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RESUMEN 

 

La presente investigación tuvo como objetivo general “Identificar la relación entre 

el marketing green y la decisión de compra de productos cosméticos frente a los 

clientes en la empresa UNIQUE S.A., Lima” la metodología utilizada fue de tipo 

aplicada, de nivel descriptiva correlacional, diseño no experimental y enfoque 

cuantitativo. Se tomó como población a todos los clientes de Unique, cuya 

muestra fue de 70 personas, realizando un muestreo no probabilístico por 

conveniencia. Se utilizó el cuestionario para la recaudación de datos. El resultado 

final se obtuvo a través del programa SPSS donde se manejó datos estadísticos 

como el Alfa de Cronbach mediante una prueba piloto a 20 personas cuyo 

resultado para la variable marketing green fue de 0.812 y para la variable decisión 

de compra fue de 0.938, siento el instrumento confiable. Para la correlación de 

ambas variables se utilizó el estadígrafo R de Pearson cuyo valor fue de 0.579 

teniendo una correlación positiva considerable y una significancia Sig. (bilateral) 

=0.000 permitiendo rechazar la hipótesis nula y aceptar la hipótesis alterna. Con 

los resultados obtenidos se pudo concluir que sí existe relación entre las variables 

estudiadas. 

Palabras claves: Mercadotecnia ecológica, comportamiento del consumidor, 

medio ambiente. 
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ABSTRACT 
 

The general objective of this research was to "Identify the relationship between 

green marketing and the decision to purchase cosmetic products from customers 

in the company UNIQUE S.A., Lima". The methodology used was of an applied 

type, with a descriptive correlational level, non-experimental design and 

quantitative approach. All Unique's customers were taken as population, whose 

sample was 70 people, making a non-probabilistic sampling for convenience. The 

questionnaire was used for data collection. The final result was obtained through 

the SPSS program where statistical data such as Cronbach's Alpha was handled 

through a pilot test with 20 people whose result for the green marketing variable 

was 0.812 and for the purchase decision variable was 0.938, a reliable instrument. 

For the correlation of both variables we used Pearson's R statistic whose value 

was 0.579 having a considerable positive correlation and Sig. (bilateral) = 0.000 

allowing to reject the null hypothesis and to accept the alternate hypothesis. With 

the results obtained, it was possible to conclude that there is a relationship 

between the variables studied. 

Keywords: Ecological marketing, consumer behavior and environment 
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I. Introducción 

         En el presente capítulo se muestra la introducción del problema a estudiar 

sobre la relación que posee las variables marketing green y decisión de compra, 

así mismo, se presenta las justificaciones del estudio debido a la importancia que 

este posee desde el enfoque social, práctico, metodológico y teórico, como 

también el objetivo general y específico, seguidamente y para finalizar la hipótesis 

general y específica planteada en la presente investigación. 

       El consumo excesivo de los recursos naturales y prácticas ilegales contra 

seres vivos de otras especies para el beneficio comercial, ha llevado al planeta al 

borde del estrago, donde además estas acciones siguen presentes día a día. Por 

otro lado, están los nuevos consumidores, quienes optan por adquirir productos 

sustentables, menos dañinos y sobre todo amigables con el planeta y los 

animales. En Perú, el marketing green o también conocido como marketing 

ecológico se está convirtiendo en algo más que solo una tendencia, pasó de solo 

ser una idea de amor por el planeta, humanos y animales a ser algo de gran 

trascendencia en las empresas. Esto es reflejo de la humanización empresarial y 

al cambio de la percepción de los empresarios sobre la necesidad de conservar el 

medio ambiente, lo que ha conllevado a implementar una producción, distribución, 

comunicación y comercialización con menor impacto ambiental enfocándose en 

un marketing dirigido a construir una sociedad más consciente y responsable, 

donde las compañías y clientes evolucionen juntos por una sostenibilidad. De la 

importancia que merece el marketing green en nuestros días, es que se busca 

estudiar el impacto que este tiene con relación a la decisión de compra de los 

consumidores, es por ello que la siguiente investigación se realiza para corroborar 

si existe relación entre el marketing green y la decisión de compra de productos 

cosméticos frente a los clientes en la empresa UNIQUE S.A., Lima. 

A nivel internacional, Uribe (2014) realizó un estudio para la campaña de 

Ecopetrol para la introducción de un combustible bajo en azufre también 

nombrado como diésel limpio. Esta campaña es vista desde dos puntos, primero 

por el posicionamiento de la compañía siendo líder en el mercado colombiano por 

sus actividades de responsabilidad social empresarial y su crecimiento financiero, 

segundo, por el exigente mercado ambiental, teniendo en cuenta que la compañía 

realiza sus actividades en un país en vía de desarrollo donde las exigencias 
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ambientales son mínimas por los grupos de interés (p. 96). Lozano y Cruz (2018) 

enfatizaron que los cambios del mercado con aspectos ecológicos han generado 

que las empresas inicien con nueva innovación y los procesos con productos 

ecológicos, mediante estas actualizaciones se podrá concientizar al consumidor 

de esta manera impactar la capacidad de respuesta de los clientes cuyos hábitos 

y prácticas apoyan al cuidado del medio ambiente (p. 214-235). Lopes y 

Pacagnan (2014) explicaron sobre las preocupaciones de las empresas entorno al 

medio ambiente, donde las comunicaciones integradas del marketing son 

primordiales desde su concepto hasta la aplicación de la misma viéndose desde 

el enfoque del marketing green como estrategia empresarial. Se emplea 3 

grandes hipótesis como los aportes más importantes de las comunicaciones 

integradas del marketing y sus procesos de gestión ambiental de la empresa, 

luego las características del consumidor verde y el papel que cumplen estos en el 

proceso estratégico del marketing green y la necesaria aplicación de la gestión 

ambiental empresarial en la actualidad (p. 116-128).  

Yang y Qinhai (2020) expresaron sobre la creciente conciencia de la 

protección del medio ambiente, ya que cada vez más empresas han convertido el 

marketing ecológico en una estrategia importante de la evaluación del 

desempeño. Refiriéndose a los escenarios de compra en una compañía se 

presenta varias hipótesis sobre la relación entre marketing verde, compromiso 

corporativo y decisión de compra. Para verificar el impacto del mercado verde en 

la decisión de compra, y el impacto del compromiso corporativo en el comprador 

en presencia de marketing verde. Los resultados muestran que tanto el marketing 

verde como el compromiso corporativo promueven el comportamiento de compra. 

El escenario diferencial de marketing verde y compromiso corporativo conduce a 

un mayor riesgo de toma de decisiones, lo que induce más conflictos cognitivos. 

Los resultados de la investigación proporcionan una referencia para que las 

empresas formulen planes de marketing ecológicos y atraigan compradores 

potenciales (p. 440).  

Bailey, et al (2018) indicaron en tres estudios que se realizaron como parte 

de una aplicación de la escala verde que esta se desarrolló originalmente para 

medir la tendencia de los consumidores a expresar su preocupación ambiental a 

través de sus comportamientos de consumo, es decir, sus valores de consumo 
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ecológico. En el artículo se menciona la exploración del impacto de los valores de 

consumo verde de los consumidores estadounidenses en su respuesta a las 

relaciones públicas ecológicas de las marcas y la publicidad ecológica (p. 863).  

Alves da Silva, et al.  (2015) mencionaron, que, en el mundo empresarial 

actual, los problemas medioambientales desempeñan un papel importante en el 

marketing. La mayoría de los gobiernos de todo el mundo se han preocupado por 

las actividades de marketing ecológico que han intentado regular. El marketing 

green se refiere únicamente a la promoción o publicidad de productos con 

características ambientales. Como los recursos son limitados y las necesidades 

humanas son ilimitadas, es importante que los especialistas en marketing utilicen 

los recursos de manera eficiente sin desperdicio, así como para lograr el objetivo 

de la organización. Entonces el marketing green es inevitable. El marketing green 

es poco estudiado y se debe investigar mucho sobre este para explorar 

completamente su potencial (p.165-178). 

Nagalakshmi, G. (2016) manifestó acerca de la responsabilidad que cae 

sobre las compañías para contribuir no solo en la economía sino también en la 

responsabilidad social y ambiental que ha ido en aumento en los últimos años. En 

el presente artículo describe que el marketing green conlleva al desarrollo socio-

ambiental y el desempeño financiero de las industrias, optando como medida 

utilizar diseños de marketing verde, posicionamiento verde, asimismo una cadena 

de suministros enfocados al propósito ecológico y una estrategia del mismo modo 

(p. 79–81). Almeida y Ferreira (2019) describieron que, dada la atención de los 

medios sobre el efecto de los humanos en nuestro entorno natural, parece que la 

mayoría de los consumidores realizan sus comprar desde un punto de vista 

psicológico el cual sea útil o al menos poco perjudicial para el medio ambiente. Es 

así como se prioriza las culturas socio ambientales (p. 269-275). 

A nivel nacional, la conservación del medio ambiente y la protección 

animal en el Perú ha ido en aumento durante los últimos años, la decisión de 

compra parece estar sujeta al comportamiento, personalidad y preocupación que 

tienen los usuarios por contribuir a no dañar más el planeta y al apoyo en no 

comprar productos que atenten contra este y los seres vivos que viven en él, ya 

que este daño causado por la comercialización puede dar un giro repentino, es 

por ello que las compañías peruanas están optando por la estrategia del 
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marketing ecológico. El diario “El comercio” (2017) publicó, que la compañía 

Unique-Yanbal se ha posicionado como la compañía más fuerte del mercado local 

y de toda Latinoamérica ofreciendo cosméticos de calidad y buen precio. La 

agencia peruana de noticias “Andina” (2019) informa que el presidente del Gremio 

Peruano de Cosmética e Higiene Copecoh, Ángel Acevedo manifestó que los 

factores que más influyen en la compra de productos cosméticos son, la marca, la 

calidad, las promociones, el origen del producto y el precio. En cuando a la base 

económica el Perú es la cuarta región que más gasta en productos de cosmética. 

En la página de comunicaciones “Infomercado” el sector de belleza e higiene 

estaría facturando a fines del 2019 alrededor de 7 millones de soles, las 

categorías que llevarían la mayor parte de ganancias serían las fragancias, 

tratamientos faciales y maquillaje. Según la información rescatada por el estudio 

de inteligencia comercial las peruanas estarían gastando alrededor de 839 soles 

por semestre en estos productos.  

A nivel local, se encuentra la empresa UNIQUE S.A. líder en el mercado 

peruano de cosméticos, fundada en 1980 en Lima-Perú por Fernando Belmont. A 

través de la venta por catálogo directa ofrece productos de buena calidad y la 

posibilidad a las peruanas de tener un trabajo que demanda poco tiempo, no tiene 

horarios, y es de ayuda económica para sus hogares, a quienes llaman 

consultoras. Las ventas también se realizan por vía online. Cabe resaltar que en 

este rubro de venta de cosméticos en el cual se puede observar crecimiento en el 

mercado peruano visualizado en el anexo 9, se ha desarrollado una tendencia por 

parte de los consumidores, como se puede observar en el anexo 9, los cuales 

empiezan apostar por productos naturales de origen vegetal, envases 

biodegradables o ecológicos y la desaprobación por el testeo en animales, con el 

fin colaborar con el menor impacto al ecosistema al pasar los años. Muchos de los 

consumidores han migrado a marcas con las que asocian un producto natural y 

ecológico como lo es la marca Natura quien apostó por concientizar en lo natural 

y captar a una población gracias al marketing que en sus inicios la compañía 

realizó, la cual fue una estrategia exitosa y hoy en día se posiciona como una de 

las marcas preferidas en varios países. Al día de hoy se ha realizado estudios 

donde clasifican los productos y marcas de belleza que practican actividades 

ecológicas y cumplen con la sostenibilidad ambiental como también las que 
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infringe en esta, sin embargo en el Perú estos estudios no son realizados, 

asimismo se conoce que la empresa Unique es consciente de la responsabilidad 

social y ambiental que debe cumplir, no obstante muchos de sus productos 

incluyen materiales contaminantes como lo son los microplásticos altamente 

peligrosos debido a la dificultad de su extracción y al daño que causa en los 

animales y al ecosistema, también viéndose involucrados en la cadena alimenticia 

siendo perjudicial para los seres humanos, como se puede visualizar en el anexo 

9. Siendo un problema también los envases de plásticos y vidrios por cada 

producto y que no son reutilizables, terminando en las basuras y finalmente en 

mares, ríos, suelos.  

Las marcas de cosméticos suelen tener la mala fama de realizar prácticas 

en animales llamado “testeo” la cual es una práctica realizada para pruebas de 

cosméticos en animales siendo un acto de explotación cruel de los animales tanto 

domésticos como silvestres, este acto es rechazado por los consumidores 

considerado como acto inhumano por el sufrimiento de estos seres vivos que son 

sometidos a sus experimentos con fines comerciales.  

Muchas organizaciones lanzan campañas para que los líderes del mundo 

pongan fin al comercio mundial de vida silvestre, ya que día tras día miles de 

animales son cazados y vendidos para el comercio de mascotas, fabricación de 

medicina, alimentos, entretenimiento, fabricación de cosméticos, entre otros. La 

situación conlleva a un sufrimiento inimaginable de los animales, de estas 

actividades se producen enfermedades zoonóticas como lo son el SARS. La 

compañía Unique no han confirmado oficialmente sus prácticas de testear en 

animales, las organizaciones mundiales de protección de animales, no tiene en 

sus listas de “marcas de cosméticos que no testean en animales” a la compañía 

Unique, el diario El Comercio en el 2018 sacó una lista de marcas de cosméticos 

en el Perú que no testean en animales, y la sorpresa fue que tampoco se 

encontraba en la lista la empresa Unique. La agrupación para la defensa ética de 

los animales en el 2019 publicó un artículo con la misma lista, sin embargo las 

personas comenzaron a preguntar si la compañía Unique realizaba estas 

prácticas, ya que no se encontraba información en caso fuera la respuesta sí 

dejarían de comprar y vender sus productos, visualizado en el anexo 9, se carece 

de información, por lo cual los consumidores ignoran lo que conlleva el proceso 
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de fabricación del producto, ya que solo toman en cuenta el posicionamiento de la 

marca, la belleza de sus productos y la imagen que ha implantado, sin embargo 

¿qué pasaría si se da a conocer una verdad poco agradable de los productos? 

¿Qué pasaría si Unique empieza un marketing verde para reconocer las 

actividades ecológicas que esta vendría implementando? ¿Ayudaría a la toma de 

decisión de los consumidores?, de esta manera esta investigación busca estudiar 

la relación entre el marketing green y la decisión de compra de productos 

cosméticos frente a los clientes en la empresa Unique S.A., Lima.  

Para el presente estudio, se ha considerado como problema general ¿Qué 

relación existe entre el Marketing Green y la decisión de compra de productos 

cosméticos frente a los clientes en la empresa UNIQUE S.A., Lima? Entre los 

problemas específicos se tuvo: (a) ¿Qué relación existe entre el Marketing Green 

y la identificación de la necesidad de productos cosméticos frente a los clientes en 

la empresa UNIQUE S.A., Lima?, (b) ¿Qué relación existe entre el Marketing 

Green y la búsqueda de información de productos cosméticos frente a los clientes 

en la empresa UNIQUE S.A., Lima?, (c) ¿Qué relación existe entre el Marketing 

Green y la evaluación de alternativas de productos cosméticos frente a los 

clientes en la empresa UNIQUE S.A., Lima?, (d) ¿Qué relación existe entre el 

Marketing Green y la percepción del consumidor de productos cosméticos en la 

empresa UNIQUE S.A., Lima?, (e) ¿Qué relación existe entre el Marketing Green 

y el comportamiento del consumidor de productos cosméticos en la empresa 

UNIQUE S.A., Lima?.  

Para mencionar la justificación de estudio se tuvo la justificación teórica, 

según Ñaupas. et al (2014) indicó que es la justificación que señala la importancia 

que tiene el estudio de un problema con relación a una teoría científica (p. 164). 

Esta señala la importancia que tiene esta investigación con respecto a una teoría 

científica, la cual puede servir para refutar resultados de otras investigaciones o 

para expandir la investigación. El presente estudio tiene como finalidad ayudar 

con la investigación de otros estudios, así como referencia ya que cuenta con 

información bibliográfica de autores a nivel nacional como internacional.  

Como justificación social, según Ñaupas. et al (2014) explicó que la 

justificación social en la investigación trata de resolver un problema social que 

esté afectando a un grupo de la comunidad (p. 165). Este tiene como propósito 
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resolver un conflicto social, es así como la presente investigación se justifica 

principalmente porque se investiga la relación que existe entre el marketing green 

y la decisión de compra de productos cosméticos frente a los clientes en la 

empresa UNIQUE S.A., Lima., es así que con esta investigación se estará 

brindando información y herramientas que permitan mejorar las estrategias de 

marketing que se viene dando en la compañía.  

Así mismo como justificación metodológica, según Ñaupas. et al (2014) 

expresó que es la justificación que indica el uso de herramientas o técnicas de 

investigación que también puede ser utilizada para otras investigaciones similares 

(p. 164). Esta se constituye a base de métodos científicos el cual posee un 

enfoque cuantitativo, así mismo se elabora instrumentos de medición de las 

variables marketing green y decisión de compra, las cuales servirán como ayuda 

en investigaciones que se realicen en un futuro.  

Finalmente, como justificación práctica, según Ñaupas. et al (2014) 

mencionó que es la justificación que señala las razones del como el estudio a 

investigar ayudará a la solución del problema y en la toma de decisiones (p. 165). 

El estudio busca brindar información para mejorar, construir y contribuir con 

soluciones para mejorar la calidad de vida de las personas y a su vez evitar el 

maltrato animal, la explotación de recursos y daños ambientales, asimismo 

incentivar iniciativas sociales con el objetivo de dar soluciones a problemas 

actuales asociados a la conservación del planeta y del ser humano. 

Así mismo se formuló el objetivo general para cumplir con el propósito de la 

investigación el cual se formulará de la siguiente manera: Identificar la relación 

entre el Marketing Green y la decisión de compra de productos cosméticos frente 

a los clientes en la empresa UNIQUE S.A., Lima. Como objetivos específicos se 

han propuesto: (a) Identificar la relación entre el Marketing Green y la 

identificación de la necesidad, de productos cosméticos frente a los clientes en la 

empresa UNIQUE S.A. Lima, (b) Identificar la relación entre el Marketing Green y 

la búsqueda de información de productos cosméticos frente a los clientes en la 

empresa UNIQUE S.A. Lima, (c) Identificar la relación entre el Marketing Green y 

la evaluación de alternativas de productos cosméticos frente a los clientes en la 

empresa UNIQUE S.A. Lima, (d) Identificar la relación entre el Marketing Green y 

la percepción del consumidor de productos cosméticos frente a los clientes en la 
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empresa UNIQUE S.A. Lima, (e) Identificar la relación entre el Marketing Green y 

el comportamiento del consumidor de productos cosméticos frente a los clientes 

en la empresa UNIQUE S.A. Lima. 

          Para la presente investigación se ha formulado la hipótesis general, esta 

servirá como base para dicho estudio, la cual es: Existe relación entre el 

Marketing Green y la decisión de compra de productos cosméticos frente a los 

clientes en la empresa UNIQUE S.A. Lima, así mismo se formuló las hipótesis 

específicas, las cuales son: (a) Existe relación entre el Marketing Green y la 

identificación de la necesidad, de productos cosméticos frente a los clientes en la 

empresa UNIQUE S.A. Lima.  (b) Existe relación entre el Marketing Green y la 

búsqueda de información de productos cosméticos frente a los clientes en la 

empresa UNIQUE S.A. Lima. (c). Existe relación entre el Marketing Green y la 

evaluación de alternativas del consumidor de productos cosméticos frente a los 

clientes en la empresa UNIQUE S.A. Lima. (d) Existe relación entre el Marketing 

Green y la percepción del consumidor de productos cosméticos frente a los 

clientes en la empresa UNIQUE S.A. Lima.  (e) Existe relación entre el Marketing 

Green y el comportamiento del consumidor de productos cosméticos frente a los 

clientes en la empresa UNIQUE S.A. Lima. 
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II. Marco Teórico 

        En el presente capítulo se muestran los antecedentes cuyos estudios 

realizados por tesistas ayudarán a la presente investigación debido a su similitud 

respectivamente, así mismo, se mencionan a los teóricos principales quienes 

permitieron conocer los conceptos básicos para el entendimiento de las variables 

estudiadas, del mismo modo se mencionan las dimensiones e indicadores 

propuestos. 

