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Resumen

El presente estudio tiene por objetivo proponer estrategias de green
marketing para fortalecer la conciencia ambiental en los clientes de la empresa
Majenaca E.I.R.L. Por el tipo de enfoque es cuantitativo; por el tipo de investigacion
es aplicada; por el tipo de alcance es descriptivo-propositivo; por el disefio de
investigacion es no experimental, de corte transversal. Se cuenta con dos muestras,
una conformada por 77 clientes habituales de la empresa, y otra por 10 de sus
trabajadores. La técnica para la recoleccion de datos es la encuesta, mientras que
el instrumento, el cuestionario. Los resultados de la investigacion indican que
existe, en su mayoria, un nivel regular de green marketing aplicado por parte de la
empresa Majenaca E.I.R.L., y un nivel bajo de conciencia ambiental en sus clientes
habituales. Finalmente, se concluye proponiendo cuatro estrategias de green
marketing, una para cada dimension, de la siguiente manera: (a) Optimizacion de
recursos para una produccion ecoldgica, (b) Valor ecolégico a un precio justo, (c)
Concientizacion a través de un ambiente ecoldgico, (d) Campafa publicitaria: “Mas

accion, menos contaminacion”.

Palabras clave: Green marketing, conciencia ambiental, propuesta, estrategia.
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Abstract
The objective of this study is to propose a green marketing strategy to
strengthen environmental awareness in the clients of the Majenaca E.l.R.L.
company. By the type of approach it is quantitative; by the type of research it is
applied; by the type of scope it is descriptive-purposeful; by research design it is
non-experimental, cross-section. There are two samples, one made up of 77 regular
customers of the company, and the other of 10 of its workers. The technique for

data collection is the survey, while the instrument, the questionnaire.

The investigation concludes by finding, for the most part, a regular level of
green marketing applied by the Majenaca E.I.R.L. company, and a low level of
environmental awareness in your regular customers. The proposal is made up of
four green marketing strategies, one for each dimension, as follows: (a) Optimization
of resources for ecological production, (b) Ecological value at a fair price, (c)
Awareness through an environment ecological, (d) Advertising campaign: "More

action, less pollution".

Palabras clave: Green marketing, environmental awareness, proposal, strategy.



l. INTRODUCCION

Desde hace ya varios afos, la ecologia se encarga de identificar los usos mas
adecuados que le podemos dar a los recursos naturales, ya que nos proporciona
un gran numero de alternativas de preservacion para promover conciencia sobre la
sociedad y para contrarrestar los abusos del ser humano sobre el medioambiente.
Un punto interesante ligado a esta ciencia, es cuando la mercadotecnia empieza a
tomar en cuenta los principios y conceptos ecol6gicos, no solo para ser mas
eficientes, sino para influir de manera positiva en la mentalidad de los clientes y
trabajadores, enriqueciéndolos en cuestiones medioambientales para que puedan
actuar basandose en los conocimientos que poseen sobre la situacion actual del

planeta; en otras palabras, haciendo uso de su conciencia ambiental.

Para conocer la situacion problematica del presente estudio, nos hemos
servido de investigaciones internacionales, nacionales y locales sobre las variables
en cuestidon. Es asi que, cuando hablamos a nivel internacional sobre conciencia
ambiental, resulta propicio citar Urosevic, Vukovic, Pejcic, y Strbac (2018), misma
que se baso en identificar la conciencia ambiental en habitantes del este de Serbia.
Cabe sefalar que, en dicha localidad existe una planta minero-metallrgica muy
importante del sudeste de Europa y que ademas, proporciona una gran cantidad de
empleos. Sin embargo, las operaciones de la empresa generan una considerable
contaminacion, y la gran mayoria de habitantes de la zona no hacen nada para
revertir ello, debido a que econdmicamente dependen mucho de ella. Es evidente
que suelen priorizar sus formas de vivir y por ello explotan al maximo los recursos

naturales.

Asimismo, hemos tomado en cuenta a la investigacion desarrollada por
Loayza y Gonzélez (2019), quienes se centraron en conocer la situacién en la que
se encuentra la conciencia ambiental en estudiantes universitarios de la ciudad de
Guayaquil, Ecuador. Los resultados son preocupantes, ya que se evidencié una
ausencia de practicas ambientales por parte de éstos, asi como, la ignorancia sobre
los valores de la cultura ambiental, y una carencia de temas ecoldgicos en el
desarrollo profesional y personal de los mismos. Sin duda, aln existen centros de

formacion profesional que no ponen énfasis en temas ambientales.



Asimismo, en relacion a la variable green marketing, tenemos a la
investigacion realizada por Lee y Li (2019) denominada: “Marketing de puerto verde
para el crecimiento y el desarrollo sostenibles”. Fue descriptiva, no experimental,
ademas, tuvo como objetivo investigar el estado del marketing ecologico de los
principales puertos del mundo. Es asi que, se analizaron 30 casos, encontrando en
mas de la mitad de ellos una participacion activa y consciente del green marketing.
Sin embargo, se estan enfocando mas en las estrategias y no tanto en las
estructuras y/o funciones; por ello, los autores sugieren conectar estos tres

aspectos fundamentales para obtener mejores resultados.

De manera similar, al analizar diversos estudios nacionales sobre conciencia
ambiental, es importante mencionar al realizado por Robles (2018) en la ciudad de
Lima, en el que nos habla sobre el derecho que tienen los consumidores a ser
informados sobre los impactos perjudiciales que generan la fabricacién de
elementos dafinos, los cuales en innumerables veces son abalados por las
compafiias como saludables. El investigador finiquité resaltando la
irresponsabilidad con la que trabajan la gran mayoria de empresas, produciendo
sin importar los efectos que sus actividades podrian causar sobre la biodiversidad.
El autor recalca la incapacidad ética y moral, asi como el descuido y la falta de

conciencia ambiental de los altos directivos empresariales.

De forma similar, en el articulo cientifico desarrollado por Salas (2018) en la
capital del Perd, nos da a conocer la lamentable situacion que enfrenta el
medioambiente desde el punto de vista empresarial. Ademas, expone sobre la gran
cantidad de lideres organizacionales que, por ambicion y falta de conciencia
ambiental, son capaces de realizar actividades que impactan negativamente en el
medio natural, sin tener en cuenta la repercusion de las mismas de aqui a unos
afos. Si bien es cierto, existen empresas que estan aplicando filosofias sostenibles
en sus procesos, no todas son reales, ya que muchas de ellas solo las ejecutan

para obtener una ventaja competitiva y no para revertir esta situacion.

Por otro lado, en el estudio elaborado por Fernandez et al. (2020), en el que
hablaron sobre el green marketing a nivel nacional. Los investigadores sefalaron
que, el enfoque que tienen la mayoria de empresas al momento de aplicar el green

marketing, suele ser netamente competitivo; pero a pesar de ello, se logran



resultados alentadores en materia medioambiental, tanto en la conciencia como en
los comportamientos del publico objetivo. La influencia en la decision de compra de
los consumidores es considerable, y gran parte de ello se logra solo gracias a la
publicidad ecoldgica; es decir, utilizando solo una de las cuatro dimensiones del
green marketing. La situacion seria mucho mas alentadora si se trabajaran en los
cuatro componentes por igual, y si no solo se enfocaran en competir, sino también,

en contribuir con el medioambiente.

En adicion a lo expuesto, analizando los estudios locales en materia de
conciencia ambiental, nos topamos con el realizado por Flores, Pérez y Ramirez
(2019), los investigadores se dedicaron a elaborar un plan de enriquecimiento
ecoldgico con la intencién de potenciar la conciencia ambiental de los habitantes
del Caserio Arbolsol, situado en el distrito de Mérrope, en la provincia de
Lambayeque. Pero para elaborar dicho plan, primero se centraron en conocer la
situacion de la variable en cuestion, identificando sus verdaderas deficiencias. Es
asi que, encuestaron a 43 individuos del caserio y, tras estudiar estadisticamente
las respuestas, obtuvieron como resultado que, aproximadamente el 74.4% de las
personas encuestadas desconocen las acciones que pueden ejecutar para
preservar la biodiversidad; ademas de ello, se evidenci6 una falta de apego
emocional sobre la naturaleza, demostrando la carencia de conciencia cognitiva y

afectiva.

Del mismo modo, hemos tomado en cuenta a la investigacion hecha por
Marcelo y Santa Cruz (2020), en la que se plantearon resolver la problemética
ambiental presente en el distrito de San José, ubicado en la provincia de
Lambayeque. Los investigadores se sirvieron de la observacion para determinar las
necesidades de la localidad, y con ello, pudieron evidenciar la carencia de espacios
gue fomenten la concientizacién y valoracion de los recursos naturales; siendo éste
un gran motivo por el que los residentes de dicho distrito actuaban en respuesta a

una conciencia ambiental poco desarrollada.

Es asi que, habiendo conocido las diversas situaciones en las que se
encuentra el Green Marketing y la conciencia ambiental, nos encontramos con la
realidad problematica del presente estudio. La empresa Multiservicio Automotriz

Jesus Nazareno Cautivo E. I. R. L., se dedica hace ya varios afios a la restauracion,



reparacion y mantenimiento de automoviles; sin embargo, las actividades que
realiza demandan una gran cantidad de recursos naturales (muchos de ellos no
renovables), por lo que se ha decidido implementar una nueva politica basandose
en el Green Marketing. La principal finalidad de esta reestructuracion, es
incrementar la eficiencia de la empresa, pero ademas de ello, se pretende incentivar
a los clientes y al resto de organizaciones a practicar lo mismo, a pesar de que no
estemos seguros de la efectividad con la que se puede trasmitir este mensaje. Por
ello, se desea encontrar una respuesta al siguiente problema general, ¢De qué
manera la estrategia de green marketing fortalecera la conciencia ambiental en
clientes de la empresa Multiservicio Automotriz Jesus Nazareno Cautivo E.I.R.L.?
Asimismo, como problemas especificos tenemos; problema especifico 1: ¢, Cual es
el nivel de green marketing aplicado en la empresa Majenaca E.I.R.L.?; problema
especifico 2: ¢ Cudl es el nivel de conciencia ambiental de los clientes de la empresa
Majenaca E.l.R.L.?

En ese sentido, es importante sefialar las justificaciones de estudio, debido a
que tedricamente se justifica en la busqueda de aproximaciones conceptuales y
cientificas, tomando como referencia a Mahmoud (2018) para la primera variable
(Green Marketing) y a Diaz y Fuentes (2018) para la segunda variable (Conciencia
Ambiental). Ademas, metodolégicamente se busca medir el nivel en el que se sitlan
ambas variables de esta indagacion y, de acuerdo a ello, plantear una propuesta
de solucion, por lo que se hace necesario utilizar un tipo de investigacion
descriptiva-propositiva, conjuntamente con los instrumentos de medicion
(cuestionarios) los cuales seran aplicados tanto a los clientes como a los

trabajadores de la empresa Majenaca E.I.R.L.

Por ultimo, presenta justificacion social debido a que este estudio servira de
indicio para futuras investigaciones y asi poder contribuir en el contexto donde se
apliguen dichas estrategias ambientales. Asimismo, se intenta concientizar al
entorno empresarial a ser responsables con la naturaleza puesto que, ellos son los
principales actores de la contaminacion ambiental, lo minimo que espera la
naturaleza de ellos es que conserven y apliquen politicas ambientales en sus

empresas.



Por tanto, se establecieron las siguientes hipotesis las cuales se dividen en
nulay alterna, que eventualmente seran corroboradas durante el desarrollo de esta
investigacion. Por ello, como hipotesis general se planted lo siguiente; hipotesis
nula Ho: La estrategia de green marketing no fortalecera la conciencia ambiental
en los clientes de la empresa Majenaca E.I.R.L, y como hipétesis alterna Hi: La
estrategia de green marketing fortalecera la conciencia ambiental en los clientes de

la empresa Majenaca E.I.R.L.

Es asi que, para poder generar un direccionamiento a la investigacion se
definieron una serie de objetivos, los cuales se estructuraron de la siguiente
manera, como objetivo general, se busca proponer estrategias de green marketing
para fortalecer la conciencia ambiental en los clientes de la empresa Majenaca
E.l.LR.L. Asimismo, como objetivo especifico 1; diagnosticar el nivel de green
marketing aplicado en la empresa Majenaca E.I.R.L, como objetivo especifico 2;
diagnosticar el nivel de conciencia ambiental de los clientes de la empresa
Majenaca E.l.R.L, como objetivo especifico 3; disefiar las estrategias de green
marketing que permitan fortalecer la conciencia ambiental en clientes de la empresa
Majenaca E.l.LR.L., como objetivo especifico 4; validar la propuesta de green
marketing para fortalecer la conciencia ambiental en clientes de la empresa

Majenaca E.I.LR.L.



Il. MARCO TEORICO

Por otra parte, resulta fundamental dar respaldo a la presente investigacion, y
para ello, hemos recurrido a estudios previos de caracter internacional, nacional y
local, que diversos investigadores realizaron sobre los temas en cuestion. Es asi
que, al analizar los antecedentes extranjeros sobre conciencia ambiental, se
encontro el estudio desarrollado por Okadaa, Tamaki y Managi (2019), denominado
“Efecto de la conciencia ambiental sobre la intencion de compra y la satisfaccion de
los vehiculos eléctricos en Japon”. El estudio fue de tipo aplicado, con disefio no
experimental, de corte transversal; y tuvo como finalidad, analizar la conciencia
ambiental, asi como las estimaciones entre las intenciones de compra y la
satisfaccion posterior a la compra de vehiculos eléctricos por parte de los
ciudadanos japoneses. Es asi que, se encuestaron a 246642 individuos, de los
cuales solo 785 habian adquirido vehiculos eléctricos; llegando a la conclusién que
el nivel de conciencia ambiental toma gran relevancia al momento de la eleccién de
compra de los consumidores, ya que la mayoria de éstos carecian de actitudes para
con el medioambiente y por ello, preferian adquirir vehiculos convencionales en
lugar de los eléctricos. Ademas, los investigadores sugieren se establezcan nuevos
productos tecnoldgicos capaces de ser sostenibles con la biodiversidad.

Ademas, Yucedag, Kaya y Cetin (2018), buscaron determinar en qué nivel de
conciencia ambiental se encontraban los trabajadores de hoteles y restaurantes
ubicados en la ciudad de Amasra de Bartin, Turquia. Es asi que para recoleccion
de datos se utilizé un cuestionario dirigido a 200 trabajadores del rubro, por lo que
fue indispensable aplicar un tipo de estudio descriptivo, alineado a un enfoque
cuantitativo de disefio no experimental. Asimismo, el estudio llego a la conclusion
que alrededor del 72% de los restaurantes no cuentan con espacios especificos
para fomentar el reciclaje, lo que indica poco interés por el medio ambiente. Ante
ello, los autores propusieron que se realicen actividades de confraternidad en las
gue se den charlas con temas referentes al cuidado del medio ambiente con la

finalidad de fortalecer la conciencia ambiental en los trabajadores.

En adicion a ello, tenemos al articulo cientifico elaborado por Chang, Hsu, Hsu
y Chen (2019): “Como el marketing ecoldgico, los motivos e incentivos percibidos

influyen en las intenciones de comportamiento”. El estudio fue descriptivo, no



experimental, de corte transversal, cuyo objetivo se basé en determinar la
repercusion que dicha variable podia tener sobre el comportamiento de los
habitantes de China. Asi que, para dar respuesta a ello, los autores ejecutaron una
revision sistematica de informacion ya existente, seleccionando una muestra total
de 86 estudios hechos en diversas partes del pais. De este modo, se lleg6 a la
conclusiéon que, el green marketing no esta teniendo una repercusion considerable
sobre el comportamiento de los individuos; por esa razon, se propuso potenciar por
igual cada una de las dimensiones de dicha variable, ya que la mayoria de lideres

organizacionales estan centrando sus esfuerzos solo en la publicidad ecoldgica.

Asimismo, el estudio desarrollado por Duque et al. (2021), el cual tuvo por
objetivo identificar las bases tedricas del green marketing con la finalidad de ser
implementado en las organizaciones de Pereira (Colombia). Es asi que utilizaron
una muestra de 97 individuos de Pereira, esto permiti6 conocer cuél es grado de
conocimiento acerca de problemas ambientales. Asimismo, el enfoque utilizado fue
mixto, lo que permitié6 encontrar que la gran mayoria de los encuestados tienen
nocién sobre tépicos ambientales y que ademas no desconocen que acciones de
green marketing pueden aplicar, sin embargo, para ellos es importante que el sector
empresarial sea responsable con el ambiente y que no realicen acciones verdes
engafiosas. Ante ello, los autores proponen que se establezcan dos modelos de
green marketing, los cuales estarian dirigidos a empresas y clientes

respectivamente, lo que evitara caer en practicas de greenwashing.

Por otro lado, entre los estudios nacionales sobre conciencia ambiental,
contamos con el articulo cientifico perteneciente a Olivo (2020), denominado:
“Programa para desarrollar conciencia ecologica en Estudiantes de 1° grado
educacion secundaria en |. E. ‘San Agustin’ — Pampas, Pallasca, 2012”. El estudio
tuvo como obijetivo contribuir en el desarrollo de la conciencia ecolégica a través de
la implementacion de un programa de educacion ambiental; ademas, fue de tipo
aplicada, cuasi experimental y de corte longitudinal. El investigador aplico un pre y
post test a 42 individuos; es asi que, en el pre test se evidencié que los estudiantes
poseian un nivel bajo de conciencia ecoldgica, ya que la mayoria de encuestados
desconocen temas medioambientales. Mientras que, en el post test se pudo

corroborar que el programa propuesto increment6 considerablemente el grado de



conciencia ecoldgica de los estudiantes. Por dicha razén, el autor sugiere la
implementacion de programas de educacion ambiental, no solo en instituciones

educativas, sino también, en centros laborales.

