
 
 

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 

 

Estrategias de marketing ambiental para mejorar la conciencia 

ecológica de los consumidores de la empresa AHM E.I.R.L., 

Chiclayo 

 
TESIS PARA OBTENER EL TÍTULO PROFESIONAL DE: 

Licenciado en Administración 

 
 

 
AUTORES: 

Delgado Rojas, Neida (ORCID: 0000-0001-6589-0962) 

Valdera Chanta, Daniel Jhonatan (ORCID: 0000-0002-5517-250X) 

 
ASESOR: 

Dr. Saavedra Carrasco, José Gerardo (ORCID: 0000-0003-4098-2566) 

 
 

 
LÍNEA DE INVESTIGACIÓN: 

Marketing 

 
 

 
CHICLAYO - PERÚ 

2021 

https://orcid.org/0000-0001-6589-0962
https://orcid.org/0000-0002-5517-250X
https://orcid.org/0000-0003-4098-2566


ii  

Dedicatoria 

 

 
El siguiente trabajo de tesis está 

dedicada especialmente a nuestros 

padres que gracias a sus esfuerzos 

hemos logrado culminar nuestros 

estudios a todas las personas 

cercanas que estuvieron en todo este 

proceso de desarrollo, gracias por su 

apoyo. 

 

 

 
 

Los autores. 
 

. 



iii  

Agradecimiento 

 
 

En primer lugar, agradecer a Dios por 

darnos salud y estar con vida, 

asimismo a nuestros padres y 

familiares porque son lo más sagrado 

que tenemos en nuestra vida, por ser 

siempre nuestros principales 

motivadores y formadores que ahora 

somos como persona, sin ustedes y 

sus consejos no hubiéramos llegado 

hasta donde estamos, a nuestros 

profesores que fueron nuestra guía 

para seguir con este proceso de 

desarrollo. 

 

 

 
 

Los autores. 
 

 

. 



iii  

Índice de contenidos 

Carátula .................................................................................................................... i 

Dedicatoria .............................................................................................................. ii 

Agradecimiento ...................................................................................................... iii 

Índice de contenidos............................................................................................... iii 

Índice de tablas ...................................................................................................... iv 

Índice de gráficos y figuras ...................................................................................... v 

Resumen ................................................................................................................ vi 

Abstract ................................................................................................................. vii 

I. INTRODUCCIÓN ............................................................................................. 1 

II. MARCO TEÓRICO .......................................................................................... 4 

III. METODOLOGÍA .............................................................................................13 

3.1. Tipo y diseño de investigación .................................................................13 

3.2. Variables y operacionalización .................................................................14 

3.3. Población, muestra y muestreo ................................................................15 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos ....................................16 

3.5. Procedimientos ........................................................................................19 

3.6. Método de análisis de datos .....................................................................19 

3.7. Aspectos éticos ........................................................................................19 

IV. RESULTADOS ................................................................................................20 

V. DISCUSIÓN ....................................................................................................37 

VI. CONCLUSIONES ...........................................................................................43 

VII. RECOMENDACIONES ...................................................................................44 

VIII. PROPUESTA ..................................................................................................45 

REFERENCIAS .....................................................................................................54 

ANEXOS ...............................................................................................................63 



iv  

Índice de tablas 

Tabla 1 Validación de expertos para el instrumento de la variable Marketing 

Ambiental ................................................................................................. 17 

Tabla 2 Validación de expertos para el instrumento de la variable Conciencia 

Ecológica ................................................................................................. 17 

Tabla 3 Coeficientes de Alfa de Cronbach y fiabilidad ........................................... 18 

Tabla 4 Confiabilidad para el instrumento de la variable Marketing Ambiental ...... 18 

Tabla 5 Confiabilidad para el instrumento de la variable Conciencia Ecológica .... 18 

Tabla 6 Nivel del marketing ambiental ................................................................... 20 

Tabla 7 Dimensión eco-producto ........................................................................... 21 

Tabla 8 Dimensión comunicación ecológica .......................................................... 22 

Tabla 9 Dimensión precio verde ............................................................................ 23 

Tabla 10 Dimensión distribución ecológica ........................................................... 24 

Tabla 11 Nivel de conciencia ecológica ................................................................. 25 

Tabla 12 Dimensión conciencia afectiva ............................................................... 26 

Tabla 13 Dimensión conciencia cognitiva .............................................................. 27 

Tabla 14 Dimensión conciencia conativa .............................................................. 28 

Tabla 15 Dimensión conciencia activa .................................................................. 29 

Tabla 16 Estrategias de marketing ambiental........................................................ 33 

Tabla 17 Plan de acción de la propuesto............................................................... 49 

Tabla 18 Financiamiento del Plan de Acción de la Propuesta ............................... 53 

Tabla 19 Cronograma del Plan de Acción de la Propuesta ................................... 53 



v  

Índice de gráficos y figuras 

Figura 1 Nivel del marketing ambiental .................................................................20 

Figura 2 Dimensión eco-producto .........................................................................21 

Figura 3 Dimensión comunicación ecológica ........................................................22 

Figura 4 Dimensión precio verde ...........................................................................23 

Figura 5 Dimensión distribución ecológica ............................................................24 

Figura 6 Nivel de conciencia ecológica .................................................................25 

Figura 7 Dimensión conciencia afectiva ................................................................26 

Figura 8 Dimensión conciencia cognitiva ..............................................................27 

Figura 9 Dimensión conciencia conativa ...............................................................28 

Figura 10 Dimensión conciencia activa .................................................................29 



vi  

Resumen 

La investigación tiene como objetivo proponer estrategias de marketing 

ambiental que permita mejorar la conciencia ecológica de los consumidores de la 

empresa AHM E.I.R.L., Chiclayo. La investigación es de enfoque cuantitativo de 

tipo descriptivo propositivo, además es de diseño no experimental de corte 

transversal y como población se consideró a 120 clientes y 12 trabajadores de la 

empresa AHM E.I.R.L., a quienes se les aplicó el cuestionario para la obtención de 

información. Entre los resultados principales, se demostró que el marketing 

ambiental se sitúa en un nivel medio con un 39%, ya que sólo algunos clientes 

consideran que la empresa tiene un compromiso con el cuidado del medio 

ambiente, además el nivel de la conciencia ecológica de los consumidores alcanzó 

un nivel bajo representado estadísticamente por un 42%, dado que los 

consumidores no muestran preocupación por el medio ambiente y sobre todo que 

no son conscientes de sus acciones que generan efectos negativos sobre el medio 

ambiente. En conclusión, se determinó que las estrategias de marketing ambiental 

basadas en el eco-producto, el precio verde, la comunicación y la distribución 

ecológica si permiten mejorar la conciencia ecológica de los consumidores. 

 
 

Palabras clave: Conciencia afectiva, conciencia ecológica, eco-producto 
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Abstract 

The objective of the research is to propose environmental marketing 

strategies to improve the ecological awareness of the consumers of the company 

AHM E.I.R.L., Chiclayo. The research is of a quantitative approach of descriptive 

propositional type, it is also of non-experimental design of transversal cut and as 

population 120 clients and 12 workers of the company AHM E.I.R.L. were 

considered, to whom the questionnaire was applied to obtain information. Among 

the main results, it was shown that environmental marketing is at a medium level 

with 39%, since only some customers consider that the company has a commitment 

to care for the environment, also the level of ecological awareness of consumers 

reached a low level statistically represented by 42%, since consumers do not show 

concern for the environment and especially that they are not aware of their actions 

that generate negative effects on the environment. In conclusion, it was determined 

that environmental marketing strategies based on eco-product, green price, 

communication and ecological distribution do allow to improve consumers' 

ecological awareness. 

 
 

Keywords: Affective awareness, ecological awareness, eco-product. 
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I. INTRODUCCIÓN 

A lo largo de los años, las empresas han avanzado en un entorno altamente 

competitivo, enfrentándose no sólo a problemas económicos y sociales, sino 

también a la responsabilidad medioambiental, ya que los consumidores exigen 

requisitos ecológicos. En la actualidad, el cuidado del medio ambiente no sólo 

responde a la tendencia de las organizaciones sin ánimo de lucro, sino que también 

representa la preocupación de los consumidores, por lo que las empresas se ven 

obligadas a cambiar sus hábitos y dejar claro que son sostenibles. 

El marketing ambiental es un tema relativamente nuevo, donde la mayoría de 

las empresas no lo aplican en su gestión empresarial. Según López y Arévalo 

(2019), el 89% de las organizaciones en Colombia no hacen uso de este tipo de 

marketing, lo que ha generado ciertas deficiencias en su crecimiento, dado que los 

consumidores actuales ya no buscan empresas que solo satisfagan sus 

necesidades, sino que tengan una responsabilidad ambiental. 

De la misma forma, Veiga et al. (2020) señalaron que en Brasil sólo el 3% de 

las grandes empresas utilizan el marketing ecológico, considerando precios verdes 

razonables, anuncios publicitarios ecológicos y atributos del producto. Asimismo, 

Ebhote (2019) afirma que en Panamá el 71% de las empresas están dispuestas a 

desarrollar acciones de marketing verde. Por otro lado, en Chile, Hidalgo (2018) 

comenta que el 60% de los consumidores presentan una baja conciencia ecológica, 

ya que su interés destaca en la calidad y el precio del producto. Sin embargo, en 

México, Carrillo (2019) señala que el 95% de los consumidores ha mostrado una 

mayor conciencia ecológica, ya que están interesados en productos sostenibles. 

En Perú, Hamann (2019), nos dice que un promedio del 80% de las empresas 

no utilizan el marketing ambiental; sin embargo, algunas empresas ya están 

trabajando en ello, como Agua Cielo, cuyos envases de plástico son un 33% menos 

gruesos que otras marcas. Del mismo modo, en Juliaca, Ticona y Vizcarra (2020) 

señalan que la mayoría de las empresas no se preocupan por el medio ambiente. 

Sin embargo, el 57% de la población está más preocupada por la protección y el 

cuidado del ambiente y está interesada en obtener productos 100% ecológicos. 

Por otro lado, en Chosica – Lima, Nuñez (2019) comenta que más del 50% 

de la población tiene una alta conciencia ecológica, ya que sienten la 

responsabilidad de cuidar el medio ambiente, reconocen que es fundamental cuidar 
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el agua, que la basura contamina el aire y sobre todo daña la capa de ozono. En 

Huánuco, Santacruz (2018) nos dice que la conciencia ambiental de los 

consumidores es mínima, ya que se carece de una difusión de información orientada 

a promover un cambio de actitudes, creencias y valores. 

En el contexto local, la empresa AHM E.I.R.L., es una organización que tiene 

tres años en el mercado chiclayano, dedicada a la producción y venta de fertilizantes 

y abonos orgánicos, siendo su mercado principal aquellas empresas que están 

dispuestas a apostar por los cultivos 100% orgánicos, entre ellos los caficultores 

orgánicos pertenecientes a Jaén, Amazonas, Junín y también están los agricultores 

exportadores de fruta orgánica. A pesar de tener poco tiempo en el mercado trata 

de cumplir con ciertas acciones responsables con el medio ambiente, convirtiendo 

ciertos residuos en abonos orgánicos que benefician a los minerales del suelo; sin 

embargo, las estrategias que viene utilizando no son las más adecuadas para 

comunicar las características de sus productos con el fin de ser visibles al ojo 

público. 