Con relación a los trabajos previos se tiene los antecedentes 

internacionales como están los tesistas Díaz y Moya (2016) quienes tuvieron 

como objetivo identificar la relación de las actividades de green marketing 

desarrolladas por las empresas del sector tecnológico y la intención de compra de 

los consumidores mayores de edad residentes de la ciudad de Bogotá. La teoría 

que aporta para esta investigación fue de Grand (2007) el cual afirma que el 

marketing green consiste en poner los productos en el mercado como ecológicos 

basándose en la diferenciación, y Chan-Lu (2000) quien define que la decisión de 

compra de productos ecológicos depende de los aspectos culturales y 

conocimiento ecológico. La metodología realiza para esta investigación fue de un 

enfoque cuantitativo, con diseño no experimental y de nivel descriptivo-

correlacional. La población de estudio fue de 130 personas en cual se realizó de 

manera digital, residentes de la ciudad de Bogotá. Finalmente se concluyó que, si 

existe una relación significativa entre el green marketing y la intención de compra 

de los clientes en el sector tecnológico, el cual tuvo como resultado de fiabilidad 

obtenido por el alfa de Cronbach de 0.955, con una correlación entre las variables 

a través de r de Pearson de 0.334 y una significancia de 0.000 dando como 

resultado la existencia de relación entre las variables estudiadas.  

El aporte que se tomó de esta investigación considerando los conceptos de 

las variables y su metodología fue el respaldo con respecto a la función de cada 

variable, demostrando la importancia de brindar un producto o servicio ecológico y 

sustentable para así apoyar con el desarrollo de una cultura consciente con el 

medio ambiente y a la vez concientizar a los clientes con esta acción mejorando 

su calidad de vida. 

Jaju, (2016) presentó su tesis cuyo objetivo principal fue investigar la 

relación entre el marketing green y la decisión de compra del consumidor. En 
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cuanto a primera teoría principal de la investigación se citó a Dahlstorm y Ottman 

(2011) quienes han caracterizado el marketing verde como una integración de 

preocupaciones ecológicas en aspectos de marketing, incluyendo producción, 

distribución y logística, promoción y embalaje junto con comunicaciones de 

marketing. Como teoría principal también se citó a Pickett y Ozaki (2008) quienes 

definieron que la toma de decisiones de un consumidor está influenciada por 

numerosos factores como el comportamiento.  La metodología realizada para la 

siguiente investigación tuvo un enfoque cuantitativo, descriptivo, correlacional. El 

estudio se concentró particularmente en el estado de Telangana en India.  

Finalmente se concluye que el nivel de confiabilidad del Alfa de Cronbach fue de 

0,826 el cual indica una correlación positiva entre las variables estudiadas, del 

mismo modo se tuvo el Coeficiente de correlación de Spearman 0.318 

encontrándose en un rango positivo, pero bajo y un valor de significancia de 0,027 

como valor. Si bien el marketing ecológico se ha convertido en un área 

ampliamente investigada, solo ha obtenido resonancia en el caso de la India en el 

pasado reciente. 

El aporte que se tomó de esta investigación considerando los conceptos de 

las variables y su metodología fue el respaldo con respecto a la función de cada 

variable, demostrando la importancia de incluir el marketing green en las 

compañías el cual implica un cambio de actitud organizacional junto con todos los 

procesos para la concientización y asimismo poder lograr la aceptación de los 

clientes con los productos que ayudan al medio ambiente, el cual indica que la 

relación que tienen ambas no es muy favorable pero aun así posee una 

correlación positiva. 

Wanjiru (2017) presentó su tesis que tuvo como objetivo general determinar 

la relación del marketing green y las decisiones de compra de los consumidores 

en la industria minorista. La primera teoría principal que aporta para esta 

investigación fue de Kotler (2011) el cual afirma que un gran número de personas 

en el mundo empezaran a contribuir con organizaciones que tengan en 

consideración las preocupaciones y necesidades ecológicas. Segundo teórico 

principal se tuvo a Rokka y Uusitaloo (2008) En su estudio sobre la preferencia 

por el embalaje ecológico en las opciones de productos de consumo para los 

consumidores, se reveló que las preferencias del consumidor difieren. La 
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metodología realizada para esta investigación fue de enfoque cuantitativo, 

transversal, descriptivo y correlacional. La población de este estudio consistió en 

empleados en el mercado de la aldea de Nakumatt, la recaudación de datos fue 

mediante un cuestionario a 138. Para evaluar la confiabilidad de la escala por 

medio del alfa de Cronbach con el objetivo de medir la consistencia de los ítems, 

lo cual tuvo un coeficiente del 0.737 lo que confirma su validez, asimismo esta 

investigación tuvo una correlación de R Pearson del 0.570 entre las variables 

estudiadas y se obtuvo una significancia de 0.000 por lo que sí existe una relación 

significativa entre las dos variables, marketing green y las decisiones de compra 

de los consumidores. El estudio concluyó que la empresa había adoptado 

productos de embalaje ecológicos para sus productos y esto se ha relacionado 

con las decisiones de compra hechas por los clientes. Las empresas se han 

concentrado en emprender actividades ecológicas y el marketing green es la 

disposición y pasión de los consumidores para hacer compras ecológicas que 

realmente importa. 

El aporte de esta investigación con respecto a lo mencionado sobre la 

relación que se busca entre las variables marketing verde y el comportamiento de 

compra del consumidor, viene a ser los factores importantes para las mejoras de 

responsabilidad social y con el medio ambiente sobre del producto o servicio que 

se desea realizar en una organización y para el éxito de ella, su relación es 

esencial. 

Kirssi (2017) quien presentó su tesis objetivo principal de estudiar la 

relación de la percepción del consumidor hacia el marketing verde. Para la teoría 

principal se citó a Kotler y Armstrong (2010) quienes afirmaron que la 

combinación del marketing puede permitir a una empresa lograr su objetivo 

mediante la entrega de valor para el cliente. Así mismo a Scholderer (2010) quien 

menciono que la percepción se usa generalmente para describir la naturaleza 

subjetiva de los fenómenos en lugar de todo el complejo proceso de juicios. La 

metodología aplicada para esta investigación es de enfoque cuantitativo- 

transversal, descripto-correlacional, la cual permite realizar una observación y 

recolección de los datos. La muestra que se tomó en cuenta para la elaboración 

de esta tesis estuvo compuesta por 325 personas los datos se recopilaron a 

través de un cuestionario en línea distribuido a encuestados durante un período 
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de una semana en agosto de 2017. El resultado obtenido por el alfa de Cronbach 

fue de 0.794 el cual cuenta con una buena fiabilidad, como valor de significancia 

de obtuvo un valor de 0.000, en el análisis estadístico cuenta con una relación 

positiva baja según rho de Spearman = 0,341 por lo tanto los resultados sirvieron 

para decir que existe una correlación significativa entre las variables estudiadas. 

El aporte de esta investigación es el fortalecimiento de las variables 

descritas tanto de Marketing como la percepción de los consumidores ya que 

expone la deficiente relación que existe entre ambas y la utilidad que estas 

representan para fortalecer las estrategias y así concientizar y captar al 

consumidor también aportar con la empresa para que esta pueda adaptarse a una 

nueva cultura. 

Por consiguiente, como antecedente nacional se tuvo al autor Villaverde, 

(2018) el cual presentó su tesis quien tuvo como objetivo determinar la relación 

del eco-marketing y la decisión de compra de productos ecológicos en la bioferia 

de reducto. La teoría principal para esta investigación fue de Kotler y Amstrong 

(2018), quienes afirmaron que surge como nueva tendencia la preocupación por 

la conservación natural. Así mismo se tuvo a Armstrong (2010) indico que el 

comportamiento del consumidor frente a la decisión de comprar está en el 

estímulo que proviene del marketing. La metodología utilizada para esta 

investigación de tipo básica correlacional, con diseño no experimental de corte 

transversal, con un tipo de muestreo no probabilístico, para medir dicha 

información se realizó una encuesta a 100 personas de la Bioferia. El resultado de 

fiabilidad obtenido por el alfa de Cronbach fue de 0.836, la significancia tuvo un 

valor de 0.000, del mismo modo se obtuvo el coeficiente de correlación de 

Spearman de 0.569. Por lo tanto, la relación de las dos variables tiene 

consistencia dentro de la investigación y la información aplicada con las 

estrategias que fueron establecidas en el marco contenido lo que significa que el 

cliente es más perceptible hacia el marketing green lo que genera tomar una 

decisión de compra. 

El aporte de cada instrumento usado en dicho trabajo de investigación es 

adquirido como base fundamental sobre las variables utilizadas, considerando 

cada opinión y sugerencia de los autores, la intención es buscar la mejor forma de 
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contribuir con el medio ambiente para así mismo seguir con el crecimiento 

alrededor de todo el mundo.  

Salas (2019) quien presentó su tesis que tuvo como objetivo determinar la 

relación entre las estrategias de marketing ecológico y el comportamiento pro 

ambiental en los estudiantes de un instituto superior tecnológico privado de Lima 

Metropolitana, 2019. Las teorías que se establecieron dentro de esta investigación 

fue Donikini (2013) quien afirmó que el creciente cambio de cuidado y protección 

ambiental ha ocasionado el planteamiento de estrategias de marketing green. Así 

como de Newton y Sands (2015), afirmaron que comportamiento pro ambiental de 

todo consumidor ecológico debe basarse en información que le permita involucrar 

sus preferencias ambientales mediante su consumo. La metodología aplicada fue 

de enfoque cuantitativo, descriptivo, transversal y correlacional. La población 

objetivo de investigación fue constituida por 380 estudiantes de enfermería con 

una muestra de 192 estudiantes. Se concluye mediante el resultado de fiabilidad 

obtenido por el alfa de Cronbach el cual fue de 0.962 con un nivel de fiabilidad 

alto el cual permite aplicar el cuestionario, con una significancia de 0.001 el cual 

indica la relación significativa, del mismo modo se obtuvo el coeficiente de 

correlación de Spearman con un valor de 0,815 lo que se pudo determinar la 

existencia de una correlación significativamente fuerte, con respecto a las 

variables estudiadas. 

El aporte con respecto a la metodología y conceptos relacionados con esta 

investigación y las variables descritas, es que confirma la fiabilidad en cuanto a 

los instrumentos usados, desde luego se obtuvo una relación positiva entre el 

marketing green y el comportamiento pro-ambiental, estos resultados son de 

ayuda para la comparación de los análisis realizados a las dimensiones y 

variables respectivamente. 

A continuación, la primera variable utilizada para este estudio es el 

marketing Green la cual es una estrategia que aplican las empresas con relación 

al cuidado del sistema ecológico mediante las ventas de sus productos que estas 

ofrecen, este tema abarca a las reservas de protección al medio ambiente con el 

fin de fomentar la conciencia y abrir la mente del consumidor en cuanto al daño 

generado en animales, ecosistema y desgaste de los recursos para cubrir sus 

necesidades, esto permitirá a las empresas minimizar las prácticas que afecten al 
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medio ambiente. Xavier y Chiconatto (2014) afirmaron que el marketing verde no 

solo se aplica en los negocios sino en la manera de cómo se adquiere productos 

verdes en cuanto a los consumidores, en la actualidad se ha iniciado como una 

obligación en responsabilidad de cuidado al medio ambiente, es por ello que las 

empresas y consumidores han generado un cambio rotundo en la utilización de 

los productos y materiales que usan en cada actividad que realizan (p.1–14).   

Zampese et al (2016) expresaron que para muchas empresas es un 

impacto que ha generado ganancia y novedad en cuanto al tema de la ecología, 

es decir, el resultado de todo esto es el cambio que ha procreado en sus procesos 

al realizar los productos, con el mismo fin de originar ganancias, pero con 

concepto de “yo cuido el planeta”, es una manera de promocionarse frente al 

público objetivo con un plan verde (p.183-211). Selvakumar, et al. (2019) 

precisaron, que el marketing verde conlleva a cuidar el medio ambiente, por ello 

ha generado en diversos puntos de negocio la importancia al tema, la mayoría de 

las organizaciones ya aplican la reducción de productos que afectan el sistema 

ecológico, de modo que incentivan a los consumidores la facilidad de adquirir un 

producto verde, la cual es una forma de promocionar productos ecológicos (p. 

274–284). 

Como principal autor de definiciones teóricas de marketing green para 

Calomarde (2000) citado por Flores y Yapuchura (2019) quien definió que el 

Marketing Green es una extensión del marketing hacia la ecología humana, que 

surge del aumento de la conciencia de la sociedad por el medio ambiente y del 

deterioro de las condiciones de vida de las personas y del planeta (p.22). El 

marketing verde es un proceso de administración a la responsabilidad social y 

hacia el medio ambiente, mediante la consciencia del ser humano, si hablamos de 

empresas ecológicas, estamos hablando de una responsabilidad tanto de ellos y 

de los clientes que consumen productos que no afecte al ecosistema. 

La primera dimensión es el marketing mix, se define como un concepto de 

marketing que recoge todas las herramientas a disposición de los que estudian 

dicha área para desarrollar acciones eficientes y alcanzar sus objetivos de 

penetración y de venta en el mercado objetivo, utiliza las 4P´s, precio producto 

promoción y plaza (Ibídem, p. 22). Jindal, et al (2020) indicaron que consiste en 

cómo cuando y donde promocionar y vender el producto o servicio, dicha 
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estrategia se maneja de acuerdo a la situación a corto y largo plazo (p. 114). El 

marketing mix es una herramienta fundamental dentro de varios factores de 

publicidad, con la finalidad de llegar a la mente del consumidor siempre creando y 

generando  una buena imagen de la empresa, a través de sus productos, precios 

y su gran atención al consumir, lo que genera un pronóstico de venta efectiva y 

satisfecha sin una publicidad engañosa, el cual causa un impacto negativo en la 

sociedad, sin previo estudio de mercado, dicha dimensión posee indicadores los 

cuales vienen a ser el (a) producto, (b) precio, (c) plaza y (d) promoción. 

La segunda dimensión es el consumidor verde, el cual se caracteriza como 

aquel consumidor que toma responsabilidad con respecto al medio ambiente y el 

cuidado de este, desarrollando un compromiso ecológico, este lo demuestra 

activamente por medio de hábitos de compra (Calomarde, p.23). Gómez (2019) 

recalcó que son individuos que se preocupan por el cuidado y bienestar ecológico, 

el cual rechaza los productos desechables, son personas que toman conciencia 

del impacto que está ocurriendo en el planeta, es por ello que imponen el 

desarrollo sostenible en los lugares que habitan (p.3–16). Se deduce que el 

consumidor verde es aquel ser responsable que toma consciencia con respecto al 

medio ambiente, es así que activa sus hábitos de compra de sus productos con 

responsabilidad. Dentro de esta dimensión se obtuvieron los siguientes 

indicadores que serán parte de la medición, tales como (a) la conciencia social, 

(b) eco actividad y (c) el eco-postura. 

En cuanto a la tercera dimensión y última de la primera variable se tiene el 

medio ambiente, este es el sistema que está formado por elementos tanto 

naturales como artificiales relacionados unos entre otros y que son 

frecuentemente modificados por los humanos, este entorno condiciona la vida 

natural, social, cultural en un momento determinado (Calomarde, p.23). 

Galdámez. (2020), expresó que es aquello que nos rodea donde habitamos todos 

los seres vivos, es la responsabilidad de los seres humanos cuidarla, hay muchas 

organizaciones que ponen en peligro y riesgo el planeta, con sus diferentes 

actividades que afectan el medio ambiente (p. 107-115). Se deduce que la 

responsabilidad que tienen las empresas y personas que trabajan dentro de ello 

es darle mayor importancia al medio ambiente, ya que toda organización se 

alimenta a través de la biodiversidad que este mundo ofrece, estos temas de 
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medio ambiente siempre han generado todo tipo de comentarios de parte del ser 

humano, pero no se ve sus responsabilidades con ello. Dentro de esta dimensión 

se obtuvieron los siguientes indicadores (a) compra responsable y (b) entorno 

ambiental.  

Según Navarro (2014) expresó que el marketing green no es solo un 

conjunto de estrategias que especifican el diseño y comercialización de bienes o 

servicios que disminuyan el impacto dañino al medio ambiente también formaría 

parte del intercambio basado en lograr satisfacer la necesidad de las tres partes 

involucradas como lo son el consumidor, la empresa y el medio ambiente (p.167). 

Se concluye que tanto las empresas como los consumidores tienen la 

responsabilidad de proteger el medio ambiente mediante los productos, el avance 

de la contaminación es a través de cómo los seres humanos consumen y 

desechan algún producto, en cuanto a la empresa que van generando de acuerdo 

al rubro que se dedican en efecto. Tiene como dimensión la política de producto 

ecológico, promover los productos ecológicos y estrategias de marketing Green. 

Martínez et al (2018) afirmaron que existen varios motivos por los cuales 

las empresas optan por cambiar su gestión del marketing, pero también existe 

otra realidad y es la relación con el consumidor y sus necesidades y exigencias, el 

cual en los últimos años le está dando cada vez más importancia a la 

responsabilidad social, y la identificación con las marcas es más emocional (p.99). 

Mencionaron que hay empresas que ya realizan estrategias de marketing verde y 

otras que no siempre hay una desigualdad, así mismo están los clientes que no 

hacen uso adecuado de los productos y no toman conciencia de ninguna 

responsabilidad. Tiene como dimensiones, la comunicación del marketing verde y 

los productos Greenwashing. 

Con respecto a la segunda variable estudiada la cual es la decisión de 

compra, este es un proceso importante, que el cliente decida el tipo de producto o 

servicio que requiere de acuerdo a sus precisiones, de igual manera le 

proporcione mayor satisfacción a la hora de adquirirlo, la decisión de compra es 

una base que permite que las empresas siempre estén pendientes 

exclusivamente de sus necesidades, son conceptos fundamentales para llegar  a 

la mente del consumidor, estudiar el campo de compras, la frecuencia o estación 

de compras, a lo que llega a un estudio de mercado, de modo que esto se 
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establecerá de manera apropiada y en el momento indicado para realizar un buen 

producto de acuerdo a sus necesidades y eso permitirá la facilidad de decidir una 

compra con éxito. 

Como principales teóricos se tiene a Solomon (2017) quien explicó, que es 

el comportamiento de los consumidores cuando realizan la búsqueda, utilización y 

la evaluación de los servicios y/o productos que se espera cumpla con la 

satisfacción de la necesidad, la decisión al comprar también dependerá de la 

parte psicológica (p.228). El comprador puede establecer su compra de forma 

intuitiva o mediante las expectativas de su posible ingreso así mismo de los 

precios, los beneficios y la satisfacción de su decisión bien por un producto o 

servicio. 

Dentro de esta variable se tiene como la primera dimensión, identificación 

de la necesidad, la cual es la necesidad que tiene cada consumidor y suele 

comenzar cuando el cliente identifica o reconoce un problema que se tiene que 

resolver, el reconocimiento o la identificación de la necesidad impulsará a la 

creación de un producto (Ibídem, p. 228). Se deduce que la decisión de cada 

consumidor está en la necesidad de algún producto o servicio, sin embargo, 

también existe la insatisfacción por lo cual carece de necesidad en el consumidor. 