De forma similar, en cuanto al green marketing contamos con la investigacion
llevada a cabo por Azabache (2019), en la que se tuvo como finalidad describir qué
estrategias de green marketing reducen la entrega de implementos de plasticos en
los centros comerciales de Real Plaza y Plaza Vea Piura 2019. Es asi que, la
indagacion se inclino por la tipologia descriptiva, con un disefio no experimental de
corte transaccional. Para desarrollar el estudio, se aplicaron encuestas a 68 cajeros
de dichos establecimientos, obteniendo como resultado que solo el 63.2% estan
predispuestos a realizar acciones de green marketing en su centro de labores. Por
ese motivo, el investigador sugirio la aplicacion de una estrategia ecoldgica que no
solo esté basada en la publicidad, sino también, en empezar a reemplazar las
bolsas plasticas por unas de almidon de yuca, lo que representaria una estrategia

de green marketing sostenible.

Asimismo, en el estudio desarrollado por Chapa (2018), en el cual el autor
busco proponer estrategias de green marketing mediante un programa promocional
para optimizar la sostenibilidad del area de Conservacién Privada Milpuj, del
departamento de Amazonas. Asimismo, metodolégicamente hizo uso de un estudio
descriptivo-propositivo, acompafado de un disefio no experimental de corte
transversal, aplicando como instrumento al cuestionario; por esta razon, se intervino
a 77 personas como muestra de estudio, de un total de 190 turistas. Los resultados
evidenciaron que existe un uso inadecuado de los canales de comercializacion y
distribucion, lo que ocasiona que el lugar no logre posicionarse como una marca
gue tiene preocupacion por el medioambiente. Finalmente, el investigador propuso
estrategias de green marketing basadas en el disefio adecuado del producto
turistico y publicitario, puesto que deben ser cautelosos con los mensajes que

pretenden trasmitir, debido a que cada consumidor tiene perspectivas diferentes.

Ademas, en el estudio de Ticona y Vizcarra (2020) se pretendié determinar
cuales eran las percepciones de los clientes sobre el green marketing en el
supermercado Mia Market, situado en Juliaca. Para ello, fue importante aplicar un

disefio no experimental, de corte transversal, sumado a un enfoque cuantitativo.



Asimismo, para poder desarrollar dicho estudio, se aplico el cuestionario a 384
clientes del supermercado y cuyos resultados arrojaron que para el 52.9% de los
encuestados el supermercado Mia Market deberia tener mayor preocupacion por el
medio natural. Los autores concluyeron indicando que el supermercado deberia
tomar medidas ecoldgicas con la finalidad de contrarrestar los efectos de la
contaminacion ambiental, por ello, se propone la aplicacién de acciones de green
marketing, las cuales se concentran en campafas de concientizacion ecologica, en

el reciclaje y en el manejo de residuos solidos.

Por otro parte, tomando como referencia lo expuesto anteriormente, es
fundamental abordar nuestra tematica a nivel local, para esto es necesario
referenciar a Aragon y Diaz (2019), quienes en su investigacion intentaron
determinar si el marketing social incide de gran forma en la conciencia ambiental
de los pobladores de JLO. Para ello fue necesario tomar como muestra a 50
individuos de un total de 197627 ciudadanos de la zona geografica de JLO. La
investigacion fue de tipo descriptiva acompafiada de un disefio no experimental, en
la que se utiliz6 al cuestionario como instrumento de medicién. Finalmente, la
investigacion concluye dando a conocer que el 44% de los ciudadanos siente que
no se fomenta de manera efectiva el cuidado ecoldgico, y por ende, se propone un
plan de green marketing con enfoque social, debido a que el distrito de JLO es uno

de los lugares mas contaminados de la region.

Asimismo, tenemos a Diaz y Sanandres (2020), cuya investigacion estuvo
direccionada en proponer al green marketing como herramienta para la mejora de
cultura ecoldgica en los consumidores chiclayanos de la compafiia Coffee Art. Para
poder iniciar las actividades investigativas, los autores decidieron aplicar una
indagacién que conserve la esencia cuantitativa sumada al alcance descriptivo-
propositivo a fin de poder desarrollar un tipo de disefio no experimental de corte
transaccional, por ello, fue necesario realizar un cuestionario, el cual fue dirigido a
30 clientes de la compafiia en mencion. Los investigadores llegaron a la conclusion
que, el green marketing se sitia en un nivel medio, por lo que fue indispensable
proponer 6 estrategias enfocadas en las dimensiones producto, precio, plaza y
promociéon verde, con el Unico objetivo de fortalecer la cultura ecoldgica en la

empresa Coffee Art.



Ademas, en la investigacion realizada por Flores y Segura (2020), en la
localidad de Pimentel, pretendieron proponer un programa ecolégico para fortalecer
la conciencia ambiental en una institucion educativa (Risas y Suefios) de dicho
lugar. Para llevar a cabo la indagacion, fue indispensable aplicar un tipo de estudio
descriptivo-propositivo, alineado a un enfoque cuantitativo, cuyo instrumento fue el
cuestionario. Asimismo, la muestra estuvo conformada por 14 colaboradores de
una poblacion de 77 individuos, por lo que se aplicd un disefio no experimental de
corte transaccional. Los autores sefialaron que, del total del personal encuestado,
el 93% no tiene una disposicion plena para actuar por el medioambiente, por lo que
concluyen afirmando que, el desconocimiento sobre aspectos ecolégicos los lleva
a actuar de manera incorrecta ante la naturaleza. Por ello, se plante6é un programa
ecologico en el que se priorizaron actividades como el uso responsable del agua,
energia eléctrica y manejo de residuos soélidos mediante una campafia de

informacién ambiental.

Por otra parte, para poder brindar sustento cientifico a la investigacion, es
importante conceptualizar a las variables con sus respectivas dimensiones; en ese
sentido, cuando se aborda al green marketing nos encontramos con la teoria del
Altruismo, la cual nos menciona que las acciones positivas proambientales de un
individuo se dan justo cuando este llega a una etapa reflexiva sobre aquello que es
perjudicial para la mayoria, es ahi donde toma una responsabilidad mayor de su
comportamiento hacia con la naturaleza. (Bucio, Jiménez y Azuela, 2020, p.4)

Por ello, ante la perspectiva anterior se dio paso a la teoria del marketing
ecoldgico, en donde segun la revision sistematica ejecutada por Salas (2018), esta
surge debido a la creciente preocupacion por parte de empresas, gobiernos y
personas, por el estado y preservacion del medioambiente. Desde el punto de vista
empresarial, el marketing mix se dedicé a orientar sus componentes a favor de la
proteccion de la biodiversidad, es por ello que surge un nuevo tipo de marketing, el

ecoldgico.

Por esta razén, segun esta teoria, Mahmoud (2018) argumenta que: “El green
marketing es la combinacion de las 4ps del marketing convencional, pero con un
enfoque ecologico, de esta manera contribuye a disminuir los efectos negativos

causados por la contaminacién mediante la distribucion y elaboracién de productos
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ambientales” (p.127). En otras palabras, esta estrategia no es mas que el desarrollo
de productos o servicios responsables con el medio natural, esto indica que puede

mejorar las perspectivas de consumo ecoldgico de las personas.

El green marketing es una estrategia innovadora que algunas compafias
optan por desarrollar dentro de sus actividades. Asimismo, los consumidores estan
siendo mas flexibles al momento de elegir en consumir productos ecoldgicos, esta
iniciativa no solo se presenta como una oportunidad para ser responsable con el
medio natural, sino que también, las empresas a través de sus marcas pueden
fomentar la reestructuraciébn de los procesos convencionales a ecoldgicos,
generando un valor agregado que es bien visto por los consumidores en un

mercado especifico (Mahmoud, 2018, p. 127).

Por esta razén, Moreno y Tirado (2019) aducen que, en los ultimos afios se
ha observado un crecimiento considerable en cuanto a la preocupacion y respeto
por la biodiversidad. Esto se debe a que muchos de los consumidores han
modificado algunos hébitos de consumo dafiinos para el ambiente y que ademas,
los gobiernos de cada pais estan siendo mas rigurosos con el cumplimiento de las
normas ambientales. Es asi que, para comprender la forma de actuar del green

marketing, es necesario conocer sus siguientes caracteristicas:

e Brinda informacion relevante sobre una amplia gama de productos y marcas
distintas que se preocupan por el ambiente.

e Busca concientizar a todos los entes que conforman una sociedad en
relacion a la preservacion y cuidado del medio ambiente.

e Trata de mejorar habitos de los consumidores a través del consumo
responsable

e Incentiva la responsabilidad social enfocada basicamente en el consumo de
energias limpias, productos y servicios ecolégicos.

e Busca disminuir el impacto de las acciones negativas a traves de la

innovacion y mejoramiento de procesos ecoldgicos.

Segun Mahmoud (2018): “El green marketing abarca un amplio repertorio de
estrategias que se pueden realizar en cada proceso de la organizacién, como el

enfoque publicitario, el envase, el empaque y procesos productivos” (p.127). Por
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otro lado, los negocios ecolbgicos tratan de concretar ideas que no solo generen
rentabilidad econdémica, sino que fomenten el cuidado ambiental mediante

estrategias ecoldgicas (Rodriguez et al., 2021, p. 77).

A su vez, Moreno y Tirado (2019) manifiestan que las principales estrategias
de green marketing se estan direccionando en anticipar el futuro venidero del
consumidor, teniendo en cuenta a la sostenibilidad ambiental como la base de la
comunicacion efectiva entre la sociedad y las organizaciones, para ello se

plantearon las siguientes estrategias:

e Laestrategia comunicacional; se orienta a persuadir a los consumidores para
adquirir productos verdes, mediante promociones, ofertas, paneles
animaciones, entre otras acciones.

e La estrategia de desarrollo de productos ecoldgicos; se enfoca en priorizar
el uso de energias limpias, asi como de materia primas sostenibles, ademas

e La estrategia de marketing inverso; consiste en la reutilizacion de los
envases para mitigar impactos ambientales.

En suma a lo expresado anteriormente, Mahmoud (2018) expresa que: “Las
dimensiones del green marketing estdn compuestas por la derivaciéon de la 4ps del
marketing tradicional, las cuales se sintetizan en producto verde, precio verde,

promocién verde y plaza verde” (p. 127).

En cuanto a la dimension producto verde, esta se diferencia del bien
convencional, ya que estd estructurado de una manera distinta, ya sea en su
envase, embalaje o etiqueta; esta hecho de insumos no toxicos para el
medioambiente, que se pueden reciclar o reutilizar (Mahmoud, 2018, p.128). Cabe
sefalar que, el producto verde cuenta con indicadores como: calidad, marca y

satisfaccion del consumidor.

Para el indicador calidad, Cuatrecasas y Gonzales (2017) aducen que: “Es
aquella que busca que los productos o servicios cumplan con todas las
funcionalidades para las cuales han sido desarrollados” (p. 15). De la misma
manera, en el indicador marca, Maza (2020) sostiene que: “Es aquella identidad
gue tienen las empresas, en las que los elementos que la conforman las hace

diferente a las demas” (p. 13). Asimismo, en cuanto al indicador satisfaccion del
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consumidor, se puede afirmar que es un estado emocional, el cual es efecto del
nivel en que se han copado las expectativas de un consumidor en concreto
(Caballero et al., 2020, p. 65).

Asimismo, la segunda dimension, precio verde, se puede definir como aquel
valor monetario ecolégico, que tiene que estar vinculado a los costes de los
materiales en la produccién de los distintos productos o servicios brindados por una
organizacion (Mahmoud, 2018, p.128). Asimismo, los indicadores para esta
dimensién son: precios de la competencia, accesibilidad, y valor ecolégico del

producto.

En cuanto, al indicador precios de la competencia, se aduce que es aquel
valor lucrativo que influye en la eleccion de compra del consumidor, el cual va estar
determinado por el factor diferencial que presente cada ofertante (Lozada, 2017, p.
19). De igual forma, para el indicador accesibilidad, Steiniger et al. (2019) lo define
como: “Aquella capacidad para conseguir algo en un tiempo y espacio especifico”
(p. 3). Por ultimo, en referencia al indicador valor ecoldégico del producto, se
menciona que se utilizan materias primas o procedimientos con un valor superior,
los cuales le brindan un valor especial a los productos o servicios, estos pueden

relacionarse con la calidad o disefo” (Lozada, 2017, p. 46).

En cuanto a la tercera dimension, plaza verde, se conceptualiza como
aguellos canales de comercializaciéon disponibles, durante el proceso de
distribucién, almacenaje y transporte de los productos, de los cuales se elige al que
menor contaminacion presente (Mahmoud, 2018, p.128). En otras palabras, es la
forma en como llega el producto o servicio a las manos del consumidor, ya sea de
manera directa o indirecta, poniendo énfasis en aquellos medios que menos efectos
negativos generen sobre el medioambiente. En suma a ello, esta dimensién cuenta
con ciertos indicadores como: empaque del producto, medio de transporte y canal

de distribucion.

Para el primer indicador, empaque del producto, Andrade et al. (2017)
manifiesta que: “Es aquel que protege los atributos del producto de factores
externos y que ademas estan hechos de materiales que minimizan la

contaminacion del medioambiente” (p. 165). De la misma forma, para el segundo

13



indicador, medio de transporte, Lopez (2018) manifiesta que: “Es la utilizacion de
distintas formas de transporte, los cuales tienen que ser eco amigables con el
ecosistema, entre los cuales se plantean el transporte publico, a pie o en bicicleta”
(p. 3). Por ultimo, el indicador canal de distribucion, es la ruta por la que un bien o
servicio debe recorrer luego de su desarrollo para que llegue al consumidor final
(Pineda, 2018, p. 3).

Finalmente, tenemos a la dimensién promocién verde, la cual se define como
aquella comunicacibn que sirve para emitir un mensaje con enfoque
medioambiental a un determinado publico objetivo; asimismo, se utiliza para
promover e informar ciertas acciones que son indispensables para preservar la
biodiversidad (Mahmoud, 2018, p.129). Es decir, este factor permite brindar
informacion sobre qué acciones son saludables para la naturaleza. Para esta
dimensién tenemos los siguientes indicadores: publicidad ecoldgica, patrocinio y

promocion de ventas.

En cuanto al indicador publicidad ecoldgica, se conceptualiza como una
herramienta que busca difundir a través de mensajes el consumo responsable y el
valor de la ecologia (Sabre, 2017, p. 644). Asimismo, el patrocinio es una
herramienta que se desarrolla mediante un acuerdo en el que se busca la conexién
con los objetivos de la organizacion (Rich, 2019, p. 270). Por ultimo, el indicador
promocién de ventas, se define como aquellos estimulos que promueven la

adquisicién de ciertos bienes o servicios (Philip y Gary, 2017).

Por otro lado, en referencia a la variable conciencia ambiental, de acuerdo al
estudio elaborado por Ramirez (2018), es un tipo de conciencia que se puede
formar igual que cualquier otra, pero teniendo en cuenta a tres factores
determinantes que le dan el sentido ecolégico: La teoria de la practica, la
antropologia ecologica y la ética ambiental. El primero de ellos, se refiere a que el
hombre aprende del ejemplo; el segundo, tiene que ver con el valor que el hombre
le da al medio en el que habita; y el tercero, se refiere a las acciones que el hombre

ejecuta a favor de la preservacion de la biodiversidad.

Ante ello, Diaz y Fuentes (2018) afirman que: “Se trata de un conjunto de

experiencias vividas y de los conocimientos que la persona aplica constantemente
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en su vinculo con los ecosistemas, actuando en base al sentimiento de conexion
que tiene con el entorno natural” (Capitulo 2.4, Parrafo 1). Dicho de otra manera,
tiene que ver con toda la informacion y el sentimiento de apego que tenemos sobre
el medioambiente y que hemos adquirido a lo largo de nuestras vidas gracias a las

vivencias.

Asimismo, es importante mencionar que, podemos aplicar la conciencia
ambiental en varios momentos de la vida, como por ejemplo, a la hora de decidir
qué productos adquirir. Cuando un individuo evalta las caracteristicas de un
producto con la finalidad de identificar los impactos sobre el medioambiente que
éste puede tener durante su ciclo de vida, y opta por elegir al que sea mas
sostenible con la biodiversidad, podemos estar hablando de un consumidor
ecoldgico; es decir, de un cliente con un nivel alto de conciencia ambiental (Gomez,
2019, p. 38).

En adicion a lo mencionado, este tipo de conciencia es importante porque
permite que el individuo se desenvuelva teniendo en cuenta las posibles
consecuencias que sus acciones pueden generar sobre el medioambiente; y
ademas de ello, las personas que la poseen fomentan el cuidado de la
biodiversidad, concientizando a familiares, amigos, etc. (Figueroa y Garcia, 2019,
p. 299). En otros términos, la conciencia ambiental es un indicador que nos da a
conocer qué accién es buena o mala para la preservacion de la naturaleza; y a que
su vez, nos impulsa a incentivar a las personas que nos rodean para que cuiden el

medioambiente.

