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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 investigación 

es aplicada; por el tipo de alcance es descriptivo-propositivo; por el diseño de 

investigación 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 recolección de datos es la encuesta, mientras que 

el instrumento, el cuestionario. Los resultados de la investigación indican que 

existe, en su mayoría, 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 dimensión, de la siguiente manera: (a) Optimización de 

recursos para una producción ecológica, (b) Valor ecológico a un precio justo, (c) 

Concientización a través de un ambiente ecológico, (d) Campaña publicitaria: “Mas 

acción, menos contaminación”. 

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.I.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.
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I. INTRODUCCIÓN

Desde hace ya varios años, la ecología se encarga de identificar los usos más 

adecuados que le podemos dar a los recursos naturales, ya que nos proporciona 

un gran número de alternativas de preservación 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 ecológicos, no solo para ser más 

eficientes, sino para influir de manera positiva en la mentalidad de los clientes y 

trabajadores, enriqueciéndolos en cuestiones medioambientales para que puedan 

actuar basándose en los conocimientos que poseen sobre la situación actual del 

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

Para conocer la situación problemática del presente estudio, nos hemos 

servido de investigaciones internacionales, nacionales y locales sobre las variables 

en cuestión. Es así que, cuando hablamos a nivel internacional sobre conciencia 

ambiental, resulta propicio citar Urosevic, Vukovic, Pejcic, y Strbac (2018), misma 

que se basó en identificar la conciencia ambiental en habitantes del este de Serbia. 

Cabe señalar que, en dicha localidad existe una planta minero-metalúrgica muy 

importante del sudeste de Europa y que además, proporciona una gran cantidad de 

empleos. Sin embargo, las operaciones de la empresa generan una considerable 

contaminación, y la gran mayoría de habitantes de la zona no hacen nada para 

revertir ello, debido a que económicamente dependen mucho de ella. Es evidente 

que suelen priorizar sus formas de vivir y por ello explotan al máximo los recursos 

naturales. 

 Asimismo, hemos tomado en cuenta a la investigación desarrollada por 

Loayza y González (2019), quienes se centraron en conocer la situación en la que 

se encuentra la conciencia ambiental en estudiantes universitarios de la ciudad de 

Guayaquil, Ecuador. Los resultados son preocupantes, ya que se evidenció una 

ausencia de prácticas ambientales por parte de éstos, así como, la ignorancia sobre 

los valores de la cultura ambiental, y una carencia de temas ecológicos en el 

desarrollo profesional y personal de los mismos. Sin duda, aún existen centros de 

formación profesional que no ponen énfasis en temas ambientales. 
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Asimismo, en relación a la variable green marketing, tenemos a la 

investigación realizada por Lee y Li (2019) denominada: “Marketing de puerto verde 

para el crecimiento y el desarrollo sostenibles”. Fue descriptiva, no experimental, 

además, tuvo como objetivo investigar el estado del marketing ecológico de los 

principales puertos del mundo. Es así que, se analizaron 30 casos, encontrando en 

más de la mitad de ellos una participación activa y consciente del green marketing. 

Sin embargo, se están enfocando más 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 fabricación de 

elementos dañinos, los cuales en innumerables veces son abalados por las 

compañías como saludables. El investigador finiquitó resaltando la 

irresponsabilidad con la que trabajan la gran mayoría de empresas, produciendo 

sin importar los efectos que sus actividades podrían causar sobre la biodiversidad. 

El autor recalca la incapacidad ética y moral, así como el descuido y la falta de 

conciencia ambiental de los altos directivos empresariales. 

De forma similar, en el artículo científico desarrollado por Salas (2018) en la 

capital del Perú, nos da a conocer la lamentable situación que enfrenta el 

medioambiente desde el punto de vista empresarial. Además, expone sobre la gran 

cantidad de líderes organizacionales que, por ambición y falta de conciencia 

ambiental, son capaces de realizar actividades que impactan negativamente en el 

medio natural, sin tener en cuenta la repercusión de las mismas de aquí a unos 

años. Si bien es cierto, existen empresas que están aplicando filosofías 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 situación. 

Por otro lado, en el estudio elaborado por Fernández et al. (2020), en el que 

hablaron sobre el green marketing a nivel nacional. Los investigadores señalaron 

que, el enfoque que tienen la mayoría de empresas al momento de aplicar el green 

marketing, suele ser netamente competitivo; pero a pesar de ello, se logran 
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resultados alentadores en materia medioambiental, tanto en la conciencia como en 

los comportamientos del público objetivo. La influencia en la decisión de compra de 

los consumidores es considerable, y gran parte de ello se logra solo gracias a la 

publicidad ecológica; es decir, utilizando solo una de las cuatro dimensiones del 

green marketing. La situación sería mucho más 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 adición a lo expuesto, analizando los estudios locales en materia de 

conciencia ambiental, nos topamos con el realizado por Flores, Pérez y Ramírez 

(2019), los investigadores se dedicaron a elaborar un plan de enriquecimiento 

ecológico con la intención de potenciar la conciencia ambiental de los habitantes 

del Caserío Arbolsol, situado en el distrito de Mórrope, en la provincia de 

Lambayeque. Pero para elaborar dicho plan, primero se centraron en conocer la 

situación de la variable en cuestión, identificando sus verdaderas deficiencias. Es 

así que, encuestaron a 43 individuos del caserío y, tras estudiar estadísticamente 

las respuestas, obtuvieron como resultado que, aproximadamente el 74.4% de las 

personas encuestadas desconocen las acciones que pueden ejecutar para 

preservar la biodiversidad; además de ello, se evidenció 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 investigación hecha por 

Marcelo y Santa Cruz (2020), en la que se plantearon resolver la problemática 

ambiental presente en el distrito de San José, ubicado en la provincia de 

Lambayeque. Los investigadores se sirvieron de la observación para determinar las 

necesidades de la localidad, y con ello, pudieron evidenciar la carencia de espacios 

que fomenten la concientización y valoración 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 así que, habiendo conocido las diversas situaciones en las que se 

encuentra el Green Marketing y la conciencia ambiental, nos encontramos con la 

realidad problemática del presente estudio. La empresa Multiservicio Automotriz 

Jesús Nazareno Cautivo E. I. R. L., se dedica hace ya varios años a la restauración, 
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reparación y mantenimiento de automóviles; 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 política basándose 

en el Green Marketing. La principal finalidad de esta reestructuración, es 

incrementar la eficiencia de la empresa, pero además 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 fortalecerá la conciencia ambiental en 

clientes de la empresa Multiservicio Automotriz Jesús Nazareno Cautivo E.I.R.L.? 

Asimismo, como problemas específicos tenemos; problema específico 1: ¿Cuál es 

el nivel de green marketing aplicado en la empresa Majenaca E.I.R.L.?; problema 

específico 2: ¿Cuál es el nivel de conciencia ambiental de los clientes de la empresa 

Majenaca E.I.R.L.? 

En ese sentido, es importante señalar las justificaciones de estudio, debido a 

que teóricamente se justifica en la búsqueda de aproximaciones conceptuales y 

científicas, tomando como referencia a Mahmoud (2018) para la primera variable 

(Green Marketing) y a Diaz y Fuentes (2018) para la segunda variable (Conciencia 

Ambiental). Además, metodológicamente se busca medir el nivel en el que se sitúan 

ambas variables de esta indagación y, de acuerdo a ello, plantear una propuesta 

de solución, por lo que se hace necesario utilizar un tipo de investigación 

descriptiva-propositiva, conjuntamente con los instrumentos de medición 

(cuestionarios) los cuales serán aplicados tanto a los clientes como a los 

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

Por último, presenta justificación social debido a que este estudio servirá de 

indicio para futuras investigaciones y así poder contribuir en el contexto donde se 

apliquen 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 contaminación ambiental, lo mínimo que espera la 

naturaleza de ellos es que conserven y apliquen políticas ambientales en sus 

empresas. 
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Por tanto, se establecieron las siguientes hipótesis las cuales se dividen en 

nula y alterna, que eventualmente serán corroboradas durante el desarrollo de esta 

investigación. Por ello, como hipótesis general se planteó lo siguiente; hipótesis 

nula Ho: La estrategia de green marketing no fortalecerá la conciencia ambiental 

en los clientes de la empresa Majenaca E.I.R.L, y como hipótesis alterna H1: La 

estrategia de green marketing fortalecerá la conciencia ambiental en los clientes de 

la empresa Majenaca E.I.R.L. 

Es así que, para poder generar un direccionamiento a la investigación 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.I.R.L. Asimismo, como objetivo específico 1; diagnosticar el nivel de green

marketing aplicado en la empresa Majenaca E.I.R.L, como objetivo específico 2; 

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

Majenaca E.I.R.L, como objetivo específico 3; diseñar las estrategias de green 

marketing que permitan fortalecer la conciencia ambiental en clientes de la empresa 

Majenaca E.I.R.L., como objetivo específico 4; validar la propuesta de green 

marketing para fortalecer la conciencia ambiental en clientes de la empresa 

Majenaca E.I.R.L. 
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II. MARCO TEÓRICO

Por otra parte, resulta fundamental dar respaldo a la presente investigación, y 

para ello, hemos recurrido a estudios previos de carácter internacional, nacional y 

local, que diversos investigadores realizaron sobre los temas en cuestión. Es así 

que, al analizar los antecedentes extranjeros sobre conciencia ambiental, se 

encontró el estudio desarrollado por Okadaa, Tamaki y Managi (2019), denominado 

“Efecto de la conciencia ambiental sobre la intención de compra y la satisfacción de 

los vehículos eléctricos en Japón”. El estudio fue de tipo aplicado, con diseño no 

experimental, de corte transversal; y tuvo como finalidad, analizar la conciencia 

ambiental, así como las estimaciones entre las intenciones de compra y la 

satisfacción posterior a la compra de vehículos eléctricos por parte de los 

ciudadanos japoneses. Es así que, se encuestaron a 246642 individuos, de los 

cuales solo 785 habían adquirido vehículos eléctricos; llegando a la conclusión que 

el nivel de conciencia ambiental toma gran relevancia al momento de la elección de 

compra de los consumidores, ya que la mayoría de éstos carecían de actitudes para 

con el medioambiente y por ello, preferían adquirir vehículos convencionales en 

lugar de los eléctricos. Además, los investigadores sugieren se establezcan nuevos 

productos tecnológicos capaces de ser sostenibles con la biodiversidad. 

Además, 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, Turquía. Es así que para recolección 

de datos se utilizó 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 diseño no experimental. Asimismo, el estudio llego a la conclusión 

que alrededor del 72% de los restaurantes no cuentan con espacios específicos 

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 

que se den charlas con temas referentes al cuidado del medio ambiente con la 

finalidad de fortalecer la conciencia ambiental en los trabajadores. 

