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Resumen 

La presente investigación tiene por objetivo proponer una propuesta de 

estrategias de marketing ecológico para mejorar la cultura ambiental de los clientes 

en la empresa Coffee Art, Chiclayo.  Por el tipo de enfoque es cuantitativo; por el 

tipo de investigación es descriptiva; por el tipo de alcance es de alcance 

longitudinal; por el tipo de nivel es de nivel explicativo, por el diseño de la 

investigación es no experimental propositiva.  En esta investigación la muestra será 

de 30 clientes.  El instrumento para la recolección de datos es el cuestionario. 

El estudio concluye que la percepción de los clientes en cuanto a su cultura 

ambiental tiene un nivel bajo.   Este resultado es debido a que tanto en la dimensión 

conocimiento ambiental, comportamiento ambiental y actitud ambiental se 

obtuvieron niveles bajos.  La propuesta de mejora se ha planteado utilizando seis 

estrategias de marketing ecológico y considera las siguientes estrategias: (a) 

logotipo ecológico, (b) diseño de trípticos con técnicas de reciclado, (c) habilitar 

envases de colores para el reciclaje en tienda, (d) campaña en facebook “consuma 

productos ecológicos”, (e) concurso en facebook “yo cuido el medio ambiente en mi 

casa”, (f) concurso en facebook “yo cuido el medio ambiente en mi trabajo” 

Palabras clave: Marketing ecológico, cultura ambiental, estrategia. 
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Abstract 

The objective of this research is to propose a proposal for ecological 

marketing strategies to improve the environmental culture of customers at the 

Coffee Art company, Chiclayo. Due to the type of approach it is quantitative; by the 

type of research it is descriptive; by the type of reach it is longitudinal reach; for the 

type of level it is explanatory level, for the design of the investigation it is non-

experimental propositional. In this investigation the sample will be 30 clients. The 

instrument for data collection is the questionnaire. 

The study concludes that clients' perception of their environmental culture is 

low. This result is due to the fact that low levels were obtained in both the 

environmental knowledge, environmental behavior and environmental attitude 

dimension. The improvement proposal has been proposed using six ecological 

marketing strategies and considers the following strategies: (a) ecological logo, (b) 

design of trifold brochures with recycling techniques, (c) enabling colored containers 

for in-store recycling, ( d) Facebook campaign "consume organic products", (e) 

Facebook contest "I take care of the environment in my house", (f) Facebook contest 

"I take care of the environment in my work" 

Key words: Ecological marketing, environmental culture, strategy. 
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I. INTRODUCCIÓN

Promover la cultura ambiental se considera un objetivo crucial en el contexto 

del calentamiento global hoy en día.  La importancia de este objetivo radica en la 

interdependencia entre la humanidad y el mundo natural puesto que la naturaleza 

define tanto nuestra existencia como nuestra relación con el mundo en general, 

entonces el desarrollo de la cultura ambiental puede ayudar a cambiar nuestra 

relación con la naturaleza y, por lo tanto, promover un comportamiento más 

responsable.  

Miles de empresas están respondiendo proactivamente al cambio climático 

a través de prácticas de ecomarketing.  Este tipo de marketing verde se entiende 

como un marketing del producto que es respetuoso con el medio ambiente.  Como 

se refleja en muchas encuestas, los clientes responsables prefieren los productos 

ecológicos e incluso están dispuestos a pagar más por estos.  Pero todavía hay 

una gran parte de los consumidores que desconocen el concepto y los detalles del 

marketing ecológico. 

Es importante que las empresas tengan que esforzarse por difundir el 

marketing ecológico entre los clientes. Proyectar la importancia del marketing 

ecológico en la cultura ambiental de los consumidores es el gran desafío para las 

empresas, adicional que les otorga la posibilidad de capturar a más consumidores 

y una gran participación de mercado a largo plazo.  Es bien sabido que el problema 

del calentamiento global está aumentando día a día y si las empresas responsables 

están abordando este problema junto con sus consumidores, entonces la 

sostenibilidad del negocio puede estar definitivamente asegurada. 

Al abordar la realidad problemática a nivel internacional, nacional y local; 

cuando hablamos de cultura ambiental a nivel internacional podemos citar a 

(Fermin, 2015) quien nos indica que actualmente existe una incongruencia entre la 

interacción del ambiente y la sociedad, siendo esta la clave para preservar el 

planeta.  Existen problemas socio – medioambientales más preocupantes entre los 

que figuran la contaminación acústica, el tráfico ilegal de la fauna exótica, elevada 

contaminación del aire, la minería ilegal, el cultivo de alimentos transgénicos, el 

abuso de consumo eléctrico, la contaminación del agua, la deforestación, entre 

otros.  Es así como la falta de una cultura ambiental es transversal en toda 

Latinoamérica y el mundo en general. 
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En esa línea, (Schumacher, 2015) presenta un mecanismo que explica el 

aumento de la cultura ambiental en todo el mundo.  Indicó que la cultura ambiental 

puede transmitirse sin costo inter generacionalmente, o mediante educación 

costosa.  El modelo propuesto predice que, para niveles bajos de riqueza, la 

sociedad no puede liberar recursos para la cultura ambiental.  En este caso, la 

sociedad solo invertirá en mantenimiento ambiental, si la calidad ambiental es 

suficientemente baja.   

Por otro lado, (Gould, Krymkowski, & Ardoin, 2018) investigaron los factores 

que influyen en el comportamiento ambiental como son la conexión con la 

naturaleza y la autoeficacia, a menudo se correlacionan con el comportamiento 

ambiental, sin embargo, los investigadores rara vez analizan esas correlaciones 

junto con los factores culturales subyacentes.  

Asimismo, (Hall, 2017) argumentando desde una perspectiva cultural 

victimológica, su artículo aboga por la utilización más amplia de la justicia 

restaurativa y los enfoques basados en la mediación como un medio para 

proporcionar mecanismos de justicia alternativos para las todas las víctimas de los 

daños ambientales más amplios, generados por la falta de cultura ambiental en las 

sociedades. 

En los países, dentro de los factores que están generando grandes 

problemas ambientales y que están impactando de forma negativa en nuestro 

planeta, tenemos su organización territorial, su localización, su nivel de cultura, su 

nivel de desarrollo y sobre todo la preocupación y concienciación ambiental de sus 

pobladores.  México es el país que sufre en mayor proporción las consecuencias 

de una importante problemática ambiental, reflejada en la contaminación de su aire, 

su nivel de deforestación, la contaminación del agua y la extinción de su 

biodiversidad como resultado de los problemas descritos anteriormente (González, 

2019). 

Por otro lado, al investigar sobre la problemática del ecomarketing a nivel 

internacional, tenemos a (Hossain & Khan, 2018) quienes abordaron la forma en la 

que el ecomarketing impacta en el proceso de decisión de compra de los 

consumidores de empresas ubicadas en el país de Bangladesh (República al sur 

de Asia).  Este estudio fue aplicado a 200 clientes de dichas empresas, en el año 

2018 y nos indica de forma categórica que las decisiones de compra de los clientes 
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parecen estar realmente influenciadas por el ecomarketing.  Por lo que los autores 

proponen mantener las campañas promocionales para incrementar el conocimiento 

ecológico en los clientes, y de esta manera, reducir el consumo de bienes y 

servicios que perjudican el estado medioambiental.  

Así mismo, (Kardos, Rozalia, & Cristache, 2019) indicaron que en la 

sociedad contemporánea el marketing verde destaca una nueva dimensión de las 

responsabilidades económicas, sociales y ambientales de las empresas.  Se 

proporciona una visión integradora sobre los roles de marketing ecológico en la 

información, planteando sensibilización, educación y cambio del comportamiento 

del consumidor hacia la sostenibilidad y el emprendimiento ecológico y destacar los 

resultados de la investigación sobre el impacto del envase en la responsabilidad 

ambiental de los jóvenes consumidores.   

Del mismo modo, al analizar la realidad problemática a nivel nacional de la 

cultura ambiental, nos encontramos con el artículo realizado por (Paz, 2018) quien 

nos indica que la falta de cultura ambiental se ve expresada en la contaminación 

que ejercen los vehículos, en las insuficientes áreas verdes, el ruido y el colapso 

del recojo de la basura que se traducen en los problemas ambientales más 

relevantes en Lima y Callao.  Esto a raíz de que los pobladores no se identifican 

con una cultura de cuidar el medio ambiente, y no están dispuestos a cambiar sus 

costumbres de contaminar el medio ambiente con su accionar. 

Así mismo, al indagar sobre la problemática del ecomarketing a nivel 

nacional, (Salas, 2018) abordó el tema del ecomarketing y su implementación en 

las actividades empresariales en la ciudad de Lima.   El autor afirma que, está 

política ecológica se empieza a implementar debido a la excesiva contaminación 

ambiental por parte de los ciudadanos, y como una forma de lograr concientización 

en ellos. 

Por otra parte, al analizar la realidad problemática a nivel local de la cultura 

ambiental, (Urpeque, 2018) indicó que existe un daño de gran magnitud al medio 

ambiente por la contaminación ambiental que genera el botadero de desperdicios 

ubicado en el distrito de Reque.  Diariamente se queman aproximadamente 700 

toneladas de basura provenientes de los distritos de La Victoria, José Leonardo 

Ortiz y Chiclayo, las humaredas que se generan perjudican tanto la salud de los 

pobladores de zonas cercanas como al medio ambiente.  Urge concientizar a la 
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población de estos distritos sobre una cultura ambiental responsable a fin de 

disminuir los desperdicios.    

En adición a ello, nos encontramos con la realidad problemática de este 

estudio, el cual abarca temas sobre el ecomarketing y la cultura ambiental en los 

clientes de una conocida cafetería en la ciudad de Chiclayo. Este estudio se 

aplicará a los consumidores de la empresa mencionada con la intención de 

determinar la magnitud en la que las políticas ecológicas intervienen en las 

actitudes de las personas; todo esto, para poder dar el primer paso, hacia la 

reducción de contaminación ambiental que vivimos hoy en día, a través de la 

concientización de los individuos.  

Los consumidores hoy en día, en especial los consumidores de la ciudad de 

Chiclayo muestran un bajo nivel de cultura ambiental, esto se demuestra por la 

cantidad de basura que se observa en las calles.  Coffee Art no es indiferente ni 

ajeno a esta realidad, puesto que su venta de productos ya sea Frappes y bebidas 

calientes hechas a base de café se comercializan para llevar y ser consumidas al 

paso, y muchas veces los envases de estos productos luego de ser consumidos 

son arrojados a las calles por los clientes perjudicando el entorno ambiental de 

todos.  Promover un comportamiento más responsable y con cultura ambiental se 

traduce en una problemática a abordar desde Coffee Art para mitigar en gran parte 

esta situación. 

Para Coffee Art es muy importante difundir la cultura ambiental utilizando el 

marketing ecológico pues le otorga la posibilidad de capturar a los consumidores 

sabios y una gran participación de mercado mirando el largo plazo. Es bien sabido 

que el problema del calentamiento global está aumentando día a día y si las 

empresas responsables están abordando este problema junto con sus 

consumidores, entonces la sostenibilidad del negocio puede estar definitivamente 

asegurada.  Con mayor cultura ambiental de sus consumidores y con adecuadas 

estrategias de marketing ecológico Coffee Art espera posicionarse en la mete del 

consumidor como una empresa responsable con el medio ambiente, fidelizar a sus 

clientes en el largo plazo por la sostenibilidad ambiental del negocio, y de esa 

manera contribuir con el extenso afán de todos los steakholders de conservar el 

planeta. 
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En consecuencia, a lo antes mencionado podemos plantearnos la siguiente 

pregunta ¿de qué manera las estrategias de marketing ecológico mejoraran la 

cultura ambiental de los clientes en la empresa Coffee Art, Chiclayo?  Que se 

justifica de manera teórica pues permitirá mediante la aplicación del marco teórico 

de marketing ecológico conceptualizado por Mauleón (2013).  Así también se 

utilizará el marco teórico de cultura ambiental conceptualizado por (Kibert, 2000) 

para diagnosticar la situación actual de la cultura ambiental de los clientes en la 

empresa Coffee Art, Chiclayo. 

Tiene justificación práctica pues los resultados serán llevados en un contexto 

social de aplicación en la empresa y permitirán proponer estrategias de mucha 

utilidad que permitirán mejorar la cultura ambiental, así también, este estudio 

brindará a la empresa Coffe Art en Chiclayo una metodología para que haga un 

análisis y pueda mejorar sus prácticas de marketing ecológico.  Tiene justificación 

social en el sentido que el aporte de este estudio socialmente impactará en una 

sociedad más amigable y comprometida con el cuidado del medio ambiente. 

Finalmente tiene justificación metodológica puesto que emplea el método 

científico para estudiar las variables marketing ecológico y cultura ambiental con la 

finalidad de establecer un diagnóstico y entender los diferentes problemas que 

están sucediendo en la empresa y en la sociedad, de esa manera generar 

propuestas de mejora usando el marketing ecológico.  Al ser un estudio del tipo 

propositivo, permitirá seguir una metodológica rigurosa de formulación y aplicación 

de estrategias para medir el impacto en la mejora del problema encontrado. 