De manera similar, resulta propicio mencionar que se puede trabajar en
conseguir un nivel elevado de conciencia ambiental en la sociedad. Sin embargo,
el mejor momento para construirla es en la nifiez, ya que los pequefios crecen
asimilando la informacion que se les brinda en materia medioambiental desde casa
o en la escuela. Cuando la etapa de la nifiez ha pasado, es un poco mas complicado
que los individuos incrementen su nivel de conciencia ecolégica, pero con
programas de sensibilizacién o educacion ambiental, se pueden conseguir grandes
cambios (Figueroa y Garcia, 2019, p. 298). En otras palabras, la informacion y el
ejemplo siempre seran las principales formas de aumentar el grado de conciencia

ambiental de las personas.
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Del mismo modo, éste tipo de conciencia abarca diversos factores que le
permiten desarrollarse como un todo; es asi que, como dimensiones de esta
variable tenemos a la conciencia afectiva, conciencia cognitiva, conciencia conativa
y conciencia activa (Diaz y Fuentes, 2018). Cabe sefialar que, cada uno de estos
componentes facilitara conocer a la variable desde todos los angulos posibles,
permitiendo dar respuesta al por qué algunos individuos expresan su conciencia

ambiental de manera diferente al resto.

Para conocer mas acerca de estas dimensiones, resulta propicio mencionar
los conceptos brindados por los autores recientemente mencionados; de esta
manera, en cuanto a la conciencia afectiva tenemos que: “Son todas aquellas
emociones y sentimientos que demostramos hacia el medioambiente”. (Diaz y
Fuentes, 2018). Por lo que, las preocupaciones, sentimientos y valores son los

indicadores que permiten cuantificar a esta dimension.

Es preciso sefialar que, las preocupaciones son un estado de intranquilidad,
inquietud o miedo generado por una situacion complicada, dificil, etc. Asimismo, los
sentimientos se refieren a la situacion animica o a la respuesta emocional que se
tiene ante determinada cosa, suceso 0 persona. Y los valores, se refieren a las
virtudes que una persona tiene en su accionar cotidiano, siendo bien considerada
por esto (Organizacién de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura,
2020, p. 78).

Asimismo, ahondando en la siguiente dimension, conciencia cognitiva, éste
componente tiene que ver con toda la informacion ambiental que podemos adquirir,
y los conocimientos que poseemos en cuestiones ecoldgicas que nos permiten
actuar teniendo en cuenta el impacto de nuestras acciones sobre el
medioambiente” (Diaz y Fuentes, 2018). Es decir, consiste en el grado en el que
los seres humanos estamos enriquecidos sobre lo que viene aconteciendo en
nuestro habitat y de las practicas que debemos ejecutar para revertir ello; por este

motivo, la informacién y el conocimiento actian como sus principales indicadores.

Hay que tener en cuenta que, la informacion consiste en dar a conocer datos
0 aspectos sobre algun tema en especifico, que permitan enriquecer los saberes

previos del individuo que la recibe; mientras que, el conocimiento se refiere al
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dominio que se tiene sobre un determinado asunto, es decir, a lo que ya se sabe o
se conoce (Organizacién de las Naciones Unidas para la Alimentacién y la
Agricultura, 2020, p. 78).

De igual forma, conceptualizando a la dimensidon conciencia conativa: “Es el
componente de la conciencia ambiental que se expresa en las actitudes y aptitudes
que demuestran los individuos sobre el medioambiente” (Introduccion, Parrafo 9).
En otras palabras, se trata de la voluntad para actuar haciendo uso de juicios
ambientales o de las aptitudes que la persona ha ido forjando segun el medio en el
que ha sido criado; por lo que las actitudes y aptitudes son pertinentes para

mediarla.

Resulta importante mencionar que, las actitudes son la forma de comportarse
o de actuar de una persona, éstas varian ya que en ocasiones pueden ser buenas
0 malas. Por su parte, las aptitudes siempre son positivas, debido a que se refieren
a la capacidad de un individuo para desarrollar satisfactoriamente una actividad o

servicio (Sendén, 2019, Capitulo I).

Finalmente, en cuanto a la conciencia activa, esta dimension ayuda a
cuantificar o a evaluar el nivel de actuar de una persona, tomando como principal
indicador a los comportamientos que demostrard a favor o en contra de su
medioambiente, asi como de las conductas o de las diversas acciones que realizara
sobre él. Dicho de otro modo, abarca a tres indicadores importantes como lo son el
comportamiento, la conducta y las acciones que el sujeto desarrolla en su medio

natural” (Capitulo 2.4, Parrafo 2).

Es asi que, el comportamiento es definido como la descripcién de las
respuestas que los seres vivos tenemos en base a los estimulos generados por el
medio en el que habitamos o nos desarrollamos. Mientras que, las acciones son
cada una de esas respuestas; y la conducta, es la evaluacion que se le brinda al
conjunto de comportamientos, ya sea buena, mala o regular (Sendén, 2019,

Capitulo 1).
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[ll. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Enfoque:

El enfoque del presente proyecto fue cuantitativo, el cual, tiene la intencion de
identificar leyes o normas genéricas mediante la utilizacion de la estadistica y que,
en cuestiones numéricas, sean equitativas a las mas extensas poblaciones. La
informacion se adquiere de situaciones mediables, capaces de ser contadas a
través de numeros (Rodriguez, 2020, p. 23). En ese sentido, nuestro trabajo se
adapto al enfoque mencionado, debido a que, recaudamos informacién numérica a
través de nuestro instrumento, para después, trasladarla al programa estadistico
que nos permitié dar respuestas a los problemas formulados.

3.1.2. Tipo:

El tipo de investigacion fue aplicada, conceptualizada por Rios (2017) como:
“Aquella que busca aplicar los saberes obtenidos y que se sirve de la investigacion
basica para dar solucion a una problematica” (p. 80). Debido a que, se busco
obtener informacion global sobre las variables en estudio para proponer acciones

gue contribuyan a enfrentar el problema.

3.1.3. Alcance:

La investigacion se desarrollé en base a dos alcances, uno de ellos fue
descriptivo, el cual es definido como aquel estudio centrado en conocer rasgos,
caracteristicas y/o cualidades que permitan la diferenciaciéon entre individuos,
sociedades, etc. (Vicente, 2017, p. 58). El otro alcance fue propositivo, para el que
Iglesias (2021) sefiala que: "Se trata de un alcance que detalla con precision y
claridad el plan que se estructuré posterior a una investigacién cientifica, con la
finalidad de brindar soluciones a las probleméticas encontradas” (p. 143). Ambos
alcances fueron necesarios, puesto que, después de haber conocido la situacion
en la que se encontraban las variables de estudio y sus dimensiones, establecimos
estrategias de green marketing destinadas a mejorar la conciencia ambiental de los
clientes de la empresa Majenaca E.I.R.L.

3.1.4. Disefio:
De disefio no experimental, de corte transversal; para el que Rios (2017)

sefala que: “Se trata de investigaciones en las cuales se omite la intervencion en
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el desenvolvimiento natural de las variables en andlisis; y que ademas, aborda un
momento en especial de la investigacion, en el ahora, en el presente de cualquier
fendmeno” (p.84-85). Debido a que, para brindar un diagnéstico fidedigno, dejamos
gue el desarrollo de las variables sea natural, tal y como sucede en el dia a dia, sin
alterar en lo mas minimo el contexto en el que funcionan. El disefio del presente

estudio estuvo representado y sustentado por Rios (2017) de la siguiente manera:

Dénde:

M: Muestra

O: Observacion V] m— () s D

X1: Propuesta

3.2. Variables y operacionalizacion

“Una variable es aquella cualidad o rasgo de una realidad en concreto, que
puede ser capaz de tomar distintos valores” (Cabezas et al., 2018, p.56). Asimismo,
segun Espinoza (2019): “La operacionalizacién de las variables es la desintegracion
especial y especifica de los fendmenos que se estan estudiando. Se consigue al
momento de descomponer las variables en dimensiones, y estas en indicadores
que permitan la medicién” (Desarrollo, Parrafo 1). Por ello, hemos dispuesto de dos
variables, la primera de ellas, Green Marketing, estuvo compuesta por cuatro
dimensiones (producto verde, precio verde, promocion verde, y plaza verde); por
otra parte, la segunda variable, Conciencia Ambiental, la conformaron cuatro
dimensiones (conciencia afectiva, conciencia cognitiva, conciencia activa, y

conciencia conativa).

3.2.1. Variable Independiente (Green Marketing)
Definicidon conceptual:

Mahmoud (2018) argumenta que: “El green marketing es la combinacion de
las 4ps del marketing convencional, pero con un enfoque ecoldgico, de esta manera
contribuye a disminuir los efectos negativos causados por la contaminacion

mediante la distribucion y elaboracion de productos ambientales” (p.117).
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Definicién operacional:
El instrumento con el que cuantificamos al Green Marketing fue el
cuestionario, que a la vez medio a sus dimensiones: producto verde, precio verde,

promocioén verde y plaza verde.

3.2.2. Variable dependiente (Conciencia Ambiental)
Definicion conceptual:

Diaz y Fuentes (2018) afirman que: “Se trata de un conjunto de experiencias
vividas y de los conocimientos que la persona aplica constantemente en su vinculo
con los ecosistemas, actuando en base al sentimiento de conexion que tiene con el

entorno natural” (Capitulo 2.4, Parrafo 1).

Definicion operacional:
El instrumento con el que cuantificamos a la Conciencia Ambiental fue el
cuestionario, que a la vez midi6 a sus dimensiones: conciencia afectiva, conciencia

cognitiva, conciencia activa, y conciencia conativa.

3.2.3. Indicadores

Los indicadores tienen que guardar relacién con el objetivo del estudio y con
la intencién de identificar la eficacia con la que evaluaran el progreso o retroceso
del objetivo. (Arango, Ruiz, Ortiz, y Zapata, 2017). Los indicadores de cada una de

nuestras variables estan expuestos en la Tabla N° 15.

3.2.4. Escala de Medicién

Con escala de medicion ordinal de tipo Likert, que consiste en un instrumento
de sicometria en el que los individuos estudiados deben dar a conocer su opinion
sobre una proposicion afirmativa (Flores, Miranda, y Villasis, 2017). Puesto que,
ejecutamos cuestionarios en los que tanto clientes como trabajadores tuvieron la

oportunidad de sefialar sus puntos de vista sobre las afirmaciones expuestas.

3.3 Poblacion, muestra y muestreo

3.3.1. Poblacion:
La poblacién de estudio abarca a aquellos individuos, procedimientos u
objetos con rasgos similares que seran el punto de inicio para escoger la muestra

(Carhuancho et al., 2019, p. 54). Pero, para el presente caso hemos contado con
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dos poblaciones, una que estuvo conformada por el total de clientes habituales de
la empresa MANEJACA E.I.R.L. (97 individuos), cuyos criterios de inclusién fueron
el haber contratado el servicio de la empresa por lo menos una vez cada dos
semanas Yy haber tenido una antigliedad minima de 4 meses como cliente; por otro
lado, se excluyeron a los individuos que contrataron el servicio solo 2 veces durante
los ultimos 4 meses. Asimismo, la otra poblacion de estudio la integraron todos los
trabajadores de la empresa (10 sujetos), de manera que incluimos a aquellos
colaboradores con trabajo a tiempo completo y a media jornada, sin importar la
antigledad que llevaban dentro de la organizacion; sin embargo, fueron excluidos
los individuos que prestaban servicios ocasionales.

3.3.2. Muestra:

Carhuancho et al. (2019) sefalan sobre la muestra de estudio que: “Es la
forma en la que se subdivide a una poblacién, segun los rasgos y caracteristicas
que tengan en comun, y que ademas sean numéricamente suficientes como para
poder representar satisfactoriamente” (p. 55). Es asi que, para poder definir con
exactitud la magnitud de la muestra de los clientes habituales, aplicamos la formula
para poblaciones finitas (Anexo 6), la cual, nos arroj6 como resultado a un total de
77 individuos. Del mismo modo, para el tamafio de la muestra referente a los
trabajadores, seleccionamos a la totalidad de su poblacion, puesto que se trat6 de

una cantidad reducida (10 sujetos).

3.3.3. Muestreo:

Para escoger a los individuos que representaron a los clientes habituales,
recurrimos al muestreo no probabilistico por conveniencia, definido como aquella
muestra que cuenta con disposicion al momento de la aplicacion del instrumento;
por ejemplo, los pacientes que van al hospital a cualquier hora, servirian para
recolectar datos (Carhuancho et al., 2019, p. 55). Asimismo, para los sujetos que
representaron a los trabajadores, no se aplic6 muestreo, puesto que nos servimos

de la totalidad de la poblacion.

3.3.4. Unidad de Andlisis:
Es preciso mencionar que, la unidad de andlisis consiste en cada uno de los
sujetos, objetos, procesos o0 elementos que integran una poblacion, y en

consecuencia, la muestra (Hernandez, 2019, p. 76). En el presente proyecto,
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contamos con dos unidades de analisis; la primera estuvo conformada por cada
cliente habitual de la empresa Majenaca E.l.R.L.; mientras que, la segunda, la
integro cada trabajador de la empresa en estudio

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

3.4.1. Técnicas

La encuesta, fue la técnica que utilizamos para obtener informacion sobre las
variables de la investigacion. Por ello, es importante mencionar que, segun
Hernandez et al. (2018): “Esta técnica se formula mediante un determinado nimero
de preguntas, las cuales son previamente elaboradas de acuerdo a la finalidad que

tiene el investigador” (p. 117).

3.4.2. Instrumentos

El cuestionario fue el instrumento que aplicamos para conseguir la informacion
requerida. Sobre éste, hay que tener en consideracion que, es la via por la que el
estudioso obtiene informacion cuantificable sobre un grupo de personas, el cual se
desarrolla en un tiempo especifico. (Hernandez et al., 2018, p.118). De esta forma,
es que hemos contado con dos cuestionarios, uno por cada variable, los cuales han

sido necesarios para conocer la realidad de las mismas.

3.4.3. Validez

Segun Dominguez (2020), la validez de contenido: “Sirve para conocer el
grado en que el instrumento expone una muestra correcta del tema que se esta
estudiando, sin omitir puntos y sin desviarse del contenido” (p. 5). Asimismo, sobre
la validez de criterio sefala que: “Es el grado en que el instrumento vincula o
correlaciona con criterios ajenos. Estos criterios surgen de las hipétesis y es una
variable diferente del instrumento que funciona como referencia o0 como un
indicador que facilite lo que se pretende medir” (p. 6). En adicién a ello, en cuanto
a la validez de constructo menciona que: “Hace referencia al nivel en que el test de
medida corresponde con las hipétesis. Se puede tomar una definiciébn general que

englobaria los otros tipos de validez” (p. 7).

Es asi que, para cerciorar la validez de nuestros instrumentos, los hemos
sometido a un riguroso analisis por parte de 3 especialistas en el tema. Cabe
mencionar que, la validez se basa en el grado de efectividad con la que el
instrumento mide o cuantifica al objeto de investigacion. En las tablas N° 16 Y N°
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17 se exponen las calificaciones brindadas por cada uno de los especialistas sobre
los instrumentos. Por otra parte, en cuanto a la confiabilidad, ésta tiene que ver con
las puntuaciones del instrumento, las cuales deben de contar con la capacidad para

precisar datos consistentes de una muestra en estudio (Arispe et al., 2020, p. 81).

De este modo, hemos recurrido a la confiabilidad de Alfa de Cronbach, misma
que (segun el investigador recientemente mencionado), consiste en una
aproximacion que facilita conocer la covarianza de las interrogantes, las cuales,
pueden poseer una confiabilidad muy alta (0,81 a 1,00), alta (0,61 a 0,80),
moderada (0,41 a 0,60), baja (0,21 a 0,40) o muy baja (0,01 a 0,20); esto dependera
del coeficiente final obtenido. Para determinar la confiabilidad de los instrumentos,
hemos realizado dos pruebas de fiabilidad a la totalidad de las muestras, tanto para
el cuestionario del Green Marketing, como para el de Conciencia Ambiental. Los

resultados de estas pruebas, se encuentran ubicados en las tablas N° 18 Y N° 19.

3.5. Procedimientos

Segun Hernandez et al. (2018) mencionan que, este punto se concreta a
través de un conjunto de actividades como son el establecimiento de variables,
objetivos, dimensiones, los instrumentos de medicién, el analisis estadistico y de
los resultados, etc.” (p. 131). Por esta razén, como primer paso, se solicitd la
autorizacion de la empresa Majenaca E.I.LR.L., para ello, les expresamos nuestros
fines investigativos a través de una carta. Después, realizamos los cuestionarios en
funcién a las dimensiones e indicadores de cada variable, con items que faciliten la
medicion de las mismas; y para cerciorar la validez de los instrumentos, se

sometieron a pruebas a través de especialistas en la materia.

Luego, identificamos la confiabilidad de los cuestionarios aplicandolos a la
totalidad de las muestras tanto de clientes habituales como de trabajadores de la
empresa en estudio. Posteriormente, la informacién numérica adquirida después
de la aplicacion de los instrumentos, fue transformada en resultados que nos
otorgaron conocimientos especificos para el analisis final, gracias al programa
estadistico SPSS 25.
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3.6. Método De Andlisis de Datos

Segun Iglesias (2021) comenta que: “En las investigaciones cuantitativas el
método utilizado para el analisis se realiza en torno a los datos obtenidos, los cuales
son sometidos a una variedad de pruebas estadisticas que facilitan la aceptacion o
rechazo de una hipétesis establecida por el investigador” (p. 137). Por ello, para
analizar los datos numéricos obtenidos por medio de los cuestionarios, aplicamos
la estadistica descriptiva, teniendo como facilitador al programa estadistico SPSS
25, mismo que nos ayudo a procesar la informacion recabada sobre las variables.
De manera que, a través de los datos estadisticos se pudo identificar el nivel en
gue se encontraban las variables: Green Marketing y Conciencia Ambiental y que,
mediante las tablas de frecuencias, se pudo visualizar el por qué las variables y sus

dimensiones se encuentran en determinada situacion.