Además, los medios publicitarios que utiliza son los tradicionales como 

volantes, tarjetas, etc., que no son muy amigables con el medio ambiente, sabiendo 

que la mejor manera de tener una comunicación ecológica es hacer uso de los 

medios virtuales. Por otro lado, según la percepción de los trabajadores de la 

empresa, algunos de los clientes no muestran interés en el cuidado del medio 

ambiente, lo cual permite deducir que los clientes no tienen una adecuada 

conciencia ecológica. 

Por todo lo manifestado, surge la siguiente interrogante: ¿Cómo la estrategia 

de marketing ambiental mejorará la conciencia ecológica de los consumidores de la 

empresa AHM E.I.R.L., Chiclayo? El estudio teóricamente se justifica, debido a que, 

se brindó información sobre el marketing ambiental y la conciencia ecológica, 

haciendo uso de un análisis de bases teóricas y científicas. De igual forma, posee 

una justificación metodológica, ya que se fundamentó en una metodología no 

experimental, propositiva y se ha utilizado como instrumento de medición al 

cuestionario, el cual fue aplicado tanto a consumidores como a trabajadores de la 

empresa, y posterior a ello, se estableció las estrategias pertinentes de acuerdo a 

lo diagnosticado. 
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Asimismo, tiene justificación práctica, ya que, se fundamentó en la necesidad 

de que las organizaciones tomen conciencia del efecto que puede traer el no realizar 

una buena gestión ambiental en sus procesos. Finalmente, en el ámbito social, el 

estudio está disponible a todo el público en general, para influir en la sociedad y 

generar conciencia, contribuyendo al bien común y a las futuras investigaciones; de 

manera que, se pueda dejar de lado el consumismo barato, y hacer una política 

empresarial que la fabricación de productos no genere daños a la biodiversidad. 

El establecimiento de estrategias de marketing ambiental en la empresa AHM 

E.I.R.L., es un paso importante para al cuidado del planeta, puesto que, no solo se 

busca reducir el impacto de las actividades y procesos de la organización, sino 

intervenir en la mente de los clientes, para que se lleven una gran enseñanza en 

materia de cuidado ambiental y puedan practicar lo aprendido. 

Por tal motivo, se establece como objetivo general, Proponer estrategias de 

marketing ambiental que permita mejorar la conciencia ecológica de los 

consumidores de la empresa AHM E.I.R.L., Chiclayo. Y como objetivos específicos 

se pretende, (i) Analizar el nivel del marketing ambiental en la Empresa AHM 

E.I.R.L., Chiclayo; (ii) Diagnosticar el nivel de conciencia ecológica de los 

consumidores de la empresa AHM E.I.R.L, Chiclayo; (iii) Diseñar estrategias de 

marketing ambiental para mejorar la conciencia ecológica de los consumidores de 

la Empresa AHM E.I.R.L., Chiclayo; (iv) Validar las propuesta estrategias de 

marketing ambiental que permita mejorar la conciencia ecológica de los 

consumidores de la empresa AHM E.I.R.L., Chiclayo. 

De igual manera, en cuanto a las hipótesis del estudio, se tiene como H1: La 

estrategia de marketing ambiental mejorará la conciencia ecológica de los 

consumidores de la empresa AHM E.I.R.L.; mientras que, como Ho: La estrategia 

de marketing ambiental no mejorará la conciencia ecológica de los consumidores 

de la empresa AHM E.I.R.L. 
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II. MARCO TEÓRICO 

Rosa (2019) en su estudio titulado “Influencia del marketing verde en la 

aparición de restaurantes sostenibles en Florianópolis”. El objetivo principal fue 

analizar y describir cómo el marketing verde influye en la aparición de restaurantes 

sostenibles en Florianópolis. Se llevó a cabo una investigación pura con un enfoque 

cualitativo para informar y comprender cómo el marketing verde se ha convertido en 

un tema de interés entre la sociedad y cómo influye en la aparición de nuevos 

establecimientos. El artículo concluye afirmando que, el marketing verde influye 

positivamente en la aparición de restaurantes sostenibles. Finalmente, se sugirió 

implementar un programa de educación ambiental, con el fin de llevar beneficios a 

las empresas y a la sociedad. 

De igual forma, cabe resaltar el estudio desarrollado por Groening et al. 

(2018), denominado “Revisión de la teoría de marketing ecológico a nivel del 

consumidor: un compendio de teorías aplicadas y nuevas direcciones de 

investigación”, cuyo objetivo fue describir la teoría de marketing verde: un 

compendio de teorías aplicadas y direcciones de investigación adicionales. 

Además, el enfoque de la investigación fue cualitativo, realizando una revisión a 20 

teorías a nivel de consumidor. Los resultados evidenciaron que, pocos 

consumidores pagarán más por productos ecológicos, ya que solo los que estén 

realmente alimentados de publicidad ecológica estarán dispuestos a desembolsar 

ese extra de dinero para la adquisición de un eco-producto. 

En Guayaquil, Acuña y Zamora (2017) “El marketing ecológico para mejorar 

la conciencia ambiental de los clientes de la empresa Mega maxi de Santa Elena”, 

tuvo como objetivo implementar estrategias para promover la conciencia ecológica 

en el cliente, la metodología fue cuasiexperimental y como población se abordaron 

358 clientes. Los resultados mostraron que en la etapa pretest, la conciencia 

ambiental alcanzó un nivel deficiente con un 64%, sin embargo, luego de la 

aplicación de estrategias basadas en la expansión de productos amigables con el 

ecosistema, publicidad ecológica, merchandising de productos ecológicos y charlas 

de sensibilización, se obtuvieron resultados positivos, es decir, en la evaluación de 

la etapa postest, la conciencia ecológica prevaleció en un nivel alto con un 81%. 

Bostan (2016) en su estudio titulado “Un análisis del mercado de productos 

"bio" / "eco", en referencia a la UE y Rumanía”, en el que habla sobre la ventaja 
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comparativa que produce la aplicación del marketing verde. Dicho artículo trató de 

descubrir la incidencia de los productos bio/eco en el consumidor al momento de 

concretar la compra. La investigación tuvo un enfoque cualitativo, empleando 

referencias bibliográficas y estadísticas más recientes en este campo de 

información. Los resultados evidenciaron que los productos bio/eco influyen 

positivamente en la decisión de compra del consumidor. 

Además, Aslam et al. (2019) en su estudio habló sobre la cadena de 

suministro ecológica y las comunicaciones ambientales. El trabajo pretendió 

describir la imagen de marca corporativa. Esta investigación adopta técnicas 

cuantitativas de recolección de datos a través de encuestas y aplicando un enfoque 

deductivo para dar respuesta al problema de investigación. La población para esta 

investigación se basó en la lista completa de empresas manufactureras que 

negocian en la Bolsa de Valores de Pakistán. De estas empresas se seleccionó una 

muestra representativa de 120. Se llegó a la conclusión que, las actividades 

ecológicas, el inventario, la cadena de suministro verde, el entorno interno y la 

cooperación del cliente, impactan en la imagen de una corporación a través de una 

variable mediadora en las comunicaciones verdes. 

Asimismo, Rahman (2019) realizó su estudio titulado “Atributos y precio de 

los productos ecológicos”. La intención de la investigación fue, descubrir el impacto 

de los atributos y el precio de los productos ecológicos en el comportamiento de 

compra ecológica, que influye en última instancia en el estado de lealtad del 

consumidor. Se formularon un total de 16 preguntas a 210 personas pertenecientes 

a la ciudad de Khulna y que hayan utilizado al menos un producto ecológico en su 

vida. Además, se emplearon modelos de ecuaciones estructurales para medir los 

impactos de cuatro constructos que se analizaron en el estudio a través de AMOS 

23. Se llegó a la conclusión que, tanto los atributos como el precio de los productos 

ecológicos influyen significativamente en el momento en el que el consumidor 

decide realizar una compra, quienes posteriormente se vuelven fieles a los 

productos verdes. 

De igual forma, Yucedag et al. (2018) en su investigación denominada 

“Identificar y evaluar la conciencia ambiental de las actitudes de empleados de 

hoteles y restaurantes en el distrito de Amasra de Bartin”. La finalidad de dicho 

artículo fue conocer el grado de conciencia medioambiental de los empleados de 
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hoteles y restaurantes en el distrito Amasra de Bartin. Para ello, se utilizó un método 

de encuesta descriptiva para medir 16 ítems con una escala Likert de 5 puntos. Los 

datos se obtuvieron de 200 empleados en los hoteles y restaurantes a 2015. Se 

concluyó indicando que, solo el 43% de los hoteles y el 72% de los restaurantes en 

Amasra tienen contenedores de reciclaje. Los hombres y los licenciados tienen más 

conciencia ambiental. Las empresas creadas después de 2011 siguen más revistas 

populares relacionadas con el medio ambiente que las anteriores a 2011. 

Asimismo Okadaa et al. (2019) en su investigación titulada “Efecto de la 

conciencia ambiental sobre la intención de compra y la satisfacción de los vehículos 

eléctricos en Japón”. El estudio tuvo como objetivo, comparar la intención de compra 

de los propietarios de vehículos no eléctricos y la satisfacción posterior a la compra 

de los propietarios de vehículos eléctricos mediante la realización de una encuesta 

en línea en Japón. Se compararon las estimaciones entre las intenciones de compra 

de los usuarios que no utilizan vehículos eléctricos y la satisfacción posterior a la 

compra de los usuarios de vehículos eléctricos. Se llegó a la conclusión que, las 

estructuras de las intenciones de compra de los usuarios que no utilizan vehículos 

eléctricos y la satisfacción posterior a la compra de vehículos eléctricos son 

diferentes. 

Venancio y Bernardo (2019) en su estudio tuvieron como objetivo determinar 

la conciencia ecológica en una organización de Huánuco, donde utilizaron una 

metodología descriptiva y una población de 75 personas a quienes se les aplicó una 

encuesta. Los resultados más representativos demostraron que el 72% de los 

evaluados mostró una conciencia ecológica deficiente; además, también mostró que 

en la dimensión conativa y activa prevaleció un nivel bajo representado por el 65% 

y 42% y la dimensión afectiva y cognitiva mostró un nivel alto con el 78,5% y 56%. 

Finalmente, concluyó que la población no está suficientemente  interesada en 

realizar acciones que ayuden a la concientización del cuidado del medio ambiente. 

Asimismo, Ávalos y Ramírez  (2019) en su investigación tuvieron como 

objetivo conocer la asociación entre el marketing ecológico y la decisión de compra 

en una empresa de Trujillo, para su alcance se apoyaron en una metodología 

descriptiva, donde encuestaron a 141 clientes para obtener información. Los 

resultados mostraron que el marketing ecológico alcanzó un nivel medio de 56%; 

además, las dimensiones precio y producto ecológico también mostraron un nivel 
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medio de 56% y 57% y finalmente la promoción y distribución ecológica 

prevalecieron en un nivel bajo con 41% y 37%. Como conclusión, afirmaron que la 

empresa cuenta con productos ecológicos que son altamente demandados por su 

público objetivo; sin embargo, carece de acciones de promoción o comunicación 

ecológica, ya que su publicidad se realiza con tarjetas o folletos que no son 

amigables al medio ambiente. 