En adición a ello, tenemos al artículo científico elaborado por Chang, Hsu, Hsu 

y Chen (2019): “Cómo el marketing ecológico, los motivos e incentivos percibidos 

influyen en las intenciones de comportamiento”. El estudio fue descriptivo, no 
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experimental, de corte transversal; cuyo objetivo se basó en determinar la 

repercusión que dicha variable podía tener sobre el comportamiento de los 

habitantes de China. Así que, para dar respuesta a ello, los autores ejecutaron una 

revisión sistemática de información ya existente, seleccionando una muestra total 

de 86 estudios hechos en diversas partes del país. De este modo, se llegó a la 

conclusión que, el green marketing no está teniendo una repercusión considerable 

sobre el comportamiento de los individuos; por esa razón, se propuso potenciar por 

igual cada una de las dimensiones de dicha variable, ya que la mayoría de líderes 

organizacionales están centrando sus esfuerzos solo en la publicidad ecológica. 

Asimismo, el estudio desarrollado por Duque et al. (2021), el cual tuvo por 

objetivo identificar las bases teóricas del green marketing con la finalidad de ser 

implementado en las organizaciones de Pereira (Colombia). Es así que utilizaron 

una muestra de 97 individuos de Pereira, esto permitió conocer cuál es grado de 

conocimiento acerca de problemas ambientales. Asimismo, el enfoque utilizado fue 

mixto, lo que permitió encontrar que la gran mayoría de los encuestados tienen 

noción sobre tópicos ambientales y que además 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 

engañosas. Ante ello, los autores proponen que se establezcan dos modelos de 

green marketing, los cuales estarían dirigidos a empresas y clientes 

respectivamente, lo que evitara caer en prácticas de greenwashing. 

Por otro lado, entre los estudios nacionales sobre conciencia ambiental, 

contamos con el artículo científico perteneciente a Olivo (2020), denominado: 

“Programa para desarrollar conciencia ecológica en Estudiantes de 1º grado 

educación secundaria en I. E. ‘San Agustín’ – Pampas, Pallasca, 2012”. El estudio 

tuvo como objetivo contribuir en el desarrollo de la conciencia ecológica a través de 

la implementación de un programa de educación ambiental; además, fue de tipo 

aplicada, cuasi experimental y de corte longitudinal. El investigador aplicó un pre y 

post test a 42 individuos; es así que, en el pre test se evidenció que los estudiantes 

poseían un nivel bajo de conciencia ecológica, ya que la mayoría de encuestados 

desconocen temas medioambientales. Mientras que, en el post test se pudo 

corroborar que el programa propuesto incrementó considerablemente el grado de 



8 

conciencia ecológica de los estudiantes. Por dicha razón, el autor sugiere la 

implementación de programas de educación ambiental, no solo en instituciones 

educativas, sino también, en centros laborales. 

De forma similar, en cuanto al green marketing contamos con la investigación 

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 plásticos en 

los centros comerciales de Real Plaza y Plaza Vea Piura 2019. Es así que, la 

indagación se inclinó por la tipología descriptiva, con un diseño 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% están 

predispuestos a realizar acciones de green marketing en su centro de labores. Por 

ese motivo, el investigador sugirió la aplicación de una estrategia ecológica que no 

solo esté basada en la publicidad, sino también, en empezar a reemplazar las 

bolsas plásticas por unas de almidón de yuca, lo que representaría una estrategia 

de green marketing sostenible. 

Asimismo, en el estudio desarrollado por Chapa (2018), en el cual el autor 

buscó proponer estrategias de green marketing mediante un programa promocional 

para optimizar la sostenibilidad del área de Conservación Privada Milpuj, del 

departamento de Amazonas. Asimismo, metodológicamente hizo uso de un estudio 

descriptivo-propositivo, acompañado de un diseño no experimental de corte 

transversal, aplicando como instrumento al cuestionario; por esta razón, 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 comercialización y 

distribución, lo que ocasiona que el lugar no logre posicionarse como una marca 

que tiene preocupación por el medioambiente. Finalmente, el investigador propuso 

estrategias de green marketing basadas en el diseño adecuado del producto 

turístico y publicitario, puesto que deben ser cautelosos con los mensajes que 

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

Además, en el estudio de Ticona y Vizcarra (2020) se pretendió determinar 

cuáles eran las percepciones de los clientes sobre el green marketing en el 

supermercado Mia Market, situado en Juliaca. Para ello, fue importante aplicar un 

diseño no experimental, de corte transversal, sumado a un enfoque cuantitativo. 
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Asimismo, para poder desarrollar dicho estudio, se aplicó el cuestionario a 384 

clientes del supermercado y cuyos resultados arrojaron que para el 52.9% de los 

encuestados el supermercado Mia Market debería tener mayor preocupación por el 

medio natural. Los autores concluyeron indicando que el supermercado debería 

tomar medidas ecológicas con la finalidad de contrarrestar los efectos de la 

contaminación ambiental, por ello, se propone la aplicación de acciones de green 

marketing, las cuales se concentran en campañas de concientización ecológica, en 

el reciclaje y en el manejo de residuos sólidos. 

Por otro parte, tomando como referencia lo expuesto anteriormente, es 

fundamental abordar nuestra temática a nivel local, para esto es necesario 

referenciar a Aragón y Díaz (2019), quienes en su investigación 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 geográfica de JLO. La 

investigación fue de tipo descriptiva acompañada de un diseño no experimental, en 

la que se utilizó al cuestionario como instrumento de medición. Finalmente, la 

investigación concluye dando a conocer que el 44% de los ciudadanos siente que 

no se fomenta de manera efectiva el cuidado ecológico, 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 más contaminados de la región. 

Asimismo, tenemos a Díaz y Sanándres (2020), cuya investigación estuvo 

direccionada en proponer al green marketing como herramienta para la mejora de 

cultura ecológica en los consumidores chiclayanos de la compañía Coffee Art. Para 

poder iniciar las actividades investigativas, los autores decidieron aplicar una 

indagación que conserve la esencia cuantitativa sumada al alcance descriptivo-

propositivo a fin de poder desarrollar un tipo de diseño no experimental de corte 

transaccional, por ello, fue necesario realizar un cuestionario, el cual fue dirigido a 

30 clientes de la compañía en mención. Los investigadores llegaron a la conclusión 

que, el green marketing se sitúa en un nivel medio, por lo que fue indispensable 

proponer 6 estrategias enfocadas en las dimensiones producto, precio, plaza y 

promoción verde, con el único objetivo de fortalecer la cultura ecológica en la 

empresa Coffee Art. 
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Además, en la investigación realizada por Flores y Segura (2020), en la 

localidad de Pimentel, pretendieron proponer un programa ecológico para fortalecer 

la conciencia ambiental en una institución educativa (Risas y Sueños) de dicho 

lugar. Para llevar a cabo la indagación, 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 población de 77 individuos, por lo que se aplicó un diseño no experimental de 

corte transaccional. Los autores señalaron que, del total del personal encuestado, 

el 93% no tiene una disposición plena para actuar por el medioambiente, por lo que 

concluyen afirmando que, el desconocimiento sobre aspectos ecológicos los lleva 

a actuar de manera incorrecta ante la naturaleza. Por ello, se planteó un programa 

ecológico en el que se priorizaron actividades como el uso responsable del agua, 

energía eléctrica y manejo de residuos sólidos mediante una campaña de 

información ambiental. 

Por otra parte, para poder brindar sustento científico a la investigación, es 

importante conceptualizar a las variables con sus respectivas dimensiones; en ese 

sentido, cuando se aborda al green marketing nos encontramos con la teoría 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 mayoría, es ahí donde toma una responsabilidad mayor de su 

comportamiento hacía con la naturaleza. (Bucio, Jiménez y Azuela, 2020, p.4) 

Por ello, ante la perspectiva anterior se dio paso a la teoría del marketing 

ecológico, en donde según la revisión sistemática ejecutada por Salas (2018), esta 

surge debido a la creciente preocupación por parte de empresas, gobiernos y 

personas, por el estado y preservación del medioambiente. Desde el punto de vista 

empresarial, el marketing mix se dedicó a orientar sus componentes a favor de la 

protección de la biodiversidad, es por ello que surge un nuevo tipo de marketing, el 

ecológico. 

Por esta razón, según esta teoría, Mahmoud (2018) argumenta que: “El green 

marketing es la combinación de las 4ps del marketing convencional, pero con un 

enfoque ecológico, de esta manera contribuye a disminuir los efectos negativos 

causados por la contaminación mediante la distribución y elaboración de productos 
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ambientales” (p.127). En otras palabras, esta estrategia no es más que el desarrollo 

de productos o servicios responsables con el medio natural, esto indica que puede 

mejorar las perspectivas de consumo ecológico de las personas.  

El green marketing es una estrategia innovadora que algunas compañías 

optan por desarrollar dentro de sus actividades. Asimismo, los consumidores están 

siendo más flexibles al momento de elegir en consumir productos ecológicos, 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 reestructuración de los procesos convencionales a ecológicos, 

generando un valor agregado que es bien visto por los consumidores en un 

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

Por esta razón, Moreno y Tirado (2019) aducen que, en los últimos años se 

ha observado un crecimiento considerable en cuanto a la preocupación y respeto 

por la biodiversidad. Esto se debe a que muchos de los consumidores han 

modificado algunos hábitos de consumo dañinos para el ambiente y que además, 

los gobiernos de cada país están siendo más rigurosos con el cumplimiento de las 

normas ambientales. Es así que, para comprender la forma de actuar del green 

marketing, es necesario conocer sus siguientes características: 

 Brinda información relevante sobre una amplia gama de productos y marcas

distintas que se preocupan por el ambiente.

 Busca concientizar a todos los entes que conforman una sociedad en

relación a la preservación y cuidado del medio ambiente.

 Trata de mejorar hábitos de los consumidores a través del consumo

responsable

 Incentiva la responsabilidad social enfocada básicamente en el consumo de

energías limpias, productos y servicios ecológicos.

 Busca disminuir el impacto de las acciones negativas a través de la

innovación y mejoramiento de procesos ecológicos.

Según Mahmoud (2018): “El green marketing abarca un amplio repertorio de 

estrategias que se pueden realizar en cada proceso de la organización, como el 

enfoque publicitario, el envase, el empaque y procesos productivos” (p.127).  Por 
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otro lado, los negocios ecológicos tratan de concretar ideas que no solo generen 

rentabilidad económica, sino que fomenten el cuidado ambiental mediante 

estrategias ecológicas (Rodríguez et al., 2021, p. 77). 