3.7. Aspectos Eticos

Segun Arispe et al. (2020) manifiesta que la ética en investigacion: “Es aquella
conducta que el investigador presenta mediante acciones responsables y justas,
basadas siempre en los principios éticos como beneficencia, respeto y justicia” (p.
92). Por esta razon, el presente estudio buscod poner por encima de todo la
autonomia de los individuos, respetando la decision de ser parte o no del proyecto.
Ademas, se ha respetado la propiedad intelectual de cada uno de los estudiosos,
por ello, han sido citados en los textos que les corresponden. De igual forma, el
estudio se realizé con el fin de otorgar un beneficio a toda la sociedad, fomentando
la preservacion del medioambiente, para el desarrollo digno de las actuales y

futuras generaciones.
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IV. RESULTADOS

Para el desarrollo de los resultados, se aplico la estadistica descriptiva, luego
de la aplicacion de los instrumentos a las muestras de estudio. Ademas, se
elaboraron tablas para representar la base de datos obtenida en la recoleccion de
informacion, donde la distribucion de frecuencias y graficos de barras, se realizaron
en el programa estadistico SPSS 25. Por consiguiente, se empezd con el proceso
de analisis de las variables con sus respectivas dimensiones e indicadores, ya que
solo asi se podria proponer las estrategias correspondientes como alternativas de

solucién a la problemética encontrada.
Objetivo Especifico 1

Diagnosticar el nivel de green marketing aplicado en la empresa Majenaca E.I.R.L.

Tabla 1

Nivel de green marketing aplicado en la empresa Majenaca E.l.R.L.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Malo 20 26,0 26,0 26,0
valido Regular 41 53,2 53,2 79,2
Bueno 16 20,8 20,8 100,0
Total 77 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario de green marketing

Figura 1

Nivel de green marketing aplicado por la empresa Majenaca E.I.R.L

G0

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Fuente: Tabla 1
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Interpretacion: En cuanto al diagndstico del primer objetivo podemos observar que, de
acuerdo a los resultados obtenidos, se concluye que el nivel de green marketing
aplicado en la compafiia Majenaca E.I.R.L., se encuentra en un nivel regular con un
53,2% (41) segun la perspectiva de todos los encuestados, asimismo, el 20,8% (16)

sefiala que dicho nivel es bueno y el 26% (20) indica que es malo.

Tabla 2
Nivel de producto verde aplicado por la empresa Majenaca E.I.R.L.

, . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Malo 27 35,1 35,1 35,1
. Regular 27 35,1 35,1 70,1
valido ' ho 23 29.9 29.9 100,0
Total 77 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario de green marketing

Figura 2
Nivel de producto verde aplicado por la empresa Majenaca E.I.R.L

40

30

20

Porcentaje

Malo Regular Bueno
Fuente. Tabla 2

Interpretacion: podemos visualizar que, de acuerdo a los resultados conseguidos, se
puede afirmar que, segun la percepcién de los clientes con respecto al producto verde,
solo el 29.9% (23) considera que esta en un nivel bueno. Sin embargo, la situacion es
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preocupante debido a que el 35.1% (27) lo califica como regular y la misma cifra le

brinda una valoracién como malo.

Tabla 3
Nivel de promocion verde aplicado por la empresa Majenaca E.I.R.L.

. : Porcentaje = Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Mala 15 19,5 19,5 19,5
Valido Regular 47 61,0 61,0 80,5
Buena 15 19,5 19,5 100,0
Total 77 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario de green marketing

Figura 3

Nivel de promocion verde aplicado por la empresa Majenaca E.I.R.L

60

40

Porcentaje

20

0

Mala Regular Buena

Fuente. Tabla 3

Interpretacion: Podemos apreciar que, de acuerdo a los resultados obtenidos que,
segun la percepcion de los clientes con respecto a la promocion verde, el 61% (47)
considera que esta en un nivel regular. Sin embargo, el 19.5% (27) menciona que esta
en un nivel malo y la parte restante 19.5% (27) le brinda una valoracion como buena.
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Tabla 4

Nivel de precio verde aplicado por la empresa Majenaca E.l.R.L.

. : Porcentaje =~ Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Malo 15 19,5
. Regular 38 68,8
Valid ’
A9 Bueno 24 100,0
Total 77

Fuente: Cuestionario de green marketing

Figura 4

Nivel de precio verde aplicado por la empresa Majenaca E.I.R.L

Porcentaje

Malo

Fuente. Tabla 4

Interpretacion: Podemos observar que, de acuerdo a los resultados obtenidos, se
puede manifestar que, segun la percepcion de los clientes con respecto al precio
verde, solo el 31.2% (24) considera que esta en un nivel bueno. Sin embargo, el
escenario no es el mas optimo debido a que el 49.4% (38) lo valoriza como regular y

el 19.5% (15) cree que es malo.
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Tabla 5

Nivel de plaza verde aplicado por la empresa Majenaca E.I.R.L.

, . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
Mala 20 26,0 26,0 26,0
Valido Regular 33 42,9 42,9 68,8
Buena 24 31,2 31,2 100,0
Total 77 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario de green marketing

Figura5
Nivel de plaza verde aplicado por la empresa Majenaca E.I.R.L.

50

Porcentaje

Mala Regular Buena

Fuente. Tabla 5

Interpretacion: Podemos apreciar que, de acuerdo a los resultados alcanzados, se
puede afirmar que, segun la percepcién de los clientes con respecto a la plaza verde
el 42.9% (33) considera que esta en un nivel regular. A diferencia, del resto de los
encuestados en los que el 26% (20) lo califica como mala y el 31.2% (24) lo valoriza

como buena.
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Objetivo Especifico 2

Diagnosticar el nivel de conciencia ambiental de los clientes de la empresa

Majenaca E.I.LR.L.

Tabla 6

Nivel de conciencia ambiental de los clientes en la empresa Majenaca E.l.R.L.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Bajo 4 40,0 40,0 40,0
valido Medio 3 30,0 30,0 70,0
Alto 3 30,0 30,0 100,0
Total 10 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario de conciencia ambiental

Figura 6
Nivel de conciencia ambiental de los clientes en la empresa Majenaca E.l.R.L.

40

30

20

Porcentaje

10

0

Bajo Medio Alto

Fuente: Tabla 6

Interpretacion: Con respecto al segundo objetivo podemos observar que el nivel de
conciencia ambiental de los clientes segun la percepcion de los directivos de la
empresa Majenaca E.I.R.L., se encuentra en un nivel bajo con un 40% (4) asimismo,
el 30% (3) sefiala que dicho nivel es medio y solo el 30% (3) indica que es alto.
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Tabla 7

Nivel de conciencia afectiva de los clientes en la empresa Majenaca E.I.R.L.

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Bajo 3 30,0 30,0 30,0
valido Medio 4 40,0 40,0 70,0
Alto 3 30,0 30,0 100,0
Total 10 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario de conciencia ambiental

Figura7
Nivel de conciencia afectiva de los clientes en la empresa Majenaca E.I.R.L

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Fuente: Tabla 7

Interpretacion: Podemos apreciar que, de acuerdo a los resultados obtenidos, se
puede afirmar que, segun la percepciéon de los directivos de la empresa Majenaca
E.Il.LR.L. con respecto a la conciencia afectiva que presentan los clientes, consideran

que solo el 30% (3) esta en un nivel bajo, el 40% (4) lo califica como medio y finalmente

el 30% (3) le brinda una valoracién como alto.
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Tabla 8

Nivel de conciencia cognitiva de los clientes en la empresa Majenaca E.I.R.L.

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Bajo 3 30,0 30,0 30,0
valido Medio 3 30,0 30,0 60,0
Alto 4 40,0 40,0 100,0
Total 10 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario de conciencia ambiental

Figura 8

Nivel de conciencia cognitiva de los clientes en la empresa Majenaca E.I.R.L.

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Fuente: Tabla 8

Interpretacion: Podemos observar que, de acuerdo a los resultados conseguidos,
tenemos que el nivel de conciencia cognitiva de los clientes segun la percepcion de
los directivos de la empresa Majenaca E.l.R.L., se encuentra en un nivel alto con un
40% (4) asimismo, el 30% (3) sefala que dicho nivel es medio y el otro porcentaje

sobrante 30% (3) indica que es bajo.
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Tabla 9

Nivel de conciencia conativa de los clientes en la empresa Majenaca E.I.R.L.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Bajo 2 20,0 20,0 20,0
valido Medio 5 50,0 50,0 70,0
Alto 3 30,0 30,0 100,0
Total 10 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario de conciencia ambiental

Figura 9

Nivel de conciencia conativa de los clientes en la empresa Majenaca E.l.R.L

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Fuente: Tabla 9

Interpretacion: Podemos apreciar que, de acuerdo a los resultados obtenidos que

segun la percepcién de los directivos de la empresa Majenaca E.I.R.L. con respecto a

la conciencia conativa que presentan los clientes, consideran que solo el 50% (5) esta

en un nivel medio, el 20% (2) lo califica como bajo y finalmente el 30% (3) le brinda

una valoracién como alto.
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Tabla 10
Nivel de conciencia activa de los clientes en la empresa Majenaca E.|.R.L.

, , Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Bajo 3 30,0 30,0 30,0
valido Medio 4 40,0 40,0 70,0
Alto 3 30,0 30,0 100,0
Total 10 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario de conciencia ambiental

Figura 10

Nivel de conciencia activa de los clientes en la empresa Majenaca E.l.R.L.

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Fuente: Tabla 10.

Interpretacion: Podemos apreciar que, de acuerdo a los resultados obtenidos que
segun la percepcion de los directivos de la empresa Majenaca E.I.R.L. con respecto a
la conciencia activa que presentan los clientes, consideran que el 40% (4) esta en un
nivel medio, el 30% (3) lo califica como bajo y finalmente el 30% (3) le brinda una

valoracién como alto.
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Objetivo Especifico 3

Disefar las estrategias de Green Marketing que permitan fortalecer la Conciencia

ambiental en clientes de la empresa Majenaca E.Il.R.L.

Tabla 11

Estrategia de Green Marketing para el Producto Verde de la empresa Majenaca

E.LR.L.
Estrategia Objetivos Téacticas Responsables Recursos
Optimizacion de e Disminuir la e Capacitar a e Directivo e Material
recursos para utilizacion de los e Administrador virtual y
., eléctricos en soldadores e Soldadores fisico para
unaproduccion los procesos para evitar ¢ Mecanicos la
ecolégica de que las o Operarios capacitacio
soldadura. soldaduras n del
e Reutilizar queden personal.
residuos imperfectas y ¢ Instalacione
para la se tengan s para la
restauracion que aplicar capacitacio
de otros pulidos. n.
automoviles. e Trabajar los o 2 horas
e Establecer materiales diarias
un limite de sobrantes en durante 2
gasto de nuevos semanas.
litros de productos o e Contenedor
agua, de restauracion de reciclaje.
acuerdo al es.
tamafio del e Capacitar a
vehiculo. los operarios

para

realicen
lavados
estratégicos.

que

Fuente: Elaboracion propia

La estrategia de Green Marketing para el Producto Verde de la empresa

Majenaca E.l.R.L., se basa en evitar desperdicios eléctricos y del agua. A menudo,

a causa de una mala soldadura sobre el vehiculo, se deben aplicar pulidos

adicionales para dejarlo en Optimas condiciones, sin embargo, éstos pulidos

35



podrian dejar de aplicarse si se contara con colaboradores especializados que
dejaran los vehiculos en un estado adecuado durante el primer intento; con ello, el

uso de electricidad disminuiria.

Asimismo, en cuanto al agua, se pretende establecer limites en base a un
calculo que determine los litros de agua suficientes para lavar determinado
vehiculo, y a su vez, capacitar a los operarios para que puedan utilizar el agua
estratégicamente; con ello, estariamos dejando de gastar agua sin tener un control

previo o un limite como tal.

Del mismo modo, se desea reciclar y reutilizar ciertos residuos que quedan
tras restauraciones 0 reparaciones, puesto que, en varias ocasiones éstos
elementos suelen ser tirados a la basura pudiendo tener una vida util y rentable de
cara al futuro. Es por ello que, resulta necesaria la adquisicién de un contenedor de

reciclaje.

Tabla 12
Estrategia de Green Marketing para el Precio Verde de la empresa Majenaca
E.LR.L.

Estrategia Objetivos Técticas Responsables  Recursos
Valor ecologico e Ofrecer e Fijar los ¢ Administrad e Computador
a un precio precios que precios or a.
. reflejen el segun el ¢ Mercadotecn e Asesoria
Justo. valor valor ia contable.
ecoldgico de percibido por e Contador ¢ Inventario de
los servicios el cliente. e Operarios recortes y
y productos. e Recurrir a la ¢ Mecanicos sobrantes.
asesoria e Soldadores
contable
paratener en
cuenta la
cantidad de
dinero que
se esta
ahorrando.

Fuente: Elaboracion propia
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La estrategia de Green Marketing para el Precio Verde de la empresa

Majenaca E.l.R.L., consiste en establecerlos teniendo en cuenta a tres factores. El

primero de ellos tiene que ver con el valor monetario de los recursos hidricos y

energéticos que se utilizaron dentro del establecimiento; el segundo, se trata de la

mano de obra; y el tercero, se refiere al ahorro que se estd consiguiendo tras la

aplicacion de las primeras estrategias verdes. Una vez que unimos éstos tres

factores gracias al apoyo contable, podemos determinar un precio justo, ni tan

elevado, ni tan bajo, lo suficiente como para conseguir ganancias superiores a las

anteriores.
Tabla 13
Estrategia de Green Marketing para la Plaza Verde de la empresa Majenaca
E.I.LR.L.
Estrategia Objetivos Téacticas Responsables  Recursos
Concientizacion a e Minimizar y e Adquirir un Directivo e Material
través reutilizar el carcamo de Administrad virtual y
de un agua dentro bombeo vy or fisico para la
ambiente ecolégico de las una bomba Operarios capacitacion
instalacione sumergible. Mercadotec del personal.
S. Capacitar al nia e [nstalacione
e Brindar operario s para la
entretenimie para que capacitacion
nto a los aprenda a .
clientes a manejar el o 2 horas
travées  del sistema de diarias
sistema de filtrado. durante una
filtrado de Pasar el semana.
agua. agua e Céarcamo de
e Fomentar la utilizada a bombeo vy
conciencia través de bomba
ambiental de potentes sumergible
los clientes. filtros para la para la
reutilizacion. reutilizacion
del agua.

Fuente: Elaboracion propia

La estrategia de Green Marketing para la Plaza Verde de la empresa

Majenaca E.l.R.L., consiste en implementar un sistema de filtrado y bombeo de
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agua, capaz de purificarla para ser reutilizada. Se consigue a través de un carcamo
de bombeo y de una bomba sumergible, que en primera instancia pueden ser
costosos, pero a la larga, traerdn ahorros considerables, y sobre todo, sera una

ayuda para el medioambiente.

Esta estrategia resulta atractiva, no solo para los bolsillos de la empresa, sino
también para los clientes, ya que éstos podran observar los diversos procesos por
los que pasa el agua hasta su reutilizacion. Es una idea que proporcionara

entretenimiento y conciencia ambiental en el publico.

Tabla 14
Estrategia de Green Marketing para la Promocién Verde de la empresa Majenaca
E.I.LR.L.

Estrategia Objetivos Tacticas Responsables Recursos
Campafia e Posicionar e Publicitar a e Administrado e Computadora
publicitaria: a la la empresa r e Internet.
“Mas accion, empresa en a traves de e Mercadotecn e Asesor de redes
menos la mente de redes ia sociales.
contaminacio los clientes. sociales e Presupuesto
n” e Promover la ajenas. para  imprimir
sostenibilid e Acudir a afiches.
ad a través eventos
de las ) "
précticas automotrice
ambientales S para
de la repartir
empresa. _
tripticos
e Fomentar
un vinculo sobre la
emocional importancia
entre la de aplicar
empresa y _
los estrategias
consumidor de Green
es. marketing
en sus
empresas.
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e Contratar a
un experto
en redes
sociales
para que
maneje las
paginas de
la empresa.

Fuente: Elaboracion propia

La estrategia de Green Marketing para la Promocién Verde de la empresa
Majenaca E.I.R.L., consiste en fomentar un vinculo emocional considerable con los
consumidores, incentivandolos a practicar acciones sostenibles a través del
ejemplo de la organizacion. Por ello, la potenciacion de las redes sociales sera

pertinente, asi como el involucramiento con gente del sector.
Objetivo Especifico 4

Validar la propuesta de green marketing para fortalecer la conciencia ambiental en

clientes de la empresa Majenaca E.I.R.L.