Díaz y Sanándres (2020) en su investigación establecieron el propósito de 

desarrollar estrategias de ecomarketing para mejorar la conciencia ambiental de los 

clientes de la empresa Café; la metodología es descriptiva y abordaron una 

población de 30 personas para la aplicación de una encuesta. Los autores lograron 

demostrar que el ecoproducto alcanzó un nivel medio de 46%, la comunicación y 

distribución ecológica mostraron un nivel medio con 50% y 56%, el precio verde 

prevaleció en un nivel alto con 43% y el ecomarketing evidenció un nivel medio de 

55%; además, la conciencia ambiental mostró un nivel bajo de 63%. Como aporte, 

los autores realizaron la presentación de un logotipo más relacionado con el cuidado 

del medio ambiente, folletos con información sobre el uso de productos ecológicos, 

charlas para concienciar a los clientes y la distribución de contenidos ecológicos en 

las redes sociales. 

De igual forma, el estudio planteado por Carabias (2018) trató temas sobre 

conciencia verde y comportamiento ambiental. La finalidad de la investigación fue 

conocer la influencia de la conciencia ecológica en el comportamiento ecológico. El 

estudio tuvo un enfoque mixto, y en cuanto a los procedimientos de medición, se 

utilizó la escala de GEB para medir el comportamiento ecológico; esta misma 

variable fue evaluada de diversas formas, entre ellas tenemos a los análisis de 

registros oficiales, las encuestas y la observación directa. El autor concluye 

indicando que, la conciencia ecológica influye considerablemente en el 

comportamiento ecológico. 

Del mismo modo, la investigación elaborada por Cabana (2016) habla sobre 

la conciencia ecológica, los valores, y la eco-eficiencia de una entidad dedicada al 

cuidado de la biodiversidad. El objetivo del trabajo fue, identificar la manera en la 

que los valores y la conciencia verde inciden en la eco-eficiencia de la empresa en 

estudio. El estudio fue de tipo correlacional, basado en un diseño en el que no se 

requirió la experimentación. El total de la población de estudio estuvo integrada por 
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30 individuos, por ello, se consideró una muestra igual a la población; la misma que 

fue encuestada a través del cuestionario. Los hallazgos evidenciaron que la 

conciencia ecológica es regular con 50%, es decir, sólo algunos trabajadores 

perciben que la población tiene interés por el bienestar de la biodiversidad. Se llegó 

a la conclusión que, la eco-eficiencia depende en gran medida de la conciencia 

verde y de los valores que posee la empresa. 

Además, el estudio elaborado por Alcázar et al. (2016 abarcó aspectos de la 

conciencia desde un punto de vista ecológico, así como, de la importancia de ésta 

en la mente del consumidor chileno a la hora de realizar una compra. Los autores 

se plantearon como finalidad, estudiar el desarrollo de la conciencia verde de los 

individuos al momento de realizar una compra. La investigación tuvo un enfoque 

cuantitativo y se sirvieron de la encuesta para conocer el nivel de conciencia 

ambiental de los consumidores, así como, para descubrir la influencia de esta 

variable en la opción de compra de los individuos. Se llegó a la conclusión que, la 

conciencia ecológica del consumidor chileno es muy baja al momento de realizar 

una compra. 

Por otra parte, para dar mayor sustento, se conceptualizó las variables del 

estudio a través de información recabada por autores; es así que, cuando hablamos 

de marketing ambiental, Salas (2018) sostiene que: “Consiste en disminuir los 

efectos provocados por los productos o servicios sobre el medioambiente. Las 

decisiones estratégicas forman la base del marketing ecológico, y se transforman 

en marketing operativo a través de ideas asociadas al marketing mix.” (Introducción, 

párrafo 3). En otras palabras, consiste en el mercadeo de productos y servicios 

ecológicos, no es solo una simple publicidad verde, sino, un proceso que inicia a 

partir de la creación del producto y abarca la distribución del mismo hacia el cliente; 

es la versión ecológica del marketing mix. 

Infinitivamente el marketing ambiental cuenta con dimensiones similares a 

las del mix del marketing, únicamente difieren en que nacen por la preocupación y 

el deseo de los líderes empresariales de contribuir con el medioambiente. Es por 

ello que, como dimensiones tenemos al eco-producto, la comunicación ecológica, 

el precio verde y la distribución ecológica. En otros términos, el marketing ambiental 

cuenta con los mismos componentes que el marketing mix, pero con una orientación 

considerable a favor del medioambiente (Salas, 2018). 
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En cuanto a la primera dimensión del marketing ambiental, eco-producto, 

Fuentes (2015) lo conceptualiza como: “producto que, cumpliendo roles iguales a 

los normales, su impacto sobre el medioambiente es menor durante todo su ciclo 

de vida; posee diversas características como una elaboración y envase sostenible, 

la satisfacción que proporciona, la calidad, y la marca con la que se identifican los 

consumidores” (p. 193). De lo mencionado por el autor, un eco-producto, además 

de haber sido diseñado para no generar daños ambientales, cuenta con diversos 

indicadores que permiten conocer su efectividad, tales como la calidad, la marca, 

su elaboración, el envase, y la satisfacción que obtiene el cliente. 

Siguiendo con la segunda dimensión del marketing verde, comunicación 

ecológica, Kumar (2015) manifiesta que, el marketing directo no es la mejor 

alternativa para generar una imagen ecológica. Se recomienda contrarrestar la 

percepción de despilfarro, y que las promociones de ventas sean trasmitidas por 

medios digitales o que vayan impresas en papel reciclado o ecológico. Cabe señalar 

que, los medios digitales, son ahora extraordinarios transmisores para la publicidad 

ecológica, el patrocinio y la promoción de ventas, ya que no ocasiona problemas de 

contaminación. 

En relación a la tercera dimensión del marketing ambiental, precio ecológico, 

Hossain (2018) señala que: “lo que los consumidores pagan es realmente el costo 

de un producto verde que se llama precio. Es un componente importante del 

marketing mix. Gran parte de los consumidores solo aceptarán pagar una alta 

cantidad de dinero si existe una opinión sobre el valor adicional del producto verde” 

(p. 300). 

En cuanto a la cuarta dimensión del marketing ambiental, distribución 

ecológica, Monteiro et al. (2015) señalan que: “se tiene la posibilidad de aprovechar 

la transición presente entre productor(es) y consumidor(es), dando la oportunidad 

de reutilizar embalajes y/o productos ya utilizados, contribuyendo al ciclo de reciclaje 

o al adecuado tratamiento” (p. 116). Dicho de otra manera, una distribución 

amigable con el medio ambiente, no solo consiste en el medio de transporte en el 

que es llevado el producto, sino también, en el envase del mismo; en este punto, 

debemos diferenciar al producto de su empaque, y tratar de unificar ambas 

características para obtener una distribución ecológica en su totalidad. 
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Por otro lado, la conciencia ecológica o ambiental nos permite explorar 

diferentes perspectivas. Uno de los teóricos que profundizó en este concepto fue 

Piaget (1985), quien señaló que el proceso de la conciencia es el que permite 

construir en el plano superior (consciente) lo que ya se ha construido en el plano 

inferido (inconsciente), pero que se ha organizado o construido de diferentes 

maneras. Asimismo, precisa que en el desarrollo o formación de la conciencia 

intervienen dos factores fundamentales: en primera instancia se consideran los 

procesos y como segundo elemento los resultados de estos procesos; al 

observarlos desde la acción, se puede demostrar que las acciones cognitivas se 

hacen conscientes y por lo tanto se facilita el reconocimiento, descripción y 

extracción de sus propiedades a partir de un conjunto de conductas o a través de 

una acción individual. Por lo tanto, tomar conciencia implica tener la capacidad y el 

conocimiento para reflexionar sobre estos dos factores que conducen al desarrollo 

de la conciencia. 

Asimismo, el enfoque medioambiental es una teoría que promueve la 

integración de varios campos de aprendizaje y pretende abordar problemas tanto 

locales como globales. Por lo tanto, es un concepto que relaciona la sociedad, el 

medio ambiente y la cultura y, sobre todo, puede fortalecer la conciencia crítica del 

ser humano. Además, la conciencia ecológica se convierte en la percepción y 

conocimiento de los problemas ambientales, lo que permite ver nuestras actitudes 

hacia el ecosistema y sobre todo que no es inherente al ser humano, lo que brinda 

la posibilidad de formar personas con conciencia y valores ambientales. La conducta 

y el comportamiento ambiental son condiciones necesarias para la formación de un 

nuevo sistema de valores, en el que prevalezca la responsabilidad y la solidaridad 

con la sociedad y el medio ambiente (Morejón, 2006). 

Modelo de Excelencia Ambiental (MEM), según Rodríguez y Ricart (1998), 

este enfoque se fundamenta en la idea de que el ecosistema se ha convertido en 

un reto del siglo XXI y que su gestión puede tener un impacto significativo en la 

capacidad de adaptación y cambio de la sociedad. Este modelo también refleja un 

enfoque de calidad integral como eje de la mejora continua, pero orientado a la 

gestión ambiental. También propone la integración de la gestión ambiental en todos 

los procesos, pero no los enfatiza en detalle en busca de los aspectos ambientales 
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más importantes y considera la información, el análisis y el conocimiento 

medioambiental como punto de partida. 

En tal efecto, según González y Aramburo (2017) afirman que la conciencia 

ecológica “Se trata de un complejo fenómeno, debido a que, al ser una forma cultural 

de expresarse es el reflejo de variadas convicciones. Gracias a la información, así 

como, del conocimiento que los impulsa a practicar actividades y estilos de vida 

acordes con la preservación del medio natural” (p. 12). En otros términos, consiste 

en la virtud de pensar siempre antes de actuar, considerando el impacto de nuestras 

actividades sobre el medioambiente. Por tanto, la conciencia ecológica se compone 

de cinco dimensiones, determinadas como conciencia afectiva, cognitiva, conativa, 

y activa. 

Es así que, referente a la primera dimensión de la conciencia ecológica, 

conciencia afectiva, Díaz y Fuentes (2018) manifiestan que: consiste en una 

variedad de emociones que demuestran sentimientos y creencias en materia 

medioambiental. En otras palabras, es aquella que hace referencia al sentimiento 

de preocupación por el estado actual del planeta, y a los valores que se poseen a 

favor de la protección del medioambiente. 

Asimismo, en relación a la segunda dimensión de la conciencia ecológica, 

conciencia cognitiva: Se trata del nivel de información, además de los conocimientos 

de los que se es dueño, sobre los problemas que aqueja el medioambiente, así 

como, de las entidades encargadas de cuidar y fomentar el cuidado de la 

biodiversidad (Díaz & Fuentes, 2018). Dicho de otra manera, consiste en el nivel en 

el que las personas están enriquecidas sobre asuntos relacionados a la 

biodiversidad, de manera que, actúan conociendo ello. 