Por lo tanto, nuestro objetivo general es proponer una propuesta de 

estrategias de marketing ecológico para mejorar la cultura ambiental de los clientes 

en la empresa Coffee Art, Chiclayo y para su cumplimiento lo lograremos mediante 

los siguientes objetivos específicos: (a) analizar las fases del marketing ecológico 

de la empresa Coffee Art, Chiclayo; (b) diagnosticar la situación real de la cultura 

ambiental de los clientes en la empresa Coffee Art, Chiclayo; y (c) diseñar la 

propuesta de estrategias de marketing ecológico en la empresa Coffee Art, 

Chiclayo.  Dado el estudio podemos proyectar la siguiente hipótesis, la propuesta 

de estrategias de marketing ecológico mejora la cultura ambiental de los clientes 

en la empresa Coffee Art, Chiclayo. 
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II. MARCO TEÓRICO

Para dar mayor énfasis y soporte a este estudio nos serviremos de trabajos 

previos que realizaron investigadores acerca del tema a tratar, es así que a nivel 

internacional encontramos a  (Vacio, 2017) quien en su estudio se enfocó en 

estudiar la cultura ambiental de alumnos de La Paz.  El estudio fue cuantitativo 

correlacional, y concluye que dichos estudiantes tienen una cultura ambiental baja 

en las dimensiones comportamientos ambientales y conocimientos.  Asimismo, por 

el contrario, se obtuvo en la dimensión actitud ambiental un nivel bueno.  Por otro 

lado, no existen diferencias significativas entre la cultura ambiental, el 

comportamiento y la actitud en relación con el tipo de institución, el género, y la 

ubicación de la vivienda. 

En adición a ello, tenemos al trabajo realizado por (Arroyo, Zambrano, 

García, Escorcia, & Borja, 2018) quienes abordaron el estudio del impacto de las 

estrategias lúdicas interdisciplinarias en la consolidación de cultura ambiental en 

una Institución Educativa en Colombia.  Fue un tipo de investigación mixta.  Los 

resultados hacen hincapié en distintos problemas medio ambientales planteándose 

como solución la educación ambiental a partir de los colegios con la finalidad de 

instaurar una conciencia ambiental que ayuden a mitigar las conductas ambientales 

de riesgo de los pobladores que impactan gravemente a la población. 

Por otro lado, (Ntanos, Kyriakopoulos, Vasilios, Chalikias, & Miltiadis, 2018) 

indicaron que, durante las últimas tres décadas, el comportamiento humano se ha 

vuelto enfocado hacia la sostenibilidad ambiental.  El propósito de este trabajo es 

investigar diferentes aspectos ambientales entre estudiantes de educación 

secundaria de Grecia, a la luz de un análisis multiparamétrico que involucró el papel 

contribuyente de la escuela y la familia hacia la conciencia ambiental.  Los 

resultados sugieren que la gran parte de los alumnos son ambientales, aunque 

existe la necesidad de una educación y motivación ambiental más sólida. 

Del mismo modo, hemos analizado el trabajo de (Gamboia, 2015), en el que 

trató de encontrar la correlación entre el ecomarketing y la decisión de compra de 

consumidores en la ciudad de Lisboa, Portugal. Se trabajó con una muestra de 250 

clientes de empresas que aplican el ecomarketing en Lisboa. El estudio fue cuali-

cuantitativo, no experimental correlacional. Se encontró como conclusión que existe 

una correlación alta entre las variables examinadas.  Así también, (Wanjeri, 2015) 
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en su estudio buscó establecer si efectivamente existe una relación entre 

ecomarketing y desempeño del ecoturismo en Kenia.  Todos los encuestados 

acordaron que sus empresas practicaban marketing verde.  Los principales factores 

que influyen esta decisión fue cumplir con las políticas ambientales existentes y 

para la conservación del medio ambiente.  Casi todos los encuestados mencionaron 

que existe una relación entre el ecomarketing y el sector del ecoturismo en Kenia.  

A nivel nacional podemos citar el estudio de (Asencio, 2017) quien buscó 

analizar el impacto del programa FOCIAM en la cultura ambiental en alumnos de 

una universidad en Trujillo.  El estudio fue cuantitativo aplicativo, se realizaron 14 

sesiones del programa FOCIAM, los resultados en las tres dimensiones de la 

cultura ambiental mostraron cambios significativos, estadísticamente se pudo 

comprobar que dicho programa sí influye en el desarrollo de la cultura ambiental de 

los alumnos en mención. 

Del mismo modo, tenemos al estudio realizado por (Orbegoso, 2017) quien 

su tesis tuvo como propósito determinar el impacto de un plan de cultura ambiental 

en las actitudes ecológicas en alumnos de un colegio de Santiago de Chuco.  La 

tesis fue descriptiva aplicativa.  Se aplicó un Programa de Cultura Ambiental el cual 

constaba de 10 sesiones.  Se concluye que este programa influye 

significativamente en las actitudes ecológicas de los estudiantes del colegio en 

estudio.   

En adición a ello, tenemos al trabajo hecho por (Manay, 2017), quien buscó 

la correlación entre el ecomarketing y las ventajas competitivas en una empresa de 

lápices ubicada en el distrito del Rímac en Lima.  La muestra fue de 133 clientes de 

dicha empresa. La investigación fue cuantitativa, no experimental, correlacional. El 

investigador concluye indicando que existe una correlación positiva alta entre las 

variables estudiadas.   

Y a nivel local, encontramos el trabajo de (Rubio & Vásquez, 2018) quienes 

tuvieron como objetivo proponer un programa de desarrollo sostenible con la 

finalidad de mejorar la cultura ambiental de alumnos de una institución educativa 

del distrito de JLO.  Fue una investigación descriptiva propositiva, que concluye que 

no existe una política medioambiental por parte de la institución educativa hacia los 

estudiantes, se hace necesario la inculcación de valores, planificación del espacio 

comunitario. 
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Así mismo, encontramos a (Saucedo, 2018) en su estudio plateó como 

objetivo gestionar la cultura ambiental de una institución educativa de Pátapo.  Fue 

un estudio descriptivo propositivo y concluyeron con un plan de acción que servirá 

como base de la planificación y gestión de la institución educativa en estudio con la 

finalidad de mejorar y fortalecer el liderazgo de los docentes y mejorar el 

aprendizaje de los alumnos.   

Finalmente, dentro de los antecedentes locales sobre el ecomarketing 

tenemos el estudio realizado por (Chapa, 2018) quien tuvo como proposito 

establecer estrategias de marketing verde con la finalidad de elaborar un plan 

promocional que contribuya al uso sostenible de una Area de Conservacion Privada 

en Amazonas.  Las estrategias diseñadas fueron la promoción, el diseño adecuado 

del producto turístico y la comercialización que favorecen para que esta área pueda 

ser usada en la actividad turística, protegiéndola y conservándola. 

Para dar mayor sustento, hemos definido las variables de la presente 

investigación a través de diversas teorías; es así que, cuando hablamos de 

ecomarketing, (Cubillo & Blanco, 2014) afirman que: “el ecomarketing se define 

como el conjunto de políticas que tienden a satisfacer las necesidades de los 

consumidores y de la sociedad, de forma accesible y con el menor impacto posible 

hacia el medioambiente, lo que explica su integración en los distintos 

departamentos de la empresa” (p. 153).  En síntesis, el ecomarketing es el 

mercadeo de productos y servicios de carácter ecológico. Puede involucrar un sinfín 

de cosas, como la creación de productos y empaques ecológicos, la adopción de 

prácticas de negocios sostenibles, o la concentración de los esfuerzos de marketing 

en emitir mensajes que comuniquen los beneficios de un producto ecológico 

(Chamorro, 2001). 

En adición a ello, (Cubillo & Blanco, 2014), manifiestan que el ecomarketing 

cuenta con tres dimensiones: producto ecológico, comunicación ecológica, y precio 

ecológico (p. 154).   Con respecto a la dimensión producto ecológico, (Gonzáles, 

Guzmán, Guzmán, & Martínez, 2018) lo definen como: “producto que cumpliendo 

funciones iguales a los productos normales, su impacto al medioambiente es menor 

durante todo de su ciclo de vida; incluye diversos aspectos como el envasado 

ecológico, la satisfacción que brinda, la calidad que posee, y la marca que se forja 
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hacia los consumidores” (p. 35).   Los indicadores para esta dimensión son la 

calidad, la marca, el envase ecológico, y la satisfacción del consumidor. 

 Con respecto al indicador calidad, (Ganivet, 2014) sostiene que: “se acepta 

que un producto es de calidad cuando cumple todas las especificaciones para las 

que ha sido creado. Estas especificaciones van más allá de los materiales, medidas 

y acabados del producto, consiste en la función que va a desarrollar, la duración, 

etc.” (p. 305).  

En referencia al indicador marca, (Batey, 2013) sostiene que: “un producto 

se convierte en marca cuando algo le otorga más valor (símbolos, percepciones, 

imágenes, sentimientos) y genera una idea integral mayor a la suma de sus partes. 

Una marca puede estar compuesta por un solo producto o por varios que abarquen 

diversas categorías, pero en su centro hay un alma que lo diferencia y una imagen 

que identifica a los clientes y va más allá de su representación física en términos 

del producto” (p. 14).  

En relación con el indicador envase ecológico, (Fraj & Martínez, 2002) 

mencionan que: “la visión del ecomarketing se inclina hacia una adecuación del 

envase de manera que, sin que represente un riesgo para el propio producto, se 

minimice la cantidad de materiales que lleva dicho envase. Por lo tanto, las 

estrategias de marketing para el envase del producto se enfocan en reducir la 

cantidad de material utilizados para su elaboración y para facilitar su reciclaje” (p. 

93). Y con respecto al último indicador la satisfacción del consumidor, (Castro & 

Grau, 2017) afirman que: “es el sentimiento que adquiere un consumidor al emitir 

un juicio de valor después de comparar lo que ha obtenido de un determinado 

producto o servicio, con lo que esperaba recibir” (p. 26). 

Continuando con la segunda dimensión del ecomarketing, comunicación 

ecológica, (Cubillo & Blanco, 2014) sostienen que: “el marketing directo puede 

generar inconvenientes en la publicación de una imagen ecológica.  Se recomienda 

evitar la sensación de despilfarro, y que las promociones de ventas vayan impresas 

en papel ecológico o reciclado.  El internet se ha convertido en un medio excelente 

para la publicidad ecológica, pues no genera problemas de contaminación y, 

además, permite conseguir y/u ofrecer patrocinios de diversas marcas de forma 

directa y sin perjudicar al medioambiente” (p. 147). Es preciso mencionar que, la 

comunicación ecológica puede medir su efectividad, a través de los indicadores 
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como la publicidad ecológica, la promoción de ventas, el patrocinio, y la imagen 

ecológica.  

Con respecto al indicador publicidad ecológica, (Fraj & Martínez, 2002) 

sostienen que: “los anuncios publicitarios tienen que estar muy bien hechos, de 

manera que, no signifiquen una preocupación de los consumidores por el medio 

ambiente y que no rebalsen sus probables lagunas de conocimiento ambiental” (p. 

103).  En relación con el indicador la promoción de ventas, (Mulluhuara, 2017) 

menciona que: “es una herramienta que sirve para generar efectos significativos en 

la organización, y como estímulos que tratan de hacer más llamativos los productos 

e incentivar a la compra” (p. 34). En referencia al patrocinio, (Molina, 2019) afirma 

que: “es un arte de innovación comunicacional que debe buscar incrementar o 

potenciar las ventas, aumentando el prestigio del vendedor. Tanto el que patrocina 

como el patrocinado, pretenden llevar una relación sostenida en la que ambos 

logren beneficios” (p. 12).  Y con relación a la imagen ecológica, (Núñez, 2015) 

manifiesta que el objetivo de ésta es: “enseñar la responsabilidad de la cadena con 

el medioambiente” (p. 259). 

Finalizando con la tercera dimensión del ecomarketing, precio ecológico, 

(Manay, 2017) señala que: “es el valor en dinero que se le asigna al bien ofertado 

por la organización, teniendo en cuenta la percepción del consumidor, los precios 

de la competencia, el valor ecológico del producto, y la accesibilidad que éste debe 

tener para el consumidor ecológico demandante” (p. 10). Cabe destacar que, para 

un correcto establecimiento del precio ecológico, se tienen como indicadores a la 

percepción del consumidor, los precios de la competencia, la accesibilidad, y el 

valor ecológico del producto. 

Con relación a la percepción del consumidor, (Fraj & Martínez, 2002) 

sostienen que: “consiste en hacer una valoración al comparar la utilidad percibida 

con el precio” (p. 96). En referencia a los precios de la competencia, manifiestan 

que: “Si la organización establece un precio a su producto ecológico mayor al de la 

competencia, puede que el cliente lo perciba como un producto de calidad superior 

y termine comprándolo o, por el contrario, puede que este precio sobrepase el límite 

del valor percibido por el cliente, y, por lo tanto, no lo compre” (p. 96).  Con respecto 

a la accesibilidad, (Pintos, 2014) señala que: “es la oportunidad o la acción de 

acercarse o llegar. Accesibilidad es la probabilidad de acoplarse a las necesidades 
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de los consumidores y sus limitaciones o preferencias” (p. 1). Y en referencia al 

valor ecológico, (Torres, 2001) menciona que: “está compuesto por la suma de 

materiales empleados y los procesos forzosos para reestablecer el bien natural 

usado y empleado” (p. 39). 