Dentro de esta dimensión se posee indicadores las cuales viene a ser el (a) 

estímulo externo, (b) estímulo interno y (c) el problema. 

La segunda dimensión, la búsqueda de información, es un conjunto o 

proceso de actividades que tienen por objetivo llegar al cliente y brindarles la 

respuesta a sus preguntas, es por ello que evalúan la búsqueda de información, 

consultan con amistades, investigan por internet o visitan diversos 

establecimientos para llegar a conocer un producto (Ibídem, p. 228). Cabanillas, 

Luengo y Torres (2020) argumentaron que es una estrategia aplicada en la 

necesidad de un consumidor, así mismo su comportamiento, lo que permite hacer 

el alcance de una búsqueda de información en cuanto al tipo de necesidad que 

requiere un cliente ya sea un producto o servicio, es un estudio que es utilizado 

en varios tipos de investigación (p.20–24). Se considera aquellos consumidores 

que buscan información de cuándo, cómo y en qué circunstancias están los 

productos o servicios que requieren de acuerdo a las necesidades que deseen. 
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Como indicadores se identificaron (a) el producto (b) impulso satisfactor y (c) 

fuentes de información.  

Cuanto, a la tercera dimensión, evaluación de alternativa, son los diversos 

procesos por el cual los consumidores o clientes buscan escoger una, dos o más 

alternativas según un orden, esto sucede cuando desean tomar una decisión de 

compras, por ello recolectan toda clase de información sobre un producto 

(Solomon, p.229).  Se interpreta como una estrategia de atención de un cliente 

hacia un determinado producto, esto implica la evaluación del precio, la marca, las 

características y el número de veces que fue comprado, como indicadores se tuvo 

(a) la decisión de compra (b) atributo y (c) actitudes hacia diferentes marcas. 

Arboleda (2016) manifestó que posee cierto tipo de criterio que evalúa la 

recopilación de datos o información al momento de decidir una alternativa correcta 

en todos los casos posibles, tanto es así la aplicación en el caso de un 

consumidor o cliente en cuanto al análisis adecuado de un producto que decida 

adquirir, ellos resaltan y edifican las condiciones, el precio, la marca y el estado 

de compras de aquel producto (p. 278–285). 

Cuanto a la cuarta dimensión está la percepción del consumidor, Se refiere 

a cómo los individuos perciben y activan sus estímulos sensoriales a través de 

sus cinco sentidos, los consumidores formarán una opinión de lo que perciben y 

tomarán decisiones (Solomon, p.229). Sánchez. et al (2020) afirmaron que es una 

evaluación general del consumidor de la utilidad del producto o servicio a base de 

la percepción que lo estimule al observar la calidad, estado y precio accesible (p. 

27–42). Cárdenas y Monga (2020) manifestaron que la percepción son estímulos 

que se detectan en el consumir, mediante sus particulares gustos y decisiones en 

el momento de adquirir un bien, el consumidor es quien elige cómo seleccionar, 

reconocer o interpretar el proceso de sus expectativas (p 35–49). De modo que se 

deduce que son estímulos que permiten a las personas diferenciar el gusto o 

disgusto de alguna cosa, mediante nuestros propios sentidos sensoriales, 

entonces cabe mencionar que la percepción es algo común en las personas. Por 

consiguiente, dentro de esta dimensión tenemos los indicadores como (a) la 

marca (b) presentación (c) precio (d) fortaleza y (e) amenaza. 

Última y quinta dimensión está formada por, el comportamiento del 

consumidor, se define como la perspectiva psicológica y objetiva del consumidor, 
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estos son procesos que suceden en la mente del cliente cuando necesita comprar 

algún bien o servicio, con la finalidad de elegir la mejor opción (Solomon, p. 229). 

Cervantes, et al (2019) sostuvieron que son múltiples aspectos de conducta de los 

consumidores, el comportamiento de las personas es difícil de entender ya que no 

se sabe su estado de ánimo ni lo que realmente desea, por ello se realizan 

diversas formas de publicidad con el fin de llegar a la mente del consumidor con el 

propósito de una venta segura (p.38–65). 

Se entiende que el comportamiento psicológico y mental de un comprador, 

es la persona que analiza cada dato del producto o lugar donde vaya a comprar, 

se puede describir como ciclo de necesidades como, por ejemplo; desde la 

carencia cuando algo le falta, ahí nace la necesidad y los deseos son fases que 

cumplen las necesidades de consumidor. Como indicadores se identificaron (a) el 

incremento de precio, (b) comportamiento post-compra y (c) evaluación de 

alternativas. 

Martínez. (2018) afirmó que, después de haber percibido la necesidad, 

buscar información ya sea virtual y evaluar las alternativas existentes, el 

consumidor siente la intención de adquirir un producto específico (p.35). Siempre 

un consumidor será quien evalúa o estudia al producto a la hora de adquirir, para 

satisfacer sus necesidades, es por ello la importancia de como informarse de los 

productos o servicios de modo sea online o directamente. Las dimensiones que el 

autor identificó son; Iniciador, Influenciador, Decisor, Comprador y Usuario. 

Diferentes autores propiamente expresaron su definición acerca de la decisión de 

compra de los consumidores tal como González, et al. (2015) quien puntualizó 

sobre la influencia en las páginas que también suman en cuanto a la decisión de 

compras ya que son herramientas que utiliza para llegar a los clientes mediante 

las publicaciones y promociones siendo así la otra manera más eficaz de llegar a 

un cliente (p. 26–34).  

Colín (2018) enfatizó que el proceso de decisión de compra también es 

influenciado por los grandes descuentos o promociones por temporada, son 

efectos internos y externos que un cliente decide al hacer sus compras, de 

acuerdo a la calidad, cantidad, donde, como y cuando hacer efectivo de sus 

pagos de acuerdo a su necesidad (p. 55-79). Schinaider, et al. (2016) Detallaron 

que desde un estudio de mercado se puede apreciar las necesidades que tienen 
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los consumidores, ya sea por los aspectos culturales, personales, sociales, etc., 

de modo que le facilitará al público objetivo dando así la comodidad del producto 

al consumirlos, el desarrollo de la decisión de compras es una cooperación, en 

cuanto a un factor de estrategias (p.149- 170). Icoz, et al (2018) expresaron, que 

dentro de las decisiones de compra las estrategias de las redes sociales o 

paginas son elementos claves en estos últimos años, de tal manera que en su 

mayoría los clientes recurren a ello, hasta el punto de solo ver la información 

adecuada de algún producto o servicio de manera rápida (p. 1051–1066).  

Según Mercado y Cavazos (2020) indicaron que la decisión de compra es 

influenciada por la confianza que la empresa transmite, tanto en la privacidad de 

la información, como en mantener la seguridad de sus clientes (p.113). Pérez, et 

al (2015) sostuvieron que los determinantes que los clientes tienen en cuenta al 

tomar una decisión de compra son los atributos sobresalientes, esto es importante 

para la gestión comercial ya que así se permite elaborar estrategias que mejoren 

la oferta del producto de acuerdo al ajuste de las preferencias de los 

consumidores (p.19). Possebon y Knebel (2019) expresaron que la decisión de 

compra es influenciada por factores que interfieren en la toma de decisiones, los 

principales son la motivación, el deseo y el interés conocer algo nuevo que 

satisfaga sus necesidades y sus experiencias (p. 903–922).  

Nicchio y Soncini (2017) manifestó que el objetivo de entender el 

comportamiento del consumidor y la satisfacción del cliente era examinando las 3 

etapas del proceso; como lo son el reconocimiento del problema, la búsqueda de 

información y finalmente la decisión de compra (p. 109–132).  Según Lima y 

Oliveira (2019) expresaron que los usuarios buscan la información completa y 

clara de lo que están pagando, como los servicios, la elección conlleva una 

situación emocional que este tiene y las experiencias pasadas, también influye la 

variedad de opciones que la compañía brinda (p.945). Según Mercado et al 

(2019) manifestaron, que el comportamiento del consumidor es definido por la 

orientación del consumo de compras de productos y servicios, asimismo los 

pasos de decisión y elección de sus preferencias influenciadas por la motivación y 

las experiencias que conllevan a un patrón de compra (p.115). Según Rodríguez. 

et al (2016) afirmaron que para la comprensión de la toma de decisión de los 

usuarios también deben ser analizados otros elementos como los roles que 
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cumplen otras personas en el entorno a la hora de intervenir en la adquisición del 

producto (p.167). Las dimensiones que el autor identificó son; importancia de la 

compra, cantidad y precio, ética de compra y concepto de las compras.  
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III. Metodología 

3.1. Tipo y Diseño de investigación 

Tipo de investigación 

Murillo y Santiago (2015) la investigación aplicada busca husmear y utilizar la 

información recaudada para así con los resultados de una manera más 

sistemática de conocer la realidad (p. 83). Es decir, este tipo de investigación 

tiene por objetivo resolver un determinado problema enfocándose en el desarrollo 

del conocimiento y su aplicación del mismo, es por ello que esta técnica es la 

utilizada para dicho estudio.  

El tipo de investigación del presente estudio fue aplicada ya que posee 

veracidad y su propósito es el de generar conocimiento mediante los objetivos 

establecidos. 

Diseño de investigación 

Hernández, et al. (2014) manifestaron que son variables independientes quienes 

carecen de manipulación voluntaria, y no tienen control, menos experimental (p. 

108). Es decir, el estudio se enfocó en realizar el análisis de datos mediante la 

visualización de los fenómenos en un tiempo, sin embargo, las variables 

estudiadas no serán de ninguna forma manipuladas ni alteradas.  

El diseño de investigación fue no experimental, transversal y descriptivo ya 

que se investigó los hechos ocurridos durante la etapa de investigación y después 

de su ocurrencia, en un tiempo determinado indagando los datos recolectados lo 

cual llevó a describir ambas variables. 

 

Nivel de investigación 

Según Hernández, et al. (2014) sostienen que el estudio descriptivo-correlacional 

sirve para medir 2 o más variables que se desea conocer, y si estas poseen 

relación entre sí, ya que si varía una variable la otra también debe sufrir un 

cambio (p. 13). 

Es decir, en la investigación descriptiva se va a describir los datos y las 

características del objeto a estudiar y en la investigación correlacional se 

establecerán el grado de relación que tienen ambas variables a estudiar. Es por 

ello que esta investigación fue de nivel descriptivo-correlacional. 
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Enfoque 

Hernández, et al. (2014) indicaron que el enfoque cuantitativo recolecta los datos 

para confirmar una hipótesis mediante dígitos matemáticos y la ciencia con el 

objetivo de evidenciar la teoría planteada (p.4). Es decir, este enfoque tuvo por 

finalidad realizar las mediciones numéricas para cuantificar o reportar dándonos 

información específica sobre una realidad que podemos explicar y predecir 

utilizando la estadística.  

Es por ello que la presente investigación fue de enfoque cuantitativo. 

 

3.2. Variables y operacionalización 

Para definir el concepto de operacionalización de la variable está el autor Ñaupas. 

et al (2014) quienes mencionaron que el concepto de la variable en el enfoque 

cuantitativo, es muy importante en toda investigación que se desea realizar, ya 

que son esenciales de una hipótesis (p. 101). Se trata de la descomposición de 

las variables que forman el problema a estudiar comenzando por lo más general y 

terminando en las partes más específicas, es decir, desde dimensiones, 

indicadores, ítems, etc., la cual puede ser observada en la tabla 19 del anexo 01. 

 

Variable 1: Marketing Green 

La primera variable utilizada, es el marketing Green, la cual tiene como autor 

principal a Calomarde (2000) citado por Flores y Yapuchura (2019) quien definió 

el Marketing Green como una extensión del marketing hacia la ecología humana, 

que surge del aumento de la conciencia de la sociedad por el medio ambiente y 

del deterioro de las condiciones de vida de las personas y del planeta (p.23). 

Como definición operacional el marketing green se relaciona con el 

marketing actúa con una visión a la concientización ecológica, esta busca lograr el 

equilibrio entre la comercialización de productos y la protección al medio ambiente 

y todos los que viven en él. 

         Esta variable contó con tres dimensiones como: (a) el consumidor verde, (b) 

marketing mix y (c) medio ambiente; así como nueve indicadores como lo son: (a) 

la eco actividad, (b) eco postura, (c) conciencia social, (d) producto, (e) precio, (f) 

plaza, (g) promoción, (h) compra responsable y (j) entorno ambiental, asimismo se 

contó con una escala de medición de tipo Likert de 5 puntos. La visualización de 
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la tabla de operacionalización de la variable marketing green, junto a sus 

dimensiones e indicadores es visualizada en la tabla 20 anexo 01. 

 

Variable 2: Decisión de compra 

La segunda variable utilizada fue la decisión de compra quien tuvo como autor 

principal a Solomon (2017) quien definió el marketing green como el proceso de 

decisión al adquirir un bien o servicio, esta decisión es utilizada por los 

consumidores con respecto al cambio de transacciones en el mercado durante la 

compra, esta decisión dependerá de la parte psicológica (p.228). 

        Como definición operacional, la decisión de compra de un consumidor va a 

variar dependiendo de lo que esté percibiendo este usuario de la información que 

recolecta y de la necesidad por la cual busca el producto esta variable cuenta con 

cinco dimensiones como: (a) la identificación de la necesidad, (b) búsqueda de 

información, (c) evaluación de alternativas, (d) percepción del consumidor y (e) 

comportamiento del consumidor.  

Como también diecisiete indicadores los cuales son: (a) el problema, (b) 

estímulo interno, (c) estímulo externo, (d) producto, (e) impulso satisfactor, (f) 

fuentes de información, (g) decisión de compra, (h) atributo, (y) actitudes hacia 

diferentes marcas, (j) marca, (k) presentación, (l) precio, (m) fortaleza, (n) 

amenaza, (ñ) incremento de precio, (o) comportamiento post-compra, (p) 

evaluación de alternativas, asimismo se contó con una escala de medición de tipo 

Likert de 5 puntos. 

La visualización de la tabla de operacionalización de la variable decisión de 

compra junto a sus dimensiones e indicadores puede ser observada en la tabla 19 

anexo 01. 

 

3.3.  Población, muestra y muestreo 

Población 

Según Tomas (2019) explicó que, la población viene a ser el conjunto de 

personas seleccionadas que cumplen con ciertas características y quienes son 

factibles para estudiar ya que son un conjunto de elementos de quienes podemos 

poseer información (p.21). 
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Es decir, son un grupo de personas las cuales fueron estudiadas según el 

tipo de investigación que se está realizando. En la presente investigación se 

recolectó datos de los clientes de UNIQUE S.A. los cuales forman una población 

infinita, asimismo no se puede definir la cantidad exacta de quienes adquieren el 

producto de la marca. 

Criterio de inclusión 

▪ Mujeres de 18 a 45 años de edad 

▪ Residir en Lima 

▪ Tener frecuencia a la compra de productos de belleza en tiendas o por 

catálogos online o físicos 

▪ Que haya realizado usualmente compra de los productos de Unique 

Criterio de exclusión  

▪ Personas que no realicen compra de productos cosméticos 

▪ Personas con muy bajos recursos económicos 

▪ Personas que jamás hayan adquirido un producto de Unique 

 

Muestra 

Tomas (2019) explicó que la muestra es un subconjunto de elementos de una 

población, en los estudios se necesita que una muestra sea representativa por lo 

que se realiza un muestreo para su obtención (p.22). La muestra como bien lo 

explicó el autor es una parte obtenida de la población a través de un 

procedimiento llamado muestreo.  

En esta investigación la población fue infinita por los que se obtuvo una 

muestra de 70 personas seleccionadas por un muestreo no probabilístico, 

cumpliendo con los criterios de inclusión y exclusión anteriormente detallados. 

 

Muestreo 

Tomas (2019) afirmó que el muestreo es el procedimiento el cual se usa para 

obtener una muestra que nos ayude a identificar a los individuos seleccionados 

con las características que se busca, suele dividirse en método aleatorio o 

probabilístico y método no aleatorio o no probabilístico (p.22). Otzen, y Manterola 

(2017) indicaron que el muestreo no probabilístico por conveniencia es un 

universo de personas las cuales son seleccionadas respectivamente sin evaluar 
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requisitos específicos la cuales convienen al investigador para facilitar el estudio 

(p.227–232). Es una herramienta que definió el punto de investigación establecida 

para la problemática ya que la población de la empresa UNIQUE S.A. es una 

población infinita por lo cual se elige un muestreo no probabilístico por 

conveniencia, ya que la muestra estadística fue seleccionada por criterio del 

investigador y no por razones específicas. Tomas (2019) expresó que el muestreo 

no probabilístico es una técnica utilizada para obtener una muestra de acuerdo a 

la facilidad y disponibilidad de los elementos en un tiempo determinado (p. 23). 

Para el estudio se ha seleccionado una muestra de 70 personas a criterio o 

juicio propio por lo que no se aplicó la fórmula estadística, estos vienen a ser los 

clientes más frecuentes que adquieren los productos cumpliendo claramente con 

los criterios de inclusión y exclusión de la investigación. 

 

3.4. Técnicas e instrumento de recolección de datos 

Técnica de recolección de datos 

Hernández (2018) define que la escala de Likert es un conjunto de ítems 

presentados en carácter de manera afirmativa y de esta manera para poder 

calcular varias expresiones de la persona encuestada en diferentes categorías 

(p.23). 

Para la recolección de datos y que esta sea más fiable y eficaz se usó la 

escala de Likert de 5 puntos vista en la tabla 1, la cual es una herramienta que 

calculará el nivel de expresiones que tienen los clientes de la empresa UNIQUE 

S.A. Según, Matas (2018) expresó, que es uno de los instrumentos más utilizados 

en un trabajo de investigación, es un formato que posee una escala de datos 

dentro de un cuestionario fiable, a medida de un rango de respuesta negativa 

hacia lo positivo (p. 38–47). Por lo que se tomó la decisión de dividir las variables, 

la primera parte será referente a la variable Marketing Green y la segunda parte 

es sobre la variable decisión de compra la cual consta de 52 preguntas en total 

para el cuestionario visualizado en la tabla 21 anexo 2. 

Validación del Instrumento 

Según Hernández, et al (2014), indicaron que la validez, de manera general, se 

refiere al grado de que un instrumento de investigación verdaderamente mide la 

variable que pretenda medir (p. 200). Bautista, et al.  (2019) argumentaron que es 
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un instrumento de que ayuda a medir a dos variables de manera más eficaz y 

adecuada, de acuerdo a la información obtenida según una investigación, se 

adapta de acuerdo a la necesidad del investigador (p. 1055–1075). Esta 

validación fue evaluada de forma crítica por asesores temáticos y metodológicos 

que analizaron y evaluaron los instrumentos de recolección de datos con los ítems 

seleccionados por cada variable que se sujetaron a la metodología con el objetivo 

de tener la fiabilidad de los ítems en el programa que se trabajó.  

El tipo de validación utilizada fue la validez por contenido, determinando el 

grado de cada elemento, del mismo modo se empleó la fórmula de la V-Aiken, 

visualizada en la tabla 26 anexo 5 la validación de los jueces. 

 

Confiabilidad 

Hernández, et al. (2014) indicaron que la confiabilidad es el instrumento que mide 

el grado de los datos recolectados con respecto a los objetos de estudio esta 

confiabilidad se considera baja cuando el valor se encuentra por el 0.21 a 0.40, si 

se encuentra por el 0.41 a 0.60 es moderada, si llega a superar el 0.61 es alta y si 

sobrepasa el 0.81 la confiabilidad es considerada muy alta (p. 200). Se realizó 

una prueba piloto con una muestra de 20 personas recolectando la información 

brindada, visualizada tabla 29 en el anexo 7. para así evaluar la confiabilidad del 

cuestionario de Marketing Green quien obtuvo una confiabilidad de 0.812 y la 

variable decisión de compra una confiabilidad de 0.938 utilizando el alfa de 

Cronbach visualizado en la tabla 2 y tabla 3. Sainz de Rozas, et al. (2019) 

indicaron que la confiabilidad es un sistema que precisa y válida 

satisfactoriamente la medición de datos en un análisis de estudio y forma parte de 

la investigación, donde no se percibe distorsiones dentro del límite concurrente 

(203–211).  