A su vez, Moreno y Tirado (2019) manifiestan que las principales estrategias 

de green marketing se están direccionando en anticipar el futuro venidero del 

consumidor, teniendo en cuenta a la sostenibilidad ambiental como la base de la 

comunicación efectiva entre la sociedad y las organizaciones, para ello se 

plantearon las siguientes estrategias: 

 La estrategia comunicacional; se orienta a persuadir a los consumidores para

adquirir productos verdes, mediante promociones, ofertas, paneles

animaciones, entre otras acciones.

 La estrategia de desarrollo de productos ecológicos; se enfoca en priorizar

el uso de energías limpias, así como de materia primas sostenibles, además

 La estrategia de marketing inverso; consiste en la reutilización de los

envases para mitigar impactos ambientales.

En suma a lo expresado anteriormente, Mahmoud (2018) expresa que: “Las

dimensiones del green marketing están compuestas por la derivación de la 4ps del 

marketing tradicional, las cuales se sintetizan en producto verde, precio verde, 

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

En cuanto a la dimensión producto verde, esta se diferencia del bien 

convencional, ya que está estructurado de una manera distinta, ya sea en su 

envase, embalaje o etiqueta; está hecho de insumos no tóxicos para el 

medioambiente, que se pueden reciclar o reutilizar (Mahmoud, 2018, p.128). Cabe 

señalar que, el producto verde cuenta con indicadores como: calidad, marca y 

satisfacción 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 

que tienen las empresas, en las que los elementos que la conforman las hace 

diferente a las demás” (p. 13). Asimismo, en cuanto al indicador satisfacción 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 dimensión, precio verde, se puede definir como aquel 

valor monetario ecológico, que tiene que estar vinculado a los costes de los 

materiales en la producción de los distintos productos o servicios brindados por una 

organización (Mahmoud, 2018, p.128). Asimismo, los indicadores para esta 

dimensión son: precios de la competencia, accesibilidad, y valor ecológico del 

producto. 

En cuanto, al indicador precios de la competencia, se aduce que es aquel 

valor lucrativo que influye en la elección 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 específico” 

(p. 3). Por último, en referencia al indicador valor ecológico 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 diseño” (Lozada, 2017, p. 46). 

En cuanto a la tercera dimensión, plaza verde, se conceptualiza como 

aquellos canales de comercialización disponibles, durante el proceso de 

distribución, almacenaje y transporte de los productos, de los cuales se elige al que 

menor contaminación presente (Mahmoud, 2018, p.128). En otras palabras, es la 

forma en cómo 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 dimensión cuenta 

con ciertos indicadores como: empaque del producto, medio de transporte y canal 

de distribución. 

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 además están hechos de materiales que minimizan la 

contaminación del medioambiente” (p. 165). De la misma forma, para el segundo 
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indicador, medio de transporte, López (2018) manifiesta que: “Es la utilización de 

distintas formas de transporte, los cuales tienen que ser eco amigables con el 

ecosistema, entre los cuales se plantean el transporte público, a pie o en bicicleta” 

(p. 3). Por último, el indicador canal de distribución, 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 dimensión promoción verde, la cual se define como 

aquella comunicación que sirve para emitir un mensaje con enfoque 

medioambiental a un determinado público 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 

información sobre qué acciones son saludables para la naturaleza. Para esta 

dimensión tenemos los siguientes indicadores: publicidad ecológica, patrocinio y 

promoción de ventas. 

En cuanto al indicador publicidad ecológica, se conceptualiza como una 

herramienta que busca difundir a través de mensajes el consumo responsable y el 

valor de la ecología (Sabre, 2017, p. 644). Asimismo, el patrocinio es una 

herramienta que se desarrolla mediante un acuerdo en el que se busca la conexión 

con los objetivos de la organización (Rich, 2019, p. 270). Por último, el indicador 

promoción de ventas, se define como aquellos estímulos que promueven la 

adquisición 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 Ramírez (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 ecológico: La teoría de la práctica, la 

antropología ecológica 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 preservación de la biodiversidad. 

Ante ello, Díaz 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 vínculo con los ecosistemas, actuando en base al sentimiento de conexión 

que tiene con el entorno natural” (Capítulo 2.4, Párrafo 1). Dicho de otra manera, 

tiene que ver con toda la información 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 evalúa las características 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 más 

sostenible con la biodiversidad, podemos estar hablando de un consumidor 

ecológico; es decir, de un cliente con un nivel alto de conciencia ambiental (Gómez, 

2019, p. 38). 

En adición 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 

además de ello, las personas que la poseen fomentan el cuidado de la 

biodiversidad, concientizando a familiares, amigos, etc. (Figueroa y García, 2019, 

p. 299). En otros términos, la conciencia ambiental es un indicador que nos da a

conocer qué acción es buena o mala para la preservación 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 niñez, ya que los pequeños crecen 

asimilando la información que se les brinda en materia medioambiental desde casa 

o en la escuela. Cuando la etapa de la niñez ha pasado, es un poco más complicado

que los individuos incrementen su nivel de conciencia ecológica, pero con 

programas de sensibilización o educación ambiental, se pueden conseguir grandes 

cambios (Figueroa y García, 2019, p. 298). En otras palabras, la información y el 

ejemplo siempre serán 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 así que, como dimensiones de esta 

variable tenemos a la conciencia afectiva, conciencia cognitiva, conciencia conativa 

y conciencia activa (Díaz y Fuentes, 2018). Cabe señalar que, cada uno de estos 

componentes facilitará conocer a la variable desde todos los ángulos posibles, 

permitiendo dar respuesta al por qué algunos individuos expresan su conciencia 

ambiental de manera diferente al resto. 

Para conocer más 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”. (Díaz y 

Fuentes, 2018). Por lo que, las preocupaciones, sentimientos y valores son los 

indicadores que permiten cuantificar a esta dimensión.  

Es preciso señalar que, las preocupaciones son un estado de intranquilidad, 

inquietud o miedo generado por una situación complicada, difícil, etc. Asimismo, los 

sentimientos se refieren a la situación anímica o a la respuesta emocional que se 

tiene ante determinada cosa, suceso o persona. Y los valores, se refieren a las 

virtudes que una persona tiene en su accionar cotidiano, siendo bien considerada 

por esto (Organización de las Naciones Unidas para la Alimentación y la Agricultura, 

2020, p. 78). 

Asimismo, ahondando en la siguiente dimensión, conciencia cognitiva, éste 

componente tiene que ver con toda la información ambiental que podemos adquirir, 

y los conocimientos que poseemos en cuestiones ecológicas que nos permiten 

actuar teniendo en cuenta el impacto de nuestras acciones sobre el 

medioambiente” (Díaz y Fuentes, 2018). Es decir, consiste en el grado en el que 

los seres humanos estamos enriquecidos sobre lo que viene aconteciendo en 

nuestro hábitat y de las prácticas que debemos ejecutar para revertir ello; por este 

motivo, la información y el conocimiento actúan como sus principales indicadores.  

Hay que tener en cuenta que, la información consiste en dar a conocer datos 

o aspectos sobre algún tema en específico, 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 (Organización de las Naciones Unidas para la Alimentación y la 

Agricultura, 2020, p. 78). 

De igual forma, conceptualizando a la dimensión conciencia conativa: “Es el 

componente de la conciencia ambiental que se expresa en las actitudes y aptitudes 

que demuestran los individuos sobre el medioambiente” (Introducción, Párrafo 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 según 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 varían ya que en ocasiones pueden ser buenas

o 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 (Sendón, 2019, Capítulo I). 

Finalmente, en cuanto a la conciencia activa, esta dimensión ayuda a 

cuantificar o a evaluar el nivel de actuar de una persona, tomando como principal 

indicador a los comportamientos que demostrará a favor o en contra de su 

medioambiente, así como de las conductas o de las diversas acciones que realizará 

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” (Capítulo 2.4, Párrafo 2). 

Es así que, el comportamiento es definido como la descripción de las 

respuestas que los seres vivos tenemos en base a los estímulos 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 evaluación que se le brinda al 

conjunto de comportamientos, ya sea buena, mala o regular (Sendón, 2019, 

Capítulo I). 
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III. METODOLOGIA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Enfoque: 

El enfoque del presente proyecto fue cuantitativo, el cual, tiene la intención de 

identificar leyes o normas genéricas mediante la utilización de la estadística y que, 

en cuestiones numéricas, sean equitativas a las más extensas poblaciones. La 

información se adquiere de situaciones mediables, capaces de ser contadas a 

través de números (Rodríguez, 2020, p. 23). En ese sentido, nuestro trabajo se 

adaptó al enfoque mencionado, debido a que, recaudamos información numérica a 

través de nuestro instrumento, para después, trasladarla al programa estadístico 

que nos permitió dar respuestas a los problemas formulados. 

3.1.2. Tipo: 

El tipo de investigación fue aplicada, conceptualizada por Ríos (2017) como: 

“Aquella que busca aplicar los saberes obtenidos y que se sirve de la investigación 

básica para dar solución a una problemática” (p. 80). Debido a que, se buscó 

obtener información global sobre las variables en estudio para proponer acciones 

que contribuyan a enfrentar el problema. 

3.1.3. Alcance: 

La investigación se desarrolló en base a dos alcances, uno de ellos fue 

descriptivo, el cual es definido como aquel estudio centrado en conocer rasgos, 

características y/o cualidades que permitan la diferenciación entre individuos, 

sociedades, etc. (Vicente, 2017, p. 58). El otro alcance fue propositivo, para el que 

Iglesias (2021) señala que: "Se trata de un alcance que detalla con precisión y 

claridad el plan que se estructuró posterior a una investigación científica, con la 

finalidad de brindar soluciones a las problemáticas encontradas" (p. 143). Ambos 

alcances fueron necesarios, puesto que, después de haber conocido la situación 

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. Diseño: 

De diseño no experimental, de corte transversal; para el que Ríos (2017) 

señala que: “Se trata de investigaciones en las cuales se omite la intervención en 
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el desenvolvimiento natural de las variables en análisis; y que además, aborda un 

momento en especial de la investigación, en el ahora, en el presente de cualquier 

fenómeno” (p.84-85). Debido a que, para brindar un diagnóstico fidedigno, dejamos 

que el desarrollo de las variables sea natural, tal y como sucede en el día a día, sin 

alterar en lo más mínimo el contexto en el que funcionan. El diseño del presente 

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

Dónde: 

M: Muestra 

O: Observación M        O P 

X1: Propuesta 

3.2. Variables y operacionalización 

“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, 

según Espinoza (2019): “La operacionalización de las variables es la desintegración 

especial y específica de los fenómenos que se están estudiando. Se consigue al 

momento de descomponer las variables en dimensiones, y estas en indicadores 

que permitan la medición” (Desarrollo, Párrafo 1). Por ello, hemos dispuesto de dos 

variables, la primera de ellas, Green Marketing, estuvo compuesta por cuatro 

dimensiones (producto verde, precio verde, promoción 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) 

Definición conceptual:  

Mahmoud (2018) argumenta que: “El green marketing es la combinación de 

las 4ps del marketing convencional, pero con un enfoque ecológico, de esta manera 

contribuye a disminuir los efectos negativos causados por la contaminación 

mediante la distribución y elaboración de productos ambientales” (p.117). 
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Definición operacional: 

El instrumento con el que cuantificamos al Green Marketing fue el 

cuestionario, que a la vez medió a sus dimensiones: producto verde, precio verde, 

promoción verde y plaza verde. 