En referencia a la tercera dimensión de la conciencia ambiental, la conciencia 

conativa, esta se forma por las actitudes en cuestiones ambientales que determinan 

los sentimientos, las formas de actuar y de pensar (buenas o malas) que un 

individuo ejerce a favor o en contra de cierto ambiente o hábitat específico; 

forjándole un comportamiento orientado al cuidado o degrado del medioambiente 

(Antúnez et al., 2019). En otros términos, se trata de la capacidad para actuar con 

juicios ecológicos o de las aptitudes, de acuerdo al contexto en el que la 

personalidad del individuo ha sido formada. 
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Del mismo modo, con respecto a la cuarta dimensión de la variable dos, la 

conciencia activa, Javier (2018) sostiene que: “permite medir el grado de actuar de 

un individuo, es decir, el comportamiento que evidenciará de cara a los diferentes 

momentos que asuma con respecto a la conservación de su medioambiente. Estas 

labores dependen de la intención y el grado de compromiso impregnado en el 

individuo” (p. 32). Dicho de otra manera, se refiere a la conducta o comportamiento 

que demuestra el individuo a favor o en contra de la biodiversidad. 
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III. METODOLOGÍA 

 
 

1.1. Tipo y diseño de investigación 

Tipo de investigación 

El estudio es de un enfoque cuantitativo, para lo que Galeano (2020) sostiene 

que: “pretende determinar normas genéricas, y por esa razón recurre a programas  

estadísticos, que numéricamente representen a las poblaciones más extensas. La 

información se consigue de hechos medibles y que se pueden contar” (p. 14). En 

este caso, se recolectó datos numéricos a través del cuestionario, para luego 

procesarlos y obtener un diagnóstico de la situación de las variables de estudio. 

Además, es de tipo propositiva, ya que según Moreno (2015) consiste en: 

Establecer una solución, alternativa, medio, camino, proposición, proyección o 

planteamiento. Puesto que, lo que se buscó fue establecer una solución a través de 

la propuesta de estrategias que permitan ejecutar procesos más sostenibles y que, 

además, intervengan en la mente del consumidor. 

Por otro lado, se desarrolló bajo un alcance descriptivo, expuesto por Vicente 

(2017) como: “alcance que busca detallar las características, cualidades y aspectos 

diferenciadores de individuos, sociedades, procedimientos, etc.” (p. 58); debido a 

que, posterior al procesamiento de datos, se describió los resultados obtenidos 

sobre las variables de estudio y se conoció el nivel de las mismas. 

 
Diseño de investigación 

El diseño es no experimental, definido por Hernández et al. (2016) como: 

“estudios en los que no se realiza ningún tipo de intervención en el desarrollo de las 

variables estudiadas” (p. 36); puesto que, no se alteró la realidad de las variables 

con el fin de obtener resultados convenientes, sino, de estudiarlas y observarlas 

desde una mirada objetiva, tal y como se desarrollan en su contexto natural. 

Además, es de corte transversal, conceptualizada por Aquiahuatl (2015) como: 

“aquella que abarca un tiempo específico del estudio; en tal efecto, el estudio es 

transversal, dado que la información se obtuvo una sola vez”. El diagrama es el  

siguiente: 

 

 
M O P 
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Donde: 

M: Representa la muestra 

O: Observación. 

P: Propuesta 

 
 

1.2. Variables y operacionalización 

 
 

Variable Independiente (Marketing ambiental) 

Definición conceptual: Salas (2018) sostiene que: consiste en disminuir los 

efectos provocados por los productos o servicios sobre el medioambiente. Las 

decisiones estratégicas forman la base del marketing ecológico, y se transforman 

en marketing operativo a través de ideas asociadas al marketing mix. 

Definición operacional: El instrumento con el que se medió el marketing 

ambiental fue el cuestionario, el mismo que medió las siguientes dimensiones: eco- 

producto, comunicación ecológica, precio verde, y distribución ecológica. 

 
Variable dependiente (Conciencia ecológica) 

Definición conceptual: González y Aramburo (2017) afirman que: “es un 

fenómeno complejo, debido a que, como expresión cultural es la exposición de 

múltiples determinaciones. Parte de la información y conocimiento, que los impulsa 

a practicar posiciones de consumo y estilos de vida acordes con la preservación de 

la biodiversidad” (p. 12). 

Definición operacional: El instrumento con el que se medió la Conciencia 

Ecológica fue el cuestionario, el mismo que medió las siguientes dimensiones: 

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

Indicadores: Arango et al. (2017) sostienen sobre los indicadores que: 

deben poseer relación con el objetivo del estudio, todo ello con la intención de 

identificar la certeza con la que se podría evaluar al objetivo, su progreso o 

retroceso, así como, los motivos que faciliten o dificulten conseguir el objetivo para 

conocer las actividades necesarias que produzcan una mejoría. Los indicadores de 

las dimensiones de ambas variables de estudio serán expuestos en el Anexo 1. 

Escala de Medición: Se utilizó la medición ordinal, a través de la escala de 

Likert, definida por Matas (2018) de la siguiente manera: se trata de instrumentos 
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de psicometría en los que la persona estudiada debe señalar su posición acerca de 

un planteamiento afirmativo. Puesto que, se aplicó encuestas en las que tanto los 

consumidores como trabajadores tuvieron la oportunidad de dar su punto de vista 

sobre las variables en estudio. 

 
1.3. Población, muestra y muestreo 

Población 

La población de estudio es definida por Arias et al. (2016) como: “conjunto de 

individuos, procesos y objetos con características similares que serán el punto de 

partida para seleccionar la muestra” (p. 202). En este caso, se contó con dos 

poblaciones, una de ellas la conformada por la totalidad de consumidores frecuentes 

(120 individuos), teniendo entre sus criterios de inclusión, haber contratado el 

servicio de la empresa por lo menos una vez durante las últimas dos semanas y 

tener una antigüedad mínima de 4 meses como cliente; por otro lado, se excluyó a 

los individuos que hayan contratado el servicio solo dos veces durante los últimos 

tres meses. 

Asimismo, la segunda población la conformó todos los trabajadores (12 

sujetos) de la empresa, teniendo como criterios de inclusión, a aquellos 

colaboradores que trabajen a tiempo completo y a medio tiempo, sin importar la 

antigüedad que lleven dentro de la organización; sin embargo, serán excluidos los 

individuos que no cuenten con un contrato formal. 

Muestra 

Toledo (2016) la define como: “una muestra consiste en una subdivisión de 

la población, que cuenten con los criterios diferenciadores y propicios para ser 

seleccionados, y que sea lo suficientemente extensa como para representar 

correctamente a la población” (p. 6). Es así que, en la investigación no se ha extraído 

ningún tipo de muestra, puesto que se contó con poblaciones pequeñas para ambas 

variables, por lo que se abordó al 100% de la población. 

Muestreo 

No se aplicó ningún tipo de muestreo, puesto que se tuvo poblaciones 

pequeñas y con el fin de que los resultados sean más consistentes se abordó al 

total de la población. 
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Unidad de análisis 

De acuerdo con Toledo (2016): “la unidad de análisis consiste en cada uno 

de los individuos, procesos, objetivos o elementos que conforman una población, y, 

por ende, la muestra” (p. 9). De esta manera, se consideró dos unidades de análisis, 

debido a que se trabajó con dos poblaciones distintas. La primera unidad de análisis 

estuvo conformada por cada consumidor frecuente de la empresa AHM E.I.R.L.; 

mientras que, la segunda, la conformó cada trabajador de la empresa de la empresa 

en estudio. 

 
1.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Técnica 

En la investigación, se usó la encuesta, como técnica para poder recolectar 

la información necesaria sobre ambas variables de estudio. Tenorio (2020) señala 

que: “se ejecutan a través de cuestionarios auto gestionados, es decir, se brindan 

de forma directa a los individuos, de manera que éstos puedan plasmar sus 

respuestas” (p. 1). 

Instrumento 

Como instrumento, se utilizó el cuestionario, sobre el que Meneses (2016) 

manifiesta: “es el medio que facilita al investigador científico establecer una serie de 

interrogantes para recaudar datos organizados acerca de una muestra de 

individuos, poniendo en práctica los medios cuantitativos e implementando 

respuestas para detallar características importantes de la pertenencia de la 

población” (p. 9). Por lo que, el cuestionario para evaluar el marketing ambiental, 

constó de cuatro dimensiones que se midieron a través de 12 indicadores. Y, el 

cuestionario para evaluar la conciencia ecológica, comprendió cuatro dimensiones 

que se midieron por medio de 8 indicadores. Estos instrumentos, estuvieron 

conformados por diversas preguntas para evaluar el nivel de marketing ambiental y 

conciencia ecológica respectivamente. 

Validez 

Para que los instrumentos de recolección de datos obtengan un respaldo, se 

procedió a tener en cuenta a la validez interna, conceptualizada por Frías (2015) 

como la que: “Demuestra que las actividades ejecutadas y las pruebas obtenidas 

durante el estudio, desencadenan efectos en el fenómeno que se está estudiando” 
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(p. 4). Asimismo, es preciso considerar a la validez de constructo, interpretada por 

Corona, et al. (2020) como: “la precisión con la que una técnica de recolección de 

datos evalúa, mide y/o contrasta una base teórica o científica, a través de las 

hipótesis y deducciones, con la finalidad de probar la validez” (p. 3). 

Por lo tanto, para obtener la aprobación de los instrumentos, se consideró la 

evaluación de especialistas en la materia, de manera que, a partir del análisis de 

estos expertos, podamos conocer si nuestros instrumentos son realmente válidos o 

no. Manay (2017) sostiene que: “la validez se basa en el nivel en el que el medio de 

recolección de información cuantifica la variable en objeto” (p. 31). 

 
Tabla 1 

Validación de expertos para el instrumento de la variable Marketing Ambiental 
 

N° Experto 
Calificación 

instrumento 
Especialidad 

Experto 1 Yosip I. Mejía Díaz Buena Mg. en administración 

Experto 2 Manuel Igor Ríos Incio Buena Mg. en administración 

Experto 3 Julio César Nuntón More Muy buena Mg. en administración 

Nota: Elaboración propia   

 
 

Tabla 2 

Validación de expertos para el instrumento de la variable Conciencia Ecológica 

 
 
 

N° Experto 
Calificación 

instrumento 
Especialidad 

Experto 1 Yosip I. Mejía Díaz Buena Mg. en administración 

Experto 2 Manuel Igor Ríos Incio Buena Mg. en administración 

 

Experto 3 
Julio César Nuntón 

More 

 

Muy buena 
 

Mg. en administración 

Nota: Elaboración propia   

De igual forma, en cuanto a la confiablidad, Ventura y Caycho (2017) afirman 

que: “se entiende como puntuaciones de una prueba que posee una relevante 
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influencia al momento de precisar resultados adquiridos por los instrumentos, tras 

mantenerse ligeramente relacionada con la volatilidad de las respuestas de los 

objetos en estudio” (p. 625). Es así que, para determinar la confiablidad de los 

instrumentos, se utilizó el coeficiente de Alfa de Cronbach, el cual se basa en una 

estimación de consistencia interna que indica la magnitud de la covarianza de los 

ítems y en qué medida el constructo está presente en los ítems. 