La validez de la propuesta tiene sustento desde la experiencia de
especialistas en el campo de administracion y de marketing, asi como expertos en
proyectos de investigacion lo que genera un valor adicional en las estructuras y
ambito tedrico-cientifico. Dichos especialistas fueron: MBA. Yosip lbrahin Mejia
Diaz, Mg. Bertha Rosana Llontop Castafieda y Mg. Key Zuyet Seminario Serquen;
quienes consideraron a las propuestas brindadas en el presente estudio, como
coherentes y viables. En ese sentido, este objetivo le da una validez de contenido
a la investigacion, en el cual Dominguez (2020), aduce que es aquella que: “Sirve
para conocer el grado en que el instrumento expone una muestra correcta del tema

que se esta estudiando, sin omitir puntos y sin desviarse del contenido” (p. 5).
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V. DISCUSION

Obijetivo especifico 1: Diagnosticar el nivel de green marketing aplicado en la
empresa Majenaca E.I.LR.L. El nivel de percepcion de los clientes habituales con
respecto al green marketing aplicado por parte de la empresa Majenaca E.l.R.L.
indica que, aproximadamente la mitad de ellos (53,2%) lo perciben como regular;
mientras que, un 26% lo asume como malo, y la cantidad restante (20,8%) lo ve
como bueno. Asimismo, en cuanto a sus dimensiones, la mejor valorada fue el
precio verde, ya que el 31,2% de los clientes habituales indicaron que el nivel de
precios de los productos y servicios ofrecidos por la empresa Majenaca E.I.R.L. es
bueno. De manera similar, la siguiente dimension mejor valorada fue la plaza verde,
también con un 31,2% de respuestas positivas, pero con un 6.5% de valoraciones
negativas en comparacion con el precio verde. En cambio, el producto verde y la
promocion verde fueron los componentes con peor valoracion, evidenciando
carencias a la hora de ofrecer el servicio y de publicitarlo, puesto que apenas
obtuvieron un 29,9% y un 19.5% de apreciaciones positivas respectivamente. En
tanto que, en el estudio desarrollado por Aragon y Diaz (2019), tras la ejecucion de
encuestas llegaron a la conclusién que para el 44% de los participantes las
aplicaciones del marketing no estan siendo efectivas. Es importante mencionar que
ambos resultados guardaran concordancia, sobre todo en la incapacidad de los
directivos para poner en marcha el green marketing, dejando de lado las cuestiones
ecolégicas y sociales, las cuales son su razén de ser. Sin duda, esto puede
argumentarse con la definicion brindada por Mahmoud (2018) en la que sefala
sobre el green marketing que: “Se trata del marketing convencional pero con un
enfoque ecoldgico, de esta manera contribuye a disminuir los efectos negativos
causados por la contaminacién mediante la distribucion y elaboracion de productos

ambientales” (p.127).

Objetivo especifico 2: Diagnosticar el nivel de conciencia ambiental de los
clientes de la empresa Majenaca E.I.LR.L. En relacion al nivel de conciencia
ambiental del que son duefos los clientes habituales de la empresa Majenaca
E.l.LR.L., se obtuvo que el 30% de ellos posee un nivel de conciencia ambiental alto,
otro 30% tiene un nivel medio, y el 40% restante presenta un nivel bajo de
conciencia ambiental. Del mismo modo, en relacion a las dimensiones de la

conciencia ambiental, la mejor valorada fue la conciencia cognitiva, con un 40% de
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apreciaciones positivas; seguida por la conciencia conativa, con un 30% de
percepcion alta y 20% de baja. En cambio, las dimensiones con menor valoracién
fueron la conciencia afectiva y la conciencia activa, ambas también con un 30% de
opiniones positivas, pero con un 30% de puntos de vista negativos. En tanto que,
en el estudio elaborado por Flores y Segura (2020) mas del 90% de los encuestados
poseian un nivel bajo de conciencia ambiental. Ambos resultados concuerdan y
seflalan que la mayoria de personas estudiadas no toman en cuenta las
consecuencias que sus acciones cotidianas pueden generar sobre la biodiversidad;
totalmente lo contrario a lo que haria alguien con un nivel alto de conciencia
ambiental. Esto se puede argumentar con la definicion mencionada por Gémez
(2019), en la que indica que podemos aplicar la conciencia ambiental en varios
momentos de la vida, como por ejemplo, a la hora de decidir qué bienes adquirir.
Cuando un individuo evalla las caracteristicas de un producto con la finalidad de
identificar los impactos sobre el medioambiente que éste puede tener durante su
ciclo de vida, y opta por elegir al que sea mas sostenible con la biodiversidad,
podemos estar hablando de un consumidor ecoldgico; es decir, de un cliente con

un nivel de conciencia ambiental alto (p. 38).

Objetivo especifico 3: Disefiar las estrategias de green marketing que
permitan fortalecer la Conciencia ambiental en clientes de la empresa Majenaca
E.ILR.L. En cuanto a las estrategias establecidas para revertir la situacion de las
variables y de sus dimensiones, se propuso una por cada componente del green
marketing, prestando especial atencion a los que en peor situacion se encontraban
(producto verde y promocién verde) para contar con procesos equitativos. Por su
parte, Azabache (2019), tras percatarse que la publicidad ecologica estaba
representando de manera equivocada al green marketing, sugirié no depender de
esta dimension ni de ninguna otra, y que compensaran esfuerzos en el producto, el
precio y la plaza. Ambos resultados concuerdan en equiparar esfuerzos, con ello,
la empresa tendria varios puntos de apoyo, como el estar preparadas al cambio, y
su éxito no dependeria de solo un componente. Asimismo, lo mencionado puede
estar respaldado por la definicion expuesta por Moreno y Tirado (2019) en la que
manifiestan que las principales estrategias de green marketing se estan

direccionando en anticipar el futuro venidero del consumidor, teniendo en cuenta a
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la sostenibilidad ambiental como la base de la comunicacidén efectiva entre la

sociedad y las organizaciones.

Objetivo Especifico 4: Validar la propuesta de green marketing para fortalecer
la conciencia ambiental en clientes de la empresa Majenaca E.l.R.L. En cuanto a la
validez de la propuesta, los expertos a cargo de ello sefialaron que poseia una
estructura, fundamentacion teérica y una viabilidad bastante adecuada. En tanto
que, en el estudio desarrollado por Diaz y Sanandres (2020), los investigadores
propusieron la implementacion de estrategias de green marketing pero con un
previo andlisis de las situaciones, con la finalidad de poseer coherencia y viabilidad
al momento de establecer dichas estrategias. Ambos resultados guardan similitud,
puesto que en el presente estudio lo que se busco fue conocer la realidad de las
variables, y en base a ello, identificar los puntos débiles a trabajar. Esto puede ser
argumentado con el concepto brindado por Mahmoud (2018), quien sefala que
gracias al green marketing: “Las empresas a traves de sus marcas pueden fomentar
la reestructuracion de los procesos convencionales a ecolégicos, generando un
valor agregado que es bien visto por los consumidores en un mercado especifico
(p. 127).

Objetivo general: Proponer estrategias de green marketing para fortalecer la
conciencia ambiental en los clientes de la empresa Majenaca E.I.R.L. En relacion
a las estrategias propuestas, la primera de ellas pretende potenciar el producto
verde, reciclando residuos y reduciendo el gasto hidrico y energético a través de la
capacitacion del personal y de la implementacion de un contenedor de reciclaje;
son 3 recursos que se pretenden ahorrar y reutilizar, sobre todo porque se trata de
una dimension que necesita ser potenciada. Asimismo, la estrategia para la plaza
verde, lo que se busca es reutilizar el agua y, a su vez, convertir las instalaciones
en un lugar entretenido e informativo a través de la implementacion de un carcamo
de bombeo y de una bomba sumergible. De manera similar, la estrategia para el
precio verde pretende cobrar montos segun el gasto de los recursos utilizados
dentro de la empresa, pero en base a los ahorros que las nuevas estrategias nos
estaran brindando. Como los resultados lo indicaron, el precio verde fue la
dimensién con mejor valoracién, por lo que el énfasis aqui no sera tanto como en

el resto; sea como sea, se busca la reduccion de precios, pero que sean tanto o
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mas rentables que antes y sostenibles en el tiempo. Del mismo modo, la estrategia
para mejorar la situacion de la promocién verde esté orientada en forjar un vinculo
emocional con los consumidores a través del trabajo en las redes sociales, la
asistencia a eventos del rubro automotriz, y de las préacticas ecologicas de la
empresa. En tanto que, en el estudio hecho por Yucedag et al. (2018), el
investigador propuso estrategias como la capacitacion del personal, el reciclaje, la
reutilizacion y la implementacioén de nueva maquinaria, pero no solo como forma de
ahorro, sino también, como medio de concientizacidbn ambiental, en vista de que
varias empresas no cuentan con las condiciones necesarias para implementarlas.
Ambos resultados concuerdan en brindarle al personal mayores conocimientos
sobre el tema, en reciclar y reutilizar, asi como en adquirir maquinaria que maximice
la eficiencia y que fomente el cuidado ambiental. Esto se fundamenta con el
concepto expuesto por Mahmoud (2018), en el que sostiene que: “El producto verde
se diferencia del bien convencional, ya que esta estructurado de una manera
distinta, ya sea en su envase, embalaje o etiqueta; estd hecho de insumos no

toxicos para el medioambiente, que se pueden reciclar o reutilizar” (p.128).

En cuanto, a la hipotesis establecida se puede afirmar que la estrategia de green
marketing fortalece la conciencia ambiental de los clientes de la empresa Majenaca
E.l.LR.L (hipétesis alterna), por lo que se sustenta en las bases teoricas y hallazgos
encontrados, de los cuales; Azabache (2019) demostré que al sustituir las bolsas
de plastico convencionales por unas de almidon de yuca se puede fortalecer la
conciencia ambiental de las personas, sumado al estudio de Chapa (2018) en el
gue con su campafia ambiental logran incrementar la preocupacién de los
consumidores por el medio natural ya que se cuentan con mayor conocimiento
sobre el tema y que ademas en el estudio de Ticona y Vizcarra (2020), lo ratifican
debido a que se aplicaron estrategias de green marketing como las campafas de
concientizacion, el reciclaje y ademas el buen manejo de los residuos sélidos, todo

ello para que las personas sean agentes de cambio en favor del medio ambiente.
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VI. CONCLUSIONES

1. En cuanto a las estrategias de green marketing propuestas, contamos con
una destinada a mejorar la situacion del Producto Verde (una de las
dimensiones peor valoradas) denominada: “Optimizacion de recursos para
una produccién ecologica”. Esta estrategia busca un cambio considerable
dentro de los procesos de la empresa, y ademas, un impacto positivo en la
Conciencia Afectiva y Activa de los clientes de Majenaca E.I.R.L. De manera
similar, se propone una estrategia enfocada en mejorar otra dimensién mal
valorada del green marketing (Promocién Verde) denominada: “Campafa
publicitaria: “Mas accidon, menos contaminacion”, orientada a sacar el
maximo provecho a los medios digitales y a las campafas publicitarias,
forjando un vinculo emocional con el cliente y dando ejemplo sobre cémo
cuidar la biodiversidad. Esta estrategia beneficiara en el fortalecimiento de
la Conciencia Conativa del publico. Asimismo, se brinda una estrategia
direccionada a fortalecer la realidad de la Plaza Verde, denominada:
“Concientizacién a través de un ambiente ecoldgico”. Los esfuerzos para el
desarrollo de esta estrategia seran arduos, debido a que se pretende
implementar un carcamo de bombeo y una bomba sumergible para la
reutilizacion del agua. Si bien es cierto, ésta dimension fue bien valorada, el
énfasis aqui radica en que potenciarla permitira también mejorar la situacion
de otros componentes de la conciencia ambiental, tales como la Conciencia
Cognitiva y Activa. Finalmente, se otorga una estrategia para otra dimension
bien valorada (Precio Verde) denominada: “Valor ecolégico a un precio
justo”, con ella se pretende cobrar montos de acuerdo a lo utilizado dentro
de la empresa Majenaca E.l.R.L. por parte del cliente, otorgando un detalle
econdémico con las razones por las cuales se le esta cobrando determinado
precio. Esta estrategia busca la mejoria en la Conciencia Afectiva de los
clientes, porque podran conocer cdmo una minima variacion de precios
puede significar una gran contaminacion.

2. Tras diagnosticar el nivel de green marketing aplicado por parte de la
empresa Majenaca E.I.R.L. nos encontramos que, para mas de la mitad de
los encuestados (53.2%) éste se encuentra en un nivel regular, en tanto que,

para un 26% es malo, y solo para un 20.8% es bueno. Ademas de ello,
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pudimos identificar que la razén por la que el green marketing se encuentra
en tal nivel es por la incorrecta aplicacion en dos de sus dimensiones,
Producto Verde y Promocién Verde, las cuales obtuvieron las valoraciones
mas bajas en comparacion con el resto de componentes, Precio Verde y
Plaza Verde.

3. Después de diagnosticar el nivel de conciencia ambiental de los clientes de
la empresa Majenaca E.I.R.L. descubrimos que, el 40% de ellos posee un
nivel bajo, mientras que, un 30% posee un nivel medio, y el 30% restante
goza de un nivel alto de conciencia ambiental. Asimismo, logramos
determinar que las causas principales por las que la conciencia ambiental se
encuentra en dicha situacion es por el bajo nivel presente en dos de sus
dimensiones, Conciencia Afectiva y Conciencia Activa, las cuales obtuvieron
las valoraciones mas bajas en comparacion con el resto de componentes,
Conciencia Cognitiva y Conciencia Conativa.

4. Tras conocer la situacibn de ambas variables y de sus dimensiones,
diseflamos estrategias pertinentes para mejorar los puntos débiles
identificados gracias al diagndstico, pero sobre todo, para fortalecer la
conciencia ambiental en clientes de la empresa Majenaca E.l.LR.L. Es asi
que, disefiamos cuatro estrategias de green marketing, una para cada
dimensién (Producto Verde, Promocion Verde, Precio Verde y Plaza Verde),
pero con un impacto directo sobre los componentes de la conciencia
ambiental (Conciencia Afectiva, Conciencia Activa, Conciencia Cognitiva y
Conciencia Conativa). Ademas, resulta importante mencionar que se le
brindé mayor énfasis a las dimensiones que en peor situacién encontramos,
pero sin dejar de trabajar y de buscar una mejoria en el resto.

5. Luego de someter a la propuesta de green marketing a un riguroso analisis
por parte de tres especialistas en la materia, se obtuvo una validez, en su
mayoria, bastante adecuada, ya que los evaluadores sefialaron que la

estructura, viabilidad y fundamentacion tedrica era correcta.
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VIl. RECOMENDACIONES

En cuanto al green marketing, se recomienda poner mayor énfasis a las
dimensiones peor valoradas pero sin descuidar a las que se encuentran en un buen
nivel, debido a que cada componente puede tener un impacto considerable sobre
los de la Conciencia Ambiental. La intencion es la de equiparar esfuerzos durante
el desarrollo de todas dimensiones, sin depender exclusivamente de una o de dos.

De igual forma, respecto a la conciencia ambiental, se sugiere brindar un solo
mensaje al publico a través de las diversas estrategias mencionadas, sin ir en
contra de los principios ecolégicos, forjando el vinculo emocional con los clientes,
porque al final de todo, sera ello lo que los impulsara a mejorar sus acciones para
con la biodiversidad. Se aconseja fomentar con el ejemplo, a través de las practicas

de la propia empresa.

Por otra parte, en relacion a las estrategias, se recomienda tener en claro que
no solo se han diseflado para mejorar la situacion del green marketing, sino
también, la de la conciencia ambiental de los clientes de la empresa Majenaca
E.l.LR.L. Sin bien es cierto, se denominan estrategias de “green marketing” y estan
basadas en las dimensiones de dicha variable, la creacion de cada una de ellas
responde también a las necesidades encontradas en la Conciencia Ambiental y sus

componentes.

Asimismo, para contar con una propuesta valida, se sugiere realizar un
estudio exhaustivo sobre la realidad en la que se encuentra la variable de interés,
todo ello para conocer los puntos débiles en los que se debe trabajar con mayor
énfasis, asi como los puntos fuertes que se pueden potenciar. Una vez que se tiene

conocimiento de ello, recién se podrian establecer las estrategias.

Finalmente, se aconseja mantener un control y seguimiento tras la aplicacion
de las estrategias, que permita conocer el crecimiento, estancamiento o retroceso
de las variables y de sus dimensiones, con la finalidad de corregir oportunamente

los planes que no estén saliendo como en primera instancia se fijaron.
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VIIl. PROPUESTAS
Estrategias de green marketing para la empresa Majenaca E.I.R.L.
8.1. Presentacion

Las acciones de los seres humanos tienen mucha incidencia con lo que
sucede en el mundo entero, principalmente en el medio ambiente ya que desde
hace décadas la contaminacion cada afio avanza a pasos agigantados. Sin
embargo, esta Ultima generacion presenta una mayor preocupacion por lo que le
sucede a la naturaleza, debido a que se estan practicando multiples estrategias de
green marketing en varios espacios de la sociedad, lo que causa grandes
expectativas de lo que pueda suceder en adelante.

El sector empresarial deberia asumir en gran parte la responsabilidad de
cuidar con mas frecuencia el medio ambiente, ya que dicho sector es el que mas
contaminacion genera, por ello, deben empezar a utilizar al marketing como un
medio para impartir politicas ecolégicas, que no solo beneficie a una cierta parte de
la comunidad sino que pueda generar un verdadero cambio de manera general,
para ello es necesario que los principales entes que conforman un pais empiecen
a trabajar de manera articulada en los que se involucren el estado, las empresas y
las personas.