Tabla 1.  

 Rango de escala de confiabilidad 

Rango Magnitud 

0,81 a 1,00 Muy alta 
0,61 a 0,80 Alta 
0,41 a 0,60 Moderada 
0,21 a 0,40 Baja 
0,01 a 0,20 Muy baja 

Fuente: Elaboración propia. Basada en Hernández, et al. (2014) 
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Tabla 2. Tabla escala de medición de Likert 

Tabla escala de medición de Likert 

 

1 2 3 4 5 

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 

      Fuente: Elaboración propia. Basada en Hernandez. (2018) 

 

Tabla 3.  

Alfa de crobanch de la variable Marketing Green  

 

 

 

 

 

 

 

De acuerdo a lo expresado por el autor Hernández, Fernandez y Baptista, si el 

resultado de la confiabilidad supera el 0.75, esta es considerada aceptable, 

asimismo en los resultados obtenidos mediante programa spss, se obtuvo una 

confiabilidad de 0.812 para la variable marketing green, por lo que podemos 

inducir que el grado de medición de la confiabilidad es aceptable. 

 

 

Tabla 4.  

Alfa de crobanch de la variable Decisión de compra  

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

.938 34 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

.812 18 
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Según lo que indicaron Hernández, Fernández y Baptista, si al procesar los datos 

estos obtienen una confiabilidad por encima del 0.90 esta es considerada 

elevada, asimismo en los resultados obtenidos mediante el programa spss, se 

obtuvo una confiabilidad de 0.938 para la variable decisión de compra, lo cual 

indica que el resultado de la confiabilidad es elevado. 

Según el alfa de Cronbach observado de ambas variables del instrumento de 

medición brindado a 20 clientes de UNIQUE S.A., se ha obtenido un nivel de 

confiabilidad aceptable y elevada. Asimismo, el detalle de confiabilidad puede ser 

visualizado en la tabla 29 y 30 anexo 7. 

 

3.5. Procedimientos 

 

Para comenzar con la investigación se solicitó a la compañía un permiso 

mediante un documento el cual manifiesta la autorización de la empresa Unique 

S.A. quien está de acuerdo con la divulgación de la información expresada en la 

investigación, seguido de ello para obtener los datos requeridos se usó el método 

más común, el cuestionario, visualizado en el anexo 02, el cual fue plasmado en 

una página web con las preguntas correspondientes para que el receptor pueda 

contestar de acuerdo a su criterio, así mismo se procedió a captar a los 70 

clientes seleccionados. La página con el cuestionario fue enviado a cada persona 

por distintos sitios webs como lo son WhatsApp, Facebook, Gmail, Instagram, 

entre otros. Una vez recolectada la información se procedió a pasar todas las 

respuestas a una tabla del programa Excel y el paquete estadístico SPSS, por 

consiguiente, se crearon gráficas con el promedio de los datos obtenidos para 

corroborar la validación de la información. 

3.6. Método de análisis de datos 

En el presente proyecto de investigación se elaboró un instrumento de medición el 

cual fue aplicado a 70 clientes, en el cual se usó el programa SPSS para evaluar 

los cuestionarios y las respuestas obtenidas de dicha encuesta aplicada a los 

usuarios que participaron en esta y tener firmeza de la confiabilidad la cual es 

definida por el alfa de cronbach visualizado en la tabla 2 y 3, el tipo de validación 

utilizada fue la validez por contenido, determinando el grado de cada elemento, 

del mismo modo se empleó la fórmula de la V-Aiken visualizada en la tabla 28 y 
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anexo 6. Según Vilalta. (2016) Una vez que se haya realizado el registro de datos 

estos deben ser sometidos a un proceso de análisis crítico para precisar las causa 

que llevaron a realizar dicha investigación el cual pondera las posibles alternativas 

de solución en lo establecido (p. 49). Para obtener el análisis de los datos 

recaudados se procedió mediante el programa SPSS el cual estudió los 

elementos como el coeficiente de correlación de R de Pearson, donde se prueba 

la hipótesis para conocer si existe relación entre las variables marketing green y 

decisión de compra. Asimismo, se realizó los gráficos, las figuras estadísticas, los 

porcentajes de las tablas de frecuencia, para efectuar un análisis descriptivo, con 

la intención de explicar los resultados de manera eficiente. 

 

3.7. Aspectos éticos 

Para la elaboración de la presente investigación se tomó en cuenta el respeto por 

la propiedad de los autores ya mencionados y citados de acuerdo al modelo APA 

en dicho estudio. Así mismo la información obtenida no fue manipulada para 

alterar los resultados. 
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IV. Resultados 
 

4.1. Estadística descriptiva 

 Tabla 5.  

 Tabla de frecuencia de la variable marketing Green 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válidos Deficiente 23 33% 33% 33% 

Regular 42 60% 60% 93% 

Optimo 5 7% 7% 100% 

Total 70 100% 100%  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1. Histograma de frecuencia de la variable marketing Green 

Interpretación.  De acuerdo a tabla 5 y la figura 1, del 100% de los datos 

analizados: el 60% indicó que llega a ser regular las estrategias de marketing 

green aplicadas en la compañía. Sin embargo, el 33% indicó que es deficiente la 

aplicación de estrategias de marketing green. Asimismo, existe el 7% que 

indicaron que la aplicación del marketing green en la compañía sería óptima. Por 

consiguiente, de acuerdo a los datos visualizados, la compañía tiene una 

aprobación regular por parte de sus clientes acerca de la aplicación de estrategias 

de marketing green, para tener resultados más eficientes en un plazo corto la 

compañía deberá potencializar sus estrategias de marketing y así llegar a todo el 

público objetivo. Para el porcentaje de 33% calculado como deficiente, se deberá 

optar por influir con mejores estrategias de marketing green, debido a que 
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representan un segmento mayor de clientes los cuales luego pueden formar parte 

del grupo con opinión óptima. 

 

Tabla 6.  

Tabla de frecuencia de la variable Decisión de compra 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válidos Deficiente 8 11% 11% 11% 

Regular 42 60% 60% 71% 

Optimo 20 29% 29% 100% 

Total 70 100% 100%  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2. Histograma de frecuencia de la variable Decisión de compra 

Interpretación. De acuerdo a tabla 6 y la figura 2, del 100% de los datos 

analizados: el 60% indicó que llega a ser regular la decisión de compra que toma 

con respecto a la compañía. Sin embargo, el 11% indicó que es deficiente la 

decisión de compra que se toma. Por otro lado, existe el 29% que indicaron que la 

decisión de compra con respecto a la compañía sería óptima. Por consiguiente, 

de acuerdo a los datos visualizados, la compañía tiene una aprobación regular por 

parte de los clientes acerca de la decisión de compra que toman, para tener 

resultados más eficientes en un plazo corto la compañía deberá potencializar sus 

estrategias para incentivar la decisión de compra. 
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Para el porcentaje de 60% calculado como regular, se deberá optar por 

influir un poco más con mejores estrategias, debido a que representa el mayor 

segmento de clientes los cuales luego pueden formar parte de grupo con opinión 

óptima. 

 

Tabla 7.  

 Tabla de frecuencia de la dimensión identificación de la necesidad 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válidos Deficiente 22 31% 31% 31% 

Regular 35 50% 50% 81% 

Optimo 13 19% 19% 100% 

Total 70 100% 100%  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 3. Histograma de frecuencia de la dimensión identificación de la necesidad 

Interpretación.  De acuerdo a tabla 7 y la figura 3, del 100% de los datos 

analizados: el 50% indicó que llega a ser regular la identificación de la necesidad 

que perciben con respecto a la compra de los productos de la compañía. Sin 

embargo, el 31% indicó que es deficiente la identificación de la necesidad. 

Asimismo, existe el 19% que indicaron que la identificación de la necesidad sería 

óptima. Por consiguiente, de acuerdo a los datos visualizados, la compañía tiene 

una aprobación regular por parte de los clientes acerca de la identificación de la 

necesidad que poseen en la compra, para tener resultados más eficientes en un 

plazo corto la compañía deberá potencializar sus estrategias para así identificar la 
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necesidad de los clientes y satisfacerlos. Para el porcentaje de 31% calculado 

como deficiente, se deberá optar por influir con una mejor estrategia, debido a que 

representan un segmento alto de clientes los cuales luego pueden formar parte 

del grupo con opinión óptima. 

 

Tabla 8.  

Tabla de frecuencia de la dimensión búsqueda de la información  

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válidos Deficiente 42 60% 60% 60% 
Regular 18 26% 26% 86% 
Optimo 10 14% 14% 100% 
Total 70 100% 100%  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 4. Histograma de frecuencia de la dimensión búsqueda de información 

Interpretación.  De acuerdo a tabla 8 y la figura 4, del 100% de los datos 

analizados: el 60% siendo el mayor grupo, indicó que llega a ser deficiente la 

búsqueda de información que realizan con respecto a la compra de productos de 

la compañía. Sin embargo, el 26% indicó que es regular la búsqueda de 

información que realizan. Asimismo, se tiene el 14% que indicaron que la 

búsqueda de información sería óptima. Por consiguiente, de acuerdo a los datos 

visualizados, la búsqueda de información con respecto a los productos de la 

compañía es deficiente por parte de sus clientes, para tener resultados más 

eficientes en un plazo corto la compañía deberá potencializar sus estrategias para 
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facilitar la información de sus productos. Para el porcentaje de 60% calculado 

como deficiente, se deberá optar por influir con mejor información brindada a los 

clientes para la eficiente búsqueda, debido a que representan un segmento alto 

de clientes los cuales luego pueden formar parte del grupo con opinión óptima. 

 

Tabla 9.  

Tabla de frecuencia de la dimensión evaluación de alternativas 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válidos Deficiente 14 20% 20% 20% 

Regular 41 59% 59% 79% 

Optimo 15 21% 21% 100% 

Total 70 100% 100%  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5. Histograma de frecuencia de la dimensión evaluación de alternativa 

Interpretación.  De acuerdo a tabla 9 y la figura 5, del 100% de los datos 

analizados: el 59% siendo el mayor grupo, indicó que llega a ser regular la 

evaluación de alternativas que analizan con respecto a la compra de productos de 

la compañía. Sin embargo, el 20% indicó que es deficiente la evaluación de 

alternativas. Asimismo, se tuvo el 21% que la evaluación de alternativas sería 

óptima. Por consiguiente, de acuerdo a los datos visualizados, la evaluación de 

alternativas que analizan cuando compran los productos de la compañía es 

regular por parte de sus clientes, para tener resultados más eficientes en un plazo 

corto la compañía deberá potencializar sus estrategias para facilitar la información 
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de sus productos. Para el porcentaje de 20% calculado como deficiente, se 

deberá optar por influir con mejor información brindada a los clientes para la fácil 

elección, debido a que representan un segmento bajo, pero no menos importante 

de clientes los cuales luego pueden formar parte del grupo con opinión óptima. 

 

Tabla 10.  

Tabla de frecuencia de la dimensión percepción del consumidor 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válidos Deficiente 8 11% 11% 11% 

Regular 37 53% 53% 64% 

Optimo 25 36% 36% 100% 

Total 70 100% 100%  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 6. Histograma de frecuencia de la dimensión percepción del consumidor 

Interpretación.  De acuerdo a tabla 10 y la figura 6, del 100% de los datos 

analizados: el 53% siendo el mayor grupo, indicó que llega a ser regular la 

percepción que poseen los consumidores con respecto al realizar la compra de 

los productos de la marca. No obstante, el 11% indicó que es deficiente la 

percepción de los consumidores. Asimismo, se tiene el 36% los cuales indicaron 

que la percepción del consumidor es óptima. Por consiguiente, de acuerdo a los 

datos visualizados, la percepción que posee el consumidor con respecto a los 

productos de la compañía es óptima, para tener resultados más eficientes en un 
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plazo corto la compañía deberá potencializar sus estrategias para cumplir las 

expectativas de los clientes. Para el porcentaje de 53% calculado como regular, 

se deberá optar por influir a los clientes con mejoras continuas, debido a que 

representan un segmento alto de clientes los cuales luego pueden formar parte 

del grupo con opinión óptima. 

Tabla 11.  

Tabla de frecuencia de la dimensión comportamiento del consumidor 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válidos Deficiente 29 41% 41% 41% 

Regular 37 53% 53% 94% 

Optimo 4 6% 6% 100% 

Total 70 100% 100%  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 7. Histograma de frecuencia de la dimensión comportamiento del 

consumidor 

Interpretación.  De acuerdo a tabla 11 y la figura 7, del 100% de los datos 

analizados: el 53% indicó que llega a ser regular el comportamiento que el 

consumidor toma a la hora de realizar la elección y compra de uno de los 

productos de la marca. Sin embargo, el 41% indicó que es deficiente el 

comportamiento del consumidor. Asimismo, existe el 6% indicaron que el 

comportamiento que el consumidor toma sería óptimo. Por consiguiente, de 

acuerdo a los datos visualizados, el comportamiento que el consumidor toma en 

la elección del producto sería regular, para tener resultados más eficientes en un 
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plazo corto la compañía deberá potencializar sus estrategias para así identificar la 

necesidad de los clientes y satisfacer sus necesidades. Para el porcentaje de 41% 

calculado como deficiente, se deberá optar por influir con una mejor estrategia, 

debido a que representan un segmento alto e importante de clientes los cuales 

luego pueden formar parte del grupo con opinión óptima.   

4.2. Prueba de normalidad 

Hipótesis estadística 

Hipótesis nula Valor p >0.05 Los datos siguen una distribución normal 

Hipótesis Alterna Valor p≤0.05 Los datos no siguen una distribución normal 

 

Tabla 12.  

Prueba de normalidad de variables Marketing Green y decisión de compra 

 Casos 

Válidos Perdidos Total 

N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje 
Marketing Green 
Decisión de compra 

70 100,0% 0 0,0% 70 100,0% 

70 100,0% 0 0,0% 70 100,0% 

 

Pruebas de normalidad 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Marketing Green ,073 70 ,200* ,975 70 ,165 
Decisión de compra ,081 70 ,200* ,984 70 ,523 

 

Interpretación. De acuerdo al análisis en la tabla 12, mediante la prueba de 

normalidad para así conocer si el 100% de los datos recolectados siguen una 

distribución normal, debido a que la muestra tuvo un número de elementos mayor 

a 30, se analizaron los datos mediante la prueba de Kolmogorov-Smirnov para las 

variables marketing green y decisión de compra, se ha obtenido un valor Sig.= 

0.200 > 0.05 en ambos casos. Por consiguiente, se concluye que la base de datos 

analizados posee una distribución normal, por lo cual se induce a tomar la 

decisión de utilizar el estadígrafo R de Pearson para las pruebas de hipótesis 

general e hipótesis específicas. 
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4.3. Prueba de hipótesis  

Dado que el diseño de la investigación fue no experimental correlacional se 

procedió a encontrar la relación de la variable marketing green y de la variable 

decisión de compra, para realizar la correlación de las dos variables, asimismo se 

aplicó la correlación de r de Pearson ya que en la prueba de normalidad de los 

datos se obtuvo que estos llevan una distribución normal, por ende, se utiliza 

dicho estadígrafo. 

 

Tabla 13.  

 Estándares de coeficiente de correlación por rangos de Pearson: 

 

ESCALA DE CORRELACIONES R DE PEARSON 
-0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta 
-0.76 a -0.90 Correlación negativa muy fuerte 
-0.51 a -0.75 Correlación negativa considerable 
-0.11 a -0.50 Correlación negativa media 
-0.01 a -0.10 Correlación negativa débil 

0.00 No existe correlación 
+0.01 a +0.10 Correlación positiva débil 
+0.11 a +0.50 Correlación positiva media 
+0.51 a +0.75 Correlación positiva considerable 
+0.76 a +0.90 Correlación positiva muy fuerte 
+0.91 a +1.00 Correlación positiva perfecta 

Fuente: Tomado de la revista científica Movimiento Científico, 8(1) p.100. 

Mondragón (2014) 

 

Prueba de hipótesis general   

Ho: No existe relación entre el marketing green y la decisión de compra de 

productos cosméticos frente a los clientes en la empresa UNIQUE S.A. Lima. 

Ha: Existe relación entre el marketing green y la decisión de compra de productos 

cosméticos frente a los clientes en la empresa UNIQUE S.A. Lima. 

 

Tabla 14.  

Tablas cruzadas de las variables marketing Green y decisión de compra  

% del total 
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 Decisión de compra Total 

 
Correlaciones 

Deficiente Regular Optimo 

Marketing 

Green 

Deficiente 6% 13% 4% 23% R de Pearson 

.579 

Sig. (bilateral) 

,000 

Regular 2% 28% 12% 42% 

Optimo 0% 1% 4% 5% 

Total 8% 42% 20% 70% 

 

Interpretación. De acuerdo a la tabla 14 para la prueba de la hipótesis general 

mediante el estadígrafo de r de Pearson se alcanzó una correlación bilateral entre 

las variables de 0.579, lo cual permite inducir que existe un grado de correlación 

positiva considerable. Luego, el análisis de los resultados obtenidos expresa que 

la relación entre ambas variables marketing green y decisión de compra son 

directamente proporcionales; es decir que a mayor aplicación de la estrategia de 

la variable marketing green mayor será el resultado obtenido positivamente de la 

variable decisión de compra. 

Para la prueba de hipótesis general entre la variable marketing green y 

decisión de compra de acuerdo al estadígrafo r de Pearson se obtuvo un valor 

Sig. 0.000≤0.05; por lo que, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 

alterna considerando que existe una relación positiva considerable entre la 

variable marketing green y decisión de compra. Esta afirmación es sustentable 

mediante el porcentaje obtenido en el cruce de las variables en el cual el 28% de 

los encuestados sostuvo un nivel regular entre ambas variables.  

Por lo que se percibe en el análisis, que la compañía deberá de mejorar y 

ampliar sus estrategias significativamente de marketing green para poder así dar 

a conocer de estas a los clientes que tienen incertidumbre, debido a que esto 

tiene influencia notable en la decisión de compra de los consumidores. 

 

Prueba de hipótesis específico  

Ho: No existe relación entre el marketing green y la identificación de la necesidad, 

de productos cosméticos frente a los clientes en la empresa UNIQUE S.A. Lima. 

Ha: Existe relación entre el marketing green y la identificación de la necesidad, de 

productos cosméticos frente a los clientes en la empresa UNIQUE S.A. Lima. 

 

 



41 
 

Tabla 15.  

Tablas cruzadas marketing Green e identificación de la necesidad 

% del total  

 

Identificación de la necesidad Total 

 
Correlaciones 

Deficiente Regular Optimo 

Marketing 

Green 

Deficiente 13% 8% 2% 23% R de Pearson 

.559 Regular 8% 27% 7% 42% 

Optimo 1% 0% 4% 5% Sig. (bilateral) 

,000 Total 22% 35% 13% 70% 

Interpretación. De acuerdo a la tabla 15 para la prueba de la hipótesis específica 

mediante el estadígrafo de r de Pearson se alcanzó una correlación bilateral entre 

la variable marketing green y la dimensión identificación de la necesidad, de 

0.559, lo cual permite inducir que existe un grado de correlación positiva 

considerable. Luego, el análisis de los resultados obtenidos expresa que la 

relación entre la variable marketing green y la dimensión identificación de la 

necesidad son directamente proporcionales; es decir que a mayor aplicación de la 

estrategia de la variable marketing green mayor será el resultado obtenido 

positivamente de la dimensión identificación de la necesidad.  