En al marco teórico de la variable cultura ambiental podemos citar a 

(Miranda, 2013) quien manifestó que es la manera en que las personas interactúan 

con el ambiente por medio de un conjunto de actitudes, conocimientos ambientales 

y comportamientos, los cuales los motivan a encontrarse en sintonía con la 

naturaleza.   Así mismo, (Kibert, 2000) indicó que es el conjunto de actitudes, 

conocimientos, habilidades, e intenciones de comportamiento sobre el ambiente y 

puede trasmitirse de generación en generación o también a través de una 

educación ambiental óptima.  Las dimensiones por estudiar de esta variable son el 

conocimiento ambiental, comportamiento ambiental y actitud ambiental (Kibert, 

2000). 

Para la dimensión conocimiento ambiental representa la capacidad de 

entender el impacto de la sociedad en el medio ambiente, sin embargo, el nivel de 

conocimiento no garantiza que la conducta medioambiental sea responsable, por 

lo que el conocimiento se debe unir con la realidad.  Es el componente cognitivo 

que otorga a una persona los pre-requisitos para tomar una decisión acertada sobre 

el ecosistema, refiriéndose a conocimientos ambientales (Kibert, 2000).  En esta 

dimensión tenemos como indicadores a conceptualizar e identificar. 

En cuanto a la dimensión comportamiento ambiental tiene que ver con el 

conjunto de comportamientos que se proponen preservar el medio ambiente en el 

que vive el individuo (Kibert, 2000).  En esta dimensión tenemos como indicadores 

a ejecutar, discriminar y clasificar.  Finalmente, para la actitud ambiental tiene que 

ver con los sentimientos que muestra una persona hacia el medio ambiente o los 

problemas de este (Kibert, 2000).  En esta dimensión tenemos como indicador a 

emitir juicios de valor. 
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III. MÉTODO

3.1. Tipo y diseño de investigación 

Enfoque: Cuantitativo 

Hernández, Fernández, & Baptista (2014) mencionaron que el enfoque 

cuantitativo se utiliza cuando se pretende medir y predecir mediante datos 

numéricos una acción, es decir, para el desarrollo y análisis de resultados se 

incluyen datos estadísticos que representen la información recolectada.  En este 

sentido, la presente investigación fue de enfoque cuantitativo porque la información 

recolectada de la muestra en estudio en función a las variables, se presentaron 

mediante tablas y figuras, incluyendo un análisis de los resultados obtenidos 

mediante porcentajes y cuadros estadísticos.  

Alcance: Descriptiva propositiva 

Hernández, Fernández, & Baptista (2014) afirma que la investigación es de 

tipo descriptiva porque se describirá las características de las variables en función 

al problema de investigación y propositiva porque incluye una serie de actividades 

de aporte práctico para resolver un problema de investigación.  Se consideró una 

investigación de tipo propositiva ya que se describió y propuso una solución práctica 

al problema identificado, el cual estuvo centrado en estrategias de marketing 

ecológico para mejorar la cultura ambiental de los clientes en la empresa Coffee Art 

en Chiclayo. 

Diseño: No experimental 

Hernández, Fernández, & Baptista (2014) afirma que la investigación no 

experimental es considerada a la que se elabora sin la necesidad de manejar 

intencionadamente las variables. Es una investigación en la cual no se hace 

transformar adrede las variables independientes. Lo que se hace en la investigación 

no experimental es observar fenómenos tal y como se dan en su ambiente natural, 

para que seguidamente puedan ser analizados. 

La presente investigación fue de diseño no experimental, porque las variables 

marketing ecológico y cultura ambiental no fueron manipuladas, es decir, se 

estudiaron en su contexto natural, como se presentaron en la empresa Coffee Art.  

Por el tipo de investigación seleccionada se utiliza el diseño no experimental 

descriptivo con propuesta, cuyo esquema es: 
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M -------------- O------------P 

Dónde: 

M  =  Representa la muestra de estudio. 

O  =   Representa la información relevante que recogemos. 

P =   Propuesta 

3.2. Variables y operacionalización 

En este estudio, para la operacionalización de las variables primero se 

identifican las dimensiones de cada variable, luego se establecen los indicadores 

para cada dimensión establecida, estos indicadores nos proporcionarán el marco 

para la elaboración de las preguntas respectivas que nos ayudarán a encontrar las 

respuestas de forma directa a las variables en medición, esto se realiza con la 

finalidad de ser concretos y objetivos en la recolección de los datos que servirán 

para el desarrollo óptimo del estudio que se está realizando. 

Definición conceptual 

Variable independiente: Marketing ecológico 

Es el conjunto de políticas que tienden a satisfacer las necesidades de los 

clientes y de la sociedad, de forma accesible y con el menor impacto posible hacia 

el medioambiente, lo que explica su integración en los distintos departamentos de 

la empresa (Cubillo & Blanco, 2014, p. 153). 

Variable dependiente: Cultura ambiental 

Kibert (2000) indicó que es el conjunto de actitudes, conocimientos, 

habilidades, e intenciones de comportamiento sobre el ambiente y puede trasmitirse 

de generación en generación o también a través de una educación ambiental 

óptima. 
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Definición operacional 

Variable independiente: Marketing ecológico 

El instrumento que medirá la variable marketing ecológico es un cuestionario 

que consta con 27 ítems que considera las siguientes dimensiones:  producto 

ecológico, comunicación ecológica y precio ecológico. 

Variable dependiente: Cultura ambiental 

El instrumento que medirá la variable cultura ambiental es un cuestionario 

que consta con 18 ítems que considera las siguientes dimensiones:  conocimiento 

ambiental, comportamiento ambiental y actitud ambiental. 

3.3. Población (criterios de selección), muestra, muestreo, unidad de 

análisis 

Población 

Reyes & Sánchez (2017) afirman que una población está conformada por un 

conjunto de integrantes de cualquier clase bien definida de individuos, programas 

o casos, con características similares, quienes son parte de una investigación como

objeto de estudio.  Es así como la unidad de análisis estuvo conformada por los 

clientes más recurrentes a la empresa Coffee Art en el mes de noviembre del año 

2019, que cumplían los criterios establecidos.  La población está conformada por 

60 clientes recurrentes de ambos géneros y mayores de 18 años.   

Muestra 

Reyes & Sánchez (2017) afirman que la muestra está conformada por un 

subconjunto de la población, quienes conforman el objeto de estudio sobre un 

determinado tema de investigación.  Para la selección de la muestra se ha 

considerado tomar a 30 clientes, vale decir que es un muestreo no probabilístico 

por conveniencia.   

Muestreo 

Reyes & Sánchez (2017) afirman que el muestreo no probabilístico por 

conveniencia se usa para escoger las muestra según la conveniencia del 
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investigador.  Los criterios para la selección de la muestra corresponden a lo 

siguiente:  

• Clientes mayores de 18 años

• Clientes de ambos sexos.

Unidad de análisis 

La unidad de analisis para esta investigación corresponde a los clientes  de la 

empresa Coffee Art en Chiclayo.  Es así como la unidad de análisis estuvo 

conformada por los clientes más recurrentes a la empresa Coffee Art en el mes de 

noviembre del año 2019, que cumplían los criterios de selección establecidos. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Técnicas  

En esta investigación utilizaremos la técnica de la encuesta.  En el caso de 

la encuesta se aplicarán a los clientes de la empresa Coffee Art. y serán dos 

encuestas para medir las variables preparación de pedidos y el almacén.  

En cuanto a la técnica de la encuesta Galán (2010) indicó que es una técnica 

paramétrica en la cual recoge datos cuantitativos que serán analizados en los 

softwares estadísticos respectivos.   

Instrumentos de recolección de datos 

De la misma manera Galán (2010) nos indica que el cuestionario es un 

conjunto de premisas que están elaborados en base a un marco teórico acerca de 

determinadas variables, y dependiendo del estudio puede ser elaborado en base a 

escalas cuantitativas o cualitativas. 

En esta investigación se utilizó dos cuestionarios, el primer cuestionario se 

consideran los ítems referentes a la variable Marketing ecológico el cual consta de 

27 ítems.  Se presentan preguntas agrupadas de acuerdo, a las tres dimensiones 

consideradas en la variable preparación de pedidos las cuales presentan 

respuestas con cinco alternativas tipo escala de Likert.  

Para el cuestionario de la variable cultura ambiental se consideran 18 ítems. 

Dichos ítems se van agrupados de acuerdo, a las tres dimensiones consideradas; 

los cuales presentan respuestas con cinco alternativas tipo escala de Likert.  
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Validez  

Validez interna 

Los cuestionarios de las variables Marketing ecológico y Cultura ambiental 

han sido elaborados teniendo en cuenta el marco teórico y los objetivos de este 

estudio, lo que le da una validez interna, puesto que se ha construido siguiendo 

pasos exhaustivos. 

Validez del constructo 

La validez del constructo de los instrumentos para la variable Marketing 

ecológico y Cultura ambiental han sido sometidos al juicio de expertos para 

corroborar su validez (ver Anexo 10). 

Confiabilidad 

Para la confiabilidad se aplicarán dos cuestionarios pilotos a 10 clientes y se 

medirá a través del alfa de Cronbach, la interpretación se dará con los siguientes 

valores: coeficiente alfa mayor a 0.9 es excelente, mayor a 0.8 es bueno, mayor a 

0.7 es aceptable, mayor a 0.6 es cuestionable, mayor a 0.5 es pobre y menor a 0.5 

es inaceptable.  Mientras más cerca este el valor a 1 el cuestionario tendrá mayor 

consistencia interna.   El resultado obtenido de la confiabilidad de los dos 

cuestionarios fue de 0.985 para el cuestionario de marketing ecológico y de 0.956 

para el cuestionario de cultura ambiental, por lo que la confiabilidad de los 

instrumentos es excelente, para mayor detalle ver el Anexo 8 y Anexo 9 

3.5. Procedimiento 

Dentro del procedimiento para la realización del siguiente estudio se tomó 

como actividad inicial plantear un problema en una organización, luego se 

plantearon los objetivos, la justificación y finalmente la hipótesis, es así que para 

garantizar la presente investigación se seguirán lo siguientes paso:  

Paso 1. Identificar el problema, objetivo, justificación e hipótesis. 

Paso 2. Conceptualización del marco referencial.   

Paso 3. Establecer el diseño de la investigación.  

Paso 4. Recojo de los datos. 

Paso 5. Análisis de la data. 

Paso 6. Los resultados. 

Paso 7. Formulación y aplicación de la propuesta. 

Paso 8. Analizar las mejoras. 
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3.6. Método de análisis de datos 

Los métodos de análisis de datos fueron los siguientes: 

Método inductivo-deductivo: para Bernal (2015) este método es inductivo 

porque parte de lo general a lo particular y es inductivo pues de lo particular va a lo 

general.  Se utilizará este método para analizar los datos recopilados y poder 

realizar las conclusiones de la investigación. 

Método analítico-sintético: Bernal (2015) afirma que un método analítico 

estudia los hechos, partiendo de la descomposición del objeto de estudio 

estudiando cada una de sus partes de forma individual, y luego se juntas esas 

partes para estudiarlas de manera integral (síntesis).  Este método ayudará a 

presentar los datos recolectados de manera sintetizada, considerando aquellos 

elementos que guardan relación directa con las variables en estudio.  Por otro lado, 

los datos recolectados del instrumento de recolección de datos fueron procesados 

mediante el programa estadístico SPSS y el Excel 2013 para su análisis y posterior 

representación en tablas y figuras para poder analizar de manera más sencilla  

3.7. Aspectos éticos 

En este estudio se tomarán en consideración ciertos aspectos éticos como 

la confidencialidad de los datos recolectados, la veracidad de los datos, el 

anonimato de la identidad de los encuestados, y se garantizará que la información 

será estrictamente para uso académico.   

En el caso de empleo de datos, la identidad de los individuos sometidos a 

sondeo fue debidamente respetada, así como tampoco fue utilizada para otros 

propósitos.  Este aspecto ético es de suma importancia puesto que se garantiza a 

los participantes que la información que se otorgue será netamente para fines 

académicos lo cual garantizará que respondan con la mayor veracidad posible. 

Para el consentimiento informado de los participantes, A los colaboradores 

se les explicó de que se trataba la investigación y se pidió su autorización para la 

realización de las encuetas.  Este aspecto ético es de suma importancia puesto que 

garantizará que los participantes respondan con la confianza requerida los 

cuestionarios sin presiones que sus respuestas puedan ser identificadas y 

posteriormente usadas en su contra por sus empleadores. 
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Finalmente, para el consentimiento informado de la institución, se hizo llegar 

previamente a la empresa en estudio un documento para la autorización para llevar 

a cabo el siguiente proyecto de investigación y la posterior toma de datos para el 

análisis respectivo.  En este aspecto se hizo llegar a la empresa una solicitud en la 

que se pedía su autorización consignando el nombre del estudio y los participantes. 

La empresa tomó conocimiento de la realización del estudio, evaluó la solicitud 

presentada por el equipo investigador y emitió una autorización por escrito para la 

toma de datos respectiva. 
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III. RESULTADOS

Objetivo específico 1 

Analizar las fases del marketing ecológico de la empresa Coffee Art, Chiclayo 

Tabla 1  

Indicadores de la Dimensión Producto Ecológico 

Producto 
ecológico 

Total 
Desacuerdo 

Desacuerdo Indiferente Acuerdo 
Total 

Acuerdo 
Total 

n % n % n % n % n % n % 

Calidad 0 0% 4 13% 6 20% 18 60% 2 7% 30 100% 

Marca 4 13% 2 7% 6 20% 13 43% 5 17% 30 100% 

Envase 

ecológico 

5 17% 10 33% 5 17% 8 27% 2 7% 30 100% 

Bajo Medio Alto Total 

n % n % n % n % 

Dimensión: 

Producto 

ecológico 

8 26.7 14 46.7 8 26.7 30 100 

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Coffee Art, Chiclayo. 