Las empresas chiclayanas presentan un nivel muy bajo de conciencia
ambiental, y esto se produce porque es muy poco frecuente la fiscalizacién por
parte de las autoridades correspondientes, ademas de que los estilos de vida de
ésta ciudad no son los oportunos para actuar en favor de la biodiversidad. La
empresa Majenaca no escapa de la realidad, puesto que para realizar sus
actividades hace uso de los recursos naturales y ademas, demanda muchos
insumos toxicos para el medio natural que, no solo afecta al ambiente, sino también
la calidad de vida de las personas; por ello, Majenaca intenta concentrar esfuerzos
para generar en sus clientes una mejor conciencia ambiental predicando desde el
ejemplo, al tener la iniciativa de utilizar estrategias green marketing.

8.2. Generalidades de la empresa
8.2.1. Breve resefia historica

La empresa automotriz inici6 sus actividades en el afio 2010

aproximadamente, en la provincia de Chiclayo, siendo una de las pioneras

dedicadas en ese rubro en dicha provincia. Afios mas tarde, se trasladaria a
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Monsefu, especificamente en el 2021, afio en el que llegaria su formalizacion. Su
actividad principal es el planchado y pintura de vehiculos automotores y que a lo
largo de los afios se fue expandiendo a mas actividades, como a la comercializacion
de productos y autopartes automotriz, entre otros. Finalmente, el empezar a ser una
empresa formal, conllevd a expandir sus responsabilidades, por lo que fue
necesario ampliar el equipo de trabajo enfocado méas en la parte directiva para
tomar las decisiones respectivas en el futuro del negocio.
8.2.2. Descripcion

Multiservicio Automotriz Jesis Nazareno Cautivo EIRL, es una compafia con
fines de lucro, orientada a brindar servicios de mantenimiento, reparacion, lavado,
planchado y pintura automotriz, asi como también, de comercializar productos para
autos, brindando asi un servicio completo a sus clientes.
8.2.3. Misidn

“Brindar servicios de pintura, reparacion y mantenimiento automotriz, basados
en la calidad, eficiencia y cumplimiento, con la finalidad de lograr alcanzar las
expectativas de cada uno de nuestros clientes”.
8.2.4. Vision

“Al 2026 convertirnos en la empresa que lidere el rubro de pintura, reparacion
y mantenimiento automotriz en la ciudad de Monsefl, sosteniendo asi un
posicionamiento en el mercado a lo largo del tiempo”.
8.2.5. Organigrama

El organigrama de la empresa Majenaca E.I.R.L. est& ubicado en el Anexo

21 del presente estudio.
8.3. Justificacion

El desarrollo de la propuesta se justifica porque tiene inclinaciones sociales
responsables no solo con las personas y su entorno, sino también, con el bienestar
del medio ambiente en su conjunto. Ademas, se busca que el gremio empresarial
tome conciencia de los dafos irreversibles que causan las actividades que realizan,
teniendo en cuenta que este sector es el gue mas contamina en el mundo, por ello,
se plantearon estrategias de green marketing en la empresa Majenaca E.l.R.L.,

para que sean aplicadas y puedan ensefiar a las demas entidades con el ejemplo.
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8.4. Objetivos
8.4.1. Objetivo general
Fortalecer la conciencia ambiental de los clientes de la empresa Majenaca
E.LR.L.
8.4.2. Objetivos especificos

1. Incentivar el consumo de productos eco amigables con el medio natural.

2. Promover las campafias de concientizacion ambiental para tener una
sociedad responsable con el ecosistema.

Incentivar el buen uso de los recursos dentro de los ambientes laborales.

4. Concientizar al entorno empresarial para que apliquen estrategias de green
marketing.

5. Incentivar a la sociedad para que realicen investigaciones sobre el cuidado
ambiental y las principales acciones que se deben realizar para mitigar el
impacto de las actividades cotidianas.

8.5. Meta

La propuesta tiene la meta de fortalecer la conciencia ambiental en los clientes
de la empresa Majenaca EIRL, a través de la aplicacion de estrategias de green
marketing que permitan optimizar la calidad de vida de la sociedad y del

ecosistema.
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8.6. Acciones a desarrollar

Tabla 20

Plan de Accion de la Propuesta

Estrategia

Objetivo

Actividad

Recursos y Materiales

Responsable

Estrategia 1:

Optimizacion de
recursos para una
produccién

ecoldgica

Estrategia 2:

Valor ecoldgico a

un precio justo.

e Disminuir la utilizacion de
eléctricos en los procesos de
soldadura.

¢ Reutilizar residuos para la
restauracion de otros
automoviles.

e Establecer un limite de gasto
de litros de agua, de acuerdo

al tamarfio del vehiculo.

e Ofrecer precios que reflejen el
valor ecolégico de los

servicios y productos

e Capacitar a los soldadores para
evitar que las soldaduras queden
imperfectas y se tengan que
aplicar pulidos.

e Trabajar los materiales sobrantes
en nuevos productos 0
restauraciones.

e Capacitar a los operarios para

gue realicen lavados estratégicos.

e Fijar los precios segun el valor
percibido por el cliente.

e Recurrir a la asesoria contable
para tener en cuenta la cantidad
de dinero que se esta ahorrando

e Material virtual y fisico
para la capacitacion del
personal.

e Instalaciones para la
capacitacion.

e 2 horas diarias durante 2
semanas.

e Contenedor de reciclaje

e Computadora
¢ Asesoria contable.
e Inventario de recortes y

sobrantes.

e Directivo

e Administrador
e Soldadores

e Mecéanicos

e Operarios

e Administrador
e Mercadotecnia
e Contador

e Operarios

e Mecanicos

e Soldadores
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Estrategia 3:

Concientizacion a

través de un
ambiente

ecoldgico

Estrategia 4:

Campaiia
publicitaria: “Mas
accion menos

contaminacioén”

e Minimizar y reutilizar el agua
dentro de las instalaciones.

¢ Brindar entretenimiento a los
clientes a través del sistema
de filtrado de agua.

e Fomentar la  conciencia

ambiental de los clientes

e Posicionar a la empresa en
la mente de los clientes.

e Promover la sostenibilidad a

través de las practicas
ambientales de la empresa.
e Fomentar un vinculo

emocional entre la empresa

y los consumidores

e Adquirir un carcamo de bombeo y
una bomba sumergible.

e Capacitar al operario para que
aprenda a manejar el sistema de
filtrado.

e Pasar el agua utilizada a través
de

reutilizacion

potentes filtros para la

e Publicitar a la empresa a través
de redes sociales ajenas.

e Acudir a eventos automotrices
para repartir tripticos sobre la

de

estrategias de Green marketing

importancia aplicar
en sus empresas.

e Contratar a un experto en redes
sociales para que maneje las

paginas de la empresa

e Material virtual y fisico
para la capacitacion del
personal.

e Instalaciones para la e Directivo

capacitacion. e Administrador

¢ 2 horas diarias durante e Operarios
una semana. e Mercadotecnia

e Carcamo de bombeo y
bomba sumergible para

la reutilizacién del agua

e Computadora

e Internet.

e Asesor de redes e Administrador
sociales. e Mercadotecnia

¢ Presupuesto para

imprimir afiches.

Fuente: Elaboracion propia
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Plan de Accion

Estrategia 1: Optimizacién de recursos para una produccion ecologica

Figura 12

Plan de capacitacion dirigido a los soldadores para evitar que las soldaduras

gueden imperfectas y se tengan que aplicar nuevos pulidos.
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Fuente: Elaboracion propia
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Plan de Accién
Estrategia 2: Valor ecoldgico a un precio justo
Figura 13

Fijar los precios segun el valor percibido por el cliente

MULTISERVICIO
AUTOMOTRIZ
JESUS
NAZARENO
CAUTIVO

"Tu auto en buenas manos"

Fuente: Elaboracion propia
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Plan de Accion

Estrategia 3: Concientizacion a través de un ambiente ecologico
Figura 14

Adquirir un carcamo de bombeo

Fuente: Elaboracion propia
Tabla 21
Especificaciones del carcamo de bombeo

ESPECIFICACIONES

Ancho 1 metro 1/2

Largo 1 metro 1/2

Alto 1 metro 1/2

Capacidad 165 m2

Espesor 6 cm

Contextura Concreto

Litros agua 500 L

AlY A2 Bombas de agua

c Capacidad de agua
para almacenar

B Tubo de acero

D Tubo de pvc y filtro

F Boya

G Superficie de concreto

Fuente: Elaboracion propia



Figura 15

Adquirir una bomba sumergible

Fuente: Sodimac Homecenter (2021)

Tabla 22

Especificaciones técnicas de la bomba sumergible.

ESPECIFICACIONES

Caracteristicas

Marca

Modelo

Altura maxima
Voltaje

Frecuencia

Caudal maxima
Velocidad de motor
Tipo de conexion
Diametro de succion
Diametro de descarga
Nivel de ruido

Color

Procedencia

Bomba eléctrica de hierro fundido,
impulsor de latén con protector térmico
incorporado, eje rotor montado en
rodamientos y sello mecanico grafito
ceramico.

Pedrollo

PKM600

38m

220V

60 Hz

40 L/min

3450 RPM

Monofasico

10

10

Medio - Bajo

Azul

Italia

Fuente: Sodimac Homecenter (2021)
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Plan de Accién
Estrategia 4: Campana publicitaria: “Mas accion menos contaminacion”
Figura 16

Publicitar a la empresa a través de redes sociales

MULTISERVICIO
AUTOMOTRIZ
JESUS
NAZARENO
CAUTIVG

“Tu auto en buenas manos'

CONITAMINES

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 17

Acudir a eventos automotrices para repartir tripticos sobre la importancia de aplicar estrategias de Green marketing en sus

empresas.

(%]

INTRODUCCION

Desde hace ya varios anos, la
ecologia se encarga de
identificar los usos mas
adecuados que le podemos dar
a los recursos naturales, ya que
Nos proporciona un gran numero
de alternativas de preservacion
para promover conciencia sobre
la sociedad y para contrarrestar
los abusos del ser humano sobre
el medioambiente. Un punto
interesante ligado a esta ciencia,
es cuando la mercadotecnia
empieza a tomar en cuenta los
principios V' conceptos
ecoldgicos, no solo para ser mas
eficientes, sino para influir de
manera positiva en la mentalidad
de los clientes y trabajadores,
enriqueciéndolos en cuestiones
medioambientales para que
puedan actuar basandose en los
conocimientos que poseen
sobre la situacion actual del
planeta

Fuente: Elaboracion propia
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CARACTERISTHCAS DEL GREEMN MARKETING ;-_DUI‘E ES EL GREEM MARKETING?

» Brinda informacion relevante sobre Esta estrategia no es mas que el nl
una amplia gama de productos y desammollo de  productos o . o ar
servicios responsables con el 'i,‘?*M:@?

marcas distintas que se preocupan
q pa medic natural, los cuales estan

por el ambiente. centralizados en las dps V/

» Busca concientizar a todos los (producto,  precio, plaza vy i
X promocion) del marketing, pero
entes que conforman una sociedad con EnfﬂqUE Eﬂﬂlﬁ'giﬂﬂ esto » SEFARA LOS RESIDUOS
en relacion a la preservacion vy indica que puede mejorar las
cuidado del medic ambiente. perleE_ctivgﬁ I de constma CORRECTAM
ecolégico de las personas.
 Trata de mejorar habitos de los > REDUCE, RECICLAY
consumidores a traveés del consumo REUTILIZA
responsable pe Wl Frocurcmos > AHORRA ENERGIA
| tiva | bilidad ial a4 '@ sicmpre que
» Incentiva la responsabilidad socia ey ﬂﬁ?‘ —-— | % UTILIZA EL AGUA DE
- <« ! )
enfocada dbasmamEljte Inlan | el F}.ﬂ'—"‘ dejen una MANERA OFORTUNA
CONSUmo e energias limpias, -
. .. ﬁ'-th.dl. 'uu > INVOLUCRATE EN TEMAS
productos y servicios ecoldgicos. » Sk cn nucstro
» Busca disminuir el impacto de las ';J-_l-f camino AMBIENTALES.
acciones negativas a través de la \

innovacion vy mejoramiento de

procesos ecoldgicos.

Fuente: Elaboracion propia



8.7. Financiamiento

Tabla 23

Financiamiento del Plan de Accion de la Propuesta

Materiales
N° Descripcién Cantidad Costo (S/)
1 Laptop 1 2000
2  Tripticos 200 50
3 Internet 1 180
4  Impresora 1 980
6 Transporte 10 80
7 USB 2 30
8 Hojas bond 1000 12
9 Lapiceros 12 12
10 Tinta 6 42
11 Carcamo de bombeo 1 2600
12 Bomba sumergible 2 450
Total (S/) S/.6,896.00

Fuente: Elaboracion propia

8.8. Cronograma

Tabla 24

Cronograma del Plan de Accion de la Propuesta

Estrategia Fecha Lugar Responsable Presupuesto
Estrategia 1: * Directivo
, e Administrador
Optimizacion de Majenaca
15/07/2022 EIRL e Soldadores S/. 2496
recursos para una
. L. e Mecanicos
produccion ecoldgica
e Operarios
Majenaca e Administrador
Estrategia 2: 05/01/2022 EIRL e Mercadotecnia S/. 400

e Contador
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Valor ecolégico a un

precio justo

Estrategia 3:

Concientizacion a través
de un ambiente

ecoldgico
Estrategia 4:

Campafa publicitaria:
“Mas accibn menos

contaminacion”

07/03/2022

05/01/2022

Majenaca
EIRL

Majenaca
EIRL

e Operarios
e Mecanicos

e Soldadores

e Directivo

e Administrador

e Operarios
Mercadotecnia

e Administrador

e Mercadotecnia

S/. 3500

S/. 500

Fuente: Elaboracion propia
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Anexos
Tabla 15

Matriz de Operacionalizacion de Variables

VARIABLES DE DEFINICION DEFINICON ESCALA DE
DIMENSIONES INDICADORES .
ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
. Calidad
Mahmoud (2018) argumenta Producto verde . Marca

Green Marketing

que: “El green marketing es
la combinacién de las 4ps
del marketing convencional,
pero con un enfoque
ecologico, de esta manera
contribuye a disminuir los
efectos negativos causados
por la contaminacion
mediante la distribucion y
elaboracion de productos

ambientales” (p.127).

El instrumento con el que
hemos cuantificado al
Green Marketing fue el

cuestionario, que a la

vez, midi6 a sus
dimensiones: producto
verde, precio verde,

promocion verde y plaza

verde.

Promocion

verde

Precio verde

2. Patrocinio

3. Promocion

. Valor

. Satisfaccion  del

consumidor

. Publicidad

ecoldgica

de de Likert

ventas

. Precios de Ila

competencia

. Accesibilidad

ecoldgico

del producto

Ordinal — Escala



Conciencia

Ambiental

Diaz y Fuentes (2018)
afirman que: “Se trata de un
conjunto de experiencias
vividas y de los
conocimientos que la
persona aplica
constantemente en  su
vinculo con los ecosistemas,
actuando en base al
sentimiento de conexion que
tiene con el entorno natural”

(Capitulo 2.4, Parrafo 1)

El instrumento con el que
hemos cuantificado a la
Conciencia  Ambiental
fue el cuestionario, que a
la vez, midi6 a sus

dimensiones: conciencia

afectiva, conciencia
cognitiva, conciencia
activa, y conciencia
conativa.

Plaza verde

Conciencia

afectiva

Conciencia

cognitiva

Conciencia

conativa

Conciencia

activa

Empaque del
producto
Medio de

transporte

. Canal de

distribucion

. Sentimiento

2. Valores

Preocupaciones

Informacion

. Conocimiento

1. Actitudes
. Aptitudes

1. Conducta
2. Comportamiento

3. Acciones

Ordinal — Escala
de Likert

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 4

Instrumento de recoleccion de datos - Variable Green Marketing

SREEN MARKETING ¥ 8U RELACION COM L& COMCIEMCIA AMBIEMTAL EM CLIENTES
DE LA EMPRESA MAJENACA ENLR.L., CHICLAYD

Exlimacka clenbe de Ly emgregss MAJERSCA ENREL, &l prasenle cuesfSiarano @ pars fmes oo
asludin. Se praterde medic @ pivel de Green Barketing aplicads par parte de B ampress
FSAJERSCA ELR L Apradecemos su apoys.

Instrusciaras: Les atentamente sada uno de s preguntas ¢ margue Sanoun aspa (X0 e casilen
g consickers sdecusdo con base en las siquientays escales

1 = 3 z =
.I-I--“;'III:::IE"L'= En i de;-:::rm T, Tataknenis
desacusndo desacuzrio desacusnio de acuerdo

Dlimis reicires

Irsliciackres

Green MMarketing

Escials ce rnedicein

1] 2143 4] 5

Calickad

1. Considers wsted que, plos
procductas ngibles gue olrece b
ampress MAJERACK ELRL., =an

amigabiles can e medicambiente?

2 Diasds sw punto de vista, E|
<[]
affecdo par parte e @ empresas
MAJEMMACS ELRL, a5 sostenible
i i Brisd e rsidisd 7

sErvicio pinlura aulamolriz

Pracucio
wargem

(% Ty =

X Cada ves gue usted aseochs
a] paorrdre e b amipress MAJERACH
ElR.L., § 5 identilics con els ¢ oan

la praservacidn del medoambiente?

q. Cusnds chserva el logotipn
de ly ampresa MAJERNACH ELRL,
Bl

L Piensa lix

bicdiversicad?

rApidamentes

Solishseaidn

=1 [ ETE

acakigoa, 2Usted asth canloeme oan

el punba de vishs

las camclersticas de ks produsics

tenpbbes?