3.2.2. Variable dependiente (Conciencia Ambiental) 

Definición conceptual: 

Díaz y Fuentes (2018) afirman que: “Se trata de un conjunto de experiencias 

vividas y de los conocimientos que la persona aplica constantemente en su vínculo 

con los ecosistemas, actuando en base al sentimiento de conexión que tiene con el 

entorno natural” (Capítulo 2.4, Párrafo 1). 

Definición operacional: 

El instrumento con el que cuantificamos a la Conciencia Ambiental fue el 

cuestionario, que a la vez midió a sus dimensiones: conciencia afectiva, conciencia 

cognitiva, conciencia activa, y conciencia conativa.  

3.2.3. Indicadores 

Los indicadores tienen que guardar relación con el objetivo del estudio y con 

la intención de identificar la eficacia con la que evaluarán el progreso o retroceso 

del objetivo. (Arango, Ruíz, Ortiz, y Zapata, 2017). Los indicadores de cada una de 

nuestras variables están expuestos en la Tabla N° 15. 

3.2.4. Escala de Medición 

Con escala de medición ordinal de tipo Likert, que consiste en un instrumento 

de sicometría en el que los individuos estudiados deben dar a conocer su opinión 

sobre una proposición afirmativa (Flores, Miranda, y Villasís, 2017). Puesto que, 

ejecutamos cuestionarios en los que tanto clientes como trabajadores tuvieron la 

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

3.3 Población, muestra y muestreo  

3.3.1. Población:  

La población de estudio abarca a aquellos individuos, procedimientos u 

objetos con rasgos similares que serán 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 inclusión fueron 

el haber contratado el servicio de la empresa por lo menos una vez cada dos 

semanas y haber tenido una antigüedad mínima de 4 meses como cliente; por otro 

lado, se excluyeron a los individuos que contrataron el servicio solo 2 veces durante 

los últimos 4 meses. Asimismo, la otra población 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 

antigüedad que llevaban dentro de la organización; sin embargo, fueron excluidos 

los individuos que prestaban servicios ocasionales. 

3.3.2. Muestra: 

Carhuancho et al. (2019) señalan sobre la muestra de estudio que: “Es la 

forma en la que se subdivide a una población, según los rasgos y características 

que tengan en común, y que además sean numéricamente suficientes como para 

poder representar satisfactoriamente” (p. 55). Es así que, para poder definir con 

exactitud la magnitud de la muestra de los clientes habituales, aplicamos la fórmula 

para poblaciones finitas (Anexo 6), la cual, nos arrojó como resultado a un total de 

77 individuos. Del mismo modo, para el tamaño de la muestra referente a los 

trabajadores, seleccionamos a la totalidad de su población, puesto que se trató 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 probabilístico por conveniencia, definido como aquella 

muestra que cuenta con disposición al momento de la aplicación del instrumento; 

por ejemplo, los pacientes que van al hospital a cualquier hora, servirían para 

recolectar datos (Carhuancho et al., 2019, p. 55). Asimismo, para los sujetos que 

representaron a los trabajadores, no se aplicó muestreo, puesto que nos servimos 

de la totalidad de la población. 

3.3.4. Unidad de Análisis: 

Es preciso mencionar que, la unidad de análisis consiste en cada uno de los 

sujetos, objetos, procesos o elementos que integran una población, y en 

consecuencia, la muestra (Hernández, 2019, p. 76). En el presente proyecto, 
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contamos con dos unidades de análisis; la primera estuvo conformada por cada 

cliente habitual de la empresa Majenaca E.I.R.L.; mientras que, la segunda, la 

integró cada trabajador de la empresa en estudio 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.4.1. Técnicas 

La encuesta, fue la técnica que utilizamos para obtener información sobre las 

variables de la investigación. Por ello, es importante mencionar que, según 

Hernández et al. (2018): “Esta técnica se formula mediante un determinado número 

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 información 

requerida. Sobre éste, hay que tener en consideración que, es la vía por la que el 

estudioso obtiene información cuantificable sobre un grupo de personas, el cual se 

desarrolla en un tiempo específico. (Hernández 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 

Según Domínguez (2020), la validez de contenido: “Sirve para conocer el 

grado en que el instrumento expone una muestra correcta del tema que se está 

estudiando, sin omitir puntos y sin desviarse del contenido” (p. 5). Asimismo, sobre 

la validez de criterio señala que: “Es el grado en que el instrumento vincula o 

correlaciona con criterios ajenos. Estos criterios surgen de las hipótesis y es una 

variable diferente del instrumento que funciona como referencia o como un 

indicador que facilite lo que se pretende medir” (p. 6). En adición a ello, en cuanto 

a la validez de constructo menciona que: “Hace referencia al nivel en que el test de 

medida corresponde con las hipótesis. Se puede tomar una definición general que 

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

Es así que, para cerciorar la validez de nuestros instrumentos, los hemos 

sometido a un riguroso análisis 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 investigación. 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 (según el investigador recientemente mencionado), consiste en una 

aproximación 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 dependerá 

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 

Según Hernández 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 medición, el análisis estadístico y de 

los resultados, etc.” (p. 131). Por esta razón, como primer paso, se solicitó la 

autorización de la empresa Majenaca E.I.R.L., para ello, les expresamos nuestros 

fines investigativos a través de una carta. Después, realizamos los cuestionarios en 

función a las dimensiones e indicadores de cada variable, con ítems que faciliten la 

medición 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 aplicándolos a la 

totalidad de las muestras tanto de clientes habituales como de trabajadores de la 

empresa en estudio. Posteriormente, la información numérica adquirida después 

de la aplicación de los instrumentos, fue transformada en resultados que nos 

otorgaron conocimientos específicos para el análisis final, gracias al programa 

estadístico SPSS 25. 
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3.6. Método De Análisis de Datos 

Según Iglesias (2021) comenta que: “En las investigaciones cuantitativas el 

método utilizado para el análisis se realiza en torno a los datos obtenidos, los cuales 

son sometidos a una variedad de pruebas estadísticas que facilitan la aceptación o 

rechazo de una hipótesis establecida por el investigador” (p. 137). Por ello, para 

analizar los datos numéricos obtenidos por medio de los cuestionarios, aplicamos 

la estadística descriptiva, teniendo como facilitador al programa estadístico SPSS 

25, mismo que nos ayudó a procesar la información recabada sobre las variables. 

De manera que, a través de los datos estadísticos se pudo identificar el nivel en 

que 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 situación. 

3.7. Aspectos Éticos 

Según Arispe et al. (2020) manifiesta que la ética en investigación: “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 razón, el presente estudio buscó poner por encima de todo la 

autonomía de los individuos, respetando la decisión de ser parte o no del proyecto. 

Además, 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 realizó con el fin de otorgar un beneficio a toda la sociedad, fomentando 

la preservación 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 aplicó la estadística descriptiva, luego

de la aplicación de los instrumentos a las muestras de estudio. Además, se 

elaboraron tablas para representar la base de datos obtenida en la recolección de 

información, donde la distribución de frecuencias y gráficos de barras, se realizaron 

en el programa estadístico SPSS 25. Por consiguiente, se empezó con el proceso 

de análisis de las variables con sus respectivas dimensiones e indicadores, ya que 

solo así se podría proponer las estrategias correspondientes como alternativas de 

solución a la problemática encontrada. 

Objetivo Específico 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.I.R.L. 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Malo 20 26,0 26,0 26,0 

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 

Fuente: Tabla 1 
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Interpretación: En cuanto al diagnóstico del primer objetivo podemos observar que, de 

acuerdo a los resultados obtenidos, se concluye que el nivel de green marketing 

aplicado en la compañía Majenaca E.I.R.L., se encuentra en un nivel regular con un 

53,2% (41) según la perspectiva de todos los encuestados, asimismo, el 20,8% (16) 

señala 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. 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Malo 27 35,1 35,1 35,1 

Regular 27 35,1 35,1 70,1 

Bueno 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 

Fuente. Tabla 2 

Interpretación: podemos visualizar que, de acuerdo a los resultados conseguidos, se 

puede afirmar que, según la percepción de los clientes con respecto al producto verde, 

solo el 29.9% (23) considera que esta en un nivel bueno. Sin embargo, la situación es 
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preocupante debido a que el 35.1% (27) lo califica como regular y la misma cifra le 

brinda una valoración como malo. 

Tabla 3 

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

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Mala 15 19,5 19,5 19,5 

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 promoción verde aplicado por la empresa Majenaca E.I.R.L 

Fuente. Tabla 3 

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

según la percepción de los clientes con respecto a la promoción verde, el 61% (47) 

considera que esta en un nivel regular. Sin embargo, el 19.5% (27) menciona que está 

en un nivel malo y la parte restante 19.5% (27) le brinda una valoración como buena. 
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Tabla 4 

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

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Malo 15 19,5 19,5 19,5 

Regular 38 49,4 49,4 68,8 

Bueno 24 31,2 31,2 100,0 

Total 77 100,0 100,0 

Fuente: Cuestionario de green marketing 

Figura 4 

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

Fuente. Tabla 4 

Interpretación: Podemos observar que, de acuerdo a los resultados obtenidos, se 

puede manifestar que, según la percepción 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 más óptimo 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. 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Mala 20 26,0 26,0 26,0 

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 

Figura 5 

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

Fuente. Tabla 5 

Interpretación: Podemos apreciar que, de acuerdo a los resultados alcanzados, se 

puede afirmar que, según la percepción 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 Específico 2 

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

Majenaca E.I.R.L. 

Tabla 6 

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

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Bajo 4 40,0 40,0 40,0 

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.I.R.L. 