Figura 1. Producto ecológico 



20 

Interpretación: La dimensión producto ecológico tiene un nivel medio, 

influenciado por la marca, los clientes indicaron que reconocen la marca de la 

compañía frente a otras marcas; indicaron que la marca de la compañía en su 

centro tiene un alma que lo diferencia y una imagen que identifica a los clientes. 

Tiene un nivel alto influenciado por la calidad, los clientes consideran que los 

productos son de calidad y que cumplen todas las especificaciones para las que ha 

sido creado. Y finalmente tiene un nivel bajo influenciado por el envase ecológico, 

los clientes indicaron que el envase usado por la compañía no facilita el reciclaje, 

no se fabrica con la mínima cantidad de material y no son amigables con el medio 

ambiente. 

Tabla 2  

Indicadores de la Comunicación Ecológica 

Comunicación 
ecológica 

Total 
Desacuerdo 

Desacuerdo Indiferente Acuerdo 
Total 

Acuerdo 
Total 

n % n % n % n % n % n % 

Publicidad 
ecológica 

0 0% 2 7% 6 20% 16 53% 6 20% 30 100% 

Promoción de 
ventas 

0 0% 0 0% 0 0% 19 63% 11 37% 30 100% 

Imagen 

ecológica 

1 3% 6 20% 4 13% 17 57% 2 7% 30 100% 

Bajo Medio Alto Total 

n % n % n % n % 

Dimensión: 

Comunicación 

ecológica 

6 20 15 50 9 30 30 100 

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Coffee Art, Chiclayo. 
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Figura 2. Comunicación ecológica 

Interpretación: La dimensión comunicación ecológica tiene un nivel medio 

influenciado por la imagen ecológica, los clientes indicaron que los productos de 

Coffee Art llevan consigo una imagen ecológica, son responsables con el medio 

ambiente y desarrollan una imagen ecológica ante sus clientes.  Tiene un nivel alto 

influenciado por la promoción de ventas, los clientes indicaron estas actúan como 

estímulos e incentivan a la compra, creen que las promociones son llamativas y que 

parte del éxito de Coffee Art se debe a las ofertas que brindan.  Y finalmente tiene 

un nivel bajo influenciado por la publicidad ecológica, los indicaron que dicha 

publicidad no es la adecuada y no impacta en sus clientes. 
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Tabla 3  

Indicadores del Precio Ecológico 

Precio 
ecológico 

Total 
Desacuerdo 

Desacuerdo Indiferente Acuerdo 
Total 

Acuerdo 
Total 

n % n % n % n % n % n % 

Percepción 

del 

consumidor 

0 0% 2 7% 6 20% 22 73% 0 0% 30 100% 

Precios de la 

competencia 

0 0% 0 0% 2 7% 24 80% 4 13% 30 100% 

El valor 

ecológico del 

producto. 

3 10% 6 20% 4 13% 11 37% 6 20% 30 100% 

Bajo Medio Alto Total 

n % n % n % n % 

Dimensión: 

Precio 

ecológico 

7 23.3 17 56.7 6 20 30 100 

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Coffee Art, Chiclayo. 

Figura 3. Precio ecológico 
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Interpretación: La dimensión precio ecológico tiene un nivel medio 

influenciado por la percepción del consumidor, los clientes consideran que la 

calidad de un producto y los beneficios que otorga éste, son importantes al 

momento de su elección.  Tiene un nivel alto influenciado por los precios de la 

competencia, los clientes indicaron que los precios ofrecidos por Coffee Art son 

mejores que los de la competencia, en función al precio de los productos ecológicos 

perciben que los productos de Coffee Art son de calidad superior.  Finalmente 

tienen un nivel bajo influenciado por el valor ecológico del producto, los clientes 

indicaron que los envases y materias primas utilizados en Coffee Art no le dan un 

valor ecológico a sus productos. 

Objetivo específico 2 

Diagnosticar la situación real de la cultura ambiental de los clientes en la empresa 

Coffee Art, Chiclayo  

Tabla 4  

Indicadores de la Dimensión Conocimiento Ambiental 

Conocimiento 
ambiental 

Total 
Desacuerdo 

Desacuerdo Indiferente Acuerdo 
Total 

Acuerdo 
Total 

n % n % n % n % n % n % 

Conceptualizar 8 27% 16 53% 2 7% 2 7% 2 7% 30 100% 

Identificar 11 37% 11 37% 6 20% 2 7% 0 0% 30 100% 

Bajo Medio Alto Total 

n % n % n % n % 

Dimensión: 

Conocimiento 

ambiental 

22 73.3 4 13.3 4 13.3 30 100 

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Coffee Art, Chiclayo. 
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Figura 4. Conocimiento ambiental 

Interpretación: La dimensión conocimiento ambiental tiene un nivel bajo, 

siendo resultado de lo siguiente, con respecto a conceptualizar, los clientes 

indicaron que no conocen de técnicas de reciclado para el cuidado del medio 

ambiente, así mismo que no optan por productos ecológicos al momento de decidir. 

Así mismo, esta dimensión tiene un nivel medio y alto porque la gran mayoría de 

los clientes manifestó que no identifica los riesgos potenciales de su 

comportamiento que pueden afectar al medio ambiente y que no selecciona 

adecuadamente los desechos. 
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Tabla 5  

Indicadores del Comportamiento Ambiental 

Comportamiento 
ambiental 

Total 
Desacuerdo 

Desacuerdo Indiferente Acuerdo 
Total 

Acuerdo 
Total 

n % n % n % n % n % n % 

Ejecutar 
19 63% 11 37% 0 0% 0 0% 0 0% 30 100% 

Discriminar 
6 20% 18 60% 2 7% 2 7% 2 7% 30 100% 

Clasificar 
6 20% 17 57% 2 7% 3 10% 2 7% 30 100% 

Bajo Medio Alto Total 

n % n % n % n % 

Dimensión: 

Comportamiento 

ambiental 

15 50 11 36.7 4 13.3 30 100 

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Coffee Art, Chiclayo. 

Figura 5. Comportamiento ambiental 
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Interpretación: La dimensión comportamiento ambiental tiene un nivel bajo, 

puesto que no ejecutan planes de cuidado del medio ambiente en su entorno social, 

familiar y laboral.   Tiene un nivel medio influenciado porque los clientes no tienen 

capacidad de discriminar, si observan a alguien arrojando desperdicios en la calle, 

no toman alguna acción al respecto, asimismo no entienden la utilidad del reciclaje 

y no son conscientes de que sus acciones afectan al medio ambiente.  Finalmente 

tiene un nivel alto puesto que algunos clasifican los residuos reciclables según 

alguna metodología. 

Tabla 6  

Indicadores de la Dimensión Actitud Ambiental 

Actitud 
ambiental 

Total 
Desacuerdo 

Desacuerdo Indiferente Acuerdo 
Total 

Acuerdo 
Total 

n % n % n % n % n % n % 

Emitir juicios 

de valor 

9 30% 19 63% 0 0% 0 0% 2 7% 30 100% 

Bajo Medio Alto Total 

n % n % n % n % 

Dimensión: 

Actitud 

ambiental 

19 63.3 9 30 2 6.7 30 100 

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Coffee Art, Chiclayo. 

Figura 6. Actitud ambiental 
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Interpretación: La dimensión actitud ambiental tiene un nivel bajo, siendo 

resultado de que los clientes no valoran los productos ecológicos sobre otros 

productos.  Tiene un nivel medio porque los clientes indicaron que buscan comprar 

en empresas responsables con el medio ambiente y tiene nivel alto porque se 

sienten comprometidos con el cuidado del medio ambiente. 

Objetivo específico 3 

Diseñar la propuesta de estrategias de marketing ecológico en la empresa Coffee 

Art, Chiclayo  

La propuesta de estrategias de marketing ecológico se desarrolló luego de 

la recolección y el procesamiento de la información obtenida del cuestionario 

aplicado a los clientes de Coffee Art, donde se logró identificar los principales 

factores que influyen en la cultura ambiental y así diseñar actividades estratégicas 

que permitan mejorar esta variable con el fin de apoyar el desarrollo empresarial de 

la empresa Coffee Art.  Dentro de las estrategias consideradas tenesmos: (a) 

logotipo ecológico, (b) diseño de trípticos con técnicas de reciclado, (c) habilitar 

envases de colores para el reciclaje en tienda, (d) campaña en facebook “consuma 

productos ecológicos”, (e) concurso en facebook “yo cuido el medio ambiente en mi 

casa”, (f) concurso en facebook “yo cuido el medio ambiente en mi trabajo” 
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Tabla 7  

Plan de Acción de la Propuesta:  Estrategia 1 

Estrategia Objetivo Actividad Recursos y 

Materiales 

Fecha: Hora: Lugar: Responsable Presupuesto 

Estrategia 1: 

Logotipo 

ecológico 

Motivar a los 

clientes a 

consumir 

productos 

ecológicos. 

 Conocer del proceso

de producción del

café para plasmarlo

en un logo.

 Ubicar a un experto

en diseño gráfico.

 Presentar nuevo logo

a los clientes.

 Evaluar el impacto del

nuevo logo en los

clientes.

 Laptop

 Software

de diseño

30/08/2020 Empieza: 

8:00 am 

Termina: 

5:00 pm 

Tienda 

Coffee Art 

Diaz Mego 

Carlos 

Sanándres 

Chávez Desireé 

Elizabeth  

S/ 875 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 8  

Plan de Acción de la Propuesta:  Estrategia 2 

Estrategia  Objetivo Actividad Recursos y 

Materiales 

Fecha:  Hora:  Lugar:  Responsable  Presupuesto  

Estrategia 2: 

Diseño de 

trípticos con 

técnicas de 

reciclado. 

 

Promover que 

los clientes 

conozcan de 

técnicas de 

reciclado, que 

ayuden a 

identificar los 

riesgos 

potenciales de 

su 

comportamien

to que pueda 

afectar al 

medio 

ambiente. 

 

 

 

 

 Elaborar un tríptico 

con técnicas variadas 

de reciclado 

 Imprimir los trípticos y 

ponerlos en las mesas 

de los clientes. 

 Evaluar el impacto en 

los clientes. 

 Laptop 

 Software 

de diseño 

 Papel 

 

 

  

30/08/2020 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

Empieza:  

8:00 am  

Termina:  

5:00 pm 

 

 

 

 

 

 

 

Tienda 

Coffee Art 

 

 

 

 

Diaz Mego 

Carlos  

 

Sanándres 

Chávez Desireé 

Elizabeth  

S/ 875 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 9  

Plan de Acción de la Propuesta:  Estrategia 3 

Estrategia  Objetivo Actividad Recursos y 

Materiales 

Fecha:  Hora:  Lugar:  Responsable  Presupuesto  

Estrategia 3:  

Envases de 

colores  

 

 

Promover en 

el cliente la 

clasificación 

de los 

residuos 

reciclables  

 

 

 

 Hacer una charla al 

personal de 

clasificación de 

residuos. 

 Hacer demostraciones 

en la tienda a los 

clientes. 

 Colocar los envases 

de colores en la 

tienda. 

 Envases 

de colores 

 

 

  

30/08/2020 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

Empieza:  

8:00 am  

Termina:  

5:00 pm 

 

 

 

 

 

 

 

Tienda 

Coffee Art 

 

 

 

 

Diaz Mego 

Carlos  

 

Sanándres 

Chávez Desireé 

Elizabeth  

S/ 150 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 10  

Plan de Acción de la Propuesta:  Estrategia 4 

Estrategia  Objetivo Actividad Recursos y 

Materiales 

Fecha:  Hora:  Lugar:  Responsable  Presupuesto  

Estrategia 4:  

Campaña en 

Facebook 

“Consuma 

productos 

ecológicos” 

 

 

Promover en 

los clientes el 

consumo de 

productos 

ecológicos. 

 

 

 

 Elaborar un video en 

Facebook sobre los 

beneficios para el 

medio ambiente 

cuando consumen 

productos ecológicos. 

 En este video colocar 

información sobre la 

procedencia de los 

insumos de Coffee 

Art. 

 Evaluar el impacto de 

la campaña en los 

clientes. 

 Facebook 

 Laptop 

 

 

  

30/08/2020 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

Empieza:  

8:00 am  

Termina:  

5:00 pm 

 

 

 

 

 

 

 

Tienda 

Coffee Art 

 

 

 

 

Diaz Mego 

Carlos  

 

Sanándres 

Chávez Desireé 

Elizabeth  

S/ 150 
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Fuente: Elaboración propia 

 

 

Tabla 11  

Plan de Acción de la Propuesta:  Estrategia 5 

Estrategia  Objetivo Actividad Recursos y 

Materiales 

Fecha:  Hora:  Lugar:  Responsable  Presupuesto  

Estrategia 5:  

Concurso en 

facebook “Yo 

cuido el medio 

ambiente en 

mi casa” 

 

 

Promover en 

los clientes el 

cuidado del 

medio 

ambiente en 

sus casas. 

 

 

 

 Elaborar en facebook 

un concurso para que 

los clientes coloquen 

una foto en unión de 

sus familias como 

cuidan el medio 

ambiente. 