Tabla 3 

Coeficientes de Alfa de Cronbach y fiabilidad 

 

Coeficiente de Alfa de Cronbach Fiabilidad 

De 0.5 a 0.6 

De 0.6 a 0.7 

De 0.7 a 0.8 

De 0.8 a 0.9 

De 0.9 a 1 

Pobre 

Débil 

Aceptable 

Buena 

Excelente 

 
Para conocer estos coeficientes, se aplicó dos pruebas piloto, una dirigida a 

10 consumidores frecuentes y otra a 10 trabajadores de la empresa AHM E.I.R.L. 

 
Tabla 4 

Confiabilidad para el instrumento de la variable marketing ambiental 
 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0.808 24 

Nota: Elaboración propia 

 

Tabla 5 

Confiabilidad para el instrumento de la variable conciencia ecológica 
 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0.866 16 

Nota: Elaboración propia 
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1.5. Procedimientos 

En primer lugar, para poder aplicar los instrumentos de recolección de datos, 

se solicitó el permiso correspondiente a la empresa AHM E.I.R.L., a través de una 

carta expresando los fines del presente estudio. Del mismo modo, los instrumentos 

fueron elaborados teniendo en cuenta cada una de las variables, sus dimensiones 

e indicadores; de manera que, posterior a su elaboración, puedan ser validados por 

especialistas en el tema y proceder con su aplicación en las muestras 

seleccionadas. Seguido a ello, los datos obtenidos a través del instrumento, fueron 

procesados en un sistema especializado (SPSS 25) que nos permitió traducir la 

información numérica en información específica. 

 
1.6. Método de análisis de datos 

Para analizar los datos numéricos recolectados a través de los cuestionarios, 

se utilizó la estadística descriptiva, teniendo como aliado al programa estadístico 

SPSS 25, el mismo que nos permitió procesar la información adquirida sobre la 

variable marketing ambiental y la variable conciencia ecológica. De manera que, a 

través de tablas de frecuencias, se logró describir e identificar porqué que cada una 

de las variables y sus dimensiones se encuentran en determinada posición. 

 
1.7. Aspectos éticos 

Según Paramo et al. (2017), los aspectos éticos: “se fundamentan por la 

comprensión y consentimiento del participante en participar en la investigación, 

respetando sus derechos y autonomía” (p. 25). De esta manera, el estudio buscó 

priorizar la honestidad y veracidad, respetando la propiedad intelectual de los 

autores, citándolos en cada uno de sus textos. 

De igual modo, la recolección de datos numéricos a través de los 

cuestionarios, fue totalmente verídica, fiable y válida; ya que, para ello, los 

instrumentos pasaron por más de una rigurosa evaluación. Asimismo, se respetó la 

decisión del individuo en estudio de participar o no en la investigación, priorizando 

su autonomía. 

Además, todo procedimiento se realizó con el consentimiento de la empresa 

en estudio, por ello, se solicitó el permiso de la misma a través de la emisión de un 

documento, expresando las intenciones de la investigación. 
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IV. RESULTADOS 

 
 

Objetivo específico 1 

Analizar el nivel del marketing ambiental en la Empresa AHM E.I.R.L., Chiclayo. 

 
 

Tabla 6 

Nivel del marketing ambiental 
 

Categorías Frecuencia % 

Nivel bajo 32 27% 

Nivel medio 47 39% 

Nivel alto 41 34% 

Total 120 100% 

Nota: Cuestionario de Marketing Ambiental.  

 

Figura 1 

Nivel del marketing ambiental 
 

Nota: Tabla 6 

Los resultados de la Figura 1 y Tabla 6 muestran que el marketing ambiental 

alcanzó un nivel medio con un 39%, lo que indica que solo algunos de los clientes 

consideran que la empresa AHM E.I.R.L., tiene un compromiso con el cuidado del 

medio ambiente; sin embargo, existe un 27% que se sitúa en un nivel bajo, los 

mismos que indican que la empresa no tiene ningún compromiso ambiental. 
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Tabla 7 

Dimensión eco-producto 
 

Categorías Frecuencia % 

Nivel bajo 32 27% 

Nivel medio 49 40% 

Nivel alto 39 33% 

Total 120 100% 

Nota: Cuestionario de Marketing Ambiental.  

 

Figura 2 

Dimensión eco-producto 

Nota: Tabla 7 

La Figura 2 y la Tabla 7 muestran que la dimensión eco-producto se sitúa en 

un nivel medio, valorado por el 40%, lo que indica que sólo algunos de los clientes 

evaluados consideran que la empresa tiene productos que impactan positivamente 

en el medio ambiente; además, el 33% alcanza un nivel alto; sin embargo, un 

porcentaje del 27% mostró un nivel bajo, los mismos que señalan que los productos 

de la empresa no reúnen todas las características para ser valorados como eco- 

productos. 
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Tabla 8 

Dimensión comunicación ecológica 
 

Categorías Frecuencia % 

Nivel bajo 67 56% 

Nivel medio 30 25% 

Nivel alto 23 19% 

Total 120 100% 

Nota: Cuestionario de Marketing Ambiental.  

 

Figura 3 

Dimensión comunicación ecológica 

 

Nota: Tabla 8 

Los resultados mostrados en la Figura 3 y la Tabla 8 evidencian que la 

dimensión comunicación ecológica prevalece en un nivel bajo con un porcentaje de 

56%, lo que significa que la empresa AHM E.I.R.L. no gestiona su imagen de 

manera ecológica, es decir, las características, precios o cualquier tipo de publicidad 

de sus productos se hace por medios poco amigables con el medio ambiente como 

tarjetas, volantes, etc., sabiendo que para tener una comunicación netamente 

ecológica debería hacer uso de los medios virtuales. Por otro lado, se muestra que 

el 25% mostró un nivel medio y sólo el 19% un nivel alto. 
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Tabla 9 

Dimensión precio verde 
 

Categorías Frecuencia % 

Nivel bajo 35 29% 

Nivel medio 9 8% 

Nivel alto 76 63% 

Total 120 100% 

Nota: Cuestionario de Marketing Ambiental.  

 

Figura 4 

Dimensión precio verde 

Nota: Tabla 9 

Los resultados mostrados en la Figura 4 y la Tabla 9 evidencian que la 

dimensión precio alcanzó un nivel alto, valorado por el 63%, lo que indica que la 

mayoría de los clientes considera que los precios de la empresa justifican la calidad 

de sus productos; sin embargo, el 29%, situado en un nivel bajo, afirmó lo contrario, 

es decir, considera que el precio no es asequible o que la competencia ofrece 

productos con las mismas características y que sus precios están más justificados. 
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Tabla 10 

Dimensión distribución ecológica 

 
Categorías Frecuencia % 

Nivel bajo 45 38% 

Nivel medio 35 29% 

Nivel alto 40 33% 

Total 120 100% 

Nota: Cuestionario de Marketing Ambiental.  

 

Figura 5 

Dimensión distribución ecológica 

 

Nota: Tabla 10 

 
 

La Figura 5 y la Tabla 10 muestran que la dimensión distribución ecológica 

alcanzó un nivel bajo valorado por el 38%, lo que permite argumentar que la mayoría 

de los clientes consideran que los canales utilizados por AHM E.I.R.L., para hacer 

llegar su producto al consumidor final no tienen un impacto positivo en el medio 

ambiente, ya que en muchos casos los residuos utilizados en la distribución no son 

reincorporados como materia prima secundaria para su disposición final y por lo 

tanto su efecto genera una desventaja en el medio ambiente. 
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Objetivo específico 2 

Diagnosticar el nivel de conciencia ecológica de los consumidores de la empresa 

AHM E.I.R.L, Chiclayo. 

 
Tabla 11 

Nivel de conciencia ecológica 
 

Categorías Frecuencia % 

Nivel bajo 5 42% 

Nivel medio 3 25% 

Nivel alto 4 33% 

Total 12 100% 

Nota: Cuestionario de Conciencia Ecológica.  

 

Figura 6 

Nivel de conciencia ecológica 

Nota: Tabla 11 

Los resultados de la figura muestran que la conciencia ecológica alcanzó un 

nivel bajo valorado por el 42%, lo que permite afirmar que la mayoría de los 

trabajadores de la empresa AHM E.I.R.L., consideran que los consumidores no 

muestran preocupación por el medio ambiente; sin embargo, un porcentaje del 33% 

alcanzó un nivel alto, los cuales si tienen interés por los problemas ecológicos y por 

lo tanto muestran un comportamiento favorable con los productos amigables con el 

medio ambiente. 
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Tabla 12 

Dimensión conciencia afectiva 
 

Categorías Frecuencia % 

Nivel bajo 7 58% 

Nivel medio 1 8% 

Nivel alto 4 34% 

Total 12 100% 

Nota: Cuestionario de Conciencia Ecológica.  

 

Figura 7 

Dimensión conciencia afectiva 

 

Nota: Tabla 12 

 
 

La Figura 7 y la Tabla 8 muestran que la dimensión conciencia afectiva 

mostró un porcentaje del 58%, situado en un nivel bajo, lo que significa que la 

mayoría de los clientes no tienen un sentimiento de preocupación por el estado 

actual del planeta y sobre todo que no practican valores que ayuden a proteger el 

medio ambiente; sin embargo, un porcentaje del 34% mostró todo lo contrario, 

situándose en un nivel alto. 
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Tabla 13 

Dimensión conciencia cognitiva 
 

Categorías Frecuencia % 

Nivel bajo 5 42% 

Nivel medio 6 50% 

Nivel alto 1 8% 

Total 12 100% 

Nota: Cuestionario de Conciencia Ecológica.  

 

Figura 8 

Dimensión conciencia cognitiva 

Nota: Tabla 13 

 
 

La Figura 8 y la Tabla 13 muestran que la dimensión conciencia cognitiva se 

sitúa dentro de un nivel medio con el 50%, lo que hace refiere a que sólo algunos 

de los clientes tienen conocimiento sobre la biodiversidad o los problemas que 

afectan al medio ambiente; mientras que el 42% alcanzó un nivel bajo, que se 

caracteriza por la falta de conocimiento sobre el cuidado de la biodiversidad, 

además, actúan sin ser conscientes de las consecuencias que su comportamiento 

puede generar. 
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Tabla 14 

Dimensión conciencia conativa 
 

Categorías Frecuencia % 

Nivel bajo 7 58% 

Nivel medio 3 25% 

Nivel alto 2 17% 

Total 12 100% 

Nota: Cuestionario de Conciencia Ecológica.  

 

Figura 9 

Dimensión conciencia conativa 

Nota: Tabla 14 

 
 

Los resultados respecto a la dimensión conciencia conativa muestran un nivel 

bajo valorado por un porcentaje de 58%, lo que permite argumentar que la mayoría 

de los colaboradores evaluados consideran que los clientes de AHM E.I.R.L., 

muestran una actitud desfavorable hacia el medio ambiente, es decir, su 

comportamiento no está dirigido a conservar el medio ambiente; además, un 

porcentaje de 25% alcanzó un nivel medio y sólo 17% prevalece en el nivel alto. 
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Tabla 15 

Dimensión conciencia activa 
 

Categorías Frecuencia % 

Nivel bajo 6 50% 

Nivel medio 2 17% 

Nivel alto 4 33% 

Total 12 100% 

Nota: Cuestionario de Conciencia Ecológica.  