Fuente: Tabla 6 

Interpretación: Con respecto al segundo objetivo podemos observar que el nivel de 

conciencia ambiental de los clientes según la percepción 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) señala 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. 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Bajo 3 30,0 30,0 30,0 

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 7 

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

Fuente: Tabla 7 

Interpretación: Podemos apreciar que, de acuerdo a los resultados obtenidos, se 

puede afirmar que, según la percepción de los directivos de la empresa Majenaca 

E.I.R.L. con respecto a la conciencia afectiva que presentan los clientes, consideran

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

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

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

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Bajo 3 30,0 30,0 30,0 

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. 

Fuente: Tabla 8 

Interpretación: Podemos observar que, de acuerdo a los resultados conseguidos, 

tenemos que el nivel de conciencia cognitiva de los clientes según la percepción de 

los directivos de la empresa Majenaca E.I.R.L., se encuentra en un nivel alto con un 

40% (4) asimismo, el 30% (3) señala 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. 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Bajo 2 20,0 20,0 20,0 

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.I.R.L 

Fuente: Tabla 9 

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

según la percepción 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) está 

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

una valoración como alto. 



34 

Tabla 10 

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

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Bajo 3 30,0 30,0 30,0 

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.I.R.L. 

Fuente: Tabla 10. 

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

según la percepción 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) está en un 

nivel medio, el 30% (3) lo califica como bajo y finalmente el 30% (3) le brinda una 

valoración como alto. 
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Objetivo Específico 3 

Diseñar las estrategias de Green Marketing que permitan fortalecer la Conciencia 

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

Tabla 11 

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

E.I.R.L.

Estrategia Objetivos Tácticas Responsables Recursos 

Optimización de 

recursos para 

una producción 

ecológica 

 Disminuir la

utilización de

eléctricos en

los procesos

de

soldadura.

 Reutilizar

residuos

para la 

restauración 

de otros 

automóviles. 

 Establecer

un límite de

gasto de 

litros de 

agua, de 

acuerdo al 

tamaño del 

vehículo. 

 Capacitar a

los

soldadores

para evitar 

que las 

soldaduras 

queden 

imperfectas y 

se tengan 

que aplicar 

pulidos.  

 Trabajar los

materiales

sobrantes en

nuevos

productos o

restauracion

es.

 Capacitar a

los operarios

para que

realicen

lavados

estratégicos.

 Directivo

 Administrador

 Soldadores

 Mecánicos

 Operarios

 Material

virtual y

físico para

la

capacitació

n del

personal.

 Instalacione

s para la 

capacitació

n. 

 2 horas 

diarias 

durante 2 

semanas. 

 Contenedor

de reciclaje.

Fuente: Elaboración propia 

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

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

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

adicionales para dejarlo en óptimas condiciones, sin embargo, éstos pulidos 
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podrían dejar de aplicarse si se contara con colaboradores especializados que 

dejaran los vehículos en un estado adecuado durante el primer intento; con ello, el 

uso de electricidad disminuiría.  

Asimismo, en cuanto al agua, se pretende establecer límites en base a un 

cálculo que determine los litros de agua suficientes para lavar determinado 

vehículo, y a su vez, capacitar a los operarios para que puedan utilizar el agua 

estratégicamente; con ello, estaríamos dejando de gastar agua sin tener un control 

previo o un límite como tal. 

Del mismo modo, se desea reciclar y reutilizar ciertos residuos que quedan 

tras restauraciones o reparaciones, puesto que, en varias ocasiones éstos 

elementos suelen ser tirados a la basura pudiendo tener una vida útil y rentable de 

cara al futuro. Es por ello que, resulta necesaria la adquisición de un contenedor de 

reciclaje. 

Tabla 12 

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

E.I.R.L.

Estrategia Objetivos Tácticas Responsables Recursos 

Valor ecológico 

a un precio 

justo. 

 Ofrecer

precios que

reflejen el 

valor 

ecológico de 

los servicios 

y productos. 

 Fijar los 

precios

según el 

valor

percibido por 

el cliente.  

 Recurrir a la

asesoría

contable

para tener en

cuenta la 

cantidad de 

dinero que 

se está 

ahorrando. 

 Administrad

or

 Mercadotecn

ia

 Contador

 Operarios

 Mecánicos

 Soldadores

 Computador

a.

 Asesoría

contable.

 Inventario de

recortes y

sobrantes.

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

Majenaca E.I.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 hídricos 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 está consiguiendo tras la 

aplicación 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.R.L.

Estrategia Objetivos Tácticas Responsables Recursos 

Concientización a 

través 

de un 

ambiente ecológico 

 Minimizar y

reutilizar el

agua dentro

de las

instalacione

s.

 Brindar

entretenimie

nto a los 

clientes a 

través del 

sistema de 

filtrado de 

agua. 

 Fomentar la

conciencia 

ambiental de 

los clientes. 

 Adquirir un

cárcamo de

bombeo y

una bomba

sumergible.

 Capacitar al

operario

para que 

aprenda a 

manejar el 

sistema de 

filtrado. 

 Pasar el 

agua

utilizada a 

través de 

potentes

filtros para la 

reutilización. 

 Directivo

 Administrad

or 

 Operarios

 Mercadotec

nia

 Material

virtual y 

físico para la 

capacitación 

del personal. 

 Instalacione

s para la

capacitación

.

 2 horas

diarias

durante una

semana.

 Cárcamo de

bombeo y

bomba

sumergible

para la

reutilización

del agua.

Fuente: Elaboración propia 

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

Majenaca E.I.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 cárcamo 

de bombeo y de una bomba sumergible, que en primera instancia pueden ser 

costosos, pero a la larga, traerán ahorros considerables, y sobre todo, será 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 podrán observar los diversos procesos por 

los que pasa el agua hasta su reutilización. Es una idea que proporcionará 

entretenimiento y conciencia ambiental en el público. 

Tabla 14 

Estrategia de Green Marketing para la Promoción Verde de la empresa Majenaca 

E.I.R.L.

Estrategia Objetivos Tácticas Responsables Recursos 

Campaña 

publicitaria: 

“Mas acción, 

menos 

contaminació

n” 

 Posicionar

a la

empresa en

la mente de

los clientes.

 Promover la

sostenibilid

ad a través

de las

prácticas

ambientales

de la

empresa.

 Fomentar

un vínculo

emocional

entre la

empresa y

los

consumidor

es.

 Publicitar a

la empresa

a través de

redes

sociales

ajenas.

 Acudir a 

eventos

automotrice

s para 

repartir 

trípticos 

sobre la 

importancia 

de aplicar 

estrategias 

de Green 

marketing 

en sus 

empresas. 

 Administrado

r

 Mercadotecn

ia

 Computadora

 Internet.

 Asesor de redes

sociales.

 Presupuesto

para imprimir 

afiches. 
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 Contratar a

un experto

en redes 

sociales 

para que 

maneje las 

páginas de 

la empresa. 

Fuente: Elaboración propia

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

Majenaca E.I.R.L., consiste en fomentar un vínculo emocional considerable con los 

consumidores, incentivándolos a practicar acciones sostenibles a través del 

ejemplo de la organización. Por ello, la potenciación de las redes sociales será 

pertinente, así como el involucramiento con gente del sector. 

Objetivo Específico 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 administración y de marketing, así como expertos en 

proyectos de investigación lo que genera un valor adicional en las estructuras y 

ámbito teórico-científico. Dichos especialistas fueron: MBA. Yosip Ibrahin Mejía 

Diaz, Mg. Bertha Rosana Llontop Castañeda 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 investigación, en el cual Domínguez (2020), aduce que es aquella que: “Sirve 

para conocer el grado en que el instrumento expone una muestra correcta del tema 

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

Objetivo específico 1: Diagnosticar el nivel de green marketing aplicado en la

empresa Majenaca E.I.R.L. El nivel de percepción de los clientes habituales con 

respecto al green marketing aplicado por parte de la empresa Majenaca E.I.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 dimensión mejor valorada fue la plaza verde, 

también con un 31,2% de respuestas positivas, pero con un 6.5% de valoraciones 

negativas en comparación con el precio verde. En cambio, el producto verde y la 

promoción verde fueron los componentes con peor valoración, 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 Aragón y Díaz (2019), tras la ejecución de 

encuestas llegaron a la conclusión que para el 44% de los participantes las 

aplicaciones del marketing no están 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 

ecológicas y sociales, las cuales son su razón de ser. Sin duda, esto puede 

argumentarse con la definición brindada por Mahmoud (2018) en la que señala 

sobre el green marketing que: “Se trata del marketing convencional pero con un 

enfoque ecológico, de esta manera contribuye a disminuir los efectos negativos 

causados por la contaminación mediante la distribución y elaboración de productos 

ambientales” (p.127). 

Objetivo específico 2: Diagnosticar el nivel de conciencia ambiental de los 

clientes de la empresa Majenaca E.I.R.L. En relación al nivel de conciencia 

ambiental del que son dueños los clientes habituales de la empresa Majenaca 

E.I.R.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 relación 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 

percepción alta y 20% de baja. En cambio, las dimensiones con menor valoración 

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) más del 90% de los encuestados 

poseían un nivel bajo de conciencia ambiental. Ambos resultados concuerdan y 

señalan que la mayoría de personas estudiadas no toman en cuenta las 

consecuencias que sus acciones cotidianas pueden generar sobre la biodiversidad; 

totalmente lo contrario a lo que haría alguien con un nivel alto de conciencia 

ambiental. Esto se puede argumentar con la definición mencionada por Gómez 

(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 evalúa las características 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 más sostenible con la biodiversidad, 

podemos estar hablando de un consumidor ecológico; es decir, de un cliente con 

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

Objetivo específico 3: Diseñar las estrategias de green marketing que 

permitan fortalecer la Conciencia ambiental en clientes de la empresa Majenaca 

E.I.R.L. En cuanto a las estrategias establecidas para revertir la situación de las

variables y de sus dimensiones, se propuso una por cada componente del green 

marketing, prestando especial atención a los que en peor situación se encontraban 

(producto verde y promoción verde) para contar con procesos equitativos. Por su 

parte, Azabache (2019), tras percatarse que la publicidad ecológica estaba 

representando de manera equivocada al green marketing, sugirió no depender de 

esta dimensión 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 tendría varios puntos de apoyo, como el estar preparadas al cambio, y 

su éxito no dependería de solo un componente. Asimismo, lo mencionado puede 

estar respaldado por la definición expuesta por Moreno y Tirado (2019) en la que 

manifiestan que las principales estrategias de green marketing se están 

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

sociedad y las organizaciones. 