 Premiar con Frapes 

para toda la familia. 

 Facebook 

 Laptop 

 

 

  

30/08/2020 

 

 

 

 

 

 

  

 

Empieza:  

8:00 am  

Termina:  

5:00 pm 

 

 

 

 

 

Tienda 

Coffee Art 

 

 

 

 

Diaz Mego 

Carlos  

 

Sanándres 

Chávez Desireé 

Elizabeth  

S/ 150 
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 Evaluar el impacto de 

la campaña en los 

clientes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

Tabla 12  

Plan de Acción de la Propuesta:  Estrategia 6 

Estrategia  Objetivo Actividad Recursos y 

Materiales 

Fecha:  Hora:  Lugar:  Responsable  Presupuesto  
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Estrategia 6:  

Concurso en 

facebook “Yo 

cuido el medio 

ambiente en 

mi trabajo” 

 

 

Promover en 

los clientes el 

cuidado del 

medio 

ambiente en 

sus trabajos. 

 

 

 

 Elaborar en facebook 

un concurso para que 

los clientes coloquen 

una foto en unión de 

sus compañeros de 

trabajo de como 

cuidan el medio 

ambiente. 

 Premiar con Frapes 

para todo el grupo de 

trabajo ganador. 

 Evaluar el impacto de 

la campaña en los 

clientes. 

 Facebook 

 Laptop 

 

 

  

30/08/2020 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

Empieza:  

8:00 am  

Termina:  

5:00 pm 

 

 

 

 

 

 

 

Tienda 

Coffee Art 

 

 

 

 

Diaz Mego 

Carlos  

 

Sanándres 

Chávez Desireé 

Elizabeth  

S/ 150 

Fuente: Elaboración propia 



IV. DISCUSIÓN 

En cuanto al análisis de las fases del marketing ecológico de la empresa 

Coffee Art, Chiclayo tenemos que con respecto a la dimensión producto ecológico, 

los clientes indicaron que reconocen la marca de la compañía frente a otras marcas; 

indicaron que la marca de la compañía en su centro tiene un alma que lo diferencia 

y una imagen que identifica a los clientes.  Asimismo consideran que los productos 

son de calidad y que cumplen todas las especificaciones para las que han sido 

creado. Y finalmente indicaron que el envase usado por la compañía no facilita el 

reciclaje, no se fabrica con la mínima cantidad de material y no son amigables con 

el medio ambiente. Los consumidores afirmaron que estos factores afectan la 

decisión de compra al momento de adquirir el producto. 

Este resultado se puede comparar con el realizado por  (Gamboia, 2015), en 

el que trató de encontrar la correlación entre el ecomarketing y la decisión de 

compra de consumidores en la ciudad de Lisboa, Portugal.  Se encontró como 

conclusión que existe una correlación alta entre las variables examinadas 

Este resultado se puede argumentar con la definición de la dimensión 

producto ecológico, (Gonzáles, Guzmán, Guzmán, & Martínez, 2018) lo definen 

como: “producto que cumpliendo funciones iguales a los productos normales, su 

impacto al medioambiente es menor durante todo de su ciclo de vida; incluye 

diversos aspectos como el envasado ecológico, la satisfacción que brinda, la 

calidad que posee, y la marca que se forja hacia los consumidores” (p. 35).    

También tenemos que analizar el resultado de la dimensión comunicación 

ecológica en la cual los clientes indicaron que los productos de Coffee Art llevan 

consigo una imagen ecológica, son responsables con el medio ambiente y 

desarrollan una imagen ecológica ante sus clientes.  Los clientes indicaron que la 

promoción de ventas actúa como estímulos e incentivan a la compra, creen que las 

promociones son llamativas y que parte del éxito de Coffee Art se debe a las ofertas 

que brindan.  Sin embargo la publicidad no es la adecuada y no impacta en sus 

clientes, tomando en cuenta estas como una ventajas comparativas. 

Este resultado se puede comparar con el realizado por (Manay, 2017), quien 

buscó la correlación entre el ecomarketing y las ventajas competitivas en una 

empresa de lápices ubicada en el distrito del Rímac en Lima.  El investigador 
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concluye indicando que existe una correlación positiva alta entre las variables 

estudiadas.   

Este resultado se puede argumentar con la definición de la dimensión 

comunicación ecológica, (Cubillo & Blanco, 2014) sostienen que: “el marketing 

directo puede generar inconvenientes en la publicación de una imagen ecológica. 

Se recomienda evitar la sensación de despilfarro, y que las promociones de ventas 

vayan impresas en papel ecológico o reciclado.  El internet se ha convertido en un 

medio excelente para la publicidad ecológica, pues no genera problemas de 

contaminación y, además, permite conseguir y/u ofrecer patrocinios de diversas 

marcas de forma directa y sin perjudicar al medioambiente” (p. 147). 

También tenemos que analizar el resultado de la dimensión precio ecológico, 

los clientes consideran que la calidad de un producto y los beneficios que otorga 

éste, son importantes al momento de su elección.  Los precios ofrecidos por Coffee 

Art son mejores que los de la competencia, en función al precio de los productos 

ecológicos perciben que los productos de Coffee Art son de calidad superior. 

Finalmente, los clientes indicaron que los envases y materias primas utilizados en 

Coffee Art no les dan un valor ecológico a sus productos. 

Este resultado se puede comparar con el realizado por  (Chapa, 2018) quien 

tuvo como propósito establecer estrategias de marketing verde con la finalidad de 

elaborar un plan promocional que contribuya al uso sostenible de una Área de 

Conservación Privada en Amazonas.  Las estrategias diseñadas fueron la 

promoción, el diseño adecuado del producto turístico y la comercialización con 

precios que favorecen para que esta área pueda ser usada en la actividad turística, 

protegiéndola y conservándola. 

Finalizando, este resultado se puede argumentar con la definición de la 

dimensión precio ecológico, (Manay, 2017) señala que: “es el valor en dinero que 

se le asigna al bien ofertado por la organización, teniendo en cuenta la percepción 

del consumidor, los precios de la competencia, el valor ecológico del producto, y la 

accesibilidad que éste debe tener para el consumidor ecológico demandante” (p. 

10). 

En cuanto a diagnosticar la situación real de la cultura ambiental de los 

clientes en la empresa Coffee Art, Chiclayo, tenemos que analizar la dimensión 

conocimiento ambiental, los clientes indicaron que no conocen de técnicas de 
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reciclado para el cuidado del medio ambiente, así mismo que no optan por 

productos ecológicos al momento de decidir.  Así mismo, la gran mayoría de los 

clientes manifestó que no identifica los riesgos potenciales de su comportamiento 

que pueden afectar al medio ambiente y que no selecciona adecuadamente los 

desechos. 

Este resultado se puede comparar con el realizado por  (Vacio, 2017) quien 

en su estudio se enfocó en estudiar la cultura ambiental de alumnos de La Paz.  El 

estudio concluye que dichos estudiantes tienen una cultura ambiental baja en las 

dimensiones comportamientos ambientales y conocimientos.  Asimismo, (Arroyo, 

Zambrano, García, Escorcia, & Borja, 2018) en los resultados de su estudio hacen 

hincapié en distintos problemas medio ambientales planteándose como solución la 

educación ambiental a partir de los colegios con la finalidad de instaurar una 

conciencia ambiental que ayuden a mitigar las conductas ambientales de riesgo de 

los pobladores que impactan gravemente a la población. 

Este resultado se puede argumentar con la definición del conocimiento 

ambiental que representa la capacidad de entender el impacto de la sociedad en el 

medio ambiente, sin embargo, el nivel de conocimiento no garantiza que la 

conducta medioambiental sea responsable, por lo que el conocimiento se debe unir 

con la realidad.  Es el componente cognitivo que otorga a una persona los pre-

requisitos para tomar una decisión acertada sobre el ecosistema, refiriéndose a 

conocimientos ambientales (Kibert, 2000).   

También tenemos que analizar el resultado de la dimensión comportamiento 

ambiental, los clientes no ejecutan planes de cuidado del medio ambiente en su 

entorno social, familiar y laboral,   asimismo no tienen capacidad de discriminar, si 

observan a alguien arrojando desperdicios en la calle, no toman alguna acción al 

respecto, por otro lado no entienden la utilidad del reciclaje y no son conscientes 

de que sus acciones afectan al medio ambiente.  Finalmente algunos clasifican los 

residuos reciclables según alguna metodología. 

Este resultado se puede comparar con el realizado por  (Ntanos, 

Kyriakopoulos, Vasilios, Chalikias, & Miltiadis, 2018) indicaron que, durante las 

últimas tres décadas, el comportamiento humano se ha vuelto enfocado hacia la 

sostenibilidad ambiental, los resultados sugieren que la gran parte de los alumnos 

son ambientales, aunque existe la necesidad de una educación y motivación 
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ambiental más sólida.   Por otro lado, (Orbegoso, 2017) quien su tesis tuvo como 

propósito determinar el impacto de un plan de cultura ambiental en las actitudes 

ecológicas en alumnos de un colegio de Santiago de Chuco, se aplicó un Programa 

de Cultura Ambiental el cual constaba de 10 sesiones y se concluye que este 

programa influye significativamente en las actitudes ecológicas de los estudiantes 

del colegio en estudio.   

Este resultado se puede argumentar con la definición de la dimensión 

comportamiento ambiental tiene que ver con el conjunto de comportamientos que 

se proponen preservar el medio ambiente en el que vive el individuo (Kibert, 2000). 

También tenemos que analizar el resultado de la dimensión actitud 

ambiental, los clientes no valoran los productos ecológicos sobre otros productos.  

Los clientes indicaron que buscan comprar en empresas responsables con el medio 

ambiente y se sienten comprometidos con el cuidado del medio ambiente. 

Este resultado se puede comparar con el realizado por  (Rubio & Vásquez, 

2018) quienes tuvieron como objetivo proponer un programa de desarrollo 

sostenible con la finalidad de mejorar la cultura ambiental de alumnos de una 

institución educativa del distrito de JLO, el estudio concluye que se hace necesario 

la inculcación de valores, planificación del espacio comunitario.  Por otro lado, 

(Saucedo, 2018) en su estudio plateó como objetivo gestionar la cultura ambiental 

de una institución educativa de Pátapo, concluye con un plan de acción que servirá 

como base de la planificación y gestión de la institución educativa en estudio con la 

finalidad de mejorar y fortalecer el liderazgo de los docentes y mejorar el 

aprendizaje de los alumnos.   

Este resultado se puede argumentar con la definición de la dimensión de la 

actitud ambiental tiene que ver con los sentimientos que muestra una persona hacia 

el medio ambiente o los problemas de este (Kibert, 2000). 

En cuanto a analizar el resultado del diseño de la propuesta de estrategias 

de marketing ecológico, ésta se desarrolló luego de la recolección y el 

procesamiento de la información obtenida del cuestionario aplicado a los clientes 

de Coffee Art, donde se logró identificar los principales factores que influyen en la 

cultura ambiental y así diseñar actividades estratégicas que permitan mejorar esta 

variable con el fin de apoyar el desarrollo empresarial de la empresa Coffee Art.  

Dentro de las estrategias consideradas tenesmos: (a) logotipo ecológico, (b) diseño 
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de trípticos con técnicas de reciclado, (c) habilitar envases de colores para el 

reciclaje en tienda, (d) campaña en facebook “consuma productos ecológicos”, (e) 

concurso en facebook “yo cuido el medio ambiente en mi casa”, (f) concurso en 

facebook “yo cuido el medio ambiente en mi trabajo” 

Este resultado se puede comparar con el realizado por   (Chapa, 2018) quien 

tuvo como propósito establecer estrategias de marketing verde con la finalidad de 

elaborar un plan promocional que contribuya al uso sostenible de una Área de 

Conservación Privada en Amazonas; las estrategias diseñadas fueron la 

promoción, el diseño adecuado del producto turístico y la comercialización que 

favorecen para que esta área pueda ser usada en la actividad turística, 

protegiéndola y conservándola. 

En este contexto hay que argumentar con las teorías relacionadas de 

ecomarketing, (Cubillo & Blanco, 2014) afirman que: “el ecomarketing se define 

como el conjunto de políticas que tienden a satisfacer las necesidades de los 

consumidores y de la sociedad, de forma accesible y con el menor impacto posible 

hacia el medioambiente, lo que explica su integración en los distintos 

departamentos de la empresa” (p. 153).  En síntesis, el ecomarketing es el 

mercadeo de productos y servicios de carácter ecológico. Puede involucrar un sinfín 

de cosas, como la creación de productos y empaques ecológicos, la adopción de 

prácticas de negocios sostenibles, o la concentración de los esfuerzos de marketing 

en emitir mensajes que comuniquen los beneficios de un producto ecológico 

(Chamorro, 2001). 

Con respecto a la hipótesis proyectada, la propuesta de estrategias de 

marketing ecológico mejora la cultura ambiental de los clientes en la empresa 

Coffee Art, Chiclayo; en función a los resultados obtenidos, los antecedentes 

encontrados y las bases teóricas que dan soporte a esta investigación, inferimos 

que las estrategias de marketing ecológico sí mejoran la cultura ambiental de los 

clientes en la empresa Coffee Art, Chiclayo. 
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V. CONCLUSIONES

1. En cuanto al objetivo general de esta investigación de proponer de estrategias

de marketing ecológico para mejorar la cultura ambiental de los clientes en la

empresa Coffee Art, Chiclayo, se concluye que se determinaron seis estrategias

de marketing ecológico para ser propuestas a la organización en estudio.