Para la prueba de hipótesis específica entre la variable marketing green y 

la dimensión identificación de la necesidad, de acuerdo al estadígrafo R de 

Pearson se obtuvo un valor Sig. 0.000≤0.05; por lo que, se rechaza la hipótesis 

nula y se acepta la hipótesis alterna considerando que existe una relación positiva 

considerable entre la variable marketing green y la dimensión identificación de la 

necesidad. Esta afirmación es sustentable mediante el porcentaje obtenido en el 

cruce de la variable y la dimensión, en el cual el 27% de los encuestados sostuvo 

un nivel regular entre la variable marketing green y la dimensión identificación de 

la necesidad.  

Por lo que se percibe en el análisis, que la compañía debería de mejorar y 

ampliar sus estrategias significativamente de marketing green, identificando la 

necesidad de los consumidores para así satisfacer sus necesidades y lograr 

obtener la confianza esperaba. 

Ho: No existe relación entre el marketing green y la búsqueda de información de 

productos cosméticos frente a los clientes en la empresa UNIQUE S.A. Lima. 
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Ha: Existe relación entre el marketing green y la búsqueda de información de 

productos cosméticos frente a los clientes en la empresa UNIQUE S.A. Lima. 

 

Tabla 16.  

Tablas cruzadas marketing Green y búsqueda de información 

% del total  

 Búsqueda de información Total 
 Correlaciones 

Deficiente Regular Optimo 

Marketing 
Green 

Deficiente 19% 3% 1% 23% 
R de Pearson 

.625 
Sig.(bilateral) 

,000 

Regular 22% 14% 6% 42% 

Optimo 1% 1% 3% 5% 

Total 42% 18% 10% 70% 

Interpretación. De acuerdo a la tabla 16 para la prueba de la hipótesis específica 

mediante el estadígrafo de r de Pearson se alcanzó una correlación bilateral entre 

la variable marketing green y la dimensión búsqueda de información, de 0.625, lo 

cual permite inducir que existe un grado de correlación positiva considerable. 

Luego, el análisis de los resultados obtenidos expresa que la relación entre la 

variable marketing green y la dimensión búsqueda de información son 

directamente proporcionales; es decir que a mayor aplicación de la estrategia de 

la variable marketing green mayor será el resultado obtenido positivamente de la 

dimensión búsqueda de información. 

Para la prueba de hipótesis específica entre la variable marketing green y 

la dimensión búsqueda de información, de acuerdo al estadígrafo r de Pearson se 

obtuvo un valor Sig. 0.000 ≤ 0.05; por lo que, se rechaza la hipótesis nula y se 

acepta la hipótesis alterna considerando que existe una relación positiva 

considerable entre la variable marketing green y la dimensión búsqueda de 

información. Esta afirmación es sustentable mediante el porcentaje obtenido en el 

cruce de la variable y la dimensión, en el cual el 14% de los encuestados sostuvo 

un nivel regular entre la variable marketing green y la dimensión búsqueda de 

información.  

Por lo que se percibe en el análisis, que la compañía debería de mejorar y 

ampliar sus estrategias de marketing green, brindando mejores canales de 

comunicación para hacer llegar el mensaje objetivo, para así llegar a los 

consumidores y facilitar la búsqueda de información. 
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Ho: No existe relación entre el Marketing Green y la evaluación de alternativas del 

consumidor de productos cosméticos frente a los clientes en la empresa UNIQUE 

S.A. Lima. 

Ha: Existe relación entre el Marketing Green y la evaluación de alternativas del 

consumidor de productos cosméticos frente a los clientes en la empresa UNIQUE 

S.A. Lima. 

 

Tabla 17.  

 Tablas cruzadas Marketing Green y evaluación de alternativas  

% del total   

 Evaluación de alternativas Total 

 

 

Correlaciones Deficiente Regular Optimo 

Marketing 

Green 

Deficiente 9% 11% 3% 23% R de Pearson 

.387 

Sig. (bilateral) 

,001 

Regular 5% 28% 9% 42% 

Optimo 0% 2% 3% 5% 

Total 14% 41% 15% 70% 

 

Interpretación. De acuerdo a la tabla 17 para la prueba de la hipótesis específica 

mediante el estadígrafo de r de Pearson se alcanzó una correlación bilateral entre 

la variable marketing green y la dimensión evaluación de alternativas, de 0.387, lo 

cual permite inducir que existe un grado de correlación positiva media. Luego, el 

análisis de los resultados obtenidos expresa que la relación entre la variable 

marketing green y la dimensión evaluación de alternativas son directamente 

proporcionales; es decir que a mayor aplicación de la estrategia de la variable 

marketing green mayor será el resultado obtenido positivamente de la dimensión 

evaluación de alternativas. 

Para la prueba de hipótesis específica entre la variable marketing green y 

la dimensión evaluación de alternativas, de acuerdo al estadígrafo r de Pearson 

se obtuvo un valor Sig. 0.001 ≤ 0.05; por lo que, se rechaza la hipótesis nula y se 

acepta la hipótesis alterna considerando que existe una relación positiva entre la 

variable marketing green y la dimensión evaluación de alternativas. Esta 

afirmación es sustentable mediante el porcentaje obtenido en el cruce de la 
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variable y la dimensión, en el cual el 28% de los encuestados sostuvo un nivel 

regular entre la variable marketing green y la dimensión evaluación de 

alternativas.  

Por lo que se percibe en el análisis, que la compañía debería de mejorar y 

ampliar sus estrategias significativamente de marketing green, brindando mejores 

alternativas de compra para facilitar a los consumidores a conseguir una compra 

exitosa debido a la deficiente búsqueda de alternativas que poseen. 

Ho: No existe relación entre el marketing green y la percepción del consumidor de 

productos cosméticos frente a los clientes en la empresa UNIQUE S.A. Lima. 

Ha: Existe relación entre el marketing green y la percepción del consumidor de 

productos cosméticos frente a los clientes en la empresa UNIQUE S.A. Lima. 

 

Tabla 18.  

Tablas cruzadas marketing Green y percepción del consumidor  

% del total  

 Percepción del consumidor Total 

 
Correlaciones 

Deficiente Regular Optimo 

Marketing 

Green 

Deficiente 5% 13% 5% 23% R de Pearson 

.459 

Sig. (bilateral) 

,000 

Regular 3% 23% 16% 42% 

Optimo 0% 1% 4% 5% 

Total 8% 37% 25% 70% 

 

Interpretación. De acuerdo a la tabla 18 para la prueba de la hipótesis específica 

mediante el estadígrafo de r de Pearson se alcanzó una correlación bilateral entre 

la variable marketing green y la dimensión percepción del consumidor, de 0.459, 

lo cual permite inducir que existe un grado de correlación positiva media. Luego, 

el análisis de los resultados obtenidos expresa que la relación entre la variable 

marketing green y la dimensión percepción del consumidor son directamente 

proporcionales; es decir que a mayor aplicación de la estrategia de la variable 

marketing green mayor será el resultado obtenido positivamente de la dimensión 

percepción del consumidor. 

Para la prueba de hipótesis específica entre la variable marketing green y 

la dimensión percepción del consumidor, de acuerdo al estadígrafo R de Pearson 
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se obtuvo un valor Sig. 0.000<0.05; por lo que, se rechaza la hipótesis nula y se 

acepta la hipótesis alterna considerando que existe una relación positiva entre la 

variable marketing green y la dimensión percepción del consumidor. Esta 

afirmación es sustentable mediante el porcentaje obtenido en el cruce de la 

variable y la dimensión, en el cual el 23% de los encuestados sostuvo un nivel 

regular entre la variable marketing green y la dimensión percepción del 

consumidor.  

Por lo que se percibe en el análisis, que la compañía debería de mejorar y 

ampliar significativamente sus estrategias de marketing green, para así cambiar y 

mejorar la percepción actual que tienen los clientes con respecto a la compra de 

productos ecológicos que brinda la compañía. 

 

Ho: No existe relación entre el marketing green y el comportamiento del 

consumidor de productos cosméticos frente a los clientes en la empresa UNIQUE 

S.A. Lima. 

Ha: Existe relación entre el marketing green y el comportamiento del consumidor 

de productos cosméticos frente a los clientes en la empresa UNIQUE S.A. Lima. 

 

Tabla 19.  

Tablas cruzadas Marketing Green y comportamiento del consumidor  

% del total  

 Comportamiento del consumidor Total 
 

Correlaciones 
Deficiente Regular Optimo 

Marketing 
Green 

Deficiente 16% 6% 1% 23% R de Pearson 
.319 

Sig. (bilateral) 
,007 

Regular 12% 27% 3% 42% 

Optimo 1% 4% 0% 5% 

Total 29% 37% 4% 70% 

 

Interpretación. De acuerdo a la tabla 19 para la prueba de la hipótesis específica 

mediante el estadígrafo de r de Pearson se alcanzó una correlación bilateral entre 

la variable marketing green y la dimensión comportamiento del consumidor, de 

0.319, lo cual permite inducir que existe un grado de correlación positiva media. 

Luego, el análisis de los resultados obtenidos expresa que la relación entre la 

variable marketing green y la dimensión comportamiento del consumidor son 
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directamente proporcionales; es decir que a mayor aplicación de la estrategia de 

la variable marketing green mayor será el resultado obtenido positivamente de la 

dimensión comportamiento del consumidor. 

Para la prueba de hipótesis específica entre la variable marketing green y 

la dimensión comportamiento del consumidor, de acuerdo al estadígrafo R de 

Pearson se obtuvo un valor Sig. 0.007<0.05; por lo que, se rechaza la hipótesis 

nula y se acepta la hipótesis alterna considerando que existe una relación positiva 

entre la variable marketing green y la dimensión comportamiento del consumidor. 

Esta afirmación es sustentable mediante el porcentaje obtenido en el cruce de la 

variable y la dimensión, en el cual el 27% de los encuestados sostuvo un nivel 

regular entre la variable marketing green y la dimensión comportamiento del 

consumidor.  

Por lo que se percibe en el análisis, que la compañía debería de mejorar y 

ampliar significativamente sus estrategias de marketing green, ya que la 

correlación que esta tiene con relación al comportamiento del consumidor es 

media, sin embargo, puede ser mejor y alcanzar un nivel óptimo cumpliendo con 

alcanzar las expectativas de los consumidores que hoy en día adquieren 

productos ecológicos. 
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V. Discusión 

Para la presente investigación el objetivo general fue identificar la relación que 

posee el marketing green y la decisión de compra de productos cosméticos frente 

a los clientes en la empresa UNIQUE S.A. Lima, el estudio permitió conocer esta 

relación mediante el análisis estadístico realizado por el estadígrafo R de 

Pearson, cuyo resultado tuvo un valor de 0.579 significando una correlación 

positiva considerable entre las variables marketing green y decisión de compra 

con un p valor igual a 0,000 según (p-valor ≤0.05) por lo tanto se rechazó la 

hipótesis nula y se aceptó la hipótesis alterna, es así como se considera que 

existe relación entre el marketing green y la decisión de compra de productos 

cosméticos frente a los clientes en la empresa UNIQUE S.A. Lima. Los resultados 

obtenidos están en relación a lo que expresó el autor Calomarde (2000) citado por 

Flores y Yapuchura (2019) quien definió que el Marketing Green es una extensión 

del marketing hacia la ecología humana, que surge del aumento de la conciencia 

de la sociedad por el medio ambiente y del deterioro de las condiciones de vida 

de las personas y del planeta, y el autor  Solomon (2017) quien explicó que la 

decisión de compra es el comportamiento de los consumidores cuando realizan la 

búsqueda, utilización y la evaluación de los servicios y/o productos que se espera 

cumpla con la satisfacción de la necesidad, la decisión al comprar también 

dependerá de la parte psicológica. 

El estudio se asemeja a la investigación a nivel nacional realizada por el 

tesista Villaverde (2018) quien tuvo como hipótesis si existe una relación directa 

entre el eco-marketing y la decisión de compra de productos ecológicos llegando 

a su resultado a través del Rho de Spearman a una correlación de 0,569 positiva 

considerable, con una significancia de 0.000, asimismo esta rechaza la hipótesis 

nula y acepta la alterna, teniendo en cuenta que la decisión de compra de los 

consumidores varía dependiendo sus necesidades y la estrategia verde, sin 

embargo poseen una relación significativa, como lo menciona sus autores teóricos 

Kotler y Amstrong (2018), quienes afirmaron que la utilización del marketing green 

surge como nueva tendencia a la preocupación por la conservación natural.  

Otro estudio a nivel internacional que refuerza la investigación es el del 

tesista Wanjiru (2017) quien tuvo como hipótesis general si existe relación entre el 

marketing green y las decisiones de compra de los consumidores en la industria 
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minorista, conllevando a través del estadígrafo R de Pearson una correlación 

entre sus variables de 0.570 positiva y considerable con una significancia de 

0.000, rechazando así la hipótesis nula y aceptando la hipótesis alterna, 

confirmando que si bien no hay una correlación significativamente alta, ambas 

variables se relacionan y tienen efecto una sobre otra, esto se basa en su teórico  

Kotler (2011) quien afirmó que el marketing green tiene que satisfacer 

especialmente a los clientes, pero además tiene que empaparse de moda con el 

pasatiempo social. 

Se tiene también la investigación internacional del tesista Jaju (2016) quien 

tuvo como hipótesis si existe una relación positiva entre el marketing green y la 

toma de decisión de compra ambiental de los consumidores, quien obtuvo 

mediante el estadígrafo Rho de Spearman un resultado de 0.318 considerado una 

correlación positiva media con una significancia de 0.027 lo cual permitió rechazar 

la hipótesis nula y aceptar la alterna, este resultado es fundamentado por sus 

autores teóricos Dahlstorm y Ottman (2011) quienes han caracterizado el 

marketing verde como una integración de preocupaciones ecológicas sin embargo 

no muchas compañías la practican por lo que lleva al desconocimiento del 

consumidor quien no posee suficiente información para optar por una decisión 

basada en ello.  

Asimismo se tienes la investigación de los tesistas Díaz y Moya (2016) 

quienes tuvieron como objetivo identificar la relación de las actividades de green 

marketing y la intención de compra de los consumidores residentes de la ciudad 

de Bogotá quien obtuvo un resultado de 0.334 mediante el estadígrafo r de 

Pearson donde la correlación es positiva media, asimismo obtuvo una 

significancia de 0.000 rechazando la hipótesis nula y aceptando la hipótesis 

alterna, lo que es fundamentada por su teórico Chan-Lu (2000) quien define que 

la decisión de compra de productos ecológicos depende de los aspectos 

culturales y el conocimiento ecológico que posea el consumidor. Por lo tanto, se 

deduce que debido a los diferentes antecedentes expuestos tanto nacionales 

como internacionales, estos refuerzan los resultados y la hipótesis formulada en el 

presente estudio lo cual afirma que si existe relación entre la variable marketing 

green y la variable decisión de compra teniendo una correlación considerable o 

moderada el cual es influenciado por diversos factores, aun así estas variables 
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poseen una relación positiva lo que indica que a mejores estrategias de marketing 

green mejor esta se relacionará con la decisión de compra de los consumidores. 

Para el presente estudio se formularon cinco hipótesis especificas las 

cuales fueron formuladas relacionando la varia ble marketing green con las 

dimensiones de la variable decisión de compra es así como para la primera 

hipótesis específica sobre si existe relación entre el marketing green y la 

identificación de la necesidad, de productos cosméticos frente a los clientes en la 

empresa UNIQUE S.A. Lima, la correlación obtenida mediante R de Pearson fue 

de 0.559 teniendo una correlación positiva considerable entre marketing green e 

identificación de la necesidad con una significancia de 0.000 lo cual permite 

rechazar la hipótesis nula y aceptar la hipótesis alterna como base está el autor 

Solomon (2017) quien indicó que el consumidor identifica o reconoce un problema 

que se tiene que resolver, el reconocimiento o la identificación de la necesidad 

impulsará a la creación de un producto. Estos resultados se asemejan a lo 

indicado por el tesista Villaverde (2018) quien obtuvo un resultado de correlación 

entre sus variables a través del Rho de Spearman de 0,569 positiva considerable, 

con una significancia de 0.000 rechazando la hipótesis nula y aceptando su 

hipótesis alterna, este resultado se corrobora con lo expresado por sus autores 

Kotler y Armstrong (2010) quienes expresaron que los consumidores varían de 

decisiones de acuerdo a la identificación de sus necesidades las cuales requieren 

satisfacer, las compañías deben identificar estas necesidades y dar solución al 

nuevo consumidor ecológico lo que genera que las empresas opten por crear 

productos en base a sus estas para lograr su mayor expectativa.  

Por consiguiente, se planteó la segunda hipótesis si existe relación entre el 

marketing green y la búsqueda de información de productos cosméticos frente a 

los clientes en la empresa UNIQUE S.A. Lima, evaluada por el estadígrafo R de 

Pearson cumpliendo con un valor de 0.625 siendo una correlación positiva 

considerable, con una significancia de 0.000 por lo que se rechaza la hipótesis 

nula y se acepta la hipótesis alterna conllevando a la afirmación de la hipotesis, 

este resultado es reforzado por el teórico Solomon (2017) quien afirmó, que la 

búsqueda de información, es un conjunto o proceso de actividades que tienen por 

objetivo llegar al cliente y brindarles la respuesta a sus preguntas. Este resultado 

se asemeja al tesista Wanjiru (2017) donde este obtuvo un resultado de 
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correlación por R de Pearson entre sus variables de 0.524 lo cual indica una 

correlación positiva, con una significancia de 0.039 donde rechaza su hipótesis 

nula y acepta la hipótesis alterna a este, se basa en la teoría explicada por el 

autor Kotler (2011) quienes indicaron que los clientes optan por buscar 

información que pueda satisfacerlos y responder sus interrogantes.  

Como tercera hipótesis especifica se tuvo si existe relación entre el 

marketing green y la evaluación de alternativas del consumidor de productos 

cosméticos frente a los clientes en la empresa UNIQUE S.A. Lima, cuyo resultado 

de correlación fue de 0.387 teniendo una correlación positiva media, con una 

significancia de 0.001 lo cual permitió rechazar la hipótesis nula y aceptar la 

hipótesis alterna, aquello lo justifica el autor Solomon (2017) quien explicó que los 

consumidores buscan la evaluación de alternativas para escoger una, dos o más 

alternativas según un orden, esto sucede cuando desean tomar una decisión de 

compras y es influenciado por sus deseos en el momento. Así también el tesista 

Jaju (2016) quien realizó un estudio similar a la presente investigación y obtuvo 

como resultados de correlación a través del estadígrafo R de Pearson entre sus 

variables de 0.318 siendo una correlación positiva media con una significancia de 

0.027 lo cual permitió rechazar la hipótesis nula y aceptar la alterna, estos 

resultados se basan en sus autores teóricos Dahlstorm y Ottman (2011) quienes 

indicaron que la evaluación de alternativas surge cuando el consumidor desea 

encontrar más opciones que le permitan tomar una decisión de compra, consiste 

en como los consumidores procesan la información recibida y logran encontrar lo 

que más le convenga.  