Objetivo Específico 4: Validar la propuesta de green marketing para fortalecer 

la conciencia ambiental en clientes de la empresa Majenaca E.I.R.L. En cuanto a la 

validez de la propuesta, los expertos a cargo de ello señalaron que poseía una 

estructura, fundamentación teórica y una viabilidad bastante adecuada. En tanto 

que, en el estudio desarrollado por Díaz y Sanándres (2020), los investigadores 

propusieron la implementación de estrategias de green marketing pero con un 

previo análisis 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 buscó 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 señala que 

gracias al green marketing: “Las empresas a través de sus marcas pueden fomentar 

la reestructuración de los procesos convencionales a ecológicos, generando un 

valor agregado que es bien visto por los consumidores en un mercado específico 

(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 relación 

a las estrategias propuestas, la primera de ellas pretende potenciar el producto 

verde, reciclando residuos y reduciendo el gasto hídrico y energético a través de la 

capacitación del personal y de la implementación de un contenedor de reciclaje; 

son 3 recursos que se pretenden ahorrar y reutilizar, sobre todo porque se trata de 

una dimensión 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 implementación de un cárcamo 

de bombeo y de una bomba sumergible. De manera similar, la estrategia para el 

precio verde pretende cobrar montos según el gasto de los recursos utilizados 

dentro de la empresa, pero en base a los ahorros que las nuevas estrategias nos 

estarán brindando. Como los resultados lo indicaron, el precio verde fue la 

dimensión con mejor valoración, por lo que el énfasis aquí no será tanto como en 

el resto; sea como sea, se busca la reducción de precios, pero que sean tanto o 
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más rentables que antes y sostenibles en el tiempo. Del mismo modo, la estrategia 

para mejorar la situación de la promoción verde está orientada en forjar un vínculo 

emocional con los consumidores a través del trabajo en las redes sociales, la 

asistencia a eventos del rubro automotriz, y de las prácticas ecológicas de la 

empresa. En tanto que, en el estudio hecho por Yucedag et al. (2018), el 

investigador propuso estrategias como la capacitación del personal, el reciclaje, la 

reutilización y la implementación de nueva maquinaria, pero no solo como forma de 

ahorro, sino también, como medio de concientización 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, así 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 está estructurado de una manera 

distinta, ya sea en su envase, embalaje o etiqueta; está hecho de insumos no 

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

En cuanto, a la hipótesis establecida se puede afirmar que la estrategia de green 

marketing fortalece la conciencia ambiental de los clientes de la empresa Majenaca 

E.I.R.L (hipótesis alterna), por lo que se sustenta en las bases teóricas y hallazgos

encontrados, de los cuales; Azabache (2019) demostró que al sustituir las bolsas 

de plástico convencionales por unas de almidón de yuca se puede fortalecer la 

conciencia ambiental de las personas, sumado al estudio de Chapa (2018) en el 

que con su campaña ambiental logran incrementar la preocupación de los 

consumidores por el medio natural ya que se cuentan con mayor conocimiento 

sobre el tema y que además en el estudio de Ticona y Vizcarra (2020), lo ratifican 

debido a que se aplicaron estrategias de green marketing como las campañas de 

concientización, el reciclaje y además el buen manejo de los residuos sólidos, 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 situación del Producto Verde (una de las

dimensiones peor valoradas) denominada: “Optimización de recursos para

una producción ecológica”. Esta estrategia busca un cambio considerable

dentro de los procesos de la empresa, y además, 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 dimensión mal

valorada del green marketing (Promoción Verde) denominada: “Campaña

publicitaria: “Mas acción, menos contaminación”, orientada a sacar el

máximo provecho a los medios digitales y a las campañas publicitarias,

forjando un vínculo emocional con el cliente y dando ejemplo sobre cómo

cuidar la biodiversidad. Esta estrategia beneficiará en el fortalecimiento de

la Conciencia Conativa del público. Asimismo, se brinda una estrategia

direccionada a fortalecer la realidad de la Plaza Verde, denominada:

“Concientización a través de un ambiente ecológico”. Los esfuerzos para el

desarrollo de esta estrategia serán arduos, debido a que se pretende

implementar un cárcamo de bombeo y una bomba sumergible para la

reutilización del agua. Si bien es cierto, ésta dimensión fue bien valorada, el

énfasis aquí radica en que potenciarla permitirá también mejorar la situación

de otros componentes de la conciencia ambiental, tales como la Conciencia

Cognitiva y Activa. Finalmente, se otorga una estrategia para otra dimensión

bien valorada (Precio Verde) denominada: “Valor ecológico a un precio

justo”, con ella se pretende cobrar montos de acuerdo a lo utilizado dentro

de la empresa Majenaca E.I.R.L. por parte del cliente, otorgando un detalle

económico con las razones por las cuales se le está cobrando determinado

precio. Esta estrategia busca la mejoría en la Conciencia Afectiva de los

clientes, porque podrán conocer cómo una mínima variación de precios

puede significar una gran contaminación.

2. Tras diagnosticar el nivel de green marketing aplicado por parte de la

empresa Majenaca E.I.R.L. nos encontramos que, para más 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. Además de ello,
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pudimos identificar que la razón por la que el green marketing se encuentra 

en tal nivel es por la incorrecta aplicación en dos de sus dimensiones, 

Producto Verde y Promoción Verde, las cuales obtuvieron las valoraciones 

más bajas en comparación 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 situación es por el bajo nivel presente en dos de sus

dimensiones, Conciencia Afectiva y Conciencia Activa, las cuales obtuvieron

las valoraciones más bajas en comparación con el resto de componentes,

Conciencia Cognitiva y Conciencia Conativa.

4. Tras conocer la situación de ambas variables y de sus dimensiones,

diseñamos estrategias pertinentes para mejorar los puntos débiles

identificados gracias al diagnóstico, pero sobre todo, para fortalecer la

conciencia ambiental en clientes de la empresa Majenaca E.I.R.L. Es así

que, diseñamos cuatro estrategias de green marketing, una para cada

dimensión (Producto Verde, Promoción 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). Además, resulta importante mencionar que se le

brindó mayor énfasis a las dimensiones que en peor situación encontramos,

pero sin dejar de trabajar y de buscar una mejoría en el resto.

5. Luego de someter a la propuesta de green marketing a un riguroso análisis

por parte de tres especialistas en la materia, se obtuvo una validez, en su

mayoría, bastante adecuada, ya que los evaluadores señalaron que la

estructura, viabilidad y fundamentación teórica era correcta.
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VII. 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 intención 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 público a través de las diversas estrategias mencionadas, sin ir en 

contra de los principios ecológicos, forjando el vínculo emocional con los clientes, 

porque al final de todo, será ello lo que los impulsará a mejorar sus acciones para 

con la biodiversidad. Se aconseja fomentar con el ejemplo, a través de las prácticas 

de la propia empresa. 

Por otra parte, en relación a las estrategias, se recomienda tener en claro que 

no solo se han diseñado para mejorar la situación del green marketing, sino 

también, la de la conciencia ambiental de los clientes de la empresa Majenaca 

E.I.R.L. Sin bien es cierto, se denominan estrategias de “green marketing” y están

basadas en las dimensiones de dicha variable, la creación de cada una de ellas 

responde también a las necesidades encontradas en la Conciencia Ambiental y sus 

componentes.  

Asimismo, para contar con una propuesta válida, 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, así como los puntos fuertes que se pueden potenciar. Una vez que se tiene 

conocimiento de ello, recién se podrían establecer las estrategias. 

Finalmente, se aconseja mantener un control y seguimiento tras la aplicación 

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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VIII. PROPUESTAS

Estrategias de green marketing para la empresa Majenaca E.I.R.L. 

8.1. Presentación 

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 contaminación cada año avanza a pasos agigantados. Sin 

embargo, esta última generación presenta una mayor preocupación por lo que le 

sucede a la naturaleza, debido a que se están practicando múltiples 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 debería asumir en gran parte la responsabilidad de 

cuidar con más frecuencia el medio ambiente, ya que dicho sector es el que más 

contaminación genera, por ello, deben empezar a utilizar al marketing como un 

medio para impartir políticas ecológicas, 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 país 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 fiscalización por 

parte de las autoridades correspondientes, además 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 además, demanda muchos 

insumos tóxicos 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 reseña histórica 

La empresa automotriz inició sus actividades en el año 2010 

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

dedicadas en ese rubro en dicha provincia. Años más tarde, se trasladaría a 
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Monsefú, específicamente en el 2021, año en el que llegaría su formalización. Su 

actividad principal es el planchado y pintura de vehículos automotores y que a lo 

largo de los años se fue expandiendo a más actividades, como a la comercialización 

de productos y autopartes automotriz, entre otros. Finalmente, el empezar a ser una 

empresa formal, conllevó a expandir sus responsabilidades, por lo que fue 

necesario ampliar el equipo de trabajo enfocado más en la parte directiva para 

tomar las decisiones respectivas en el futuro del negocio. 

8.2.2. Descripción 

Multiservicio Automotriz Jesús Nazareno Cautivo EIRL, es una compañía con 

fines de lucro, orientada a brindar servicios de mantenimiento, reparación, lavado, 

planchado y pintura automotriz, así como también, de comercializar productos para 

autos, brindando así un servicio completo a sus clientes. 

8.2.3. Misión 

“Brindar servicios de pintura, reparación 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. Visión 

“Al 2026 convertirnos en la empresa que lidere el rubro de pintura, reparación 

y mantenimiento automotriz en la ciudad de Monsefú, sosteniendo así un 

posicionamiento en el mercado a lo largo del tiempo”. 

8.2.5. Organigrama 

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

21 del presente estudio. 

8.3. Justificación 

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. Además, se busca que el gremio empresarial 

tome conciencia de los daños irreversibles que causan las actividades que realizan, 

teniendo en cuenta que este sector es el que más contamina en el mundo, por ello, 

se plantearon estrategias de green marketing en la empresa Majenaca E.I.R.L., 

para que sean aplicadas y puedan enseñar a las demás 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.I.R.L. 

8.4.2. Objetivos específicos 

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

2. Promover las campañas de concientización ambiental para tener una 

sociedad responsable con el ecosistema. 

3. 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 aplicación 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 Acción de la Propuesta 

Estrategia Objetivo Actividad Recursos y Materiales Responsable 

Estrategia 1: 

Optimización de 

recursos para una 

producción 

ecológica 

 Disminuir la utilización de

eléctricos en los procesos de

soldadura.

 Reutilizar residuos para la

restauración de otros

automóviles.

 Establecer un límite de gasto

de litros de agua, de acuerdo

al tamaño del vehículo.

 Capacitar a los soldadores para

evitar que las soldaduras queden

imperfectas y se tengan que

aplicar pulidos.

 Trabajar los materiales sobrantes

en nuevos productos o

restauraciones.