2. Para el primer objetivo específico de analizar las fases del marketing ecológico

de la empresa Coffee Art, Chiclayo, se encontró que el marketing ecológico tiene

un nivel medio, influenciado por la dimensión producto ecológico (46.7%), la

dimensión comunicación ecológica (50%) y la dimensión precio ecológico

(56.7%) todas con niveles de percepción medio.

3. Con respecto al segundo objetivo específico de diagnosticar la situación real de

la cultura ambiental de los clientes en la empresa Coffee Art, Chiclayo, el estudio

concluye que la percepción de los clientes en cuanto a su cultura ambiental tiene

un nivel bajo.   Este resultado es debido a que tanto en la dimensión

conocimiento ambiental (73.3%), comportamiento ambiental (50%) y actitud

ambiental (63.3%) se obtuvieron niveles bajos.

4. En cuanto al tercer objetivo específico de diseñar la propuesta de estrategias de

marketing ecológico en la empresa Coffee Art, Chiclayo se concluye que entre

las principales estrategias diseñadas a proponer se consideró: (1) logotipo

ecológico, (2) diseño de trípticos con técnicas de reciclado, (3) habilitar envases

de colores para el reciclaje en tienda, (4) campaña en facebook “consuma

productos ecológicos”, (5) concurso en facebook “yo cuido el medio ambiente

en mi casa”, (6) concurso en facebook “yo cuido el medio ambiente en mi

trabajo”.
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VI. RECOMENDACIONES

1. A la alta gerencia de la empresa Coffee Art se le recomienda poner todos sus

esfuerzos en aplicar las seis estrategias de marketing ecológico desarrolladas,

otorgar los recursos necesarios y asignar responsables del cumplimiento de

estas.

2. Con respecto a las fases del marketing digital, a futuro evaluar la posibilidad de

implementar productos con ingredientes de procedencia orgánica.  Otro factor

para tomar en cuenta es que la publicidad que emplee debe estar enfocada en

un comunicación ecológica por lo que tener productos netamente ecológicos es

vital.  Finalmente, con respecto al último factor promover en sus colaboradores

y clientes acciones de cuidado del medio ambiente con impacto social en la

ciudad de Chiclayo.

3. Impulsar la mejora de la cultura ambiental de sus clientes como parte de su

filosofía empresarial, hacer parte de la visión esta característica, promoviendo a

través de distintas actividades planificadas en su plan operativo y estratégico

con la finalidad de incidir en el conocimiento ambiental, comportamiento

ambiental y actitud ambiental de sus clientes y de la sociedad chiclayana en su

conjunto.

4. Aplicar la propuesta de estrategias de propuesta de estrategias de marketing

ecológico en la empresa Coffee Art, Chiclayo gestionando adecuadamente las

actividades diseñadas.  Evaluar constantemente la mejora de la cultura

ambiental de sus clientes y la efectividad de las estrategias de marketing digital.
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VII. PROPUESTA

Estrategias de Ecomarketing para la Empresa Coffee Art, Chiclayo 

I. Presentación

Miles de empresas están respondiendo proactivamente al cambio climático 

a través de prácticas de ecomarketing.  Este tipo de marketing verde se entiende 

como un marketing del producto que es respetuoso con el medio ambiente.  Como 

se refleja en muchas encuestas, los clientes responsables prefieren los productos 

ecológicos e incluso están dispuestos a pagar más por estos.  Pero todavía hay 

una gran parte de los consumidores que desconocen el concepto y los detalles del 

marketing ecológico. 

Es importante que las empresas tengan que esforzarse por difundir el 

marketing ecológico entre los clientes. Proyectar la importancia del marketing 

ecológico en la cultura ambiental de los consumidores es el gran desafío para las 

empresas, adicional que les otorga la posibilidad de capturar a más consumidores 

y una gran participación de mercado a largo plazo.  Es bien sabido que el problema 

del calentamiento global está aumentando día a día y si las empresas responsables 

están abordando este problema junto con sus consumidores, entonces la 

sostenibilidad del negocio puede estar definitivamente asegurada. 

Actualmente existe una incongruencia entre la interacción del ambiente y la 

sociedad, siendo esta la clave para preservar el planeta.  Existen problemas socio 

– medioambientales más preocupantes entre los que figuran la contaminación

acústica, el tráfico ilegal de la fauna exótica, elevada contaminación del aire, la 

minería ilegal, el cultivo de alimentos transgénicos, el abuso de consumo eléctrico, 

la contaminación del agua, la deforestación, entre otros.  Es así que la falta de una 

cultura ambiental es transversal en toda Latinoamérica y el mundo en general 

(Fermin, 2015). 

Los consumidores hoy en día, en especial los consumidores de la ciudad de 

Chiclayo muestran un bajo nivel de cultura ambiental, esto se demuestra por la 

cantidad de basura que se observa en las calles.  Coffee Art no es indiferente ni 

ajeno a esta realidad, puesto que su venta de productos ya sea Frappes y bebidas 

calientes hechas a base de café se comercializan para llevar y ser consumidas al 

paso, y muchas veces los envases de estos productos luego de ser consumidos 
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son arrojados a las calles por los clientes perjudicando el entorno ambiental de 

todos.  Promover un comportamiento más responsable y con cultura ambiental se 

traduce en una problemática a abordar desde Coffee Art para mitigar en gran parte 

esta situación. 

Para Coffee Art es muy importante difundir la cultura ambiental utilizando el 

marketing ecológico pues le otorga la posibilidad de capturar a los consumidores 

sabios y una gran participación de mercado mirando el largo plazo. Es bien sabido 

que el problema del calentamiento global está aumentando día a día y si las 

empresas responsables están abordando este problema junto con sus 

consumidores, entonces la sostenibilidad del negocio puede estar definitivamente 

asegurada.  Con mayor cultura ambiental de sus consumidores y con adecuadas 

estrategias de marketing ecológico Coffee Art espera posicionarse en la mete del 

consumidor como una empresa responsable con el medio ambiente, fidelizar a sus 

clientes en el largo plazo por la sostenibilidad ambiental del negocio, y de esa 

manera contribuir con el extenso afán de todos los steakholders de conservar el 

planeta. 

II. Generalidades de la empresa

2.1 Breve reseña histórica 

La empresa Coffee Art empezó su funcionamiento el 11 de febrero del 2015, 

y fue fundada por su gerente general Fernando Uriarte (Gerente General) quien 

trabajaba en ese momento en PROASSA, una compañía exportadora de café.  La 

idea inicial nació pues Fernando Uriarte elaboró un proyecto que consistía que un 

pequeño grupo de tiendas que vendían café tostado y molido en el momento 

pudieran convertirse en un Coffee Shop, como lo hacen las tiendas de café en Italia. 

El proyecto no fue aceptado por PROASSA, sin embargo, Fernando en su espíritu 

emprendedor decidió ponerlo en marcha con ayuda de PROASSA y junto a su 

familia.  Luego se expandieron y actualmente cuenta con cuatro locales. 
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2.2 Descripción 

El objetivo principal de Coffee Art es ser la marca más reconocida a nivel 

nacional en venta de café. Dentro de estrategia agresiva estuvo la expansión de 

centros de venta, cuenta con cuatro en la actualidad, la innovación de productos 

fue la segunda estrategia, es así que maneja la venta de esencia de café y el café 

aromatizado, la tercera estrategia fue productos en la tienda como los frappes, 

cappuccino, jugo de frutas, dulces y comidas saladas. 

2.3 Misión 

Brindar experiencias del más delicioso café y sus derivados a nuestros 

clientes con productos con altos estándares de calidad, donde nuestra prioridad es 

satisfacer los requerimientos más exigentes con la mayor rapidez y eficiencia. 

2.4 Visión 

Al año 2030 ser reconocidos como la empresa líder en el rubro de la 

comercialización de café, con un personal altamente motivado y siempre velando 

por el cuidado del medio ambiente. 

2.5 Organigrama 

El organigrama de la empresa Coffee Art se puede visualizar en la Figura 7. 

Figura 7. Organigrama de Coffee Art 
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III. Justificación

La propuesta se justifica pues los resultados serán llevados en un contexto 

social de aplicación en la empresa y permitirán proponer estrategias de mucha 

utilidad que permitirán mejorar la cultura ambiental, así también, esta propuesta 

brindará a la empresa Coffe Art en Chiclayo una metodología para que haga un 

análisis y pueda mejorar sus prácticas de marketing ecológico.  En el ámbito social 

el aporte de este estudio socialmente impactará en una sociedad más amigable y 

comprometida con el cuidado del medio ambiente. 

IV. Objetivos

4.1 Objetivo general 

Mejorar la cultura ambiental de los clientes en la empresa Coffee Art, 

Chiclayo. 

4.2 Objetivos específicos 

1. Motivar a los clientes a consumir productos ecológicos

2. Promover que los clientes conozcan de técnicas de reciclado, que ayuden a

identificar los riesgos potenciales de su comportamiento que pueda afectar

al medio ambiente.

3. Promover en el cliente la clasificación de los residuos reciclables.

4. Promover en los clientes el consumo de productos ecológicos.

5. Promover en los clientes el cuidado del medio ambiente en sus casas.

6. Promover en los clientes el cuidado del medio ambiente en sus trabajos.

V. Meta

La meta que persigue la siguiente propuesta es Mejorar la cultura ambiental 

de los clientes en la empresa Coffee Art, Chiclayo con la implementación de 

estrategias de marketing ecológico, esto tendrá un impacto en la sociedad y el 

medio ambiente en su conjunto. 



VI. Acciones a desarrollar

Tabla 13  

Plan de Acción de la Propuesta 

Fuente: Elaboración propia 

Estrategia Objetivo Actividad Recursos y 

Materiales 

Responsable 

Estrategia 1:  

Logotipo ecológico 

Motivar a los clientes a 

consumir productos ecológicos. 

 Conocer del proceso de producción del café para

plasmarlo en un logo.

 Ubicar a un experto en diseño gráfico.

 Presentar nuevo logo a los clientes.

 Evaluar el impacto del nuevo logo en los clientes.

 Laptop

 Software

de diseño

 Impresora

Diaz Mego 

Carlos 

Sanándres 

Chávez 

Desireé 

Elizabeth 

Estrategia 2: 

Diseño de trípticos con 

técnicas de reciclado. 

Promover que los clientes 

conozcan de técnicas de 

reciclado, que ayuden a 

identificar los riesgos 

potenciales de su 

comportamiento que pueda 

afectar al medio ambiente. 

 Elaborar un tríptico con técnicas variadas de

reciclado

 Imprimir los trípticos y ponerlos en las mesas de los

clientes.

 Evaluar el impacto en los clientes.

 Laptop

 Software

de diseño

 Papel

 Refrigerios

Diaz Mego 

Carlos 

Sanándres 

Chávez 

Desireé 

Elizabeth 
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Estrategia 3:  

Envases de colores. 

 

 

Promover en el cliente la 

clasificación de los residuos 

reciclables  

 

 

 

 Hacer una charla al personal de clasificación de 

residuos. 

 Hacer demostraciones en la tienda a los clientes. 

 Colocar los envases de colores en la tienda. 

 Envases 

de colores 

 

 

 

Diaz Mego 

Carlos  

 

Sanándres 

Chávez 

Desireé 

Elizabeth 

Estrategia 4:  

Campaña en 

Facebook “Consuma 

productos ecológicos” 

 

 

Promover en los clientes el 

consumo de productos 

ecológicos. 

 

 

 

 Elaborar un video en Facebook sobre los beneficios 

para el medio ambiente cuando consumen 

productos ecológicos. 

 En este video colocar información sobre la 

procedencia de los insumos de Coffee Art. 

 Evaluar el impacto de la campaña en los clientes. 

 Facebook 

 Laptop 

 

 

  

Diaz Mego 

Carlos  

 

Sanándres 

Chávez 

Desireé 

Elizabeth 

Estrategia 5:  

Concurso en facebook 

“Yo cuido el medio 

ambiente en mi casa” 

 

 

Promover en los clientes el 

cuidado del medio ambiente en 

sus casas. 

 

 

 

 Elaborar en facebook un concurso para que los 

clientes coloquen una foto en unión de sus familias 

como cuidan el medio ambiente. 

 Premiar con Frapes para toda la familia. 

 Evaluar el impacto de la campaña en los clientes. 

 Facebook 

 Laptop 

 

 

  

Diaz Mego 

Carlos  

 

Sanándres 

Chávez 

Desireé 

Elizabeth 
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Estrategia 6:  

Concurso en facebook 

“Yo cuido el medio 

ambiente en mi 

trabajo” 

 

 

Promover en los clientes el 

cuidado del medio ambiente en 

sus trabajos. 

 

 

 

 Elaborar en facebook un concurso para que los 

clientes coloquen una foto en unión de sus 

compañeros de trabajo de como cuidan el medio 

ambiente. 

 Premiar con Frapes para todo el grupo de trabajo 

ganador. 

 Evaluar el impacto de la campaña en los clientes. 