 

Figura 10 

Dimensión conciencia activa 

Nota: Tabla 15 

 
 

Los resultados correspondientes a la dimensión de conciencia activa 

muestran un porcentaje estadístico del 50% ubicado en el nivel bajo, lo que indica 

que la mayoría de los trabajadores evaluados consideran que los clientes actúan de 

manera desfavorable en situaciones de cuidado del medio ambiente, es decir, no 

tienen el interés y el compromiso de velar por el bien de la biodiversidad; sin 

embargo, un porcentaje del 33% se caracteriza por actuar de manera contraria. 
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Objetivo específico 3 

Diseñar estrategias de marketing ambiental para para mejorar la conciencia ecológica de los consumidores de la Empresa 

AHM E.I.R.L., Chiclayo. 

 
Tabla 16 

Estrategias de marketing ambiental 
 

Estrategia Objetivo Actividad 
Recursos y 

Materiales 
Responsable 

   Diseñar el logo de la empresa considerando el color verde, 

marrón y blanco. Se sugiere un imagotipo con el nombre 

“ECOAMAZON amigable con el medio ambiente”. 

  

 
 
 
 

Estrategia 1: “El 

eco-producto” 

Motivar a los clientes a 

consumir  productos 

100% ecológicos; 

además de lograr la 

diferenciación por la 

presentación, 

empaque y envase. 

 
 
 
 

 Implementar envases ecológicos para la línea de productos 

que produce la empresa. 

 
 Desarrollar etiquetas para los productos producidos por la 

empresa describiendo los atributos del mismo; además, se 

sugiere utilizar los mismos colores del logotipo. 

 

 
 Diseñador 

 Envases 

 Etiquetas 

 Bolsas 

 
 

 Diseñador 

externo 

 Agencia externa 
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   Utilizar bolsas ecológicas que lleven el logo de la empresa y el 

mensaje “Si construyes el suelo con materia orgánica, las 

plantas estarán bien” 

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Estrategia 2: 

“Comunicación 

ecológica” 

 
 
 
 
 
 
 

Dar a conocer las 

características de los 

productos e informar a 

los clientes sobre las 

ventajas de utilizar 

productos ecológicos, 

así como fomentar el 

cuidado del medio 

ambiente. 

 
 
 

 
 Realizar campañas publicitarias en los medios virtuales 

(Facebook e Instagram) 

 
 Realizar un Brochure Corporativo digital con contenido general 

de la empresa y prácticas medioambientales que debe realizar 

el cliente. 

 
 Entregar tarjetas ecológicas para que los clientes dejen su 

número de teléfono o su dirección de correo electrónico con la 

finalidad de enviar información detallando la diferencia entre 

los productos ofrecidos y los de la competencia. 

 

 Viralizar en Facebook un video informativo sobre el uso de 

productos orgánicos y los beneficios que 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Diseñador 

 Tarjetas 

personales 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 Diseñador 

externo 

 Agencia externa 
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    genera en el medio ambiente. El video debe ser de 30 

segundos y circular por un periodo de tres meses. 

  

   

 Publicar contenido en las redes sociales dos veces por 

semana, con la finalidad de incentivar el uso de productos 

naturales. 

  

   
 

 Realizar anuncios publicitarios en radio con información 

relacionada al cuidado de la biodiversidad. 

  

 
 

 
Estrategia 3: 

“Educación 

ecológica” 

 
Concienciar  a los 

actuales y potenciales 

clientes de  los 

problemas 

relacionados con  el 

medio ambiente. 

 
 
 

 
 Realizar trimestralmente charlas denominadas “Abonos 

orgánicos para fortalecer plantas”. 

 
 
 

 
 Especialista 

 
 
 
 
 Agencia externa 

Estrategia 4: 

“Distribución 

ecológica” 

Generar una 

experiencia ecológica 

en el cliente al 

 Mejora la infraestructura interna de la empresa a través del uso 

de plantas y letreros ecológicos con la finalidad de que el 

cliente sienta una estancia agradable. 

 
 Plantas 

ecológicas 

 

 Personal de 

trabajo 
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momento de ingresar 

al establecimiento. 

 Ordenar los productos, colocando los más vendidos al fondo 

del establecimiento, con la finalidad de que el cliente pueda 

ingresar y al momento de retirarse salga con una experiencia 

amigable a un ambiente ecológicos. 

 Letreros 

ecológicos 

Nota: Elaboración propia   
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Objetivo específico 4 

Validar las propuesta estrategias de marketing ambiental que permita mejorar la 

conciencia ecológica de los consumidores de la empresa AHM E.I.R.L., Chiclayo. 

 
La propuesta fue validada por tres expertos, Mg. Manuel Lorenzo Germán 

Cáceres, Mg. Julio César Nuntón More y Mg. José Carlos Montes Ninaquispe, 

quienes bajo sus amplios conocimientos y experiencia en su especialidad lograron 

calificar la propuesta como bastante adecuada. Por lo tanto, dicha validez otorga 

una confiabilidad aceptable a las estrategias establecidas, lo que permite garantizar 

su viabilidad para contrarrestar la problemática identificada en la empresa AHM 

E.I.R.L., asimismo, para que el responsable de la empresa tenga mayor seguridad 

para implementar o poner en marcha dicha propuesta. 
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V. DISCUSIÓN 

En este capítulo se discutirán los resultados encontrados en la investigación 

con los hallazgos obtenidos por los autores considerados en el marco teórico; así 

como también el sustento con las teorías relacionadas a las variables de estudio. 

El objetivo general de la investigación fue proponer estrategias de marketing 

ambiental para mejorar la conciencia ecológica de los consumidores de la empresa 

AHM E.I.R.L., Chiclayo; por lo que se diseñaron cuatro estrategias de acuerdo a los 

resultados más deficientes encontrados en la investigación y sobre todo 

considerando la realidad problemática de la empresa, es decir, se propusieron 

actividades basadas en el eco-producto, el precio verde, la comunicación ecológica 

y la distribución ecológica; estas acciones se estructuraron con la finalidad de 

mejorar la conciencia ecológica del consumidor y así poder disminuir las acciones 

que generan efectos negativos sobre el medio ambiente. 

Para tal efecto, es importante citar el estudio de Díaz y Sanandres (2020) 

quienes realizaron su investigación con la finalidad de establecer estrategias de 

ecomarketing para mejorar la conciencia ambiental de los clientes de la empresa 

Café y concluyeron que las estrategias basadas en los elementos del ecomarketing 

si permiten mejorar la conciencia ambiental, es decir, si la empresa desarrolla su 

producto verde y todas las acciones que comprende el ecomarketing ayudarían no 

sólo a cuidar el medio ambiente, sino que estarían incentivando a su público objetivo 

a tomar conciencia en hacer uso de productos 100% ecológicos, que ayuden a 

cuidar el medio ambiente. 

De manera similar, Acuña y Zamora (2017) en su estudio tuvieron como 

objetivo mejorar la conciencia ambiental de los clientes de la empresa Mega Maxi a 

través del marketing ecológico y lograron concluir que en los resultados de la etapa 

pretest la conciencia ecológica alcanzó un nivel bajo con 64% y posterior a la 

aplicación de estrategias basadas en el marketing ecológico demostraron 

resultados favorables, es decir, en la evaluación de la etapa postest la conciencia 

ecológica pasó a un nivel alto con un 81%, lo cual les permitió señalar que el 

marketing ecológico mejora la conciencia ambiental del cliente. Además, Salas 

(2018) sostiene que el marketing ambiental permite desarrollar productos 

netamente ecológicos que ayudan a contribuir al medio ambiente. Por todo lo 
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manifestado, se acepta la hipótesis H1: La estrategia de marketing ambiental 

mejorará la conciencia ecológica de los consumidores de la empresa AHM E.I.R.L. 

Por otro lado, el primer objetivo específico fue analizar el nivel de marketing 

ambiental en la empresa AHM E.I.R.L., Chiclayo, 2020, donde se evidenció un nivel 

medio de 39%, lo que significa que solo algunos de los clientes consideran que la 

empresa tiene un compromiso con el cuidado del medio ambiente y esto se debe a 

que la comunicación se desarrolla de manera tradicional, la cual no es amigable con 

el medio ambiente y sobre todo que la empresa también ofrece algunos productos 

que no son ecológicos como los envases y algunas bolsas para la distribución del 

producto. 

Estos resultados son semejantes con los encontrados por Ávalos y Ramírez 

(2019) quienes en su investigación tuvieron como objetivo conocer la asociación 

entre el marketing ecológico y la decisión de compra en una empresa de Trujillo y 

concluyeron que el marketing verde alcanzó un nivel medio de 56%, lo que también 

les permitió afirmar que la empresa no contribuye en un 100% al cuidado del medio 

ambiente y que este resultado se debe a que sus productos son promocionados a 

través de materiales que no son amigables con el medio ambiente. 

De igual manera, Díaz y Sanándres (2020) realizaron su investigación con la 

finalidad de establecer estrategias de ecomarketing para mejorar la conciencia 

ambiental de los clientes de la empresa Café y lograron concluir que el marketing 

ecológico prevaleció en un nivel medio con un 55%; en tal sentido, los resultados 

permiten hacer referencia que a diferencia de la empresa AHM E.I.R.L., también 

existen otras empresas que no poseen un buen nivel de marketing ambiental y esto 

principalmente se debe a que sus actividades desarrolladas no son completamente 

amigables al medio ambiente. 

Según el autor Salas (2018) sostiene que las acciones del marketing 

ambiental permiten disminuir los efectos provocados por los productos o servicios 

sobre el medioambiente, es decir, las decisiones estratégicas forman la base del 

marketing ecológico, y se transforman en marketing operativo a través de ideas 

asociadas al marketing mix. En otras palabras, consiste en el mercadeo de 

productos y servicios ecológicos, no es solo una simple publicidad verde, sino, un 

proceso que inicia a partir de la creación del producto y abarca la distribución del 

mismo hacia el cliente. 
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Además, también se encontró que el eco-producto se sitúa en un nivel medio 

con el 40%, lo que indica que sólo algunos de los clientes evaluados consideran 

que la empresa tiene productos que impactan positivamente en el medio ambiente: 

resultados que también coinciden con los hallazgos de Ávalos y Ramírez (2019) 

quienes demostraron que la dimensión eco-producto de la empresa evaluada se 

sitúa en un nivel medio con 57%. Por otro lado, la dimensión comunicación y 

distribución ecológica mostraron un nivel bajo con 56% y 38%, lo cual significa que 

la empresa AHM E.I.R.L., realiza su publicidad por medios poco amigables con el 

medio ambiente y que las acciones realizadas para la distribución de sus productos 

tampoco tienen un impacto positivo en el ecosistema. 