E. Dhasifu

meeioambiental,

LI perspectiva
LEstd usted de
acuarth can s caractaristices del

servicis die girbura atomatriz ¥

Pramecicn
weapafem

Puldicidad
acalkdpics

T. Usted cansiders que, §Los
mados publcitanos de [ emaress
MAJEMACH ELR.L., san amigaliles

con el medicamibienle?




£ s ted canacid a s emgness
MAJEMACH ELRL. & traves da un

Anurisia digitad?

Falracinio

| LHa oido de akgon proyecio
scaligica palrmcirado par la emgras:s
MAJEMACA ELR.L.?

0. SHa participada en algdn
programa de presersacidn ambienal,
auspiciado pr I BN 55
MAJEMACA ELRLT

Framecita
du warias

1. Al conbratar ks servicics de
ampresy MAGWJEMACHK ELRL., p5ele
ha olorpada un producis ecoldgioo

adiciaral de maners gratuily?

2. Siente usted  gque,  jlas
procnocianes de ventas publicedss
por s ernpresa MAJEMNACS ELRL.,
ErocnueyEn e cuidadn

masioambiental?

Prico verdes

Precias de b

CompelEnciy

13. Considera wsied que, jlas
cornpatias del misma rubro ofrecan
precios supenares @ [os de la
ampresa MAJERSCA EJRL?

14. Diasde su punta de wisla
JLas emgresas del misma b
djustan sus predas de aceerdo al

wilor ecoldgicn gque brindan?

dueegibdlidad

15. Considers wsted que, (Llos
precios de les productas angibles de
la arpiresa MAJEMNACH ELE.L., =an
acoagibles?

6. Opma usted  que,  jlos
precos  del  sericio de pinles
auloemolriz = L BN Sy
WMAJEMACH ELR.L., son edimadas?

Valor
el i del
produsto

iv. Usted  sienle gque, jlos
producios tangibles de la emaress
MAJEMACH ELREL, coniruyen al
suidada del medisambianie?




18. Considera que, JEl serdcio
i mirdurs awtsiretiz de | emgreess
MAJEMACA ELRL., pasea akguna
cardcerisica poaligics que ke binde

un vilor agregada?

Plaza Vearde

Empatue del

producio

9. Oegde sy punba de vesla,
ilos ervases individuales de los
proclscies e by ampresa MAJERACH
ELRL, =on amigables oon el

masioambisnba ¥

0. Usled  iente  gque, JE
ampagueads de o5 producios al par
mayor de s amrpress MAJENACAH

E.LR.L., negenars conlamiraciin?

bhedio du
frarsppee

. Desde 50 punlo de vista, ¢ El
maio de ransporie 2 fraves del ol
la emgress MAJEMACA EIRL
realiza @l Sservicie de canga oo

degrada b situacion ambisntal?

2. Crréne usshed guee, § El medio de

franspore ulilzada por parle de la
ampresa MAJENMACA ELR.L. para
reparir produstes, s amigable can la
biodiversidad?

Canal de
dessrbucite

3, hsime sted que, Bl actual
ganal de disirbecadn ulilizads poe la
ampresa MAJENACA ELRL., &5 la
feerma mds soaltgica de hacer lagar

al praducla?

. Dusde su punto de wista, (La
lieods fimica  de o smpress
MAJEMACA ELRL. presents ump

infraesirctura scoldgica?




Anexo 5

Instrumento de recoleccion de datos - Variable Conciencia Ambiental

GREEN MARKETING ¥ 28U RELAGION C:OM L& CONMCIEMNCIA AMBIENTAL EM CLIENTES
OE L4 EMPRE 54 MAJENACA ELR.L., CHIZLAYD

Eslimacda trabajadar de b ampress MAJENACS ELR.L., @ presente cuosstianano es pars firoey
dee estudio. B pretende medir el nivel de Condencia Ambiental en chentes de la ampresa
MAJEMACA EJRL Agradessmos su apogw.

Insbroccares: Lag atentamenle cada uno de s preguntas ¢ masoue con un aspa (3] e casilana
cjue considers adecuado con base en las siguienbes escalas:

1 = T Z x
T“'“:::E"L'E En ™ dE:gc::rm D acimsids Tataknente
desacuendn | e acuendn desacusrdo de aciirdo

Dimersiones

Irelicadsres

Esciakba de rmeEdicien

Conciancia Ecaligica

IHEFRELIEAE

SanlimdeEnbas

Usied crae gue, sLas dienles

amran b bodversidad?

Prescupssia

De=de su punio e wista, ;los

clieriles =@ prestugsn par @l

Concisncis
alesliva

-
e esladn del madicamibiente?
Considera  usted  que,  las
praclices  consuwnistas de los
clierites =an honestas caon al
medizambianis?
Vaksras

Sapin usted, (Bl diente a5k
e
medicamsianis al momenba ce

responsable con ol

adouire cierbas praduclas?

Conciencin

Crae usted que, ¢ El cliante aska
Enriquecicha de inloemacian en

e medicambianly?

Irfarmacisn |8

Fiaras wsted gque, JEl dimnba
ST H] oarEianiermenke
irdarmidrddoss sobre  prachicas

soslerifles?

cagriliviy

Segin usted, §El cliente conooe
i srwsskn actual en ly gque sa

encuanira el madoambienta

Conearmienl
a5

O su punlo de vista, @ E
clienle tiene conocirmienio ol
imipacin de =us accianes sobre

i Givadivarsidad ™




Conciericiy
carativiy

ficsrudes

Considers  usbed  que,  cLa
aclild del clisnle estd sienda
Favirakle [FC ] |

e iambienie?

0.

Usted cree gue, o El clente ekt
paniendn en priclica acdanes
soslienibles?

fiplituces

1.

ilgin chente b Ra propussta
implernentar  dgun  pragrama

medizambiental ?

12.

LHi sido testipo de iniciatvas
ambisntales par pare de akgon

clierlp?

Conciericiy
el

Conducts

13,

De aeuerdo a b oue usled ka
obserdada, ;El chante  avita
batar despardicies an cualopuier
[FaFaty

Compeetame
(17,7

4.

Saiin lo que wsed ha podida
obserdar, JEI clienle  uliiza
mediss il frarsnneke

eoologicas?

Aoy

15.

Crae isied que, (Las pricticas
para Iy prolecddn del plansta
coma b neullizaaon e
praduslos par olros LS, o0
frecuentemeants redizadas par

] chanta?

16.

Desde =0 purts de o visls,
Lhcaanes cotidianas ecoldpcas
coma el recidaje, san pricicas

camures del cliante?




Anexo 6

Formula para hallar la muestra que representara a los clientes habituales de la
empresa MAJENACA E.I.LR.L.

ZZ*N*p*q
S elx(N—-1)+(Z2xp*q)

n

Donde:

Poblacion total (N) = 97 clientes frecuentes de la empresa MAJENACA E.I.LR.L.
Nivel de confianza (Z) = 1.962

% de éxito (p) = 0.5

% de fracaso (q) = 0.5

% de error (e) = 0.05

B 1.96% x 97 % 0.5 * 0.5
~0.052 % (97 — 1) + (1.962 % 0.5 * 0.5)

_93.1588
0 1.2004

n

Anexo 7

Tabla 16

Validacion de expertos para el instrumento de la variable Green Marketing

Apreciacion del

N° Experto . Especialidad
P instrumento P

Bertha Rosana Marketing y Direccion
Experto 1 ~ Excelente gy

Llontop Castafieda de Empresas

Key Z minari - o
Experto 2 ey Zuyet Seminario Excelente Administracion

Serquen

Julio César Nuntén : .
Experto 3 More Aplicable Economia

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 8

Tabla 17

Validacion de expertos para el instrumento de la variable Conciencia Ambiental

Apreciacion del

N° Experto Especialidad
instrumento

Bertha Rosana Marketing y Direccion
Experto 1 ~ Excelente gy

Llontop Castafieda de Empresas

Key Zuyet Seminari - .
Experto 2 ey Zuyet Seminario Excelente Administracion

Serquen

Julio César Nunton : .
Experto 3 Aplicable Economia

More

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 9

Tabla 18

Confiabilidad para el instrumento de la variable Green Marketing

Alfa de Cronbach N de elementos

,817 24
Fuente: Programa estadistico SPSS

Anexo 10

Tabla 19

Confiabilidad para el instrumento de la variable Conciencia Ambiental

Alfa de Cronbach N de elementos

,866 16
Fuente: Programa estadistico SPSS




Anexo 11

Validacion de experto 1 — Green Marketing

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO GREEN MARKETING

1. DATOS GEMERALES:
1.1 Titulo Del Trabzjo De Investigacidn:

- "Estrategia de Green Markesting para fortalecer la Concienda Ambiental en clientes de la
empresa MAJENACA E.LR.L, Chiclayo™.

1.2 Investigadores:

- Guevara Femandez Aarén Alejandro.

- Siezquen Custodio Victor Manuel.

2. ASPECTOS AVALIDWR:

Indicadores Criterios Ceficiente | Baja Regular | Buena | Muy busna
O-20 21-40 | 41-60 &1-80 | 81-100
Claridzd Esta formulzdo  con o9
lenguaje apropiado
Objetividad Esta  expreszdo en 59
conductas obsenables
Actualidad Adecuado al avance de la a8
ciancia v tecnologia
Organizacion Existe una organizadan o8
lGgica
Suficenda Comprende los aspectos =1
en cantidad y calidad
Intencionalidad | Adecuado para valorar =i
aspectos de la
estratesias
Consistencia Batado en  aspectos og
teoricos cientificos
Coherenciz Existe coherencia entre g
los indices, dimensiones
e indicadores
Metodologia La estrategia responde al o9
proposito del dizgndstico
Pertinencia Es (til y adecuado parala =11
investigacion
PROMEDIO DE VALORACION o8 7
OPINION DE APLICABILIDALD:
- Aplicable.
Datos del Experto:
Mombre y apellidos: Julio César Nunton More. DMI: 42442355

Grado académico: Magister.

$
o

T
P
~ _.ﬁ:_' -'_-'u-' 1".!."':.-"' ol
o 'u?' - r

A

Firma/5ellp ozl experto

Centro de Trabajo: Universidad CésarVallejo.

Fecha: 17/10/2021




Anexo 12

Validacion de experto 2 — Green Marketing
FILHA LE WA LILAL IO DEL IS THUREN W GREEM MAREETING

1.

DA TS GEMERALES:!
1.1 Titwle el Trabaje De lnvestEacion:

“Estralegia de Green Marketing para fortaleces la Condiencia Ambiental en clientes de
ernpress MOENACS ELE.L., Chiclayn®.

1.2 Investipadores:

Gurwara Fermarelez Aardn slejancio,
= Siesquen Costadie Victor Banuel,

ASPECTOS A WALIDAR: -
Indficacores | Criterins Meficiente | Baja Repular | Buena | oy buena
| a-20 | 1-4an | 41-60 61-80 | B1-108
Clarclad Exld  Pormdade con . o
lergiaje aprapiadi ) 1™
Chjatkddad Exd wpiesady en
conducias chservaldes '}H
Actalidad Adecuads al avance de ls '
cheniin y etnilogia q=
Crpanizaciden Ewizle upa orgamicacion o o -
lagica - L]I +
Sulcancia Comprende los aspeclos B o o
e antidog ¢ caliclad I::l'-'::'
intendonaiidad | Adecuade para valorar :I
sspectoy de Ia 'fE-E
slralegios
Consislencis Oaspdp en aspecios r
higrites cientifices 12
Calarentia Exisle pohersncia enbres I:t
los indices, dmvensiones B
i Indicadcns -
fletadelcgia La asiralepio responde al iy
propdite dal disgrdstio | [T
Piarimienia Es ol w adecuado para la i
| | ineEslipacion | ) E{E
FROMEDID DE VALORACION 53 4y
DFNEOM DE APLICADILICALD:
EREEIAL e
Oatos del Experta: . . ,
Mombire y apellidn:.-_lil::l'_.;ﬂr't!".‘:].‘f-.tf?j‘rb:!ef.ﬁ.t'ﬁ...: SNy ETCE 1 T N L o
Grado académico: L0 E L Centra de Trahapo: LiDd i ssssisee,
"Et?&l:: .................. S ' T "T-'rlf'::';":"a_"[




Anexo 13

Validacion de experto 3 — Green Marketing
FICHA [IE VALIDACION DEL INSTRUMENTO GREER MARKETING

1. DaTO% GEMERALES:
1.1 Titulo Dl Trabape De lnvesligacion:

- “Estralepia de Green Marketing para fortalecer la Conciencia amblental en clientes de la
enpresa RAJERSCH B L, Chiclaya®,

1.2 Iveesiigadiares;

Guewarn Ferminder Aardn Alsjanid
Siesguen Custecdio Wiclor BManuel,

2. ASPLCTOS A WALIDAIL:

Irelicacnres Critemas Dediciente | Baja | Eepular I'.LuEl'la Mu'.l buena
0-20 21-40 | 41-60 61-80 | B1-1040
Clanifad Esta  Tornmdade on i q “:?
- lnnguaji aprapiadc - I
Cibjetsidad Esla LR TP By i '::l'f
conductas observables -
Acfualidad Agledracka 3l avanss de la El.f'
| chanaia by Tec nedogia -
Chrpanizacién Esizqe unta organizacicn ':'i_
Ifgica 5
Suficiencia Comprende los mpecins c:l.;:-]
- en cantidad ¢ calizlad
Intencianabded | Adecvada para  vakoras
mpedies de I g 5
EEIFALRRLAS
Comsisbentia Dasade e Aspeilos l.‘il Ei'
) Pedwicas ciemtilicas -
CofiEmrdia Laiste coberersin enlre N
boy irelices, dinersiones i I
2 inclicadoras |
telsdologia Li aslratepis resgrne al q,i_
| prapising dal dimgnaston N
Perlirencia E= il w adecoatde parala .;:1I ,{
I irweslipacion
PROMEDID DE VALORACION  1E |

3. CDFINKXH DF ARLCASILIDAD:

Jl,ﬁ'-j“._-::.ll.ilﬂ ...................................................... i

%%@E@ﬂml«

4. Datos del Experto:

mombre y apellidos:
LGrada académico: .

‘-‘*ﬁ:}

e rj:;: “ﬁmmgs;,m .............................. fecna:1B[10 f2021
{ il

e T LLE L

".':__ |..-..""-' -'I'I
T == ‘c'
|'|'||'|| _.r"-
e

lowbap, I:L‘i-"?iwd-ﬁ ow MGHGAES.

’:I‘.‘I"Itl'ﬂl dE‘ TI'Etlﬂll:lu |||III:|.F1.|":I T TR T TR




Anexo 14

Validacion de experto 1 — Conciencia Ambiental

FICHA DE VALIDACIGN DEL INSTRUMENTO CONCIENCIA AMBIENTAL

5. DATOS GEMERALES:
5.1 Titulo Del Trabajo De Investigadién:

- "Estrategia de Green hMarketing para fortalecer la Conciendia Ambiental en clientes de la
emprasa MAIEMNACA E.ILR.L, Chiclayo™.

5.2 Investigadores:
- Guevara Femandez Aaron Alejandro.

- Siesquen Custodio Victor Manuel.

6. ASPECTOS AVALIDAR:

Indicadores Criterios Deficiente | Baja Regular | Buena | Muy busna
-20 21-40 | 41-60 e1-80 | 81-100

Claridad Esta forrmulzds  con ag
lenguaje aprogiado

Objetividad Esta  expresado en o7
conductas obsenables

Actualidad Adecuado al avance de la qg
ciencia y tecnologia

Organizadan Existe una oOrganizadcn og
ldgica

Suficienca Comprende los aspectos =9
en cantidad v calidad

Intencanalidad | Adecuado para valorar =9
aspactos de la
estratesias

Consistencia Basado en  aspectos e 1]
tedricos Cientifioos

Coherencia Existe coherenciz entre g
los indices, dimensiones
e indicadores

Metodologia La estratezia responde al o5
proposito del dizsnastico

Pertinencia Es util y adecuado para la o5
invastizacion

PROMEDIO DE VALORACION 952

7. OPINIOMN DE APLICABILIDALY:
- Aplicable.
8. Datos del Experto:
Nombre v apellidos: Julio César Nuntan Mare. DMI; 42442355

Grado acelul:lfémim: Magister. Centro de Trabajo: Universidad César Vallejo.
Ry
P
S e

- : Fecha: 17/10/2021
Firma/Sello ol 2xperto echa: 17/10f
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Validacion de experto 2 — Conciencia Ambiental
FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTD COMCIEMCLS AMBENTAL

b DATOS GEMERMALES:
5.1 Titule Del Trabajo De InvestigaciGn:

“Estratepla de Green fdarketing para forlalecer la Conciencia aAmbiental @n clienies de L
erngresa A JENACH ELAL, Chiclao®,

S.2 Investigadores:

- Gueyard Fernamde: Aardan Alejandro,
- Sesquen Duslodio Wictor Banoel,

b ASPECTOS A VALIDAR:

Indicadores Crilerios Dedicientn | Baja Regular | Buena | Muy buena |
- 0-20 | 2140 | a1-60 | 61-30 | A1-100
Clandad Exta  Formudade oo |
o lenguaje apraplade —
Cibjetradad Esti  oxpresada an - :
canductas chserealiles qs
lul:i:.u'mdad Adanaac al avargeglela | B
cieiciay lecnalegia I:|- 5
Dri:anl:nd.:n Exizge aina angaracaciin
i I'I:IBF::I - ':II g
Eulidereia Comprenide los aspecios
en cantilael 3 calidad 15
Intendenalidad | Sdecomle para walorar
ASpRilas ila B '-t G
estraleging
Consistenca Bazadla  en mpecies . ]
) teEdriens CEniifcog o "-i";
Cohprentia Eaiste coherencio enire o
Ins indices, dimersiones ':[ 5
| edicadoses o
Meiodalogia La estrategia responde al - G
propdeite dol cligrssticn |
Ferlinevgia £ il w adecusdo pars |a o -:r; R
irrees s Hin - ] |

FROMEMNG DE VALDRADIN 956

T OPIMION DE APLICABILICAD:

E‘Hﬁﬂﬂhﬁ s 11101111111 1 11113 i 5174 TRy ey, o =

f. Datos del Experta; ]
Nombre y apellidos: Tt4_ eyl - oD 15.* e T B IR Rl ".r__

Grado académico: SRS Centro de Trabaja: —W2EN e .

s FEENAS ] flr ."Ir*_’—;-"'
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Validacion de experto 3 — Conciencia Ambiental

FILHA LE WALILSCION DEL IS T HUBER 1L GREER RMSREETING

D 101 GEMERALES:
1.1 Titule Dol Trabaje De Investigaciin:

“Estrategia de Green Marketing para fortaleces la Candiencia Smbiental en clientes de la
ernpress MAIENACA ELR.L., Chiclayn®.