 Facebook 

 Laptop 

 

 

 

Diaz Mego 

Carlos  

 

Sanándres 

Chávez 

Desireé 

Elizabeth 
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VII. Financiamiento

Tabla 14  

Financiamiento del Plan de Acción de la Propuesta 

Materiales 

N° Descripción Cantidad Costo (S/) 

1 Laptop 1 1500 

2 Internet 1   200 

3 Papeles 1    50 

4 Impresora 1  250 

5 Refrigerios 20  200 

6 Envase de colores 1 150 

 Total (S/)  2350 
Fuente: Elaboración propia 

VIII. Cronograma

Tabla 15  

Cronograma del Plan de Acción de la Propuesta 

Estrategia Fecha: Lugar: Responsable Presupuesto 

Estrategia 1:  

Logotipo ecológico 

30/08/2020 Tienda Coffee 

Art 

Diaz Mego Carlos 

Sanándres 

Chávez Desireé 

Elizabeth  

S/ 875 

Estrategia 2:  

Diseño de trípticos con 

técnicas de reciclado. 

30/08/2020 Tienda Coffee 

Art 

Diaz Mego Carlos 

Sanándres 

Chávez Desireé 

Elizabeth  

S/ 875 

Estrategia 3:  

Envases de colores 

30/08/2020 Tienda Coffee 

Art 

Diaz Mego Carlos 

Sanándres 

Chávez Desireé 

Elizabeth  

S/ 150 
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Estrategia 4:  

Campaña en Facebook 

“Consuma productos 

ecológicos” 

30/08/2020 Tienda Coffee 

Art 

 

 

 

 

Diaz Mego Carlos  

 

Sanándres 

Chávez Desireé 

Elizabeth  

S/ 150 

Estrategia 5:  

Concurso en facebook 

“Yo cuido el medio 

ambiente en mi casa” 

30/08/2020 Tienda Coffee 

Art 

 

 

 

 

Diaz Mego Carlos  

 

Sanándres 

Chávez Desireé 

Elizabeth  

S/ 150 

Estrategia 6:  

Concurso en facebook 

“Yo cuido el medio 

ambiente en mi trabajo” 

30/08/2020 Tienda Coffee 

Art 

 

 

 

 

Diaz Mego Carlos  

 

Sanándres 

Chávez Desireé 

Elizabeth  

S/ 150 

Fuente: Elaboración propia 
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ANEXOS 

Anexo 1. Matriz de operacionalización de variables 

Tabla 16  

Operacionalización de la Variable Marketing Ecológico 

VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIÓN INDICADORES ÍTEMS ESCALA 
DE 

MEDICIÓN 

Marketing 
ecológico 

Es el conjunto de políticas que 
tienden a satisfacer las 
necesidades de los clientes y de la 
sociedad, de forma accesible y con 
el menor impacto posible hacia el 
medioambiente, lo que explica su 
integración en los distintos 
departamentos de la empresa 
(Cubillo & Blanco, 2014, p. 153). 

El instrumento que medirá la 
variable marketing ecológico 
es un cuestionario que consta 
con 27 ítems que considera 
las siguientes dimensiones:  
producto ecológico, 
comunicación ecológica y 
precio ecológico. 

Producto 
ecológico 

Calidad 

1. ¿El producto cumple
todas las especificaciones
para las que ha sido
creado?

2. ¿Estas especificaciones
van más allá de los
materiales, medidas y
acabados del producto,
consiste en la función que
va a desarrollar, la
duración, etc.?

3. ¿Considera que los
productos de la compañía
son de calidad?

Ordinal 

Marca 

1. ¿La marca de la
compañía en su centro
tiene un alma que lo
diferencia y una imagen
que identifica a los
clientes?

2. ¿Reconoce la marca de la
compañía frente a otras
marcas?

3. ¿Le atrae la marca de la
compañía?

Envase 
ecológico 

1. ¿El envase usado se
fabrica con la mínima
cantidad de material?

2. ¿El envase usado por la
compañía facilita el
reciclaje?
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3. ¿Piensa usted que los
envases de Coffee Art
son amigables con el
medio ambiente?

Comunicación 
ecológica 

Publicidad 
ecológica 

1. ¿La publicidad ecológica
que aplica Coffee Art es la
adecuada?

2. ¿La publicidad ecológica
aplicada por Coffee Art
impacta en sus clientes?

3. ¿Cómo cliente entiende la
publicidad ecológica de
Coffee Art?

Promoción de 
ventas 

1. ¿En Coffee Art la
promoción de ventas
actúa como estímulos e
incentivan a la compra?

2. ¿Cree usted que las
promociones impuestas
por Coffee Art son
llamativas?

3. ¿En su opinión, parte del
éxito de Coffee Art se
debe a las ofertas que
brinda?

Imagen 
ecológica. 

1. ¿Los productos de Coffee
Art llevan consigo una
imagen ecológica?

2. ¿Los proveedores de
Coffee Art son
responsables con el
medio ambiente?

3. ¿Coffee Art desarrolla una
imagen ecológica ante
sus clientes?

Precio 
ecológico 

Percepción del 
consumidor 

1. ¿Antes de comprar un
producto en Coffee Art
hace una valoración sobre
el mismo?

2. ¿Usted cree que medir la
calidad de un producto y
los beneficios que otorga
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éste, son importantes al 
momento de su elección 
en Coffee Art? 

3. ¿Considera que el precio
de los productos de
Coffee Art son atractivos
porque son productos
responsables con el
medio ambiente?

Precios de la 
competencia 

1. ¿En función al precio de
los productos ecológicos
usted percibe como los
productos de Coffee Art
como de calidad superior?

2. ¿Los precios ofrecidos
por Coffee Art son
mejores que los de la
competencia?

3. ¿En Coffee Art el precio
va en función al producto
y a la competencia?

El valor 
ecológico del 
producto. 

1. ¿Todos los procesos en
Coffee Art se enfocan en
el cuidado del medio
ambiente?

2. ¿Los envases y materias
primas utilizados en
Coffee Art les dan un
valor ecológico a sus
productos?

3. ¿Prefiere Coffee Art a
otras empresas por su
valor ecológico de sus
productos?

FUENTE: Elaboración propia. 
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Tabla 17  

Operacionalización de la Variable Marketing Ecológico 

VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIÓN INDICADORES ÍTEMS ESCALA 
DE 

MEDICIÓN 

Cultura 
ambiental 

Kibert (2000) indicó que es el 
conjunto de actitudes, 
conocimientos, habilidades, e 
intenciones de comportamiento 
sobre el ambiente y puede 
trasmitirse de generación en 
generación o también a través de 
una educación ambiental óptima. 

El instrumento que medirá la 
variable cultura ambiental es un 
cuestionario que consta con 18 
ítems que considera las 
siguientes dimensiones:  
conocimiento ambiental, 
comportamiento ambiental y 
actitud ambiental. 

Conocimiento 
ambiental 

Conceptualizar 1. ¿Usted tiene la
capacidad de entender
el impacto de la
sociedad en el medio
ambiente?

2. ¿Conoce de técnicas
de reciclado para el
cuidado del medio
ambiente?

3. ¿Conceptualiza de
manera adecuada lo
que es cuidado del
medio ambiente?

Ordinal 

Identificar 1. ¿Identifica los riesgos
potenciales de su
comportamiento que
pueden afectar al
medio ambiente?

2. ¿Opta por productos
ecológicos al
momento de decidir su
compra?

3. ¿Selecciona
adecuadamente los
desechos?

Comportamiento 
ambiental 

Ejecutar 

1. ¿Ejecuta planes de
cuidado del medio
ambiente en su
entorno familiar?

2. ¿Ejecuta planes de
cuidado del medio
ambiente en su
entorno laboral?

3. ¿Ejecuta planes de
cuidado del medio
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ambiente en su 
entorno social? 

Discriminar 

1. ¿Entiende la utilidad
del reciclaje?

2. ¿Es consciente de que
sus acciones afectan
al medio ambiente?

3. ¿Si observa a alguien
arrojando desperdicios
en la calle, toma
alguna acción al
respecto?

Clasificar 

1. ¿Clasifica los residuos
reciclables según
alguna metodología en
su domicilio?

2. ¿Clasifica los residuos
reciclables según
alguna metodología en
su trabajo?

3. ¿Clasifica los residuos
reciclables según
alguna metodología en
la calle?

Actitud ambiental 

Emitir juicios de 
valor 

1. ¿Valora los productos
ecológicos sobre otros
productos?

2. ¿Busca comprar en
empresas
responsables con el
medio ambiente?

3. ¿Se siente
comprometido con el
cuidado del medio
ambiente?
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Anexo 2. Instrumento de recolección de datos: Cuestionario marketing 

ecológico 

A continuación, se presenta un conjunto de preguntas que permitirán hacer una 

descripción de cómo percibe a la organización en la que trabaja. Para ello debe 

responder con la mayor sinceridad posible a cada una de ellas, de acuerdo a como 

piense o actúe, considerando la siguiente escala: 

Totalmente en desacuerdo 1 

En desacuerdo 2 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 

De acuerdo 4 

Totalmente de acuerdo 5 

Responda a todas las preguntas y recuerde que no hay respuestas correctas o 

incorrectas.  

N° Ítems 1 2 3 4 5 

1. Producto ecológico

        1.1. Calidad 

1. ¿El producto cumple todas las especificaciones para las que ha sido 
creado? 

2. ¿Estas especificaciones van más allá de los materiales, medidas y 
acabados del producto, consiste en la función que va a desarrollar, la 
duración, etc.? 

3. ¿Considera que los productos de la compañía son de calidad? 

        1.2. Marca 

4. ¿La marca de la compañía en su centro tiene un alma que lo diferencia y 
una imagen que identifica a los clientes? 

5. ¿Reconoce la marca de la compañía frente a otras marcas? 

6. ¿Le atrae la marca de la compañía? 

         1.3. Envase ecológico 

7. ¿El envase usado se fabrica con la mínima cantidad de material? 

8. ¿El envase usado por la compañía facilita el reciclaje? 

9. ¿Piensa usted que los envases de Coffee Art son amigables con el medio 
ambiente? 

2. Comunicación ecológica

         2.1. Publicidad ecológica 

10. ¿La publicidad ecológica que aplica 
Coffee Art es la adecuada? 

11. ¿La publicidad ecológica aplicada por Coffee Art impacta en sus clientes? 

12. ¿Cómo cliente entiende la publicidad ecológica de Coffee Art? 
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         2.2. Promoción de ventas 

13. ¿En Coffee Art la promoción de ventas actúa como estímulos e incentivan 
a la compra? 

14. ¿Cree usted que las promociones impuestas por Coffee Art son 
llamativas? 

15. ¿En su opinión, parte del éxito de Coffee Art se debe a las ofertas que 
brinda? 

         2.3.  Imagen ecológica 

16. ¿Los productos de Coffee Art llevan consigo una imagen ecológica? 

17. ¿Los proveedores de Coffee Art son responsables con el medio 
ambiente? 

18. ¿Coffee Art desarrolla una imagen ecológica ante sus clientes? 

3. Precio ecológico

         3.1. Percepción del consumidor 

19. ¿Antes de comprar un producto en Coffee Art hace una valoración sobre 
el mismo? 

20. ¿Usted cree que medir la calidad de un producto y los beneficios que 
otorga éste, son importantes al momento de su elección en Coffee Art? 

21. ¿Considera que el precio de los productos de Coffee Art son atractivos 
porque son productos responsables con el medio ambiente? 

         3.2. Precios de la competencia 

22. ¿En función al precio de los productos ecológicos usted percibe como los 
productos de Coffee Art como de calidad superior? 

23. ¿Los precios ofrecidos por Coffee Art son mejores que los de la 
competencia? 

24. ¿En Coffee Art el precio va en función al producto y a la competencia? 

3.3. El valor ecológico del producto. 

25. ¿Todos los procesos en Coffee Art se enfocan en el cuidado del medio 
ambiente? 

26. ¿Los envases y materias primas utilizados en Coffee Art le dan un valor 
ecológico a sus productos? 

27. ¿Prefiere Coffee Art a otras empresas por su valor ecológico de sus 
productos? 

Fuente: Elaboración propia. 
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Anexo 3. Instrumento de recolección de datos: Cuestionario cultura 

ambiental 

 

A continuación, se presenta un conjunto de preguntas que permitirán hacer una 

descripción de cómo percibe a la organización en la que trabaja. Para ello debe 

responder con la mayor sinceridad posible a cada una de ellas, de acuerdo a como 

piense o actúe, considerando la siguiente escala: 

Totalmente en desacuerdo  1 

En desacuerdo 2 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 

De acuerdo 4 

Totalmente de acuerdo 5 

 

Responda a todas las preguntas y recuerde que no hay respuestas correctas o 

incorrectas.  

N° Ítems 1 2 3 4 5 

1. Conocimiento ambiental 

        1.1. Conceptualizar 

1. ¿Usted tiene la capacidad de entender el impacto de la sociedad en el 
medio ambiente? 

     

2. ¿Conoce de técnicas de reciclado para el cuidado del medio ambiente?      

3. ¿Conceptualiza de manera adecuada lo que es cuidado del medio 
ambiente? 

     

        1.2. Identificar 

4. ¿Identifica los riesgos potenciales de su comportamiento que pueden 
afectar al medio ambiente? 

     

5. ¿Opta por productos ecológicos al momento de decidir su compra?      

6. ¿Selecciona adecuadamente los desechos?      

2. Comportamiento ambiental 

         2.1. Ejecutar 

7. ¿Ejecuta planes de cuidado del medio ambiente en su entorno familiar?      

8. ¿Ejecuta planes de cuidado del medio ambiente en su entorno laboral?      

9. ¿Ejecuta planes de cuidado del medio ambiente en su entorno social?      