Los resultados difieren con los hallazgos de Díaz y Sanándres (2020) quienes 

en su estudio sobre el ecomarketing concluyeron que la comunicación y distribución 

ecológica mostraron un nivel medio con 50% y 56%. Finalmente, la dimensión 

precio verde alcanzó un nivel alto con 63%, lo cual indica que los precios justifican 

la calidad de los productos ofrecidos por la empresa; resultado que también coincide 

con el encontrado por Díaz y Sanándres (2020) quienes concluyeron que la 

dimensión precio prevaleció en un nivel alto con 43%. 

Frente a lo manifestado, Fuentes (2015) señala que el eco-producto cumple 

roles iguales a los normales, sin embargo su impacto sobre el medioambiente es 

menor durante todo su ciclo de vida; posee diversas características como una 

elaboración y envase sostenible, la satisfacción que proporciona, la calidad, y la 

marca con la que se identifican los consumidores; además, Kumar (2015) señala 

que la comunicación ecológica hace referencia a que las promociones de ventas 

sean trasmitidas por medios digitales o que vayan impresas en papel reciclado o 

ecológico; mientras que el precio ecológico es aquel que los consumidores aceptan 

pagar siempre y cuando existe una opinión sobre el valor adicional del producto 

verde (Hossain, 2018). y finalmente Monteiro et al. (2015) señalan que la 

distribución ecológica no solo consiste en el medio de transporte en el que es 

llevado el producto, sino también, en el envase del mismo. 

Referente al segundo objetivo específico que fue diagnosticar el nivel de 

conciencia ecológica de los consumidores de la empresa AHM E.I.R.L, Chiclayo, se 

obtuvo un nivel bajo, valorado en un 42%, lo que significa que la mayoría de los 

trabajadores de la empresa AHM E.I.R.L., consideran que los consumidores no 



41  

muestran preocupación por el medio ambiente, es decir, no son conscientes de sus 

acciones o comportamientos que generan efectos negativos sobre la biodiversidad 

y esto se debe principalmente a que la dimensión afectiva, conativa y activa también 

prevalecieron en un nivel bajo, lo que indica que la mayoría de los clientes no tienen 

un sentimiento de preocupación por el estado actual del planeta, su comportamiento 

no está orientado a conservar el medio ambiente, no tienen interés y compromiso 

por velar por el bien de la biodiversidad y sobre todo que no practican valores que 

ayuden a proteger el medio ambiente. 

Sin embargo, la dimensión cognitiva mostró un nivel medio, lo que indica que 

sólo algunos de los clientes tienen conocimientos sobre la biodiversidad o los 

problemas que afectan al medio ambiente y que son conscientes de las 

consecuencias que su comportamiento puede generar. Los resultados son similares 

a los encontrados por Venancio y Bernardo (2019) quienes realizaron su estudio 

con el objetivo de determinar la conciencia ecológica en una organización de 

Huánuco y concluyeron que el 72% de los evaluados mostró una baja conciencia 

ecológica; además, la dimensión conativa y activa también prevaleció en un nivel 

bajo y la dimensión afectiva y cognitiva mostró un nivel alto; tales resultados les 

permitieron concluir que los consumidores no están lo suficientemente interesados 

en realizar acciones que ayuden al cuidado del medio ambiente. 

De forma similar, Díaz y Sanándres (2020) realizaron su investigación con la 

finalidad de establecer estrategias de ecomarketing para mejorar la conciencia 

ambiental de los clientes de la empresa Café y lograron concluir que la conciencia 

ambiental mostró un nivel bajo de 63%. Por lo tanto, los resultados son evidentes 

que la mayoría de los consumidores actúan con desconocimiento y no son 

conscientes de las consecuencias que sus acciones pueden generar en el medio 

ambiente, sabiendo que éste es esencial para generar oportunidades y satisfacción 

en la vida de las nuevas generaciones. En tal efecto, González y Aramburo (2017) 

afirman que la conciencia ecológica es pensar siempre antes de actuar, 

considerando el impacto de nuestras actividades sobre el medioambiente. 

Por otro lado, se diseñó estrategias de marketing ambiental para para mejorar 

la conciencia ecológica de los consumidores de la Empresa AHM E.I.R.L., Chiclayo, 

las cuales se basaron en el eco-producto como el diseño de un logo que se 

caracterice con el medio ambiente, envases y etiquetas ecológicos para la línea de 
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productos que produce la empresa y bolsas ecológicas; para la comunicación 

ecológica se consideró campañas publicitarias en los medios virtuales, brochure 

corporativo, tarjetas ecológicas, video informativo sobre el uso de productos 

orgánicos, contenido en las redes sociales y anuncios publicitarios en radio; 

además, se consideró necesario la educación ecológica a través de charlas dirigidas 

a los clientes y para la distribución ecológica se consideró necesario el uso de 

plantas, letreros ecológicos y la organización de productos. 

Las actividades establecidas guardan relación con lo propuesto por Díaz y 

Sanándres (2020) quienes en su estudio tuvieron como finalidad desarrollar 

estrategias de ecomarketing para mejorar la conciencia ambiental de los clientes de 

la empresa Café y consideraron conveniente la presentación de un logotipo más 

relacionado con el cuidado del medio ambiente, folletos con información sobre el 

uso de productos ecológicos, charlas para concienciar a los clientes y la distribución 

de contenidos ecológicos en las redes sociales. Asimismo, Acuña y Zamora (2017) 

realizaron su estudio sobre marketing ecológico para mejorar la conciencia 

ambiental de los clientes de la empresa Mega maxi de Santa Elena y también 

consideraron estrategias basadas en publicidad ecológica, merchandising de 

productos ecológicos y charlas de sensibilización. 

Finalmente, en función al objetivo validar las propuesta estrategias de 

marketing ambiental que permita mejorar la conciencia ecológica de los 

consumidores de la empresa AHM E.I.R.L. El autor Frías (2015) afirma que la 

validez interna es aquella que permite medir los enunciados para determinar la 

probabilidad de un instrumento para la recolección de información o para los fines 

del investigador. 

Por otro lado, Corona et al. (2020) sostienen que la validez de constructo son 

aquellos procedimientos que se realizan para analizar el contenido o la información 

que comprende el instrumento, es decir, ayuda a determinar la coherencia y 

consistencia del mismo. En tal efecto, la propuesta fue validada por tres expertos, 

Mg. Manuel Lorenzo Germán Cáceres, Mg. Julio César Nuntón More y Mg. José 

Carlos Montes Ninaquispe, quienes bajo su conocimiento y experiencia calificaron 

como bastante adecuada las estrategias establecidas. 
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VI. CONCLUSIONES 

1. Se concluye que las estrategias de marketing ambiental basadas en el eco- 

producto, el precio verde, la comunicación y la distribución ecológica 

contribuyen a mejorar la conciencia ecológica de los consumidores de la 

empresa AHM E.I.R.L., esto está garantizado, ya que existen estudios como 

el de Acuña y Zamora (2017) que han implementado acciones basadas en el 

marketing ambiental y sus resultados han sido muy favorables. 

2. El marketing ambiental en la empresa AHM E.I.R.L., se sitúa en un nivel 

medio con un 39%, ya que sólo algunos clientes consideran que la empresa 

tiene un compromiso con el cuidado del medio ambiente y esto se debe a 

que la comunicación se desarrolla de manera tradicional, la cual no es 

amigable con el ecosistema y sobre todo que también ofrece algunos 

productos que no son ecológicos como los envases y algunas bolsas para la 

distribución de los productos. 

3. El nivel de la conciencia ecológica de los consumidores de la empresa AHM 

E.I.R.L. es bajo representado estadísticamente por un 42%, lo cual indica 

que los consumidores no muestran preocupación por el medio ambiente, su 

comportamiento no está orientado a conservar la biodiversidad y sobre todo 

que no son conscientes de sus acciones que generan efectos negativos 

sobre el medio ambiente. 

4. Se diseñó estrategias de marketing ambiental para mejorar la conciencia 

ecológica de los consumidores de la Empresa AHM E.I.R.L., las cuales se 

basaron en el diseño de un logo que se caracterice con el medio ambiente, 

envases y etiquetas ecológicos para la línea de productos que produce la 

empresa, bolsas ecológicas, campañas publicitarias en medios virtuales, 

brochure corporativo, tarjetas ecológicas, video informativo, anuncios 

publicitarios en radio, charlas y el uso de plantas y letreros ecológicos. 

5. Se realizó la validez de la propuesta estrategias de marketing ambiental para 

mejorar la conciencia ecológica de los consumidores de la Empresa AHM 

E.I.R.L., la cual fue evaluada por tres expertos, quienes bajo sus 

conocimientos y experiencia, calificaron la propuesta como bastante 

adecuada. 
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VII. RECOMENDACIONES 

1. A la gerencia de la empresa AHM E.I.R.L. se le recomienda implementar las 

estrategias establecidas en la propuesta, dado que cada actividad está 

diseñada para ayudar a mejorar la conciencia ecológica del consumidor, y 

para ello se debe asignar un responsable que garantice el cumplimiento de 

cada estrategia, de lo contario los resultados no serán los esperados. 

2. Mejorar el compromiso con el cuidado del medio ambiente haciendo uso de 

las cuatro fases del marketing ambiental (eco-producto, precio verde, 

comunicación y distribución ecológica), ya que de ello dependerá la 

percepción de los consumidores sobre la responsabilidad de la empresa 

hacia el ecosistema. 

3. Promover la conciencia ecológica de los consumidores a través del desarrollo 

de charlas educativas que impliquen actividades sobre el estado actual del 

ecosistema, la importancia del uso de insumos orgánicos, el comportamiento 

ambiental, las consecuencias de la contaminación ambiental, la relación 

entre el hombre y el medio ambiente, y todas aquellas actividades que 

permitan concientizar ecológicamente a los consumidores. 

4. Desarrollar promociones ecológicas a través de los medios virtuales 

(Facebook e Instagram), pero es importante que los post o publicaciones 

incluyan colores que sean amigables con el medio ambiente, los mensajes 

que lleve cada contenido que sean veraces, de fácil entendimiento y sobre 

todo que generen confianza en el consumidor, ya que esto ayudará a 

sensibilizar a la población. 

5. Evaluar para el futuro, la creación de una página web profesional a través de 

la cual se pueda compartir contenido relacionado a sus productos y al 

cuidado del medio ambiente, esto también ayudará a generar un mayor 

prestigio y al mismo tiempo permitirá a los clientes aumentar su nivel de 

confianza en los productos ofrecidos. 
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VIII. PROPUESTA 

Estrategias de marketing ambiental para mejorar la conciencia ecológica de 

los consumidores de la empresa AHM E.I.R.L. 

 
I. Presentación 

Con el pasar del tiempo, las empresas han avanzado en un entorno 

altamente competitivo, enfrentándose no sólo a problemas económicos y sociales, 

sino también a la responsabilidad medioambiental, ya que los consumidores exigen 

requisitos ecológicos. Definitivamente, este tipo de marketing permite a las 

empresas ofrecer productos que contribuyen al cuidado del ecosistema; además, 

cada día los consumidores prefieren utilizar productos ecológicos e incluso este tipo 

de personas están dispuestas a pagar más por su compra. Sin embargo, también 

es importante tener en cuenta que hay algunos clientes que desconocen esta 

responsabilidad y por lo tanto no tienen interés en actuar responsablemente a favor 

de la biodiversidad. 

