, 2019.

Dimensién Estadistico gl p
Producto ecologico ,862 384 ,082*
Precio ecoldgico ,944 384 442
Promocion ecologica ,886 384 ,059
Distribucion ecologica ,784 384 ,326
*p<.05
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Tabla 7.
Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov de la decision de compra de los clientes

de la empresa Oriflame Cosmetics S.A. en la ciudad de Truijillo, 2019.

Dimensién Estadistico gl p

Identificacion de la necesidad ,664 384 ,068*
Busqueda de informacién , 7146 384 ,482
Evaluacion de las alternativas ,825 384 ,069*
Decision de compra ,842 384 ,366
Comportamiento postcompra ,852 384 ,642

*p<.05



Anexo 10: Panel fotogréafico
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