         2.2. Discriminar 

10. ¿Entiende la utilidad del reciclaje?      

11. ¿Es consciente de que sus acciones afectan al medio ambiente?      

12. ¿Si observa a alguien arrojando desperdicios en la calle, toma alguna 
acción al respecto? 

     

         2.3.  Clasificar 
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13. ¿Clasifica los residuos reciclables según alguna metodología en su 
domicilio? 

14. ¿Clasifica los residuos reciclables según alguna metodología en su 
trabajo? 

15. ¿Clasifica los residuos reciclables según alguna metodología en la 
calle? 

3. Actitud ambiental

         3.1.  Emitir juicios de valor 

16. ¿Valora los productos ecológicos sobre otros productos? 

17. ¿Busca comprar en empresas responsables con el medio ambiente? 

18. ¿Se siente comprometido con el cuidado del medio ambiente? 

Fuente: Elaboración propia. 
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Anexo 4. Ficha de validación del instrumento: Cuestionario marketing 

ecológico 

1. DATOS GENERALES:

1.1 Título Del Trabajo De Investigación:
El ecomarketing para mejorar la cultura ambiental de los clientes en la empresa 
Coffee Art, Chiclayo  

1.2 Investigador (a) (es): 
 Diaz Mego, Carlos; Sanándres Chávez Desireé Elizabeth 

2. ASPECTOS A VALIDAR:

Indicadores Criterios Deficiente 
0-20

Baja 
21-
40 

Regular 
41-60

Buena 
61-80

Muy 
buena 
81-100

Claridad Está formulado con lenguaje 
apropiado 

Objetividad Está expresado en conductas 
observables 

Actualidad Adecuado al avance de la 
ciencia y tecnología 

Organización Existe una organización 
lógica 

Suficiencia Comprende los aspectos en 
cantidad y calidad 

Intencionalidad Adecuado para valorar 
aspectos de las estrategias 

Consistencia Basado en aspectos teóricos 
científicos 

Coherencia Existe coherencia entre los 
índices, dimensiones e 
indicadores 

Metodología La estrategia responde al 
propósito del diagnóstico 

Pertinencia Es útil y adecuado para la 
investigación 

PROMEDIO DE VALORACIÓN 

3. OPINIÓN DE APLICABILIDAD:
……………………………………………………………………………………………………. 

……………………………………………………………………………………………………. 

4. Datos del Experto:

Nombre y apellidos: ………………………………………………DNI …………………… 

Grado académico: …………………………. Centro de trabajo: ………………………… 

  Firma: …………………………………………Fecha: ……………………………………… 
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Anexo 5. Ficha de validación del instrumento: Cuestionario cultura 

ambiental 

 

1. DATOS GENERALES: 
 
1.1 Título Del Trabajo De Investigación: 

El ecomarketing para mejorar la cultura ambiental de los clientes en la empresa 
Coffee Art, Chiclayo  
 

1.2 Investigador (a) (es):  
             Diaz Mego, Carlos; Sanándres Chávez Desireé Elizabeth 

2. ASPECTOS A VALIDAR: 
 

Indicadores Criterios Deficiente 
0-20 

Baja 
21-
40 

Regular 
41-60 

Buena 
61-80 

Muy 
buena 
81-100 

Claridad Está formulado con lenguaje 
apropiado 

     

Objetividad Está expresado en conductas 
observables 

     

Actualidad Adecuado al avance de la 
ciencia y tecnología 

     

Organización Existe una organización 
lógica 

     

Suficiencia Comprende los aspectos en 
cantidad y calidad 

     

Intencionalidad Adecuado para valorar 
aspectos de las estrategias 

     

Consistencia Basado en aspectos teóricos 
científicos 

     

Coherencia Existe coherencia entre los 
índices, dimensiones e 
indicadores 

     

Metodología La estrategia responde al 
propósito del diagnóstico 

     

Pertinencia Es útil y adecuado para la 
investigación 

     

PROMEDIO DE VALORACIÓN  
 

3. OPINIÓN DE APLICABILIDAD: 
……………………………………………………………………………………………………. 
 
……………………………………………………………………………………………………. 

 
4. Datos del Experto: 

 
Nombre y apellidos: ……………………………………………… DNI ……………………. 

 
Grado académico: ………………………… Centro de trabajo: …………………………... 

 
       Firma: …………………………………………… Fecha: …………………………………… 
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Anexo 6. Confiabilidad marketing ecológico 

Tabla 18  

Resumen de Procesamiento de Casos 

N % 

Casos Válido 10 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 10 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Tabla 19 

Estadísticas de Fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,985 27 

Tabla 20 

Estadísticas de Total de Elemento 

Media de escala 
si el elemento se 

ha suprimido 

Varianza de 
escala si el 

elemento se ha 
suprimido 

Correlación total 
de elementos 

corregida 

Alfa de 
Cronbach si el 
elemento se ha 

suprimido 

ME1 96,70 666,233 ,930 ,984 

ME2 97,30 673,122 ,837 ,984 

ME3 96,00 656,444 ,960 ,984 

ME4 96,70 666,233 ,789 ,984 

ME5 97,40 673,156 ,664 ,985 

ME6 96,30 659,789 ,916 ,984 

ME7 96,40 663,600 ,871 ,984 

ME8 96,70 668,011 ,897 ,984 

ME9 97,00 668,667 ,907 ,984 

ME10 98,00 681,556 ,669 ,985 

ME11 96,90 672,544 ,848 ,984 

ME12 97,70 676,900 ,673 ,985 

ME13 96,30 659,789 ,916 ,984 

ME14 96,40 663,600 ,871 ,984 

ME15 96,70 668,011 ,897 ,984 

ME16 97,00 668,667 ,907 ,984 

ME17 98,00 681,556 ,669 ,985 

ME18 96,90 672,544 ,848 ,984 

ME19 97,70 676,900 ,673 ,985 

ME20 96,70 666,233 ,930 ,984 

ME21 97,30 673,122 ,837 ,984 

ME22 96,00 656,444 ,960 ,984 

ME23 96,70 666,233 ,789 ,984 

ME24 97,40 673,156 ,664 ,985 

ME25 96,30 659,789 ,916 ,984 

ME26 96,40 663,600 ,871 ,984 

ME27 96,70 668,011 ,897 ,984 
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Anexo 7. Confiabilidad cultura ambiental 

Tabla 21 

Resumen de Procesamiento de Casos 

 N % 

Casos Válido 10 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 10 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 

 

Tabla 22 

Estadísticas de Fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,956 18 

 
Tabla 23 

Estadísticas de Total de Elemento 
 

 

Media de escala 
si el elemento se 

ha suprimido 

Varianza de 
escala si el 

elemento se ha 
suprimido 

Correlación total 
de elementos 

corregida 

Alfa de 
Cronbach si el 
elemento se ha 

suprimido 

CA1 66,10 206,322 -,030 ,962 

CA2 64,20 179,067 ,944 ,949 

CA3 64,20 179,067 ,944 ,949 

CA4 63,80 173,733 ,956 ,949 

CA5 64,00 206,222 ,000 ,959 

CA6 63,40 198,933 ,482 ,957 

CA7 63,50 174,056 ,912 ,950 

CA8 64,20 179,067 ,944 ,949 

CA9 63,80 175,067 ,911 ,950 

CA10 63,40 198,933 ,482 ,957 

CA11 66,30 208,233 -,161 ,961 

CA12 64,40 172,933 ,706 ,956 

CA13 64,00 175,333 ,967 ,949 

CA14 64,10 176,767 ,965 ,949 

CA15 64,00 176,444 ,927 ,949 

CA16 63,90 175,211 ,933 ,949 

CA17 64,80 189,289 ,456 ,958 

CA18 63,90 174,989 ,941 ,949 
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Anexo 8. Validez de instrumentos de recolección de datos 

Tabla 24 

Validación de Expertos: Instrumentos Marketing Ecológico 

N° Nombre del experto 

Calificación 

 
Cuestionario 

1 Luis Alberto Saavedra Carrasco 95% 

2 Luis Alberto Chunga Pajares 95% 

3 José Saavedra Carrasco 95% 
Fuente: Elaboración propia. 

 

 

Tabla 25 

Validación de Expertos: Instrumentos Cultura Ambiental 

N° Nombre del experto 

Calificación 

 
Cuestionario 

1 Luis Alberto Saavedra Carrasco 95% 

2 Luis Alberto Chunga Pajares 95% 

3 José Saavedra Carrasco 95% 
Fuente: Elaboración propia. 
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Anexo 9. Autorización de aplicación de instrumentos 
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Anexo 10. Matriz de Consistencia 

TÍTULO DE LA TESIS: Estrategias de Ecomarketing para mejorar la cultura ambiental de los clientes en la empresa Coffee Art, Chiclayo 

LÍNEA DE INVESTIGACIÓN Gestión de organizaciones 

AUTOR(ES): Diaz Mego, Carlos; Sanándres Chávez Desireé Elizabeth 

PROBLEMA 

OBJETIVOS HIPÓTESIS 

VARIABLES DIMENSIONES POBLACIÓN TÉCNICAS METODOLOGÍA Objetivo 
general 

Objetivos 
específicos 

La 
propuesta 
de 
estrategias 
de 
marketing 
ecológico 
mejora la 
cultura 
ambiental 
de los 
clientes en 
la empresa 
Coffee Art, 
Chiclayo 

¿De qué 
manera las 
estrategias 
de 
marketing 
ecológico 
mejoraran la 
cultura 
ambiental 
de los 
clientes en 
la empresa 
Coffee Art, 
Chiclayo?  

Proponer 
una 
propuesta 
de 
estrategias 
de 
marketing 
ecológico 
para 
mejorar la 
cultura 
ambiental 
de los 
clientes en 
la 
empresa 
Coffee Art, 
Chiclayo. 

(1) Analizar las
fases del marketing
ecológico de la
empresa Coffee
Art, Chiclayo
(2) Diagnosticar la
situación real de la
cultura ambiental
de los clientes en la
empresa Coffee
Art, Chiclayo.
(3) Diseñar la
propuesta de
estrategias de
marketing
ecológico en la
empresa Coffee
Art, Chiclayo.

Marketing 
ecológico 

Producto 
ecológico 

Comunicación 
ecológica 

Precio ecológico 
60 clientes Encuesta 

Enfoque: 
cuantitativa 

Tipo: propositiva 

Diseño: 
descriptivo 

MUESTRA INSTRUMENTOS  MÉTODOS DE 
ANÁLISIS DE 
DATOS 
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Cultura 
ambiental 

Conocimiento 
ambiental 

Comportamiento 
ambiental 

Actitud 
ambiental 

30 clientes Cuestionario 

Las medidas 

estadísticas a 

utilizar: 

-Frecuencia

relativa, 

-Media

aritmética, 

-Desviación

estándar. 

FUENTE: Elaboración propia. 
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Anexo 12. Fotos de evidencia 
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Anexo 13. Validación de la propuesta 
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82 

VALIDACIÓN DE PROPUESTA 

Estimado …Mg. Pedro Manuel Silva León……………………………….. 

Solicito apoyo de su sapiencia y excelencia profesional para que emita juicios sobre 

la Propuesta que se ha elaborado en el marco de la ejecución de la tesis titulada 

“El ecomarketing para mejorar la cultura ambiental de los clientes en la empresa Coffee 

Art, Chiclayo”  

Realizado por: Diaz Mego, Carlos; Sanándres Chávez Desireé Elizabeth …. 

Para alcanzar este objetivo lo hemos seleccionado como experto en la materia y 

necesitamos sus valiosas opiniones. Para ello debe marcar con una (X) en la 

columna que considere para cada indicador. 

Evalúe cada aspecto con las siguientes categorías: 

MA : Muy adecuado. 
BA : Bastante adecuado. 
A : Adecuado 
PA : Poco adecuado  
NA : No Adecuado 

N° Aspectos que deben ser evaluados MA BA A PA NA 

I. Redacción 

1.1 La redacción empleada es clara, precisa, concisa y 
debidamente organizada 

X 

1.2 Los términos utilizados son propios de la especialidad. X 
II. Estructura de la  Propuesta 

2.1 Las actividades en las que se divide la Propuesta están 
debidamente organizadas. 

X 

2.2 Las actividades propuestas son de interés para los 
trabajadores y usuarios del área. 

X 

2.3 Las actividades desarrolladas guardan relación con los 
objetivos propuestos. 

X 

2.4 Las actividades desarrolladas apoyan a la solución de la 
problemática planteada. 

X 

III Fundamentación teórica 

3.1 Los temas y contenidos son producto de la revisión de 
bibliografía especializada. 

X 

3.2 La propuesta tiene su fundamento en sólidas bases 
teóricas. 

X 

IV Bibliografía 

4.1 Presenta la bibliografía pertinente a los temas y la 
correspondiente a la metodología usada en la Propuesta. 

X 

V Fundamentación y viabilidad de la Propuesta 
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5.1. La fundamentación teórica de la propuesta guarda 
coherencia con el fin que persigue. 

X 
    

5.2. La propuesta presentada es coherente, pertinente y 
trascendente. 

X 
    

5.3. La propuesta presentada es factible de aplicarse en otras 
organizaciones. 

X 
    

 

Mucho le agradeceré cualquier observación, sugerencia, propósito o 

recomendación sobre cualquiera de los propuestos. Por favor, refiéralas a 

continuación: 

Considero oportuno el desarrollo de la tesis con las variables planteadas 
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