Por lo tanto, frente a las exigencias de los clientes, muchas empresas están 

buscando la manera de adaptarse a estos entornos cambiantes, principalmente las 

grandes empresas; sin embargo, también existen pequeñas organizaciones que 

desarrollan sus actividades de manera empírica y por lo tanto desconocen de esta 

realidad y si no se ajustan a estas necesidades es muy probable que con el paso 

del tiempo pierdan su competitividad y sean sustituidas por aquellas organizaciones 

que ofrecen productos amigables con el medio ambiente. Además, para el propio 

cuidado de la biodiversidad, es necesario realizar acciones encaminadas a la 

concientización de aquellas personas que desconocen la problemática ambiental. 

En tal efecto, la propuesta se desarrolla con la finalidad mejorar la conciencia 

ecológica de los consumidores de la empresa AHM E.I.R.L., a través de acciones 

basadas en el marketing verde o ambiental. 

 
 

II. Generalidades de la empresa 

2.1 Breve reseña histórica 

La empresa AHM E.I.R.L., da inicio a sus actividades en el año 2018 

ofreciendo sus productos a algunos agricultores que son conocidos por el 
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propietario y con el paso de los meses sus ventas fueron aumentando, por lo que el 

representante decidió formalizar la empresa el 01 de junio de 2019, desde ese 

entonces ha venido trabajando formalmente y ampliando cada una de sus líneas de 

productos con el objetivo de promover el cultivo mediante el uso de abonos y 

fertilizantes orgánicos. 

 
2.2 Descripción 

La empresa AHM E.I.R.L., es una organización que tiene tres años en el 

mercado de Chiclayo, dedicada a la producción y venta de fertilizantes y abonos 

orgánicos, cuyo propósito es brindar soluciones honestas, confiables y oportunas 

para satisfacer las necesidades de su público objetivo; además cuenta con una 

amplia gama de fertilizantes que ayudan a fortalecer la calidad de los cultivos 

agrícolas aportando cierta cantidad de nutrientes. La empresa cuenta con un 

especialista para orientar a las agroindustrias o a cualquier agricultor que necesite 

apoyo para tener mejores resultados en sus cultivos utilizando fertilizantes 

orgánicos. 

 
2.3 Misión 

Somos una empresa comercializadora de insumos agrícolas orgánicos 

comprometida con el cuidado del medio ambiente y en brindar soluciones que 

satisfagan las necesidades de nuestros clientes. 

 
2.4 Visión 

Para 2025 ser una empresa líder en la producción y comercialización de 

insumos agrícolas orgánicos para la agricultura de productos altamente nutritivos y 

saludables. 

2.5 Organigrama 

Adminis Ventas Almacé Ventas 

Contabili 

Gerente 
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III. Justificación 

La propuesta tiene justificación, ya que a través de un plan de marketing 

ambiental la empresa AHM E.I.R.L., podrá mejorar la conciencia ecológica de su 

público objetivo y al lograr este propósito también verá resultados favorables en su 

volumen de ventas, ya que al sensibilizar a los clientes estos demandarán más 

productos ecológicos; demás, esto ayudará a la empresa a reforzar su 

competitividad en el mercado empresarial y, sobre todo, a convertirse en una 

empresa responsablemente sostenible. 

 
IV. Objetivos 

4.1 Objetivo general 

Proponer estrategias de marketing ambiental para mejorar la conciencia 

ecológica de los consumidores de la empresa AHM E.I.R.L. 

4.2 Objetivos específicos 

1. Formular estrategias basadas en el eco-producto para mejorar la conciencia 

ecológica de los consumidores de la empresa AHM E.I.R.L. 

2. Formular estrategias basadas en la comunicación ecológica para mejorar la 

conciencia ecológica de los consumidores de la empresa AHM E.I.R.L. 

3. Formular estrategias basadas en la educación ecológica para mejorar la 

conciencia ecológica de los consumidores de la empresa AHM E.I.R.L. 

4. Formular estrategias basadas en la distribución ecológica para mejorar la 

conciencia ecológica de los consumidores de la empresa AHM E.I.R.L. 

 
V. Meta 

La propuesta tiene como meta mejorar la conciencia ecológica de los 

consumidores de la empresa AHM E.I.R.L., y contribuir al cuidado del medio 

ambiente a través del uso de productos orgánicos. 
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VI. Acciones a desarrollar 

 
Tabla 17 

Plan de acción de la propuesto 

 

Estrategia Objetivo Actividad 
Recursos y 

Materiales 
Responsable 

   Diseñar el logo de la empresa considerando el color verde, 

marrón y blanco. Se sugiere un imagotipo con el nombre 

“ECOAMAZON amigable con el medio ambiente”. 

  

 
 
 
 

 
Estrategia 1: “El 

eco-producto” 

 

Motivar a los clientes a 

consumir  productos 

100% ecológicos; 

además de lograr la 

diferenciación por la 

presentación, 

empaque y envase. 

 

 
 Implementar envases ecológicos para la línea de productos 

que produce la empresa. 

 
 Desarrollar etiquetas para los productos producidos por la 

empresa describiendo los atributos del mismo; además, se 

sugiere utilizar los mismos colores del logotipo. 

 
 

 
 Diseñador 

 Envases 

 Etiquetas 

 Bolsas 

 
 
 
 

 Diseñador 

externo 

 Agencia externa 

   
 Utilizar bolsas ecológicas que lleven el logo de la empresa y el 

mensaje “Si construyes el suelo con materia orgánica, las 

plantas estarán bien” 
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Estrategia 2: 

“Comunicación 

ecológica” 

 
 
 

Dar a conocer las 

características de los 

productos e informar a 

los clientes sobre las 

ventajas de utilizar 

productos ecológicos, 

así como fomentar el 

cuidado del medio 

ambiente. 

 Realizar campañas publicitarias en los medios virtuales 

(Facebook e Instagram) 

 
 Realizar un Brochure Corporativo digital con contenido general 

de la empresa y prácticas medioambientales que debe realizar 

el cliente. 

 
 Entregar tarjetas ecológicas para que los clientes dejen su 

número de teléfono o su dirección de correo electrónico con la 

finalidad de enviar información detallando la diferencia entre 

los productos ofrecidos y los de la competencia. 

 
 Viralizar en Facebook un video informativo sobre el uso de 

productos orgánicos y los beneficios que 

 
 
 
 
 

 
 Diseñador 

 Tarjetas 

personales 

 
 
 
 
 

 
 Diseñador 

externo 

 Agencia externa 

   

  genera en el medio ambiente. El video debe ser de 30 

segundos y circular por un periodo de tres meses. 
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   Publicar contenido en las redes sociales dos veces por 

semana, con la finalidad de incentivar el uso de productos 

naturales. 

  

   
 

 Realizar anuncios publicitarios en radio con información 

relacionada al cuidado de la biodiversidad. 

  

 
 

 
Estrategia 3: 

“Educación 

ecológica” 

 
 

Concienciar  a los 

actuales y potenciales 

clientes de  los 

problemas 

relacionados con  el 

medio ambiente. 

 
 
 

 
 Realizar trimestralmente charlas denominadas “Abonos 

orgánicos para fortalecer plantas”. 

 
 
 

 
 Especialista 

 
 
 
 
 Agencia externa 

Estrategia 4: 

“Distribución 

ecológica” 

Generar una 

experiencia ecológica 

en el cliente al 

 Mejora la infraestructura interna de la empresa a través del uso 

de plantas y letreros ecológicos con la finalidad de que el 

cliente sienta una estancia agradable. 

 
 Plantas 

ecológicas 

 

 Personal de 

trabajo 
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momento de ingresar 

al establecimiento. 

 Ordenar los productos, colocando los más vendidos al fondo 

del establecimiento, con la finalidad de que el cliente pueda 

ingresar y al momento de retirarse salga con una experiencia 

amigable a un ambiente ecológicos. 

 Letreros 

ecológicos 

Nota: Elaboración propia   
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Tabla 18 

Financiamiento del plan de acción de la propuesta 
 

Materiales 
N°      

Descripción Cantidad Costo Uni. (S/) Costo total (S/) 
 

1 Envases (Bolsas agroindustriales) 2 millares S/200.00 S/400.00 

2 Etiquetas 2 millares S/150.00 S/300.00 

3 Bolsas biodegradables 5 millares S/100.00 S/500.00 

4 Tarjetas ecológicas 3 millares S/100.00 S/300.00 

4 Plantas ecológicas 3 unidades S/150.00 S/450.00 

5 Letreros 4 unidades S/90.00 S/360.00 

 Total   S/2,310.00 

  Recursos humanos   

6 Diseñador (Logo) 1 S/150.00 S/150.00 

7 Agencia (campaña publicitaria) 3 meses S/300.00 S/300.00 

8 Diseñador (Brochure Corporativo ) 1 S/80.00 S/80.00 

9 Diseñado (Video informativo) 1 S/120.00 S/120.00 

10 Agencia (publicidad video) 3 meses S/300.00 S/300.00 

11 Diseñado (contenido RRSS) 96 post S/5.00 S/480.00 

12 Anuncio en radio 3 meses S/250.00 S/250.00 

13 Agencia (charlas) Trimestral S/300.00 S/1,200.00 

 Total   S/2,880.00 

 Presupuesto general   S/5,190.00 

Nota: Elaboración propia 
 

Tabla 19 

Cronograma del Plan de Acción de la Propuesta 
 

Estrategia Fecha Lugar Responsable Presupuesto 

Estrategia 1: El eco- 

producto. 
1/08/2021 Externo Gerente S/1,350.00 

Estrategia 2: 

Comunicación 

ecológica. 

 
15/08/2021 

 
Externo 

 
Gerente 

 
S/1,830.00 

Estrategia 3: 

Educación ecológica 
1/09/2021 Externo Gerente S/1,200.00 

Estrategia 4: 

Distribución ecológica. 

 
10/09/2021 

Personal de 

trabajo y 

externo 

 
Gerente 

 
S/810.00 

Nota: Elaboración propia     
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Anexo 1: Matriz de Operacionalización de las Variables 
 
 

 
 
 



Anexo 2. Instrumento de recolección de datos - Marketing Ambiental 
 



 



 
 

 



Anexo 3. Instrumento de recolección de datos - Conciencia ecológica 
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Anexo 5. Validación de experto 1 

Variable Independiente: Marketing Ambiental 



Anexo 6. Validación de experto 2 

Variable Independiente: Marketing Ambiental 

 
 
 



Anexo 7. Validación de experto 3 

Variable Independiente: Marketing Ambiental 

 
 
 

 



Anexo 8. Validación de experto 1 

Variable Dependiente: Conciencia Ecológica 

 
 
 



Anexo 9. Validación de experto 2 

Variable Dependiente: Conciencia Ecológica 

 
 
 



Anexo 10. Validación de experto 3 

Variable Dependiente: Conciencia Ecológica 
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