 Capacitar a los operarios para

que realicen lavados estratégicos.

 Material virtual y físico

para la capacitación del

personal.

 Instalaciones para la

capacitación.

 2 horas diarias durante 2

semanas.

 Contenedor de reciclaje

 Directivo

 Administrador

 Soldadores

 Mecánicos

 Operarios

Estrategia 2: 

Valor ecológico a 

un precio justo. 

 Ofrecer precios que reflejen el

valor ecológico de los

servicios y productos

 Fijar los precios según el valor

percibido por el cliente.

 Recurrir a la asesoría contable

para tener en cuenta la cantidad

de dinero que se está ahorrando

 Computadora

 Asesoría contable.

 Inventario de recortes y

sobrantes.

 Administrador

 Mercadotecnia

 Contador

 Operarios

 Mecánicos

 Soldadores
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Estrategia 3: 

Concientización a 

través de un 

ambiente 

ecológico 

 Minimizar y reutilizar el agua

dentro de las instalaciones.

 Brindar entretenimiento a los

clientes a través del sistema

de filtrado de agua.

 Fomentar la conciencia 

ambiental de los clientes 

 Adquirir un cárcamo de bombeo y

una bomba sumergible.

 Capacitar al operario para que

aprenda a manejar el sistema de

filtrado.

 Pasar el agua utilizada a través

de potentes filtros para la

reutilización

 Material virtual y físico

para la capacitación del

personal.

 Instalaciones para la

capacitación.

 2 horas diarias durante

una semana.

 Cárcamo de bombeo y

bomba sumergible para

la reutilización del agua

 Directivo

 Administrador

 Operarios

 Mercadotecnia

Estrategia 4: 

Campaña 

publicitaria: “Mas 

acción menos 

contaminación” 

 Posicionar a la empresa en

la mente de los clientes.

 Promover la sostenibilidad a

través de las prácticas

ambientales de la empresa.

 Fomentar un vínculo

emocional entre la empresa

y los consumidores

 Publicitar a la empresa a través

de redes sociales ajenas.

 Acudir a eventos automotrices

para repartir trípticos sobre la

importancia de aplicar

estrategias de Green marketing

en sus empresas.

 Contratar a un experto en redes

sociales para que maneje las

páginas de la empresa

 Computadora

 Internet.

 Asesor de redes 

sociales.

 Presupuesto para 

imprimir afiches.

 Administrador

 Mercadotecnia

Fuente: Elaboración propia 
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Plan de Acción 

Estrategia 1: Optimización de recursos para una producción ecológica 

Figura 12 

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

queden imperfectas y se tengan que aplicar nuevos pulidos. 
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Fuente: Elaboración propia 
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Plan de Acción 

Estrategia 2: Valor ecológico a un precio justo 

Figura 13 

Fijar los precios según el valor percibido por el cliente 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Plan de Acción 

Estrategia 3: Concientización a través de un ambiente ecológico  

Figura 14 

Adquirir un cárcamo de bombeo 

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 21 

Especificaciones del cárcamo de bombeo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

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 
A1 Y 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 
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Figura 15 

Adquirir una bomba sumergible 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Sodimac Homecenter (2021) 

 

Tabla 22 

Especificaciones técnicas de la bomba sumergible. 

ESPECIFICACIONES 

Características  

Bomba eléctrica de hierro fundido, 
impulsor de latón con protector térmico 
incorporado, eje rotor montado en 
rodamientos y sello mecánico grafito 
cerámico. 

Marca  Pedrollo 
Modelo  PKM600 
Altura máxima  38 m 
Voltaje 220 V 
Frecuencia  60 Hz 
Caudal máxima 40 L/min 
Velocidad de motor 3450 RPM 
Tipo de conexión Monofásico 
Diámetro de succión  1° 
Diámetro de descarga 1° 
Nivel de ruido Medio - Bajo 
Color  Azul  
Procedencia Italia 

Fuente: Sodimac Homecenter (2021) 
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Plan de Acción 

Estrategia 4: Campaña publicitaria: “Mas acción menos contaminación” 

Figura 16 

Publicitar a la empresa a través de redes sociales 

Fuente: Elaboración propia
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Figura 17 

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

empresas. 

Fuente: Elaboración propia 
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Fuente: Elaboración propia
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8.7. Financiamiento 

Tabla 23 

Financiamiento del Plan de Acción de la Propuesta 

Materiales 

N° Descripción Cantidad Costo (S/) 

1 Laptop 1 2000 

2 Trípticos 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 Cárcamo de bombeo 1 2600 

12 Bomba sumergible 2 450 

 Total (S/)    S/.6,896.00  

Fuente: Elaboración propia 

8.8. Cronograma 

Tabla 24 

Cronograma del Plan de Acción de la Propuesta 

Estrategia Fecha Lugar Responsable Presupuesto 

Estrategia 1: 

Optimización de 

recursos para una 

producción ecológica 

15/07/2022 
Majenaca 

EIRL 

 Directivo

 Administrador

 Soldadores

 Mecánicos

 Operarios

S/. 2496 

Estrategia 2: 05/01/2022 
Majenaca 

EIRL 

 Administrador

 Mercadotecnia

 Contador

S/. 400 
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Valor ecológico a un 

precio justo 

 Operarios

 Mecánicos

 Soldadores

Estrategia 3: 

Concientización a través 

de un ambiente 

ecológico 

07/03/2022 
Majenaca 

EIRL 

 Directivo

 Administrador

 Operarios

Mercadotecnia

S/. 3500 

Estrategia 4: 

Campaña publicitaria: 

“Mas acción menos 

contaminación” 

05/01/2022 
Majenaca 

EIRL 

 Administrador

 Mercadotecnia

S/. 500 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexos

Tabla 15 

Matriz de Operacionalización de Variables 

VARIABLES DE 

ESTUDIO 

DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

DEFINICÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES 

ESCALA DE 

MEDICIÓN 

Green Marketing 

Mahmoud (2018) argumenta 

que: “El green marketing es 

la combinación de las 4ps 

del marketing convencional, 

pero con un enfoque 

ecológico, de esta manera 

contribuye a disminuir los 

efectos negativos causados 

por la contaminación 

mediante la distribución y 

elaboración de productos 

ambientales” (p.127). 

El instrumento con el que 

hemos cuantificado al 

Green Marketing fue el 

cuestionario, que a la 

vez, midió a sus 

dimensiones: producto 

verde, precio verde, 

promoción verde y plaza 

verde. 

Producto verde 

1. Calidad

2. Marca

3. Satisfacción del 

consumidor

Ordinal – Escala 

de Likert 

Promoción 

verde 

1. Publicidad

ecológica

2. Patrocinio

3. Promoción de 

ventas

Precio verde 

1. Precios de la 

competencia 

2. Accesibilidad

3. Valor ecológico 

del producto



Plaza verde 

1. Empaque del 

producto

2. Medio de 

transporte

3. Canal de 

distribución

Conciencia 

Ambiental 

Díaz y Fuentes (2018) 

afirman que: “Se trata de un 

conjunto de experiencias 

vividas y de los 

conocimientos que la 

persona aplica 

constantemente en su 

vínculo con los ecosistemas, 

actuando en base al 

sentimiento de conexión que 

tiene con el entorno natural” 

(Capítulo 2.4, Párrafo 1) 

El instrumento con el que 

hemos cuantificado a la 

Conciencia Ambiental 

fue el cuestionario, que a 

la vez, midió a sus 

dimensiones: conciencia 

afectiva, conciencia 

cognitiva, conciencia 

activa, y conciencia 

conativa.  

Conciencia 

afectiva 

1. Sentimiento

2. Valores

3. Preocupaciones

Ordinal – Escala 

de Likert 

Conciencia 

cognitiva 

1. Información

2. Conocimiento

Conciencia 

conativa 

1. Actitudes

2. Aptitudes

Conciencia 

activa 

1. Conducta

2. Comportamiento

3. Acciones

Fuente: Elaboración propia



Anexo 4 

Instrumento de recolección de datos - Variable Green Marketing 



 

 

  





Anexo 5 

Instrumento de recolección de datos - Variable Conciencia Ambiental 





Anexo 6 

Fórmula para hallar la muestra que representará a los clientes habituales de la 

empresa MAJENACA E.I.R.L. 

𝑛 =
𝑍2 ∗ 𝑁 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑒2 ∗ (𝑁 − 1) + (𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞)

Donde: 

Población total (N) = 97 clientes frecuentes de la empresa MAJENACA E.I.R.L. 

Nivel de confianza (Z) = 1.962 

% de éxito (p) = 0.5 

% de fracaso (q) = 0.5 

% de error (e) = 0.05 

𝑛 =
1.962 ∗ 97 ∗ 0.5 ∗ 0.5

0.052 ∗ (97 − 1) + (1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5)

𝑛 =  
93.1588

1.2004
= 77 

Anexo 7 

Tabla 16 

Validación de expertos para el instrumento de la variable Green Marketing 

N° Experto 
Apreciación del 

instrumento 
Especialidad 

Experto 1 
Bertha Rosana 

Llontop Castañeda 
Excelente 

Marketing y Dirección 

de Empresas 

Experto 2 
Key Zuyet Seminario 

Serquen 
Excelente Administración 

Experto 3 
Julio César Nuntón 

More 
Aplicable Economía 

Fuente: Elaboración propia 



 

 

Anexo 8 

Tabla 17 

Validación de expertos para el instrumento de la variable Conciencia Ambiental 

N° Experto 
Apreciación del 

instrumento 
Especialidad 

Experto 1 
Bertha Rosana 

Llontop Castañeda 
Excelente 

Marketing y Dirección 

de Empresas 

Experto 2 
Key Zuyet Seminario 

Serquen 
Excelente Administración 

Experto 3 
Julio César Nuntón 

More 
Aplicable Economía 

Fuente: Elaboración propia 

 

Anexo 9 

Tabla 18 

Confiabilidad para el instrumento de la variable Green Marketing 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,817 24 

Fuente: Programa estadístico SPSS 

 

Anexo 10 

Tabla 19 

Confiabilidad para el instrumento de la variable Conciencia Ambiental 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,866 16 

Fuente: Programa estadístico SPSS  



 

 

Anexo 11 

Validación de experto 1 – Green Marketing 



 

 

Anexo 12 

Validación de experto 2 – Green Marketing 



 

 

Anexo 13 

Validación de experto 3 – Green Marketing 



 

 

Anexo 14 

Validación de experto 1 – Conciencia Ambiental 



 

 

Anexo 15 

Validación de experto 2 – Conciencia Ambiental 



 

 

Anexo 16 

Validación de experto 3 – Conciencia Ambiental 

  



 

 

Anexo 17 

Validación de la propuesta – Experto 1 

 



 

 

  



 

 

Anexo 18 

Validación de la propuesta – Experto 2 

  



 

 

  



 

 

Anexo 19 

Validación de la propuesta – Experto 3 

  



 

 

  



 

 

Anexo 20 

Consentimiento informado 



 

 

Anexo 21 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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



 

 

Anexo 21 

Tabla 25 

Matriz de Consistencia 

 

TÍTULO DE LA TESIS: 
Estrategia de Green Marketing para fortalecer la Conciencia Ambiental en clientes de la empresa Majenaca 

E.I.R.L., Chiclayo. 