Luego se encuentra como cuarta hipótesis específica la relación entre el 

marketing green y la percepción del consumidor de productos cosméticos frente a 

los clientes en la empresa UNIQUE S.A. Lima, cuya relación es determinado por 

el estadígrafo R de Pearson fue de 0.459 teniendo una correlación positiva media 

con una significancia de 0.000 pudiendo así rechazar la hipótesis nula y aceptar la 

hipótesis alterna, estos resultados son fundamentados por el teórico Solomon 

(2017) quien afirmó que la percepción del consumidor es cómo los individuos 

perciben y activan sus estímulos sensoriales, los consumidores formarán una 

opinión propia de lo que perciben y tomarán decisiones. Estos resultados se 

asemejan a la investigación del tesista Kirssi (2017) este tuvo como hipótesis si 
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existe relación entre el green marketing y las percepciones del consumidor de 

productos cosméticos, teniendo como resultados mediante el estadígrafo R de 

Pearson un valor de 0,341 dando una correlación positiva media entre ambas 

variables con una significancia de 0.000, rechazando la hipótesis nula y 

aceptando la hipótesis alterna, justificando su resultado como lo expresa sus 

autores teóricos Kotler y Armstrong (2010) quienes expresaron que la decisión 

dependerá del valor que el cliente perciba, esto puede deberse a la falta de 

familiarización que estos consumidores poseen sobre los productos ecológicos, 

sin embargo estas estrategias pueden ser potenciadas para un éxito garantizado. 

Semejante al estudio también se encuentran los resultados de los tesistas Diaz y 

Moya (2016) quienes tuvieron como resultado de correlación entre sus variables 

de 0.331 a través del estadígrafo r de Pearson con una significancia de 0.000 lo 

cual indicó rechazar la hipótesis nula y aceptar su hipótesis alterna, este resultado 

es fundamentado por su teórico Grand (2007) quien expresó que la percepción 

del consumidor se ve reflejado a través de las asociaciones que se ve reflejado 

sobre la marca. 

Finalmente, como quinta hipótesis específica sobre la relación entre el marketing 

green y el comportamiento del consumidor de productos cosméticos frente a los 

clientes en la empresa UNIQUE S.A. Lima, esta obtuvo un resultado de 

correlación de 0.319 que infiere según la escala de valores una correlación 

positiva media teniendo como significancia un valor de 0.007, rechazando la 

hipótesis nula y aceptando la hipótesis alterna esto es reforzada por la teoría de 

Solomon (2017) quien indicó que el comportamiento es influenciada por la 

perspectiva psicológica y objetiva del consumidor, estos son procesos que 

suceden en la mente del cliente y depende de lo que está buscando, por lo que no 

necesariamente el marketing green influencia en su comportamiento a la hora de 

adquirir un producto o servicio. Similar a los resultados expuestos esta la 

investigación del tesista Wanjiru (2017) quien tuvo una correlación positiva media 

entre las variables green marketing y comportamiento del consumidor a través del 

estadígrafo r de Pearson de 0.442 y una significancia de 0.000 pudiendo rechazar 

su hipótesis nula y aceptar su hipótesis alterna, confirmando la teoría de su autor 

principal Kotler (2011) quien afirmó que el comportamiento se basa en los 

estimulos percibidos que entran en la conciencia del consumidor. Sin embargo, 
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los resultados son elevados en la investigación del tesista Salas (2019) quien tuvo 

como objetivo determinar la relación entre las estrategias de marketing ecológico 

y el comportamiento pro ambiental, esta relación fue determinada mediante el 

estadígrafo Rho de Spearman donde se obtuvo el valor de 0.815 afirmando una 

correlación positiva alta y una significancia de 0.001 rechazando a hipótesis nula y 

aceptando la hipótesis alterna, comprobando estos resultados mediante la 

afirmación de los teóricos Donikini (2013) quien explico  que factores 

socioculturales como el colectivismo, las acciones pro sociales y la adaptación 

cultural tienen un impacto directo en el comportamiento pro ambiental del 

consumidor. Por lo tanto, debido a toda la información obtenida en la presente 

investigación contrastados con las teorías del marco teórico, se puede afirmar de 

cierta manera los resultados sobre la relación que existe entre las variables y 

dimensiones estudiadas, pudiendo evidenciar que la relación entre estas tiene un 

valor de correlación entre positiva considerable y media ya que la decisión de 

cada persona es individualmente tomada de acuerdo a sus necesidades y 

creencias así mismo también influye la cultura y el producto ya que si la compañía 

antes no ha trabajado con un marketing green popular la decisión de sus clientes 

no se verán muy afectadas por esta variable, sin embargo el estudio demuestra 

que si existe una correlación positiva considerable por lo tanto si se maximizan las 

estrategias de marketing green se verá reflejado de igual manera en la decisión 

de compra de los clientes. 
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VI. Conclusiones 

 

Conforme a los resultados y análisis estadísticos descriptivos se llegó a las 

siguientes proposiciones: 

 

Primero.   Con respecto al objetivo general se identificó que existe una relación 

positiva y considerable entre las estrategias de marketing green y la 

decisión de compra de productos cosméticos frente a los clientes en la 

empresa UNIQUE S.A., Lima, debido al coeficiente de correlación r de 

Pearson el cual arrojó un valor de 0.579 con un valor de significancia 

de 0.000 teniendo una curva de tendencia positiva, este resultado se 

asemeja a los resultados de los tesistas Villaverde y Wanjiru con 

respecto a la existencia de relación entre sus variables con lo que se 

puede deducir que los consumidores son más perceptibles hacia un 

marketing ecológico que genera conciencia hacia el medio ambiente y 

obtiene el favoritismo de los clientes lo cual genera un impulso en la 

decisión de compra según sus necesidades, no obstante la compañía 

es reservada con la información acerca de la fabricación de sus 

productos por lo que genera incertidumbre en los consumidores 

quienes ignoran las actividades ecológicas que la compañía realiza, 

tampoco es reconocida por publicitar con temas ecológicos, aunque si 

lo hace, pero es escaza al punto que no llega totalmente al consumidor 

y lo mantiene desinformado, la decisión de compra dependerá del 

gusto y preferencia individualmente. 

Segundo. Sobre el primer objetivo específico se ha identificado la relación entre el 

marketing green y la identificación de la necesidad de productos 

cosméticos frente a los clientes en la empresa UNIQUE S.A., Lima, 

dicha relación fue positiva y considerable debido al resultado obtenido 

por el estadígrafo de r de Pearson el cual arrojó un resultado de 0.559 

con un valor de significancia de 0.000 manifestándose así una curva de 

tendencia positiva, lo cual deduce que las estrategias de marketing 

green interfieren con la identificación de la necesidad de los 

consumidores quienes buscan productos que ecológicos que brinden 
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una mejor calidad de vida y no sean dañinos a largo plazo, asimismo 

que contribuyan con el medio ambiente y respete la vida en todas sus 

formas estas estrategias deberían ser potencializadas llegando a 

satisfacer las necesidades del consumidor. 

Tercero. Con relación al segundo objetivo específico sobre identificar la relación 

entre el marketing green y la búsqueda de información de productos 

cosméticos frente a los clientes en la empresa Unique S.A. Lima, la 

correlación obtenida mediante el estadígrafo r de Pearson tuvo un valor 

de 0.625 lo cual es una relación positiva considerable, con un valor de 

significancia de 0.000 dando así una curva de tendencia positiva, por lo 

que las estrategias de marketing green se relacionan con la búsqueda 

de información de aquellos clientes que mantienen desconocimiento 

acerca de la procedencia del producto y las actividades que se realizan 

y así mismo los potenciales beneficios para la salud y el ecosistema, 

por lo que la compañía debería optar por mejores medio de información 

para facilitar la búsqueda de información de sus productos y no 

contribuir a la duda del consumidor. 

Cuarto.    En lo concerniente al tercer objetivo específico acerca de identificar la 

relación entre el marketing green y la evaluación de alternativas de 

productos cosméticos frente a los clientes en la empresa Unique S.A. 

Lima, se determinó una correlación positiva media mediante el 

estadígrafo r de Pearson con un valor de 0.387, con un valor de 

significancia de 0.001 por lo cual se tiene una curva de tendencia 

positiva, lo cual se puede deducir que las estrategias de marketing 

green se relaciona con la evaluación de alternativas, sin embargo esta 

dimensión es menor a la variable decisión de compra, esto se da a la 

poca innovación y publicidad que induce a que un producto con cierta 

característica sea consumido, no obstante los consumidores tienen 

presente el producto ecológico cuando evalúan las opciones de compra 

que van a realizar, por lo que la compañía deberá dar a conocer mejor 

los productos ecológicos que brinda, otorgando los beneficios y la 

responsabilidad que cumplen siendo así esta una alternativa de 

elección antes sus clientes. 
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Quinto.  Acerca del cuarto objetivo específico el cual busca identificar la relación 

entre el marketing green y la percepción del consumidor de productos 

cosméticos frente a los clientes en la empresa Unique S.A. Lima, 

mediante el estadígrafo r de Pearson se obtuvo un valor de 0.459 el 

cual posee una correlación positiva media, con una significancia de 

0.000 dando así una curva de tendencia positiva, por lo que se 

concluye que a mayor marketing green mayor será la percepción de los 

consumidores quienes son influenciados por lo que creen correcto para 

su salud y su bienestar, por lo cual la compañía Unique debería optar 

por mejorar las estrategias de marketing Green con mejores 

promociones y publicidad ya que esta puede cambiar la percepción de 

los consumidores quienes no optan por comprar sus productos debido 

a la impresión que tienen de ello lo cual genera incertidumbre. 

Sexta.    Finalmente, para el quinto objetivo específico, se ha identificado la 

relación del marketing green y el comportamiento del consumidor de 

productos cosméticos frente a los clientes en la empresa Unique S.A. 

Lima, el cual posee una correlación positiva media de 0.319 mediante 

el estadígrafo r de Pearson, con un valor de significancia de 0.007 

obteniendo una curva de tendencia positiva, lo cual supone que las 

estrategias de marketing green guardan conexión con el 

comportamiento del consumidor, quien actúa de acuerdo a sus 

necesidades y la parte psicológica por lo que el comportamiento será 

evidenciado por más que solo una necesidad de buscar un producto 

sostenible, por lo que se deberá potencializar un mejor marketing green 

que llegue a los consumidores de forma eficaz. 
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VII. Recomendaciones 

Según lo planteado en las conclusiones, se procedió a plantear las siguientes 

recomendaciones, a partir de un análisis cuantitativo para el presente estudio: 

 

Primero.   Se pudo identificar a un consumidor ecológico quien se preocupa por 

tener una mejor calidad de vida y por contribuir al cuidado del medio 

ambiente que lo rodea, dando así prioridad a productos sustentables 

que no atienten contra la vida de otro ser vivo, así como se identificó 

que no todos los consumidores conocen las campañas de marketing 

green que realiza Unique y sus productos con envases ecológicos, no 

se conoce al detalle las actividades que se realizan para la fabricación 

de los productos ni lo químicos contaminantes que existen en ellos al 

100%, para ello se recomienda a la empresa Unique que incentive 

estrategias de marketing green donde pueda resaltar los beneficios de 

sus productos, con información clara sobre la responsabilidad con el 

medio ambiente y el respeto por otras vidas incentivando a la 

conciencia social, a contribuir con ello, con el reciclaje de sus envases, 

motivando a tener una mejor calidad de vida para sus clientes 

informando acerca de prácticas ecológicas que pueden realizar estos 

también con sus productos y mensajes sobre el respeto a la naturaleza 

y los animales quienes comparten con los humanos este mundo, ya 

que el rubro en el que se encuentra es muy juzgado y posee una gran 

competencia, por lo que debería optar por una estrategia en la que hoy 

en día es una exigencia por parte del consumidor. 

Segundo. La empresa Unique no practicaba un marketing green y debido a la 

situación que se presenta en estos tiempos y la exigencia de los 

consumidores va adaptando esta cultura, sin embargo es débil y no 

llega a todos sus clientes manteniéndolos aun desinformados de sus 

prácticas, se recomienda a la empresa Unique que se enfoque en la 

identificación de las necesidades nuevas que están surgiendo entre sus 

consumidores, identificarlas ayudará a saber qué tipo de producto 

exponer y como potencializar las estrategias de marketing green para 

ello, se recomienda capacitar a la personas que tratan con las clientas 
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directamente las cuales son las consultadoras quienes podrán utilizar 

sus habilidades para identificar que necesidades tiene la clienta y poder 

colaborar con la compañía para que esta pueda implementar nuevas 

técnicas y estrategias ecológicas basadas en lo que las consumidoras 

necesitan y satisfacen sus deseos para cumplir con una compra 

satisfecha. 

Tercero.  Se ha identificado que los consumidores poseen desconocimiento 

acerca de la procedencia de los productos cosméticos y estos buscan 

información de si Unique practica testeo en animales o sus productos 

contienen contaminantes peligrosos para el ecosistema, se ha 

encontrado que no existe información clara sobre estas dudas y los 

clientes persisten en sus preguntas, por lo que se recomienda optar por 

informar a los consumidores con una publicidad clara y fácil de 

entender, ejercer mejores estrategias de marketing green que llegue al 

cliente avalado por etiquetas o certificaciones de los productos que 

poseen las características ambientales que se desea vender y ayude al 

consumidor en su búsqueda de información para que estos puedan 

tomar una mejor decisión en sus compras, como utilizar sus envases 

de cartón para todos sus productos, o envases reutilizables, también 

colocar la información necesaria en sus etiquetas y así mantener 

satisfecho al consumidor ecológico conociendo lo que está 

consumiendo. 

Cuarto.   La poca publicidad ecológica y la falta de innovación hacen que los 

consumidores no relacionen a la marca como una marca identificada 

con las estrategias ecológicas y productos sustentables, eco-

amigables, en la etapa de evaluación de alternativas el consumidor 

procesa la información para escoger una marca o un producto, esto 

dependerá del razonamiento lógico, en otra ocasión los consumidores 

serán guiados por sus impulsos basándose en su intuición por lo que 

se recomienda a la compañía evaluar las estrategias que están 

implementando para darse a conocer como una marca preocupada por 

el medio ambiente y consiente del daño que sus productos pueden 

generar y las mejoras a realizarse. No hay mejor forma de mostrar lo 
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que haces y como lo haces que por medio del internet, por lo que 

deberán usar sus catálogos virtuales, su página, las campañas de 

comercialización en las redes sociales, para promocionar su mensaje 

verde y nutrirse de los comentarios, esto también permitirá que los 

clientes consideren evaluar como alternativa a los productos que la 

empresa ofrece, los cuales deben ser innovados teniendo un proceso y 

una presentación ecológica brindando siempre la información que el 

cliente requiere. 

Quinto.    La presentación de los productos y las actividades en general que 

realiza la compañía Unique influyen en la percepción que el 

consumidor tiene sobre la marca, si esta no mantiene una información 

clara los consumidores se llevan una mala percepción, sin embargo, 

esto es influenciada por sus necesidades y la parte psicológica por lo 

que cada cliente es diferente y es afectado por características 

diferentes sin embargo se obtuvo que el marketing green guardaba 

relación con la percepción del consumidor por lo que se recomienda a 

la compañía Unique que trabaje con estrategias de diferenciación de 

productos manteniendo sus productos promedio y resaltando también 

la existencia de los productos ecológicos dando así una amplia 

selección al cliente, esto puede ser implementado por medio de las 

redes sociales, publicando videos de sus procesos para fabricar un 

producto siendo estos certificados para una mayor creencia y los 

mensajes ecológicos que desean brindar viéndose así la reacción de 

los clientes por medio de sus opiniones en los comentarios quienes 

colaborarán para que la compañía cambie algún aspecto que sea 

negativo, ya que en la etapa de percepción que tienen los 

consumidores, estos buscarán la protección y el respeto al medio 

ambiente por lo que investigarán a fondo acerca de los productos que 

va a comprar. 

Sexta.       El comportamiento del consumidor quien busca comprar un producto 

se ve reflejado por lo que percibe en las publicidades, en la promoción, 

en la presentación y el servicio que le otorgan a la hora de la compra, 

se concluyó que existe una relación con el marketing green por lo que 
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esta actuará junto con en el comportamiento del consumidor, así que 

se recomienda a la compañía utilizar una publicidad ecológica que 

genere confianza en el cliente, que sea más atractiva, con imágenes 

eco-amigables, con etiquetas ecológicas, con envases hechas de 

materia orgánica y biodegradables, así mismo se recomienda 

implementar una distribución responsable con el ecosistema facilitando 

el transporte a una entidad cercana y sostenible, asimismo se quiere 

que la empresa Unique sea un ejemplo para otras compañías, optando 

por una estrategia que no solo beneficie a la compañía, sino que 

mantenga una armonía entre brindar calidad de vida a sus clientas, 

cuidar el medio ambiente, respetar la vida de otros seres vivos y poder 

ser una empresa exitosa y reconocida. 
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Anexo 1. Matriz de operacionalización 

Tabla 20.  

 Cuadro de Operacionalización de la variable Marketing Green 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Variable 
Definición 
conceptual 

Definición operacional Dimensiones Indicador 
Número 
de Ítems 

Escala 
de 

medición 

Marketing 
Green 

Calomarde (2000) 
citado por Flores y 
Yapuchura (2019) 

Marketing Green se 
define como una 

extensión del 
marketing hacia la 
ecología humana, 

que surge del 
aumento de la 

conciencia de la 
sociedad por el 

medio ambiente y del 
deterioro de las 

condiciones de vida 
de las personas y del 

planeta (p. 22). 

El marketing Green se 
relaciona con el 

marketing actúa con una 
visión a la 

concientización 
ecológica, esta busca 

lograr el equilibrio entre 
la comercialización de 

productos y la protección 
al medio ambiente y 

todos los que viven en él, 
esta variable cuenta con 

3 dimensiones 9 
indicadores y 18 ítems. 

El 
consumidor 

verde 

Eco actividad 1,2 

1= 
nunca, 
2= casi 
nunca, 
3= a 

veces, 4= 
casi 

siempre, 
5= 

siempre 

Eco postura 3,4 

Conciencia 
social 

5,6 

Marketing mix 

Producto 7,8 

Precio 9,10 

Plaza 11,12 

Promoción 13,14 

Medio 
ambiente 

Compra 
responsable 

15,16 

Entorno 
ambiental 

17,18 



 
 

Tabla 21.  

Cuadro de Operacionalización de la variable Decisión de compra 

Variable 
Definición 
conceptual 

 Definición 
operacional 

Dimensiones Indicador 
Número de 

Ítems 
Escala de 
medición 

Decisión 
de compra 

Solomon. (2017)   
explicó que es el 

proceso de 
decisión al adquirir 
un bien o servicio, 
esta decisión es 
utilizada por los 

consumidores con 
respecto al cambio 
de transacciones 

en el mercado 
durante la compra, 

esta decisión 
dependerá de la 
parte psicológica 

(p.228). 

La decisión de 
compra de un 

consumidor va a 
variar 

dependiendo de 
lo que este 

percibiendo este 
usuario de la 

información que 
recolecta y de la 
necesidad por la 

cual busca el 
producto esta 

variable cuenta 
con 5 

dimensiones, 17 
indicadores y 34 

ítems. 

Identificación de la 
necesidad 

Problema 19,20 1= nunca, 2= 
casi nunca, 3= 

a veces, 4= 
casi siempre, 
5= siempre 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Estimulo interno 21,22 

Estimulo externo 23,24 

Búsqueda de información 

Producto 25,26 

Impulso satisfactor 27,28 

Fuentes de información 29,30 

Evaluación de alternativas 

Decisión de compra 31,32 

Atributo 33,34 

Actitudes hacia diferentes 
marcas 

35,36 

Percepción del 
consumidor 

Marca 37,38 

Presentación 39,40 

Precio 41,42 

Fortaleza 43,44 

Amenaza 45,46 

Comportamiento del 
consumidor 

Incremento de precio 47,48 

Comportamiento post-
compra 

49,50 

Evaluación de alternativas 

51,52 



 
 

 

Anexo 2. Instrumento de medición 

Cuestionario de las variables de Marketing Green y decisión de compras Indicaciones: La 

siguiente encuesta se desarrolla de manera indiscreta. Las preguntas están dirigidas tanto 

para el plantel de trabajadores y clientes de la empresa, lea cuidadosamente para 

responder las preguntas. Donde 1 = Nunca, 2 = Casi nunca, 3 = Algunas veces, 4 = Casi 

siempre y 5 = Siempre. 