1.2 Inwestigaclores:

Gurwara Fermarelez Aardn Alejandro,
= Sipsquen Custadic Wickor Manuel,

AEFECTOS AW LIDAR: -
Inifcadores | Criterios leficients | Baja Regular | Buena | Buy Buena
| (121 21-an | 41-60 61-80 | B1-10d
Claradasd Esrd foromdado pos 0o
lerwgiafie apropialo _ i L N
Qhjerkddad E1d espuiisachy en
condutas oksarvaliles 03
Actualidad Adecuads 4l avarce de by -
shericli y leenoligia ) *
Crpanizacice Exizle una ongaricscion
gica 44
Suliericia Cornprende los aspechas - - T
en canbidol g calidad 46
Intencicngficad | sdecuade para walerir .|
spectoy de Ia 'fE'E
elrategias
Cansislencis Oassdo en aspecios s
Nedrivos cientifites T
Calirenia Exislie pofprencia enbre
I idices, dirmensiones q?
i Indicadone -
Ferollcpia La pslralepio sesponde al o
|1I'I:I|!'l:l‘Sl'Ill!ll]E|‘I||FIE.r'I-I:I5Ei-IZI}__ e -.Iﬁ
Forimpntia Es il y adecusde para la

| imelipacion

FROMEDHD DE VALORACIGH

3. DPFINION CE APLCARILICAD:

Eniilon .

18

434

Datos del Experta: , .

Mombie y apellidos: 105

[

'Lt'll?r,uu_.l.-: o :
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Validacion de la propuesta — Experto 1

VALIDACION DE PROPUESTA

E=timado: Yosip Ibrahin Mejia Diaz

Solicito apoyo de su sapiencia y excelencia profesional para gue emita juicios sobre la

Propuesta gue se ha elaborado en &l marco de la ejecucion de la tesis titulada “Estrategia

de green marketing para fortalecer la conciencia ambiental en clientes de la empresa

Majenaca E.l.R.L., Chiclayo.”

Realizado por: Guevara Femandez, Aardn Alejandro y Siesquen Custodio, Victor Manuoel.

FPara alcanzar este objetivo lo hemos seleccionado como experto en la matera vy

necesitamos sus valiosas opiniones. Para ello debe marcar con una (X} en la columna que

considere para cada indicadaor.

Ewvalie cada aspecto con las siguientes categorias:

MA  : Muy adecuado.
BA : Bastante adecuado.
A : Adecuado
PA : Pocoadecuado
NA  : No Adecuado
M® Aspectos que deben ser evaluados FA | NA
I Redaccion
1.1 |La redaccidn empleada es clara, precisa, concisa y
debidamente organizada
1.2 | Los términos utilizados son propios de la especialidad.
Il. Estructura de la Propuesta
21 |Las areas con los que =e integra la Propuesta son los
adecuados.
22 |Las areas en lazs que se divide la Propuesta estan
debidamente organizadas.
2.3 |Las actividades propuestas son de interés para los
trabajadores v usuarios del area.
24 | Las actividades desamolladas guardan relacion con los
objetivos propuestos.
2.3 | Las actividades desarrolladas apoyan a la solucidn de la

problematica planteada.




[[]] Fundameantacidn tedrica

31 [Los emas vy contenidos son producto de [a revisidn de X
bibliografia especializada.

3.2 [La propuesta tiene su fundamento en sdlidas bases x
tedricas.

v Bibliografia

41 |Presenta la bibliografia pertirente a los temas y la x

corespondienta a la metodaologia usada en la Propussta.

vV Fundamentacién y viabllldad de la Propuasta

51, |La fundamentacidn tedrica de la propuesta guarda x
coherencla con el fin gue persique.

5.2. |La propuesta presentada es coherente, pertinente y x
frascendente.

53, | Lapropuesta presentada es factible de aplicarse en otras x
arganizacionas.

Mucho le agradeceré cualquier cbservacidn, sugerencia, propdsito o recomendaciin
sobre cualquiera de los propuestas. Por favor, refiégralas a continuacidn:

Validado por el Magister Yosip [brahin Mejia Diaz

Especializado: Desarrallo de Provects
Tiempo de Experencia en Docencia Universitaria: 8 anos
Cargo Actual: Docente
Fecha: 271172021

Mg. Yoo Ibrahin Mejia Diaz
DNI N* 17632352
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Validacion de la propuesta — Experto 2







Anexo 19

Validacion de la propuesta — Experto 3

Estimado ...Mg.Pedro Manuel Silva Ledn.......

VALIDACION DE PROPUESTA

Solicito apoyo de su sapiencia y excelencia profesional para que emita juicios sobre la

Propuesta que se ha elaborado en el marco de la ejecucion de la tesis fitulada

“Estrateqgia de green marketing para fortalecer la conciencia ambiental en clientes de la

empresza Majenaca E.LE.L., Chiclayo.”

Realizado por: Guevara Femandez, Aarén Alejandro y Siesquen Custodio, Victor

Manuel.

Para alcanzar este objetivo lo hemos seleccionado como experto en la materia y

necesitamos sus valiosas opinicnes. Para ello debe marcar con una (X) en la columna

que considere para cada indicador.

Evallie cada aspecto con las siguientes categorias:

MA  : Muy adecuado.
BA : Bastanie adecuado.
A » Adecuado
PA :Pocoadecuado
NA  : No Adecuado
N Aspectos que deben ser evaluados BA PA [NA
I. Redaccidn
1.1 | La redaccidon empleada es clara, precisa, concisa y
debidamente organizada
1.2 | Los términos ulilizados son propios de la especialidad.
Il. Estructura de la Propuesta
2.1 | Las areas con los gue se integra la Propuesta son los
adecuados.
22 |La= areas en las gque se divide la Propuesta estan
debidamente organizadas.
23 | Las actividadesz propuestas son de interés para los
trabajadores v usuarios del area.
24 | Las actividades desamolladas guardan relacién con los
objetivos propuestos.
2.5 | Las aclividades desarrolladas apoyan a la solucidn de




la problematica planteada.

Fundamentacion tedrica

3.1 |Los temas y contenidos son producto de la revisidn de
biblicgrafla especializada.

3.2 |La propuesta tiene su fundamento en =sdlidas bases
tedricas.

v Eibliografia

4.1 |Presenta [a biblicgrafla pertinente a los temas v la
correspondiente a la metodologla usada en la
Propuesta.

v Fundamentacion y viabilidad de la Propuesta

51. |La fundamentacion tedrica de la propuesta guarda
coherencia con el fin que persique.

5.2. |La propuesta presentada es coherente, pertinente y
trascendente.

5.3. |La propuesta presentada es factible de aplicarse en

otras organizaciones.

Mucho le agradeceré cualquier observacion, sugerencia, propdsitc o recomendacién
sobre cualguiera de los propuestos, Por favor, refigralas a confinuacian:

Considero valida la aplicacién de ambas variables

Validado por el Magister ...... Mg.Pedro Manuel Silva Ledn.........................

Ezpecialzado: Proyectos vy desarrollo de trabajos de investigacion
Tiempo de Experiencia en Docencia Universitaria: ... .4...afos
Cargo Actual: ...Docente Escuela de Contabilidad UCY -Chepen........

Fecha:

Mag. ...Pedro Manuel Silva Ledn........
DNI N°427 63003
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Consentimiento informado

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

"Aho del Bicentenario del Peri: 200 afios de Independencia™
Pimentel, § de noviembre del 2021

l aﬂlﬁ .H'? Iﬂ":lutzl_lrs :'||.-'_! H_EEG

Sefior (a):
Yictor Manuel Siesquen Custodio
Multiservicio Automotriz Jesus Nazareno Cautivo ETIRL

ASUNTC: Presentacion de estudiantes

Es grato expresarle mis saludos a nembee de la Universidad César Vallegjo de Chiclayo v descarle
todo tipo de éxitos en su gestion al frente de su representada.

La Escuela Profesional de Adminisiracién ha previsto en su plan de estudios, ¢l desarmollo v
cjecucion de soluciones con un enfogue cientifico ¢l cual se ejecuta a través de trabajos de
investigacion,

Por esta razdn, es nuestro interds solicitare brinde facilidades a los(as) estudiante[s) GUEVARAM
FERNANDEZ AAROMN ALEIANDRO Y SIESOUEN CUSTODIO VICTOR MAMNUEL, desean informacidn
de su representada para poder cumplir con su Desarrolle del Proyecto de Investigacion titulado
Estrategia de Green Marketing para fortalecer la Conciencia Ambiental en clientes de la
empresa MAIENACA ELR.L, Chiclayo.

La informacion que solicitara sera eminentemente con fines académicos ¥y nuestros estudiantes
estan advertidos gue cualguier informacidm gque adguieran deberan guardar abeoluta
canfidencialidad. De ser aceptada, sirvase informarnos al correo adrministracion.cix@uowoy.edu._pe

Agradecicndo por anticipado la atencion que brinde a la presenie, me despido.

Atenfamente,

\#Pb

Victor M. Sicsquen Custodio Matr. Cesar E. Pinedo Lozano
Gerente General Coordinador de 1a Escuela de Administracion
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Organigrama de la empresa Majenaca E.|.R.L.

Gerente
Propietario

Area Areade

Administrativa

{ {

Figura 11. Organigrama de Majenaca E.I.R.L.

produccion

Mecanica || Planchadoy | Mantenimiento
pintura
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Tabla 25

Matriz de Consistencia

TITULO DE LA TESIS:

Estrategia de Green Marketing para fortalecer la Conciencia Ambiental en clientes de la empresa Majenaca

E.l.LR.L., Chiclayo.

LINEA DE INVESTIGACION:

Marketing

Guevara Fernandez Aaron Alejandro

AUTOR(ES): . ] o
Siesquén Custodio Victor Manuel
PROBLEMA OBJETIVOS VARIABLE DIMENSION POBLACION TECNICAS METODOLOG
Objetivo Objetivos S ES iA
general especificos
¢De qué manera la Proponer () Diagnosticar el Producto Dos poblaciones, una ESE];?]%E[J;;VO
estrategia de green estrategias de nivel _ de Qreen verde de ellas la conforman la
_ Marketing aplicado . Tipo:
marketing green en la  empresa Green totalidad de Encuesta Aplicada
fortalecera la marketing Majenaca E.I.R.L. Marketing consumidores
. : : Promocion .
conciencia para (i) Diagnosticar el frecuentes (97 glcanget._
_ nivel de conciencia verde o escriptivo
ambiental en fortalecer la individuos), y la Propositivo

ambiental de los




clientes de Ia
empresa
Multiservicio
Automotriz  Jesus

Nazareno Cautivo
E.ILR.L.?

conciencia
ambiental en
los clientes de
la empresa
Majenaca

E.LR.L

clientes de la
empresa Majenaca
E.LR.L.

(i) Disefiar las
estrategias de green
marketing que
permitan fortalecer la
conciencia ambiental
en clientes de la
empresa Majenaca
E.LR.L.

(iv) Validar la
propuesta de green
marketing para
fortalecer la
conciencia ambiental
en clientes de la
empresa Majenaca
E.LR.L.

Precio segunda poblacién la Disefio:
verde conforman todos los no
experimental-
trabajadores (a0 de corte
Plaza Verde sujetos) de la empresa transversal
Majenaca E.I.LR.L.
o MUESTRA
Conciencia
afectiva La muestra que
represento a los
Concienci clientes estara INSTRUME )
onciencia NTOS METODOS
~ cognitiva conformada por 77 DE
Conciencia sujetos; mientras que, ANALISIS
Ambiental . Cuestionari DE DATOS
la muestra que actud en o
Concti_encia representacion de los
conativa
trabajadores de la SPSS 25
empresa en estudio,
Conciencia estara integrada por el
activa

total de su poblacién.
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Tabla 26

Base de datos obtenida del cuestionario Green Marketing

Preguntas del cuestionario Green Marketing

N° de
encuestado

11 12 13 14 15 16

10

1

10
Fuente: Elaboracion propia




Anexo 23

Tabla 27

Base de datos obtenida del cuestionario Conciencia Ambiental

Preguntas del cuestionario Conciencia Ambiental

N° de
encuestado 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24

5

4 4
5
4
4
5
3
5
5
4
3

4 5 45 45 5 4 5 2

1
2
3
4
5

5 55 5 55 5 5 5 5

4

3
4

5 54 4 45 4 4 4 2

5 54 4 455 45 1

4 5 4 4 4 4 4 4 4 1

5 4 4 4 3 5 5 4 4 3

5 55555555 5

7
8
9

5 55555555 1

4 4 3 4 4 4 1

5

3

3 54 4 3 4 4 45 1
4 5 4 4 4 4 4 4 4 5

4 5 4 5 45 5 4 5 2

10
11
12

5

4 4
5
4
4
5
3
5
5

5 555 55 5 5 5 5

4

3
4

5 54 4 45 4 4 4 2

13
14
15
16
17

5544 455 45 1

4 5 4 4 4 4 4 4 4 1

54 4 4 355 4 4 3

5 55555555 5

5 55555555 1

18
19
20

5

4 4
4

4 5 4 5 45 5 4 5 2

4

4 5 45 455 45 2



5
4
4
5
3
5
5
4
3

5 555555 5 5 5

21

4

3
4

5 54 4 45 4 4 4 2

22
23
24
25
26
27

55 4 4 455 45 1

4 5 4 4 4 4 4 4 4 1

54 4 4 355 4 4 3

5 555555 55 5

5 55555555 1

4 4 3 4 4 4 1

5

3

3544344 45 1
4 5 4 4 4 4 4 4 4 5

4 5 4 5 45 5 4 5 2

28
29
30
31

5

4 4
5
4
4
5
4
5
4

5 55 555 5 5 5 5

4

3
4

5 54 4 45 4 4 4 2

32

55 4 4455 45 1

33
34

35

4 5 4 4 4 4 4 4 4 1

4

4 5 4 5 455 45 2

5 55555555 5

36

3
4 4 4 4 4
5
3
5
5
4
3
4

5
4

5 54 4 45 4 4 4 2

37

5

5 54 4 455 45 1

38
39
40

4 5 4 4 4 4 4 4 4 1

5 4 4 4 3 55 4 4 3

5 555 55 5 5 5 5

41

5 55555555 1

42

3

354434445 1

43
44
45

4 5 4 4 4 4 4 4 4 5

4 5 4 5 455 45 2

4

5 55555555 5

46

3
4 4 4 4 4

5

5 54 4 45 4 4 4 2

47

5

5 54 4 455 45 1

48

4 5 4 4 4 4 4 4 4 1

49



3
5
5
4
4
5
4

5 4 4 4 3 5 5 4 4 3

50
51

5 555555 55 5

5 55555555 1

52

5 4 4 3 4 4 4 1

3
4

3 5443 4 4 45 1

4 5 4 5 455 45 2

53
54
55
56

5 555555 55 5

3
4 4 4 4 4
5
3
5
5
4
3
5

4
4

55 4 4 45 4 4 4 2

5

5 54 4 455 45 1

57

4 5 4 4 4 4 4 4 4 1

58
59
60
61

5 4 4 4 3 55 4 4 3

5 55 555 5 5 5 5

5 55555555 1

35443 4445 1 3

62

4 5 4 4 4 4 4 4 4 5

5 55555555 1

63
64
65
66
67

5 4 4 3 4 4 4 1

3
4

3 54 4 3 4 4 45 1

4 5 4 5 455 45 2

5

4 4
4
5
4

4 5 45 45 5 4 5 2

4

4 5 4 5 455 45 2

68
69
70
71

5 55555555 5

3
4 4 4 4 4
5
3
5
5

4
3

5 54 4 45 4 4 4 2

5

5 54 4 455 45 1

4 5 4 4 4 4 4 4 4 1

72
73
74
75
76
77

Fuente: Elaboracion propia

5 4 4 4 3 55 4 4 3

5 555555 5 5 5

5 55555555 1

3

354434445 1

4 5 4 4 4 4 4 4 4 5