LÍNEA DE INVESTIGACIÓN: Marketing 

AUTOR(ES): 
Guevara Fernández Aarón Alejandro 

Siesquén Custodio Victor Manuel 

PROBLEMA 
 

 

OBJETIVOS VARIABLE

S 

DIMENSION

ES 
POBLACIÓN TECNICAS METODOLOG

ÍA Objetivo 

general 

Objetivos 

específicos 

¿De qué manera la 

estrategia de green 

marketing 

fortalecerá la 

conciencia 

ambiental en 

Proponer 

estrategias de 

green 

marketing 

para 

fortalecer la 

(i) Diagnosticar el 

nivel de Green 

Marketing aplicado 

en la empresa 

Majenaca E.I.R.L. 

(ii) Diagnosticar el 

nivel de conciencia 

ambiental de los 

Green 

Marketing 

Producto 

verde 

Dos poblaciones, una 

de ellas la conforman la 

totalidad de 

consumidores 

frecuentes (97 

individuos), y la 

Encuesta 

Enfoque:  
cuantitativo 
 
Tipo: 
Aplicada 
 
Alcance: 
Descriptivo 
Propositivo 
 

Promoción 

verde 



 

 

 

 

 

clientes de la 

empresa 

Multiservicio 

Automotriz Jesús 

Nazareno Cautivo 

E.I.R.L.? 

 

conciencia 

ambiental en 

los clientes de 

la empresa 

Majenaca 

E.I.R.L  

clientes de la 

empresa Majenaca 

E.I.R.L. 

(iii)  Diseñar las 

estrategias de green 

marketing que 

permitan fortalecer la 

conciencia ambiental 

en clientes de la 

empresa Majenaca 

E.I.R.L. 

(iv)  Validar la 

propuesta de green 

marketing para 

fortalecer la 

conciencia ambiental 

en clientes de la 

empresa Majenaca 

E.I.R.L. 

. 

 

Precio 

verde 

segunda población la 

conforman todos los 

trabajadores (10 

sujetos) de la empresa 

Majenaca E.I.R.L. 

Diseño: 
no 
experimental- 
de corte 
transversal 
 

Plaza Verde 

Conciencia 

Ambiental 

 

Conciencia 

afectiva 

MUESTRA 

La muestra que 

represento a los 

clientes estará 

conformada por 77 

sujetos; mientras que, 

la muestra que actuó en 

representación de los 

trabajadores de la 

empresa en estudio, 

estará integrada por el 

total de su población. 

INSTRUME
NTOS 
 
 
Cuestionari
o 
 
 
 

MÉTODOS 
DE 
ANÁLISIS 
DE DATOS 
 
 
SPSS 25 

Conciencia 

cognitiva 

Conciencia 

conativa 

Conciencia 

activa 



 

 

Anexo 22 

Tabla 26 

Base de datos obtenida del cuestionario Green Marketing 

N° de 
encuestado 

Preguntas del cuestionario Green Marketing 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 

1 4 4 3 5 4 4 4 5 4 4 3 5 4 4 4 5 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 4 4 5 4 5 1 3 4 4 4 5 4 5 1 3 4 

4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

6 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 

7 5 3 5 5 3 5 1 3 5 3 5 5 3 5 1 3 

8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

9 4 4 4 3 4 4 2 5 4 4 4 3 4 4 2 5 

10 3 4 5 5 5 5 5 5 4 3 4 2 3 1 4 4 

Fuente: Elaboración propia 

 



Anexo 23 

Tabla 27 

Base de datos obtenida del cuestionario Conciencia Ambiental 

N° de 
encuestado 

Preguntas del cuestionario Conciencia Ambiental 

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

1 4 5 4 5 4 5 5 4 5 2 4 4 5 4 5 5 3 4 3 3 4 5 5 4 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 5 5 4 4 4 5 4 4 4 2 4 3 4 4 3 3 4 4 3 2 4 5 5 4 

4 5 5 4 4 4 5 5 4 5 1 4 4 4 4 4 5 5 5 4 2 4 4 4 4 

5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

6 5 4 4 4 3 5 5 4 4 3 3 3 5 4 4 5 4 5 4 3 5 5 3 4 

7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 2 3 3 1 5 5 4 4 

8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

9 3 5 4 4 3 4 4 4 5 1 4 3 5 4 4 3 4 4 4 1 5 4 5 5 

10 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 3 5 3 5 5 3 3 5 3 3 5 3 3 5 

11 4 5 4 5 4 5 5 4 5 2 4 4 5 4 5 5 3 4 3 3 4 5 5 4 

12 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

13 5 5 4 4 4 5 4 4 4 2 4 3 4 4 3 3 4 4 3 2 4 5 5 4 

14 5 5 4 4 4 5 5 4 5 1 4 4 4 4 4 5 5 5 4 2 4 4 4 4 

15 4 5 4 4 4 4 4 4 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

16 5 4 4 4 3 5 5 4 4 3 3 3 5 4 4 5 4 5 4 3 5 5 3 4 

17 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 2 3 3 1 5 5 4 4 

18 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

19 4 5 4 5 4 5 5 4 5 2 4 4 5 4 5 5 3 4 3 3 4 5 5 4 

20 4 5 4 5 4 5 5 4 5 2 4 4 5 4 5 5 3 4 3 3 4 5 5 4 



 

 

21 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

22 5 5 4 4 4 5 4 4 4 2 4 3 4 4 3 3 4 4 3 2 4 5 5 4 

23 5 5 4 4 4 5 5 4 5 1 4 4 4 4 4 5 5 5 4 2 4 4 4 4 

24 4 5 4 4 4 4 4 4 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

25 5 4 4 4 3 5 5 4 4 3 3 3 5 4 4 5 4 5 4 3 5 5 3 4 

26 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 2 3 3 1 5 5 4 4 

27 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

28 3 5 4 4 3 4 4 4 5 1 4 3 5 4 4 3 4 4 4 1 5 4 5 5 

29 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 3 5 3 5 5 3 3 5 3 3 5 3 3 5 

30 4 5 4 5 4 5 5 4 5 2 4 4 5 4 5 5 3 4 3 3 4 5 5 4 

31 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

32 5 5 4 4 4 5 4 4 4 2 4 3 4 4 3 3 4 4 3 2 4 5 5 4 

33 5 5 4 4 4 5 5 4 5 1 4 4 4 4 4 5 5 5 4 2 4 4 4 4 

34 4 5 4 4 4 4 4 4 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

35 4 5 4 5 4 5 5 4 5 2 4 4 5 4 5 5 3 4 3 3 4 5 5 4 

36 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

37 5 5 4 4 4 5 4 4 4 2 4 3 4 4 3 3 4 4 3 2 4 5 5 4 

38 5 5 4 4 4 5 5 4 5 1 4 4 4 4 4 5 5 5 4 2 4 4 4 4 

39 4 5 4 4 4 4 4 4 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

40 5 4 4 4 3 5 5 4 4 3 3 3 5 4 4 5 4 5 4 3 5 5 3 4 

41 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 2 3 3 1 5 5 4 4 

42 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

43 3 5 4 4 3 4 4 4 5 1 4 3 5 4 4 3 4 4 4 1 5 4 5 5 

44 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 3 5 3 5 5 3 3 5 3 3 5 3 3 5 

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

46 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

47 5 5 4 4 4 5 4 4 4 2 4 3 4 4 3 3 4 4 3 2 4 5 5 4 

48 5 5 4 4 4 5 5 4 5 1 4 4 4 4 4 5 5 5 4 2 4 4 4 4 

49 4 5 4 4 4 4 4 4 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 



50 5 4 4 4 3 5 5 4 4 3 3 3 5 4 4 5 4 5 4 3 5 5 3 4 

51 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 2 3 3 1 5 5 4 4 

52 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

53 3 5 4 4 3 4 4 4 5 1 4 3 5 4 4 3 4 4 4 1 5 4 5 5 

54 4 5 4 5 4 5 5 4 5 2 4 4 5 4 5 5 3 4 3 3 4 5 5 4 

55 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

56 5 5 4 4 4 5 4 4 4 2 4 3 4 4 3 3 4 4 3 2 4 5 5 4 

57 5 5 4 4 4 5 5 4 5 1 4 4 4 4 4 5 5 5 4 2 4 4 4 4 

58 4 5 4 4 4 4 4 4 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

59 5 4 4 4 3 5 5 4 4 3 3 3 5 4 4 5 4 5 4 3 5 5 3 4 

60 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 2 3 3 1 5 5 4 4 

61 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

62 3 5 4 4 3 4 4 4 5 1 4 3 5 4 4 3 4 4 4 1 5 4 5 5 

63 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 3 5 3 5 5 3 3 5 3 3 5 3 3 5 

64 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

65 3 5 4 4 3 4 4 4 5 1 4 3 5 4 4 3 4 4 4 1 5 4 5 5 

66 4 5 4 5 4 5 5 4 5 2 4 4 5 4 5 5 3 4 3 3 4 5 5 4 

67 4 5 4 5 4 5 5 4 5 2 4 4 5 4 5 5 3 4 3 3 4 5 5 4 

68 4 5 4 5 4 5 5 4 5 2 4 4 5 4 5 5 3 4 3 3 4 5 5 4 

69 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

70 5 5 4 4 4 5 4 4 4 2 4 3 4 4 3 3 4 4 3 2 4 5 5 4 

71 5 5 4 4 4 5 5 4 5 1 4 4 4 4 4 5 5 5 4 2 4 4 4 4 

72 4 5 4 4 4 4 4 4 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

73 5 4 4 4 3 5 5 4 4 3 3 3 5 4 4 5 4 5 4 3 5 5 3 4 

74 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 2 3 3 1 5 5 4 4 

75 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

76 3 5 4 4 3 4 4 4 5 1 4 3 5 4 4 3 4 4 4 1 5 4 5 5 

77 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 3 5 3 5 5 3 3 5 3 3 5 3 3 5 

Fuente: Elaboración propia