Tabla 22. 

 Cuestionario de marketing Green y Decisión de compra 

 

 

 

 N° PREGUNTAS S CS AV CN N 

E
l 

c
o

n
s

u
m

id
o

r 
v

e
rd

e
 

 Eco Postura      

1 Le agradaría saber que los productos son reciclables      

2 Tiene conocimiento acerca de los productos ecológicos que vende Unique      

 Eco Actividad      

3 Ha observado publicidad de Unique orientada a la conservación del medio 
ambiente 

     

4 Conoce el apoyo medio ambiental que realiza Unique      

 Conciencia Social      

5 Considera que Unique colabora con la sostenibilidad ecológica      

6 Considera que Unique es una empresa que aporta con la preservación de 
los recursos ecológicos 

     

M
a

rk
e

ti
n

g
 m

ix
 

 Producto      

7 Unique posee una buena calidad en sus productos      

8 Compra los productos ecológicos que ofrece la empresa Unique      

 Precio      

9 Estaría de acuerdo si bajan los precios por usar material biodegradable en 
los productos de Unique 

     

10 Está de acuerdo que los precios de oferta de los productos      

 Plaza      

11 Deberían cambiar por completo los catálogos físicos por virtuales       

12 Está de acuerdo que las consultoras sean las que entregan los productos      

 Promoción      

13 Le agradaría observar mayor publicidad y promociones acerca de los 
productos ecológicos de Unique 

     

14 Es fácil obtener las novedades y promociones de los productos ecológicos 
de Unique 

     

M
e

d
io

 a
m

b
ie

n
te

  Compra responsable      

15 Compra responsablemente tus productos de belleza      

16 Reutiliza los envases de sus productos comprados      

 Entorno  ambiental      

17 Es consciente que algunas marcas practican abuso animal para crear 
productos de belleza 

     

18 Es consciente de que los micro-plásticos utilizados en los productos de 
belleza afectan al planeta 

     



 
 

 

 

 N° PREGUNTAS S CS AV CN N 

Id
e

n
ti

fi
c
a
c
ió

n
 d

e
 l
a
 

n
e

c
e
s
id

a
d

 

 Problema      

19 Los productos de Unique cubren con sus necesidades de manera satisfactoria      

20 Cree en la calidad de los productos porque le ha funcionado satisfactoriamente      

 Estimulo interno      

21 Le agrada la presentación de los productos de Unique      

22 El diseño de los envases de los productos de Unique y su presentación en los 
catálogos es buena 

     

 Estimulo externo      

23 Es fácil adquirir los productos de Unique      

24 La entrega de los productos solicitados son entregados puntualmente      

B
ú

s
q

u
e
d

a
 d

e
 i
n

fo
rm

a
c
ió

n
  Producto      

25 Ha recibido información clara acerca de los componentes y propiedades que posee 
los productos de Unique 

     

26 Los productos de Unique son elegidos mayormente por su calidad      

 Impulso satisfactor      

27 Siente la necesidad de comprar eventualmente      

28 Está de acuerdo con las promociones que difunde la empresa Unique acerca de sus 
productos 

     

 Fuentes de información      

29 Cuando realiza la compra de los productos de Unique lo hace por recomendaciones 
de terceras personas 

     

30 Cree que las páginas online ayudan en sus compras más rápido      

E
v
a
lu

a
c
ió

n
 d

e
 

a
lt

e
rn

a
ti

v
a
s
 

 

 Decisión de compra      

31 La asesoría de las consultoras influyen en su decisión de compra      

32 Las consultoras le brinda alternativas de productos de elección basándose en sus 
necesidades 

     

 Atributo      

33 El posicionamiento de la marca influye en su decisión de compra      

34 Compra los productos por su calidad y belleza      

 Actitudes hacia diferentes marcas      

35 Compra productos de otras marcas cuando tienen precios más bajos      

36 Al momento de comprar los productos de belleza toma en cuenta la marca      

P
e
rc

e
p

c
ió

n
 d

e
l 

c
o

n
s

u
m

id
o

r 

 

 Marca      

37 Cree en la calidad de los productos por tener una marca reconocida      

38 Los beneficios estéticos que poseen los productos de Unique son la razón de su 
compra 

     

 Presentación      

39 Le agrada la presentación física de los productos de Unique      

40 La percepción que tiene de la imagen corporativa de Unique es buena      

 Precio      

41 Los precios que tiene Unique son accesibles      

42 Pagaría más por los productos de Unique que por los de otra marca      

 Fortaleza      

43 Considera que la fortaleza de Unique por su imagen sea buena frente a la 
competencia 

     

44 Considera que Unique es la mejor empresa en el rubro de cosméticos en el  mercado      

 Amenaza      

45 Cree que la competencia de productos ecológicos sea una amenaza para Unique      

46 Si la marca no apoya la sostenibilidad ecológica la gente dejaría de comprar sus 
productos 

     

C
o

m
p

o
rt

a
m

ie
n

to
 d

e
l 

c
o

n
s

u
m

id
o

r 

 

 Expectativas del consumidor      

47 El producto siempre cumple con sus expectativas      

48 Los productos adquiridos de unique van de acuerdo a su personalidad      

 Rendimiento del producto      

49 El producto rinde como lo esperaba      

50 El rendimiento del producto puede ser mejorado      

 Disonancia cognitiva      

51 Compraría productos de otra marca si son más baratos      

52 No cambiaría los productos comprados porque cumplen con su necesidad      



 
 

Anexo 3.  Matriz de consistencia  

Tabla 23.  

Matriz de consistencia variable marketing green 

 

 

 

Título Problemas Objetivos Hipótesis Operacionalización de variable 

M
a

rk
e
ti
n

g
 G

re
e
n
 y

 l
a
 d

e
c
is

ió
n
 d

e
 c

o
m

p
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 d
e
 p

ro
d
u
c
to

s
 c

o
s
m

é
ti
c
o
s
 f
re

n
te

 a
 l
o
s
 

c
lie

n
te

s
 e

n
 l
a

 e
m

p
re

s
a
 U

n
iq

u
e
 S

.A
.,

 L
im

a
 

Problema general Objetivo general Hipótesis general Variable 
Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicador 
Número 
de Ítems 

Escala 
medición 

          

¿Qué relación existe 
entre el Marketing 
Green y la decisión 

de compra de 
productos cosméticos 
frente a los clientes 

en la empresa 
UNIQUE S.A., Lima? 

Identificar la 
relación entre el 

Marketing Green y 
la decisión de 

compra de 
productos 

cosméticos frente a 
los clientes en la 

empresa UNIQUE 
S.A., Lima. 

Existe relación entre 
el Marketing Green y 
la decisión de compra 

de productos 
cosméticos frente a 

los clientes en la 
empresa UNIQUE 

S.A. Lima 

Marketing    
Green 

Se define como 
una extensión 
del marketing 

hacia la 
ecología 

humana, que 
surge del 

aumento de la 
conciencia de la 
sociedad por el 
medio ambiente 
y del deterioro 

de las 
condiciones de 

vida de las 
personas y del 

planeta 
(Calomarde 

2000) citado por 
Flores y 

Yapuchura 
2019, p.22). 

El marketing 
verde es un 
proceso de 

administración a 
la 

responsabilidad 
social hacia el 

medio ambiente, 
mediante la 

consciencia del 
ser humano, si 
hablamos de 

empresas 
ecológicas, 

estamos 
hablando de una 
responsabilidad 
tanto de ellos y 
de los clientes 
que consumen 
algún producto 
que afecte a la 
contaminación. 
Esta variable 
cuenta con 3 

dimensiones 9 
indicadores y 18 

ítems. 

El 
consumidor 

verde 

Eco actividad 1,2, 

1= 
nunca, 
2= casi 
nunca, 
3= a 

veces, 
4= casi 

siempre, 
5= 

siempre 

Eco postura 3.4. 

Conciencia social 5,6. 

   

Problemas 
Específicos 

Objetivo Específico Hipótesis Específico 

Marketing 
mix 

Producto 7,8. 

¿Qué relación existe 
entre el Marketing 

Green y la 
identificación de la 

necesidad, la 
búsqueda de 

información, la 
evaluación de 
alternativas, la 
percepción del 
consumidor y el 

Comportamiento del 
consumidor de 

productos cosméticos 
en la empresa 

UNIQUE S.A., Lima? 

Identificar la 
relación entre el 

Marketing Green y 
la identificación de 

la necesidad, la 
búsqueda de 

información, la 
evaluación de 
alternativas, la 
percepción del 
consumidor y el 

Comportamiento del 
consumidor de 

productos 
cosméticos en la 

empresa UNIQUE 
S.A., Lima 

Existe relación entre 
el Marketing Green y 
la identificación de la 

necesidad, la 
búsqueda de 

información, la 
evaluación de 
alternativas, la 
percepción del 
consumidor y el 

comportamiento del 
consumidor de 

productos cosméticos 
en la empresa 

UNIQUE S.A., Lima 

Precio 9,10. 

Plaza 11,12. 

Promoción 13,14. 

Medio 
ambiente 

Compra 
responsable 

15,16 

Entorno ambiental 17,18. 



 
 

 

Tabla 24.  

Matriz de consistencia variable decisión de compra 
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Problema general Objetivo general Hipótesis general Variable 
Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensione
s 

Indicador 
Número 
de Ítems 

Escala de 
medición 

¿Qué relación existe 

entre el Marketing 

Green y la decisión de 

compra de productos 

cosméticos frente a 

los clientes en la 

empresa UNIQUE 

S.A., Lima? 

Identificar la relación 

entre el Marketing Green 

y la decisión de compra 

de productos cosméticos 

frente a los clientes en la 

empresa UNIQUE S.A., 

Lima. 

Existe relación 

entre el Marketing 

Green y la 

decisión de 

compra de 

productos 

cosméticos frente 

a los clientes en la 

empresa UNIQUE 

S.A. Lima 

Decisión 
de 

compra 

Se define 

como el 

proceso de 

decisión al 

adquirir un 

bien o 

servicio, 

esta 

decisión es 

utilizada por 

los 

consumidor

es con 

respecto al 

cambio de 

transaccion

es en el 

mercado 

durante la 

compra, 

esta 

decisión 

dependerá 

de la parte 

psicológica 

(Solomon, 

2017, 

p.228). 

El 

comprador 

puede 

establecer 

su compra 

de forma 

intuitiva o 

mediante 

las 

expectativas 

de su 

posible 

ingreso así 

mismo de 

los precios, 

los 

beneficios y 

la 

satisfacción 

de su 

decisión 

bien por un 

producto o 

servicio esta 

variable 

cuenta con 

5 

dimensiones 

17 

indicadores 

y 34 ítems. 

Identificació
n de la 

necesidad 

Problema 1,2, 

1= nunca, 
2= casi 

nunca, 3= 
a veces, 
4= casi 

siempre, 
5= 

siempre 

Estimulo interno 3.4. 

Estimulo externo 5,6. 

Búsqueda 
de 

información 

Producto 7,8. 

Impulso satisfactor 9,10. 

Fuentes de información 11,12. 

Evaluación 
de 

alternativas 

Decisión de compra 13,14. 

Atributo 15,16 

Actitudes hacia 
diferentes marcas 

17,18. 

Problemas 
Específicos 

Objetivo Específico 
Hipótesis 
Específico 

Percepción 
del 

consumidor 

Marca 19,20. 

¿Qué relación existe 
entre el Marketing 

Green y la 
identificación de la 

necesidad, la 
búsqueda de 

información, la 
evaluación de 
alternativas, la 
percepción del 
consumidor y el 

Comportamiento del 
consumidor de 

productos cosméticos 
en la empresa 

UNIQUE S.A., Lima? 

Identificar la relación 

entre el Marketing Green 

y la identificación de la 

necesidad, la búsqueda 

de información, la 

evaluación de 

alternativas, la 

percepción del 

consumidor y el 

Comportamiento del 

consumidor de productos 

cosméticos en la 

empresa UNIQUE S.A., 

Lima 

Existe relación 
entre el Marketing 

Green y la 
identificación de la 

necesidad, la 
búsqueda de 

información, la 
evaluación de 
alternativas, la 
percepción del 
consumidor y el 
comportamiento 

del consumidor de 
productos 

cosméticos en la 
empresa UNIQUE 

S.A., Lima 

Presentación 21,22. 

Precio 23,24. 

Fortaleza 25,26. 

Amenaza 27,28 

Comportami
ento del 

consumidor 

Expectativas del 
consumidor 

29,30. 

Rendimiento del 
producto 

31,32 

Disonancia cognitiva 33,34 



 
 

       
  

 

Anexo 4. Matriz de especificaciones  

Tabla 25.  

Matriz de especificaciones de la variable marketing green 

 

 

 

VARIABLE DIMENSIÓN PESO ÍTEMS INDICADORES PREGUNTAS 

MARKETING 
GREEN 

El consumidor 

verde 

 

35 

2 
Eco Postura 

 

Le agradaría saber que los productos son reciclables 

Tiene conocimiento acerca de los productos ecológicos que vende Unique 

2 Eco Actividad 

Ha observado publicidad de Unique orientada a la conservación del medio ambiente 

Conoce el apoyo medio ambiental que realiza Unique 

Considera que Unique colabora con la sostenibilidad ecológica 

Considera que Unique es una empresa que aporta con la preservación de los recursos ecológicos 

2 Conciencia Social 
Le agradaría saber que los productos son reciclables 

Tiene conocimiento acerca de los productos ecológicos que vende Unique 

Marketing mix 

 
30 

2 
Producto 

 
Unique posee una buena calidad en sus productos 

Compra los productos ecológicos que ofrece la empresa Unique 

2 Precio 
Estaría de acuerdo si bajan los precios por usar material biodegradable en los productos de Unique 

Está de acuerdo que los precios de oferta de los productos 

2 
Plaza 

 
Deberían cambiar por completo los catálogos físicos por virtuales  

Está de acuerdo que las consultoras sean las que entregan los productos 

2 Promoción 

Le agradaría observar mayor publicidad y promociones acerca de los productos ecológicos de 
Unique 

Es fácil obtener las novedades y promociones de los productos ecológicos de Unique 

Medio ambiente 35 

2 
Compra responsable 

 

Compra responsablemente tus productos de belleza 

Reutiliza los envases de sus productos comprados 

2 Entorno  ambiental 
Es consciente que algunas marcas practican abuso animal para crear productos de belleza 

Es consciente de que los micro-plásticos utilizados en los productos de belleza afectan al planeta 

TOTAL 100% 18   



 
 

Tabla 26.  

 Matriz de especificaciones variable decisión de compra 

VARIABLE DIMENSIONES PESO ÍTEMS  INDICADORES PREGUNTAS 

DECISIÓN 
DE 

COMPRA 

Identificación de la 

necesidad 

 

20 
2 Problema 

Los productos de Unique cubren con sus necesidades de manera satisfactoria 

Cree en la calidad de los productos porque le ha funcionado satisfactoriamente 

2 Estimulo interno 
Le agrada la presentación de los productos de Unique 

El diseño de los envases de los productos de Unique y su presentación en los catálogos es buena 

2 Estimulo externo 
Es fácil adquirir los productos de Unique 

La entrega de los productos solicitados son entregados puntualmente 

Búsqueda de 

información 

20 
2 Producto 

Ha recibido información clara acerca de los componentes y propiedades que posee los productos de Unique 

Los productos de Unique son elegidos mayormente por su calidad 

2 
Impulso 

satisfactor 

Siente la necesidad de comprar eventualmente 

Está de acuerdo con las promociones que difunde la empresa Unique acerca de sus productos 

2 
Fuentes de 
información 

Cuando realiza la compra de los productos de Unique lo hace por recomendaciones de terceras personas 

Cree que las páginas online ayudan en sus compras más rápido 

Evaluación de 

alternativas 

20 
2 

Decisión de 
compra 

La asesoría de las consultoras influyen en su decisión de compra 

Las consultoras le brinda alternativas de productos de elección basándose en sus necesidades 

2 Atributo 
El posicionamiento de la marca influye en su decisión de compra 

Compra los productos por su calidad y belleza 

2 
Actitudes hacia 

diferentes marcas 

Compra productos de otras marcas cuando tienen precios más bajos 

Al momento de comprar los productos de belleza toma en cuenta la marca 

Percepción del 

consumidor 

 

20 
2 

Marca 
 

Cree en la calidad de los productos por tener una marca reconocida 

Los beneficios estéticos que poseen los productos de Unique son la razón de su compra 

2 Presentación 
Le agrada la presentación física de los productos de Unique 

La percepción que tiene de la imagen corporativa de Unique es buena 

2 
Precio 

 

Los precios que tiene Unique son accesibles 

Pagaría más por los productos de Unique que por los de otra marca 

2 Fortaleza 
Considera que la fortaleza de Unique por su imagen sea buena frente a la competencia 

Considera que Unique es la mejor empresa en el rubro de cosméticos en el  mercado 

2 Amenaza 
Cree que la competencia de productos ecológicos sea una amenaza para Unique 

Si la marca no apoya la sostenibilidad ecológica la gente dejaría de comprar sus productos 

Comportamiento 

del consumidor 

 

20 
2 

Expectativas del 
consumidor 

El producto siempre cumple con sus expectativas 

Los productos adquiridos de unique van de acuerdo a su personalidad 

2 
Rendimiento del 

producto 

El producto rinde como lo esperaba 

El rendimiento del producto puede ser mejorado 

2 
Disonancia 
cognitiva 

Compraría productos de otra marca si son más baratos 

No cambiaría los productos comprados porque cumplen con su necesidad 

TOTAL 100% 34  



 
 

Anexo 5. Validación de jueces 

Tabla 27.  

Detalle de validación V-AIKEN 

 

  
  V = V de Aiken 

Max 4    = Promedio de calificación de jueces 

Min 1   k = Rango de calificaciones (Max-Min) 

K 3   l = calificación más baja posible 

Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico formulado. 
Relevancia: El ítem es apropiado para representar al componente o dimensión específica del constructo  
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ítem, es conciso, exacto y directo         

Con valores de V Aiken como V= 0.70 o más son adecuados (Charter, 2003).  
 

  J1 J2 Media DE V Aiken Interpretación de la V 

ÍTEM 1 

Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

ÍTEM 2 

Relevancia 4 3 3.5000 0.71 0.83 Valido 

Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

ÍTEM 3 

Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

ÍTEM 4 

Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

ÍTEM 5 

Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

ÍTEM 6 

Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

ÍTEM 7 

Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

ÍTEM 8 

Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

ÍTEM 9 

Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

ÍTEM 10 

Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

ÍTEM 11 

Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido 



 
 

ÍTEM 12 

Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

ÍTEM 13 

Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

ÍTEM 14 

Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

ÍTEM 15 

Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

ÍTEM 16 

Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

ÍTEM 17 

Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

ÍTEM 18 

Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

ÍTEM 19 

Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

ÍTEM 20 

Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

ÍTEM 21 

Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

ÍTEM 22 

Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

ÍTEM 23 

Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

ÍTEM 24 

Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

ÍTEM 25 

Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

ÍTEM 26 

Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

ÍTEM 27 

Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

ÍTEM 28 Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 



 
 

Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

ÍTEM 29 

Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

ÍTEM 30 

Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

ÍTEM 31 

Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

ÍTEM 32 

Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

ÍTEM 33 

Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

ÍTEM 34 

Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

ÍTEM 35 

Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

ÍTEM 36 

Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

ÍTEM 37 

Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

ÍTEM 38 

Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

ÍTEM 39 

Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

ÍTEM 40 

Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

ÍTEM 41 

Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

ÍTEM 42 

Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

ÍTEM 43 

Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

ÍTEM 44 
Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 



 
 

Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

ÍTEM 45 

Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

ÍTEM 46 

Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

ÍTEM 47 

Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

ÍTEM 48 

Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

ÍTEM 49 

Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

ÍTEM 50 

Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

ÍTEM 51 

Relevancia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Pertinencia 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

Claridad 4 4 4 0.00 1.00 Valido 

ÍTEM 52 

Relevancia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Pertinencia 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

Claridad 4 3 3.5 0.71 0.83 Valido 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 6. Detalle de resultados de la V-AIKEN 

Tabla 28.  

Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken 

Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken 

N° Ítems    DE V Aiken 

Ítem 1 

Relevancia 4 0.00 1.00 

Pertinencia 4 0.00 1.00 

Claridad 4 0.00 1.00 

Ítem 2 

Relevancia 3.5 0.71 0.83 

Pertinencia 3.5 0.71 0.83 

Claridad 3.5 0.71 0.83 

Ítem 3 

Relevancia 3.5 0.71 0.83 

Pertinencia 3.5 0.71 0.83 

Claridad 3.5 0.71 0.83 

Ítem 4 

Relevancia 3.5 0.71 0.83 

Pertinencia 3.5 0.71 0.83 

Claridad 3.5 0.71 0.83 

Ítem 5 

Relevancia 4 0.00 1.00 

Pertinencia 4 0.00 1.00 

Claridad 4 0.00 1.00 

Ítem 6 

Relevancia 3.5 0.71 0.83 

Pertinencia 3.5 0.71 0.83 

Claridad 3.5 0.71 0.83 

Ítem 7 

Relevancia 4 0.00 1.00 

Pertinencia 4 0.00 1.00 

Claridad 4 0.00 1.00 

Ítem 8 

Relevancia 3.5 0.71 0.83 

Pertinencia 3.5 0.71 0.83 

Claridad 3.5 0.71 0.83 

Ítem 9 

Relevancia 3.5 0.71 0.83 

Pertinencia 3.5 0.71 0.83 

Claridad 3.5 0.71 0.83 

Ítem 10 

Relevancia 4 0.00 1.00 

Pertinencia 4 0.00 1.00 

Claridad 4 0.00 1.00 

Ítem 11 

Relevancia 4 0.00 1.00 

Pertinencia 4 0.00 1.00 

Claridad 4 0.00 1.00 

Ítem 12 

Relevancia 3.5 0.71 0.83 

Pertinencia 3.5 0.71 0.83 

Claridad 3.5 0.71 0.83 

Ítem 13 Relevancia 3.5 0.71 0.83 



 
 

Pertinencia 3.5 0.71 0.83 

Claridad 3.5 0.71 0.83 

Ítem 14 

Relevancia 3.5 0.71 0.83 

Pertinencia 3.5 0.71 0.83 

Claridad 3.5 0.71 0.83 

Ítem 15 

Relevancia 3.5 0.71 0.83 

Pertinencia 3.5 0.71 0.83 

Claridad 3.5 0.71 0.83 

Ítem 16 

Relevancia 4 0.00 1.00 

Pertinencia 4 0.00 1.00 

Claridad 4 0.00 1.00 

Ítem 17 

Relevancia 4 0.00 1.00 

Pertinencia 4 0.00 1.00 

Claridad 4 0.00 1.00 

Ítem 18 

Relevancia 3.5 0.71 0.83 

Pertinencia 3.5 0.71 0.83 

Claridad 3.5 0.71 0.83 

Ítem 19 

Relevancia 4 0.00 1.00 

Pertinencia 4 0.00 1.00 

Claridad 4 0.00 1.00 

Ítem 20 

Relevancia 3.5 0.71 0.83 

Pertinencia 3.5 0.71 0.83 

Claridad 3.5 0.71 0.83 

Ítem 21 

Relevancia 3.5 0.71 0.83 

Pertinencia 3.5 0.71 0.83 

Claridad 3.5 0.71 0.83 

Ítem 22 

Relevancia 4 0.00 1.00 

Pertinencia 4 0.00 1.00 

Claridad 4 0.00 1.00 

Ítem 23 

Relevancia 3.5 0.71 0.83 

Pertinencia 3.5 0.71 0.83 

Claridad 3.5 0.71 0.83 

Ítem 24 

Relevancia 3.5 0.71 0.83 

Pertinencia 3.5 0.71 0.83 

Claridad 3.5 0.71 0.83 

Ítem 25 

Relevancia 3.5 0.71 0.83 

Pertinencia 3.5 0.71 0.83 

Claridad 3.5 0.71 0.83 

Ítem 26 

Relevancia 3.5 0.71 0.83 

Pertinencia 3.5 0.71 0.83 

Claridad 3.5 0.71 0.83 

Ítem 27 
Relevancia 4 0.00 1.00 

Pertinencia 4 0.00 1.00 



 
 

Claridad 4 0.00 1.00 

Ítem 28 

Relevancia 4 0.00 1.00 

Pertinencia 4 0.00 1.00 

Claridad 4 0.00 1.00 

Ítem 29 

Relevancia 4 0.00 1.00 

Pertinencia 4 0.00 1.00 

Claridad 4 0.00 1.00 

Ítem 30 

Relevancia 4 0.00 1.00 

Pertinencia 4 0.00 1.00 

Claridad 4 0.00 1.00 

Ítem 31 

Relevancia 3.5 0.71 0.83 

Pertinencia 3.5 0.71 0.83 

Claridad 3.5 0.71 0.83 

Ítem 32 

Relevancia 3.5 0.71 0.83 

Pertinencia 3.5 0.71 0.83 

Claridad 3.5 0.71 0.83 

Ítem 33 

Relevancia 3.5 0.71 0.83 

Pertinencia 3.5 0.71 0.83 

Claridad 3.5 0.71 0.83 

Ítem 34 

Relevancia 3.5 0.71 0.83 

Pertinencia 3.5 0.71 0.83 

Claridad 3.5 0.71 0.83 

Ítem 35 

Relevancia 3.5 0.71 0.83 

Pertinencia 3.5 0.71 0.83 

Claridad 3.5 0.71 0.83 

Ítem 36 

Relevancia 4 0.00 1.00 

Pertinencia 4 0.00 1.00 

Claridad 4 0.00 1.00 

Ítem 37 

Relevancia 4 0.00 1.00 

Pertinencia 4 0.00 1.00 

Claridad 4 0.00 1.00 

Ítem 38 

Relevancia 4 0.00 1.00 

Pertinencia 4 0.00 1.00 

Claridad 4 0.00 1.00 

Ítem 39 

Relevancia 3.5 0.71 0.83 

Pertinencia 3.5 0.71 0.83 

Claridad 3.5 0.71 0.83 

Ítem 40 

Relevancia 4 0.00 1.00 

Pertinencia 4 0.00 1.00 

Claridad 4 0.00 1.00 

Ítem 41 

Relevancia 3.5 0.71 0.83 

Pertinencia 3.5 0.71 0.83 

Claridad 3.5 0.71 0.83 



 
 

Ítem 42 

Relevancia 3.5 0.71 0.83 

Pertinencia 3.5 0.71 0.83 

Claridad 3.5 0.71 0.83 

Ítem 43 

Relevancia 4 0.00 1.00 

Pertinencia 4 0.00 1.00 

Claridad 4 0.00 1.00 

Ítem 44 

Relevancia 4 0.00 1.00 

Pertinencia 4 0.00 1.00 

Claridad 4 0.00 1.00 

Ítem 45 

Relevancia 4 0.00 1.00 

Pertinencia 4 0.00 1.00 

Claridad 4 0.00 1.00 

Ítem 46 
Relevancia 3.5 0.71 0.83 

Pertinencia 3.5 0.71 0.83 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Validación de los jurados  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 

 

 



 
 

 

 

 



 
 

Anexo 7. Detalles de la confiabilidad 

Tabla 29.  

Detalle de confiabilidad del instrumento Marketing Green 

 

 

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 

Le agradaría saber que los 

productos son reciclables 

55,75 114,618 ,043 ,818 

Tiene conocimiento acerca 

de los productos ecológicos 

que vende Unique 

57,75 103,355 ,297 ,812 

Ha observado publicidad de 

Unique orientada a la 

conservación del medio 

ambiente 

57,85 105,187 ,436 ,801 

Conoce el apoyo medio 

ambiental que realiza Unique 

58,05 97,524 ,643 ,786 

Considera que Unique 

colabora con la 

sostenibilidad ecológica 

57,65 100,871 ,562 ,793 

Considera que Unique es 

una empresa que aporta con 

la preservación de los 

recursos ecológicos 

57,55 104,787 ,385 ,803 

Unique posee una buena 

calidad en sus productos 

56,30 104,747 ,496 ,798 

Compra los productos 

ecológicos que ofrece la 

empresa Unique 

57,35 102,661 ,461 ,799 

Estaría de acuerdo si bajan 

los precios por usar material 

biodegradable en los 

productos de Unique 

56,15 107,187 ,369 ,804 

Está de acuerdo que los 

precios de oferta de los 

productos 

56,50 110,158 ,196 ,814 

Deberían cambiar por 

completo los catálogos 

físicos por virtuales 

56,85 112,239 ,064 ,825 



 
 

Está de acuerdo que las 

consultoras sean las que 

entregan los productos 

56,65 100,450 ,557 ,793 

Le agradaría observar mayor 

publicidad y promociones 

acerca de los productos 

ecológicos de Unique 

56,15 101,924 ,668 ,790 

Es fácil obtener las 

novedades y promociones 

de los productos ecológicos 

de Unique 

57,15 102,029 ,536 ,795 

Compra responsablemente 

tus productos de belleza 

56,50 101,947 ,509 ,796 

Reutiliza los envases de sus 

productos comprados 

57,55 114,471 ,011 ,824 

Es consciente que algunas 

marcas practican abuso 

animal para crear productos 

de belleza 

56,95 100,787 ,522 ,795 

Es consciente de que los 

micro-plásticos utilizados en 

los productos de belleza 

afectan al planeta 

56,40 101,726 ,491 ,797 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Tabla 30.  

 Detalle de confiabilidad del instrumento decisión de compra 

 

 

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 

Los productos de Unique 

cubren con sus necesidades 

de manera satisfactoria 

114,65 402,345 ,625 ,935 

Cree en la calidad de los 

productos porque le ha 

funcionado 

satisfactoriamente 

114,55 394,050 ,737 ,934 

Le agrada la presentación de 

los productos de Unique 

114,45 404,261 ,734 ,935 

El diseño de los envases de 

los productos de Unique y su 

presentación en los 

catálogos es buena 

114,65 397,503 ,778 ,934 

Es fácil adquirir los 

productos de Unique 

114,25 403,250 ,753 ,935 

La entrega de los productos 

solicitados son entregados 

puntualmente 

114,80 398,695 ,740 ,934 

Ha recibido información clara 

acerca de los componentes 

y propiedades que posee los 

productos de Unique 

115,55 404,050 ,522 ,936 

Los productos de Unique 

son elegidos mayormente 

por su calidad 

114,55 391,945 ,851 ,933 

Siente la necesidad de 

comprar eventualmente 

115,00 409,684 ,543 ,936 

Está de acuerdo con las 

promociones que difunde la 

empresa Unique acerca de 

sus productos 

115,00 396,842 ,697 ,934 



 
 

Cuando realiza la compra de 

los productos de Unique lo 

hace por recomendaciones 

de terceras personas 

114,85 426,239 ,075 ,941 

Cree que las páginas online 

ayudan en sus compras más 

rápido 

114,70 403,484 ,595 ,936 

La asesoría de las 

consultoras influyen en su 

decisión de compra 

114,80 411,326 ,486 ,937 

Las consultoras le brinda 

alternativas de productos de 

elección basándose en sus 

necesidades 

114,65 420,029 ,305 ,938 

El posicionamiento de la 

marca influye en su decisión 

de compra 

114,85 412,239 ,434 ,937 

Compra los productos por su 

calidad y belleza 

114,70 384,747 ,834 ,933 

Compra productos de otras 

marcas cuando tienen 

precios más bajos 

115,25 421,461 ,172 ,940 

Al momento de comprar los 

productos de belleza toma 

en cuenta la marca 

114,65 424,345 ,105 ,941 

Cree en la calidad de los 

productos por tener una 

marca reconocida 

114,90 395,042 ,701 ,934 

Los beneficios estéticos que 

poseen los productos de 

Unique son la razón de su 

compra 

114,70 403,274 ,707 ,935 

Le agrada la presentación 

física de los productos de 

Unique 

114,45 397,734 ,816 ,934 

La percepción que tiene de 

la imagen corporativa de 

Unique es buena 

114,45 402,366 ,790 ,934 

Los precios que tiene Unique 

son accesibles 

115,00 406,000 ,518 ,936 



 
 

Pagaría más por los 

productos de Unique que por 

los de otra marca 

115,60 410,989 ,427 ,937 

Considera que la fortaleza 

de Unique por su imagen 

sea buena frente a la 

competencia 

114,55 399,313 ,749 ,934 

Considera que Unique es la 

mejor empresa en el rubro 

de cosméticos en el  

mercado 

115,05 402,576 ,666 ,935 

Cree que la competencia de 

productos ecológicos sea 

una amenaza para Unique 

115,15 410,766 ,390 ,938 

Si la marca no apoya la 

sostenibilidad ecológica la 

gente dejaría de comprar 

sus productos 

114,90 422,305 ,214 ,939 

El producto siempre cumple 

con sus expectativas 

114,70 406,116 ,561 ,936 

Los productos adquiridos de 

unique van de acuerdo a su 

personalidad 

114,95 406,050 ,513 ,936 

El producto rinde como lo 

esperaba 

114,85 406,345 ,620 ,936 

El rendimiento del producto 

puede ser mejorado 

114,55 415,945 ,299 ,939 

Compraría productos de otra 

marca si son más baratos 

115,35 430,345 -,017 ,942 

No cambiaría los productos 

comprados porque cumplen 

con su necesidad 

114,85 404,239 ,604 ,936 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

Anexo 8. Base de datos 

 



 
 

Anexo 9. Evidencia 

Proyección del mercado de cosméticos e higiene 



 
 

 

 

FUENTE COPECOH - CCL.  

Un estudio hecho por Copecoh describe el crecimiento constante que ha tenido el 

mercado de cosmética, según la estadística visualizada se puede observar que se 

realizó un pronóstico para el año 2021, que según la fuente el mercado crecerá a un 

7% con respecto a las ventas, por lo que indica que la población adquiere cada vez 

más estos productos 

 



 
 

FUENTE COPECOH - CCL. 

En este caso Copecoh describe el crecimiento constante que ha tenido el mercado 

de cosmética e higiene visualizada en miles de soles, según la estadística se puede 

observar que la proyección al 2022 es optimista dando fuertes ganancias de dinero 

para dicho periodo. 

 

 

 

 

 

 



 
 

Encuesta realizada por el Comité Peruano de Cosmética e Higiene 

Fuente: Comité Peruano de Cosmética e Higiene 

Así como incrementa el mercado de cosmética e higiene también incrementa la 

demanda de cosméticos hechos con productos naturales, los clientes no solo 

quieren un producto efectivo sino también sienten la necesidad de contribuir con el 

medio ambiente y de comprar productos que no dañen a este. 

 

 



 
 

Las rutas de los microplásticos de la cadena trófica 
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Los microplasticos afectan tanto el medio ambiente como en la cadena alimenticia, 

estos van a parar al mar, no hay filtro que los retengan, los peces u otro animal los 

ingiere y el animal que ingiere a este también, siendo altamente dañino y llegando a 

afectarlos mortalmente. 

 

 

 

 

 



 
 

Cadena de Microplásticos en la naturaleza 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente- Review of micro- and nanoplastic contamination in the food 

chain – Food Additives & Contaminants 

Los microplásticos también son consumidos por los humanos ya que estos regresan 

a nosotros por vía de la carne de los animales que consumen este material y que los 

humanos comen. 

 

 



 
 

Adea (Agrupación para la Defensa Ética de los Animales) 

Fuente – Adea: Agrupación para la defensa Ética de los animales 

En dicho foro, los comentarios por la gente que compra los productos de Unique son 

de personas que requieren una respuesta sobre si están contribuyendo con el testeo 

de animales o no, ya que, si ese fuera el caso, si la gente conociera una realidad 

poco agradable dejarían en lo absoluto de consumirlos. 



 
 

Cuestionario de google - evidencia 



 
 

 



 
 

 Relación de los clientes encuestados de la empresa Unique 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 10. Autorización de la empresa Unique 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 11. Matriz de evidencias interna y externa  

Tabla 31.  

 Matriz de evidencias externa 

Autor Hipótesis Resultado 

Wanjiru (2017) 

 

Existe relación entre el 

marketing verde y el 

comportamiento de compra del 

consumidor en la industria 

minorista 

Coeficiente de correlación R de 

Pearson = 0,524 

 

Sig (bilateral) = 0,039 

 

Jaju (2016) 
 

Existe una relación positiva 

entre el marketing green y la 

toma de decisión de compra 

ambiental de los consumidores. 

En Telangana, India. 

Coeficiente de correlación Rho 

de Spearman = 0,318 

 

Sig (bilateral) = 0,027 

 Díaz y Moya (2016) 

Existe relación entre el green 

marketing y la intención de 

compra de los consumidores 

residentes de la ciudad de 

Bogotá 

Coeficiente de correlación R de 

Pearson = 0.334 

 

Sig (bilateral) = 0.000 

 

Kirssi (2017)  

Existe relación entre las 

percepciones de los 

consumidores y el marketing 

green de productos cosméticos 

en Finladia. 

Coeficiente de correlación R de 

Pearson = 0,341 

 

Sig (bilateral) = 0,000 

 

Salas (2019) 

Existe una relación significativa 

entre las estrategias de 

marketing ecológico y el 

comportamiento proambiental 

en los estudiantes de un 

instituto superior tecnológico 

privado de Lima Metropolitana, 

2019. 

Coeficiente de correlación Rho 

de Spearman = 0,815 

 

Sig (bilateral) = 0,001 

 

Villaverde, (2018) 
 

Existe una relación directa entre 

el eco-marketing y la decisión 

de compra de productos 

ecológicos de los clientes de la 

Bioferia Miraflores, Lima 2018 

Coeficiente de correlación Rho 

de Spearman = 0,569 

 

Sig (bilateral) = 0.000 

 

 



 
 

 

Tabla 32.  

Matriz de evidencias internas 

Planteamiento Hipótesis Resultado 

Hipótesis General 

 

Existe relación entre el 

Marketing Green y la decisión 

de compra de productos 

cosméticos frente a los clientes 

en la empresa UNIQUE S.A. 

Lima. 

 

 

R de Pearson = 0,579 

 

Sig (bilateral) = 0,000 

Hipótesis específica 1 

Existe relación entre el 

Marketing Green y la 

identificación de la necesidad, 

de productos cosméticos frente 

a los clientes en la empresa 

UNIQUE S.A. Lima. 

 

R de Pearson = 0,559 

 

Sig (bilateral) = 0,000 

 

Hipótesis específica 2 

Existe relación entre el 

Marketing Green y la búsqueda 

de información de productos 

cosméticos frente a los clientes 

en la empresa UNIQUE S.A. 

Lima. 

R de Pearson = 0,625 

 

Sig (bilateral) = 0,000 

 

Hipótesis específica 3 

Existe relación entre el 

Marketing Green y la evaluación 

de alternativas del consumidor 

de productos cosméticos frente 

a los clientes en la empresa 

UNIQUE S.A. Lima. 

R de Pearson = 0,387 

 

Sig (bilateral) = 0,001 

 

Hipótesis específica 4 

Existe relación entre el 

Marketing Green y la 

percepción del consumidor de 

productos cosméticos frente a 

los clientes en la empresa 

UNIQUE S.A. Lima. 

R de Pearson = 0,459 

 

Sig (bilateral) = 0,000 

 

Hipótesis específica 5 

Existe relación entre el 

Marketing Green y el 

comportamiento del consumidor 

de productos cosméticos frente 

a los clientes en la empresa 

UNIQUE S.A. Lima. 

R de Pearson = 0,319 

 

Sig (bilateral) = 0,007 

 

 



 
 

 


